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Editorial

enerando Valor
traves de Io_s
“Sellos Argentinos”

ontar con un sello de calidad es ser

referente en la cadena alimentaria, ya
que este distintivo otorga valor. Pero
ademds promueve la autenticidad
y la originalidad, impulsa la incor-
poracién de atributos, genera el reconocimiento y
fomenta las acciones de promocién de los alimen-
tos argentinos. Es, en definitiva, contar con elva-
lor agregado que otorga unadiferenciacién especial.

En diciembre del afio pasado, el Senado de la Nacién
aprobé el proyecto de Ley del Sello Alimentos Argen-
tinos, una estrategia en la que el Ministerio de Agricul-
tura, Ganaderia y Pesca viene trabajando hace anos.
Desde 2005 y en mayor medida desde 2010, luego de

la creacién del Ministerio, realizamos acciones de
promocién y reconocimiento de la marca en forma
conjunta con las Consejerfas Agricolas Argenti-
nas en EE.UU., la Unién Europea, Brasil y China
mediante convenios con empresas e instituciones,
ademds de llevar a cabopresentaciones en eventos
nacionales e internacionales.

En el mercado interno generamos estrategias dirigi-
das a incrementar la demanda y a que los consumi-
dores valoren los productos nacionales diferenciados.

Alolargo de estos anos, varios alimentos argentinos han
conseguido su sello diferencial, como la miel, las pasas
de uva, los zapallos, la cebolla y las endivias. También
lo exhiben productos tradicionales del pais, como la
yerba mate y el dulce de leche;alimentos de origen ani-
mal, como el jamén crudo, y otros especificos, como
el té negro, la harina de maiz y el aceite de girasol.

El Ministerio analiza permanentemente y trabaja con
tesén para poner a punto y difundir herramientas que
agreguen valor a nuestros alimentos, entre ellas el Se-
llo de Calidad Alimentos Argentinos, y los del sistema
de Denominacién de Origen o Indicaciéon Geogréfica
de los productos, que vienen demostrando ser claves
para el desarrollo de una Argentina productora de ali-
mentos de alta calidad.

Una nueva ley por muchos sellos mis.
Ing. Agr. Lorenzo R. Basso

Secretario de Agricultura,
Ganaderia y Pesca de la Nacién
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Portada. Vino, roble y tecnologia

El empleo de barriles o toneles de madera para el trans-
porte y almacenamiento de vino se remonta al Impe-
rio Romano. Con el tiempo el roble pasé a integrar el
proceso de elaboracién, ya que los vinos criados dentro
de estas cubas resultaban mas agradables al paladar.

La legion de recursos analiticos y conocimientos con-
vocada durante el siglo pasado en torno de los proce-
sos de elaboracién permitié descifrar los mecanismos
que regulan la interaccion del roble y el oxigeno con
las sustancias que contienen los vinos y terminan por
adjudicarles los aromas, colores y sabores y deseados.
Fue asi como la crianza del vino en barriles de esta ma-
dera se convirtié en una suerte de estrella de la calidad.

En los afios ‘80 del siglo pasado alguien decidié pro-
bar lo que sucedia si se introducian fragmentos de ma-
dera de roble en vinos almacenados en recipientes de
otro material. Se comprob6 asi que en contacto directo
con el mosto en fermentacion, las duelas, trozos o vi-
rutas de roble (denominados comercialmente “chips”)
le transmiten caracteristicas que mejoran el producto.

Puesto a punto y experimentado en EE.UU y Australia,
el procedimiento fue resistido por la vieja Europa, pero
finalmente se extendié a las bodegas de todo el mun-
do, catapultado por la reduccién de tiempos y costos de
produccién que posibilita. En nuestro pais esta técnica
fue autorizada en 2008 por una Resolucién del Instituto
Nacional de Vitivinicultura que establece, entre otros as-
pectos, la obligacién de los bodegueros de efectuar una
diferenciacién clara entre los vinos obtenidos por madu-
racion en barricas de roble y los que resultan del uso de
chips en alguna etapa del proceso, a fin de informar a
los demas elaboradores y al publico.

El hecho es que emplear chips de roble arroja muy
buenos resultados y abrié alternativas nuevas a la pro-
duccién vinicola. Modifico los procedimientos, redujo
costos y acorté los tiempos de elaboracién, pero res-
petando la calidad y los viejos y nobles sabores. Una
fotografia casi perfecta de lo que se le pide al progreso.



57 | Contenido

4 | Compromiso renovado

Proyecciones de la tarea que ejerce la Comision Nacio-
nal de Alimentos, que este afio serd nuevamente presi-
dida por la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca.

6 | Proyectos, esfuerzos y mejoras

Sintesis de los resultados obtenidos por los 57 Proyec-
tos Piloto de gestion de calidad y diferenciacién de ali-
mentos llevados adelante por el Programa de Gestion de
Calidad y Diferenciacién de los Alimentos (PROCAL II).

14 | Un cultivo ancestral para apuntalar el futuro
Caracteristicas y perfil productivo de un cultivo andino
cuyas extraordinarias cualidades nutricionales impulsa-
ron a la FAO a declarar 2013 como Afio Internacional
de la Quinua.

22 | Cadenas Alimentarias

Duraznos en conserva 22
Whisky 30
Pastas alimenticias 41

56 | Montaiias, sol, agua pura: los ajos de Calingasta

Los ajos blancos producidos en el valle sanjuanino de
Calingasta tienen ahora la protecciéon de una Indicacion
Geografica. Se trata de un logro facilitado por una na-
turaleza excepcional, pero propulsado por el esfuerzo
de productores tan tenaces como dispuestos al cambio.

62 | Chips de madera en la elaboracion de vino

Informe sobre un recurso tecnolégico que permite apro-
vechar las inmejorables condiciones del roble para la
crianza de vinos, prescindiendo de los toneles y barri-
cas que histéricamente caracterizaron a las bodegas.

71 | Informacioén estadistica
Cifras y cuadros sobre comercio exterior, produccién na-
cional y mundial, y exportaciones por producto.

76 | Otro eslabodn en la cadena alimentaria

El impresionante desperdicio de comida que se registra
en el mundo ha convertido la recuperacion de alimentos
en una suerte de “dltimo eslabén” de la cadena alimen-
taria. Testimonio de quienes hace tiempo encararon ta-
reas y métodos para darle a los alimentos el destino para
el que son producidos.

80 | Nueva herramienta para la produccion

organica nacional

La creacion del isologotipo “Organico Argentina” suma
estatura a los productos organicos elaborados en el te-
rritorio nacional, que veran facilitada su identificacién
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Comision
Nacional
de Alimentos

a Comision Nacional de Alimentos (CONAL!)
es un organismo eminentemente técnico que
se encarga de las tareas de asesoramiento,
apoyo y seguimiento del Sistema Nacional de
Control de Alimentos (SNCA).

Entre sus facultades, se encuentran las de velar para
que los integrantes del SNCA hagan cumplir el Cédigo
Alimentario Argentino (CAA) en todo el territorio nacio-
nal, y la de proponer las modificaciones necesarias,
tomando como referencia las normas internacionales
y los acuerdos celebrados en el ambito del MERCO-
SUR. Las mismas se realizan a través de resoluciones
conjuntas del titular de la Secretaria de Agricultura,
Ganaderia y Pesca (SAGyP), del Ministerio de Agricul-

Equipo CONAL
Secretaria de Agricultura,
Ganaderia y Pesca
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tura, Ganaderia y Pesca, y de la Secretaria de Politi-
cas Regulacion e Institutos (SPRel), dependiente del
Ministerio de Salud, reparticiones que se van alter-
nando anualmente en la Presidencia de la institucion.

En el transcurso de afio 2013, la Presidencia de la Co-
misién se halla a cargo de la Secretaria de Agricultura,
Ganaderia y Pesca, a través de la Subsecretaria de
Agregado de Valor y Nuevas Tecnologias, representada
ésta por la Direccion de Agroalimentos, que a lo largo
de estos afios ha desarrollado distintas acciones en el
marco de la CONAL:

1. Mantener actualizada la Normativa Nacional.
2. Agilizar los canales administrativos.

1. Creada por el Art. 5 del Decreto 815/99



3. Difundir el trabajo de la Comision logrando mayor
participacion.

4. Brindar capacitacién de los sectores publico y privado,
promoviendo un marco de conocimiento de los aspectos
regulatorios y de la aplicacién de los mismos en el sec-
tor alimentario a nivel nacional, regional e internacional.
5. Promover la comunicacién directa, ofreciendo res-
puesta inmediata a todas aquellas solicitudes que es-
tén en relacién directa con el tema, ya sean consultas
referidas a las actuaciones que tramitan ante la CO-
NAL, sobre la forma de iniciar una tramitacion, y otras
de indole informativa.

6. Realizar reuniones periddicas con integrantes de los
sectores publico y privado, a fin de canalizar de forma
eficiente las presentaciones ante la Comisién.

Silenciosa pero perseverante, esta tarea ha ido incen-
tivando la produccioén de distintos alimentos y presen-
taciones de productos. Algunos ejemplos son:

»  La categorizacién de “Jamén Crudo”, “Jamén Cru-
do Reserva”y “Jamén Crudo Argentino”.

»  La categorizacion de los alimentos “libres de gluten”.

»  El simbolo obligatorio para identificar los alimen-
tos libres de gluten.

»  Lainclusion de la hierba Stevia Rebaudiana.

»  La inclusién del tubérculo Yacon.

»  La modificacién de pardmetros del Aceite de Oliva.

» La incorporaciéon de hortalizas y frutas minima-
mente procesadas.

Esto ha sido posible debido al trabajo en equipo con
todos los representantes e integrantes de la Comision,
quienes colaboraron para agilizar los canales de comu-
nicacién publico-privados y difundir el trabajo realizado
logrando mayor participacion. Todo esto en funcién de
mantener actualizada la normativa alimentaria nacional.

Ejercer nuevamente la Presidencia de la Comisién,
implica una fuerte renovacion del compromiso de
mantener y reforzar los logros hasta aqui alcanzados,
mediante la unificacion de criterios para contemplar
las necesidades de los distintos sectores. Ademas, se
apuesta a la incorporacién de nuevas herramientas
de difusion, como por ejemplo la pagina de facebook
de Alimentos Argentinos. Sin descuidar la proteccion
de la salud de la poblacién y velando por ampliar
las posibilidades de acceder a alimentos que tengan
tanto garantia de inocuidad, como un valor agregado
en calidad.

Compromiso renovado

O Para todos aquellos que

consideren necesario
realizar actualizaciones en
la Legislacion Alimentaria

vigente en nuestro pais, en
el sitio web de la CONAL

-www.conal.gob.ar- se

encuentra publicada la
“Guia de Procedimientos
para las presentaciones ante
la Comisién Nacional de
Alimentos”.

La Direccién de
Agroalimentos recibird

la documentacién y
cualquier otra sugerencia o
aporte relacionado con la
actualizacién de la normativa
alimentaria.

En el marco de los dindmicos
cambios que caracterizan a

la industria agroalimentaria
y a las demandas de los
consumidores, valoraremos
cualquier aporte que tienda a
facilitar la tarea de armonizar
las necesidades de todos.

Contacto | conal@minagri.gob.ar
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Programa de Gestion
de Calidad y Diferenciacion
de Alimentos 2009 / 2012




Cdor. Ambrosio Pons Lezica,
Coordinador Procal Il

Ing. Agr. Ivana Colamarino,
Coordinadora Puntos Focales
Secretaria de Agricultura,
Ganaderia y Pesca

Desde sus comienzos, el
Programa de Gestion de
Calidad y Diferenciacion

de Alimentos (PROCAL

II) desarroll6 numerosos
proyectos para brindar
asesoramiento y capacitacion
en lo referente a Gestién de
Calidad y Diferenciacién

de los Alimentos, apuntando
a la incorporaciéon de mayor
valor agregado en los distintos
eslabones que conforman las
cadenas agroalimentarias,

y en especial en las PyME:s,

a partir de la mejora de sus
capacidades competitivas.

La presente resena sintetiza
el caimulo de resultados
concretos que pudieron
obtenerse, incrementando
las posibilidades

de establecimientos
agroalimentarios de todas
las regiones del pais.
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PROCAL 1l

os alimentos argentinos son actualmente valo-
rados y requeridos por clientes y consumidores,
y su identificacién y posicionamiento brindan
amplias posibilidades de relacionar sus atribu-
tos con una identidad propia y particular en el
mundo, potenciando asi sus oportunidades comerciales.

Hoy mas que nunca, el éxito no es para los que pien-
san que pueden hacer algo, sino para quienes lo
hacen. Cada empresa, cada regién, cada cadena o
sistema agroalimentario, deben descubrir esos valo-
res Unicos que les posibiliten desarrollar estrategias
exitosas a la hora de lograr la satisfaccién de clientes
y consumidores.

Brindar ayuda y apoyo a quienes se hallan dispues-
tos emprender esas sendas nuevas ha sido el eje
del Programa de Gestion de Calidad y Diferencia-
cion de Alimentos (PROCAL Il) y las numerosas
actividades emprendidas en distintas regiones del
pais, a través de las cuales logré instalar y reforzar
los conceptos de la calidad, inocuidad y diferen-
ciacién, como base del trabajo de los productores
primarios, las industrias alimentarias y los profe-
sionales del sector.

Durante sus afios de ejecucion (2009-2012) el én-
fasis estuvo puesto en la implementacién de las
normas de calidad -tanto las tradicionales como las
nuevas, provenientes de exigencias planteadas por
los mercados externos-, en un contexto en el cual
las empresas entienden cada vez mas que, indepen-
dientemente del mercado (interno o externo) en el
que decidan comercializar sus productos, la calidad
es un componente fundamental en la produccion.

Valor agregado y calidad

El PROCAL Il planteé siempre una visiéon amplia e in-
tegral del valor agregado, que destaca la modificacion
intrinseca del producto, ya sea por los servicios o por
la percepcién que en definitiva tiene el consumidor, o
por el efecto de los sellos de diferenciacion de calidad.

Esta percepcién tiene su fundamento en el hecho de
que las exigencias de clientes y consumidores res-
pecto de los alimentos se han elevado y diversificado,
privilegiandose cada vez mas aspectos tales como su
naturaleza, el origen, los sistemas y procesos de pro-
duccién, las tradiciones productivas y culinarias, el
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caracter artesanal de la elaboracién, y el respaldo de
las caracteristicas especificas de los agroalimentos.

Para garantizar que los alimentos presenten efectiva-
mente los atributos de valor diferenciadores, es nece-
sario contar con sistemas de gestion de calidad.

La calidad es un concepto basado en la demanda
de los consumidores, es decir, se buscan alimentos
que no solo cubran las necesidades nutritivas, sino
que ademas sean seguros, apetitosos y saludables.

Haciendo foco en los agronegocios, es posible integrar
el concepto de calidad con el de competitividad, de
modo que la calidad resulta un componente estraté-
gico para el desarrollo competitivo de las empresas,
y un factor diferencial para su ingreso, permanencia y
desarrollo en los mercados.

Por otro lado, el conocimiento y la experiencia han
demostrado que la calidad no es un fenémeno que
pueda lograrse individualmente, sino que es el re-
sultado de un proceso de accion colectiva que se
aplica a toda una cadena, o bien a todo un sistema
agroalimentario. La estrecha interrelacion que cada
eslabon guarda con el siguiente, torna inefectiva cual-
quier apuesta solitaria que haga un agente econémico
por alcanzar resultados 6ptimos en su terreno. Si todos
y cada uno de los actores no toman decisiones coor-
dinadamente orientadas a la satisfaccion del cliente,
los resultados finales seran inciertos y naturalmente el
premio al esfuerzo correra el riesgo de diluirse, gene-
rando considerables ineficiencias.

Acciones tendientes a la promocion,
adopcion y certificacién de la calidad

Orientado a promover en un ambito territorial la adop-
cién de sistemas de gestion de calidad y diferencia-
cion por parte del sector privado, para implementar y
certificar normas que garanticen la calidad, como asi
también herramientas de diferenciacion de los produc-
tos, el PROCAL Il coordiné la ejecucién de distintos
proyectos piloto, ajustados a las necesidades de las
empresas solicitantes.

En cada caso, el trabajo comenzé con un diagnostico
inicial, a partir del cual los técnicos desarrollaron pro-
puestas de mejora, y llevaron adelante el proceso de



implementacion de dichas propuestas y su puesta en
marcha, durante un periodo de cuatro a seis meses.
Paralelamente se desarroll6 un plan de capacitacion
en los aspectos que el estudio previo permitié consi-
derar relevantes.

57 Proyectos piloto de implementacion
de Sistemas de Gestion de Calidad

y herramientas de diferenciacién.
1.300 productores y PyMES
Agroalimentarias beneficiadas. Mds
de 11.000 profesionales, técnicos y
productores capacitados.

Durante el periodo de ejecuciéon del PROCAL Il (2009-
2012), se desarrollaron 57 proyectos, que se clasifi-
can en tres categorias:

» Gestion de la Calidad y Diferenciacion. Buscan
promover la adopcién de sistemas que permitan
construir y optimizar atributos diferenciales -BPM,
BPA, BPG-, y mejora de la imagen o servicios aso-
ciados a los productos.

» Denominacion de Origen e Identificacion Geo-
grafica. Distingue la calidad de un producto agri-
cola o alimentario, a partir de sus atributos dis-
tintivos determinados por las cualidades y por las
condiciones ecologicas del lugar de procedencia.
De esta manera se protege legalmente el nombre,
el producto y el grupo interesado.

» Capacitacion Intensiva. Para la adopcion de pro-
tocolos de calidad -provinciales, regionales, o loca-
les- previamente implementados en producciones

PROCAL I

que ya han logrado diferenciarse por sus atributos,
con una duracién prevista para todo el proceso de
implementacién de seis meses cada uno.

Desde sus inicios el PROCAL Il desarrollé diferentes
acciones destinadas a mejorar la calidad de los ali-
mentos en la agroindustria, apuntando a mejorar las
capacidades competitivas empresariales de producto-
res y elaboradores. Estas acciones han permitido al-
canzar los siguientes logros:

Protocolos de calidad. Se confeccionaron ocho proto-
colos de calidad, en el marco del sistema del sello
“Alimentos Argentinos”. El protocolo de calidad es la
referencia central para llegar a garantizar a clientes y
consumidores los atributos que permiten asociar pro-
ducto-pais y origen-calidad diferenciada. EI PROCAL
Il financi6 el desarrollo de los siguientes protocolos
de calidad para el otorgamiento del sello: aceites(de
girasol y maiz),harina (de trigo y leudante), tomate, ra-
dicchio, aderezos, carne bovina y premezclas.

Estudios especificos. Se desarrollaron diez estudios
especiales y relevamientos del sector agroindustrial,
que han generado informacioén de gran utilidad, y se
encuentran a disposicién de todos los interesados en
nuestro sitio web www.alimentosargentinos.gov.ar,

a saber:

» Relevamiento de empresas agroalimentarias y
diagnéstico de evolucién de actitud.

»  Desarrollo de nuevos productos: alimentos funcio-
nales y novel food.

»  Estudio sobre tendencias de consumo de alimen-
tos. 12 parte: generalidades y casos.

»  Caracterizacion de la cadena caprina en Argentina.

PROYECTOS 2010 2011 2012 SECTORES AGROALIMENTARIOS
) . Hortalizas; fr finas; fr i rozo; cerdos;
Gestion de Calidad (BPA, BPM. ortalizas; uta,s as; uta§,de pepita y de carozo; cerdos;
. tambos; queserias; elaboracién de yogur; dulces; nuez de
HACCP, etc.), y Herramientas ) - . .
. L . - 11 11 22 nogal; acuicultura; alimentos gourmet; trazabilidad en oli-
Diferenciacién(produccién organica ) L, ) s
. vos; pasas de uva; apicultura y produccion de olivos; frigori-
y sellos de calidad) ) ) ) ) -
fico de cabritos; nuez de pecan; quesos y vinos organicos.
. . Alcaucil de La Plata; tomate platense; salame de Tandil;
Denominacién de Origen o " . )
L e 3 4 1 cordero patagénico; ajo de Calingasta; melones de Sarmien-
e Indicaciones Geogréficas ) .
to; salame de Caroya; miel de Malargtie.
R . Ganaderia; apicultura de alto valor agregado; protocolo de
Capacitacion intensiva 2 1 2 Aep ! ) S ) 8ado; p
carne a pasto; produccién Porcina; apicultura.

Fuente | Base de datos PROCAL Il. 2009 - 2012
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PROCAL 1l

»  Estudio sobre la relacién entre marcas e indica-
ciones geograficas.

»  Clasificacién y Seleccién de muestras de Aceite
de Oliva.

»  Estudio de calidad y competitividad del agronego-
cio de la papa en Argentina.

» Investigacién cualitativa en consumidores finales
sobre el Sello de Calidad Alimentos Argentinos.

»  Monitoreo permanente de la situacién de PyMEs 'y
grandes empresas agroalimentarias.

»  Adaptacién de un manual de Buenas Practicas en
Acuicultura (BPAc).

Promocion de agroalimentos en ferias y eventos.

La participacién del Programa en ferias permitié que
muchos beneficiarios de proyectos, productores de
agroalimentos y con Sellos de Calidad especificos (gj:
Sello de Calidad Alimentos Argentinos-una eleccion
natural), pudieran contar con un espacio gratuito en
un stand institucional del MAGyP, donde ofrecer sus
productos, venderlos y acceder a rondas de negocios.
En tanto, los foros presenciales de competitividad
agroalimentaria generaron un espacio institucional de
participacién activa de los sectores publico y privado
de cada cadena agroalimentaria, a partir de la comu-
nicacién entre los integrantes de las diversas cadenas
de valor, para lograr el mejoramiento global de las mis-
mas. Algunos eventos en los que participé el Procal Il:

» Fiesta del Tomate Platense.

»  Fiesta de la Sierra.

»  Alimentaria 2012.

» INTA Expone NOA 2012.

»  Agroactiva 2012.

»  Expo-Metalmecanica.

»  Expo Valles Calchaquies.

»  Fiesta Nacional del Sol.

»  Feria de Turismo Rural y Produccién Sustentable.
»  SIAL Mercosur.

»  2° Festival del Cerdo Lealefo.
»  Caminos y Sabores.

»  Foros de competitividad.

Respuestas concretas
a necesidades especificas
Una caracteristica medular del Procal Il ha sido prio-

rizar y saber articular el sector publico y el privado,
trabajando de forma mancomunada con los gobiernos
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provinciales, y sobre todo propiciando una participa-
cion activa de los productores beneficiarios, de modo
que escuchando sus necesidades se pudieran brindar
respuestas concretas.

De esta manera, el Programa logré suministrar brindar
herramientas muy utiles tanto para los productores (en
cuanto a la organizacion de la produccién, adopcién y
certificacién de normas de calidad) como para el con-
sumidor (garantizando la seguridad de los productos
gue se consumen).

Los testimonios de algunos productores beneficia-
dos con el accionar del Procal Il dan cuenta de esto:

“Ingresamos al Proyecto con la idea de
mejorar nuestras prdcticas agricolas y de
manufactura de nueces. Queremos trabajar
en equipo con otros productores para mejorar
las condiciones y obtener mejor precio de la
nuez. Por supuesto que se requiere de mano
de obra -que es familiar- y financiacién.
Por eso es un buen sistema que nos permite
abrir las perspectivas con capacitacion y
ver otras regiones como Mendoza y otros
paises como Chile. Poder tener la nueces

y procesarlas con tecnologia va a llevar su
tiempo, pero es la forma idea de agregarle
valor, comercializando la nuez pelada y con

atmésfera controlada’.

Liliana del Valle Palavecino | Productora de nuez.

Finca Valle Encantado | Pozo de Piedra | Provincia de Catamarca.

“Nosotros integramos con otros productores el
Proyecto de IG (Identificacion Geogrdfica) del
Ajo de Calingasta y también hemos formado
una cooperativa de pequeiios productores de
la region. Este proyecto de IG es factible que
se concrete con la participacion de todos junto
con el PROCAL y el Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca, pensando en agregarle
valor al producto adicionando el empaque

en la comercializacion. En el Proyecto de IG
somos mds de 40 productores y en 2012 hemos

avanzado mucho desarrollando un protocolo



FOTO | Sebastian Alvarez Valdés

Renato Rojas | Antonio Lloveras | Prod es de Ajo | Cali Prov. de San Juan.

de produccién consensuado entre técnicos

y productores. También se han hecho los
andlisis fisico-quimicos del Ajo de Calingasta
compardndolo con el Ajo de Mendoza, dado
que ambos se cultivan a la misma altura” .

Renato Rojas | Antonio Lloveras.
Productores de Ajo. Calingasta, Provincia de San Juan.

“Con el PROCAL estamos participando del
Proyecto Piloto para el desarrollo del Software

de Trazabilidad en Aceite de Oliva. El PROCAL
junto con el Gobierno Provincial, nos brindo

una herramienta muy importante tanto para el
comercio local como para la exportacion, que en
este caso estamos instrumentando en China. El
sistema que nos brindé el PROCAL, nos permitié
integrar la tecnologia con la que nosotros veniamos

trabajando con estas nuevas tecnologias”.

Jorge Saleme | Olivicola Pedernal, Provincia de San Juan.

PROCAL I

“Formamos parte del Foro de Dulces y
Confituras del NOA, con participacién del
PROCAL y del Ministerio de Agricultura.

En el Foro se abrieron puertas a la discusién
de temas puntuales que hacen al crecimiento
de este tipo de emprendimientos. También
sirvid para el intercambio y el conocimiento
entre los productores del NOA, para saber
cudles eran nuestras fortalezas y debilidades
y darnos cuenta que lo nuestro no era solo

un suetio, sino que si aprovechdbamos las
herramientas que el Ministerio de Agricultura
de la Nacién ponia a nuestra disposicion,
podiamos dar a conocer nuestro producto. No
nos equivocamos. Hoy le debemos al Foro gran
parte de nuestro crecimiento, hemos logrado
que en gran parte del pais se sepa que en
Chilecito se elaboran productos con crema de

vino torrontés riojano”.

José Zamora | Productos La Rinconada. Elaboracién de alfajores con
crema de vino | Chilecito | Provincia de La Rioja

Ya sea con la elaboracién de proyectos piloto, la ela-
boracioén de protocolos de calidad y estudios técnicos,
0 capacitaciones, la experiencia ha demostrado que
el trabajo conjunto entre los productores y el sector
publico posibilita incrementar en forma precisa la
competitividad de las producciones regionales, mejo-
rar su calidad y abrir nuevas perspectivas comerciales.

Esa es, precisamente, la perspectiva
con que trabajé el Programa Calidad
de los Alimentos Argentinos: partir
de proyectos viables, y actuar como
herramienta dirigida a promover

con resultados concretos la filosofia
de la calidad en todo el espectro de

los agroalimentos.
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PROCAL 1l

Trabajo mancomunado, la operatoria
ANR | BIRF del PROSAP

La operatoria de Aportes No Reembolsables (ANR)
financiada por el Banco Internacional de Reconstruc-
cién y Fomento (BIRF), y coordinada por el area de
Proyectos del Sector Privado del PROSAP, buscé pro-
mover la inversién privada complementaria a los Pro-
yectos de Inversion Publica, mediante el otorgamiento
de aportes no reembolsables, para consolidar la efi-
ciencia productiva, promover mayor valor agregado y
asegurar los beneficios esperados de los proyectos de
inversién publica, tal como es el caso de PROCAL II.

Los aportes no reembolsables (ANR) estan destina-
dos a promover inversiones intraprediales de caracter
individual y extraprediales de caracter asociativo, que
realicen en este caso los beneficiarios del PROCAL II.

La inversion intrapredial es la que realiza un pro-
ductor primario en su establecimiento, en directa
relacion con las acciones del PROCAL Il (imple-
mentacién de normas de calidad). Para acceder al
beneficio de ANR, el interesado debia presentar
una propuesta de inversién que detallara las me-
joras a realizar. La inversién extrapredial apuntaba
a la agregacién de valor a la produccién primaria y
tenia que ser presentada por una empresa y/o grupo
asociativo de productores primarios.
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Para solicitar el beneficio de los ANR, se requeria
presentar un plan de negocios detallado y relacionado
directamente con el trabajo realizado por el grupo en
cuestion con el PROCAL II.

Sistema ANR

Los productores primarios que de manera individual
se involucraron con esta operatoria recibieron un
aporte no reembolsable de hasta el 40% de las in-
versiones intraprediales realizadas (hasta $50.000
por cada beneficiario). A su vez, las empresas
agroindustriales, manufactureras, acondicionado-
ras, de servicio, etc., constituidas en asociacién con
productores primarios beneficiarios de PROCAL II,
pudieron recibir un ANR de hasta el 40% de los
gastos elegibles, sin exceder la suma de $600.000
para el grupo asociativo.

Para el caso de los proyectos extraprediales, fueron
elegibles las inversiones relacionadas con avances lo-
grados en el marco de PROCAL I, en bienes de capital
u otros gastos destinados a completar o mejorar fases
del proceso productivo que implicaran un agregado de
valor a la produccién primaria, cubrir gastos asociados
a certificaciones, marcas, patentes, controles de cali-
dad, o realizar inversiones y gastos fuera del dominio
de las empresas participantes, como los vinculados a
la logistica y el marketing.

Diagnostico

Inversiones
(Infraestructura, Bienes
de Capital, etc.)

Certificacion

Asistencia ANR | PROSAP



Inversion incentivada en la operatoria ANR

PROCAL I

N° DE INVERSION
PROVINCIA ACTIVIDAD % ANR
PROYECTOS INCENTIVADA
Ganaderia bovina
Chaco Apicola 100 $ 8.367.061 40%
Horticola
Ganaderia Ovina
Fruticultura
Chubut e Industria 49 $ 7.962.620 37%
(Cerezas)
Apicola
Entre Ganaderia bovina 3 $ 376.485 37%
San Juan Horticola 1 $ 134.356 39%
Coérdoba Horticola 1 $ 2.053.179 29%
Total 154 $18.893.973 $7.100.260

Fuente | Base de datos PROCAL Il. 2009 - 2012
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a quinua, o quinoa, es un alimento milenario
que ha sido cultivado en la regién andina du-
rante mas de 7000 afios. Este cultivo, jun-
to con la papa y el maiz, constituyé uno de
los alimentos sagrados de los incas y hoy se
convierte en un alimento buscado por el consumidor.

Esto se debe a que cada dia son mas las personas
que descubren las caracteristicas nutricionales de este
pseudocereal y eligen hacerla parte de su alimentacién.

La quinua es denominada un pseudocereal porque si
bien no pertenece a la familia de las gramineas, que in-
cluye a los cereales “tradicionales”, posee un alto con-
tenido de almidén que asemeja su uso al de un cereal.

Su ventaja competitiva, que la diferencia de otros ali-
mentos, es su elevado valor nutricional, que constituye
el punto de partida para la elaboracién de productos
con valor agregado.

Mercado internacional de la quinua

La produccién mundial de quinua mantiene un sos-
tenido crecimiento tanto de la superficie cosechada
como del volumen producido. Entre el afio 2005 y el
afio 2011, el volumen mundial producido aumenté un
37,3% pasando de 58.443 tn a 80.241 tn. Con res-
pecto a la superficie cosechada para el mismo periodo,
la misma crecié un 47,4% (68.863 ha a 101.527 ha).

Cuadro 1. Produccion anual a nivel mundial

Ao Ha Tn

2005 68.863 58.443
2006 73.328 57.962
2007 76.815 59.115
2008 78.532 57.777
2009 95.050 74.353
2010 99.499 78.082
2011 101.527 80.241

Fuente | Elaboracién propia en base a datos de la FAO.
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Foto | FAO

En 2011, la produccién mundial de quinua alcanz6
las 80.241 toneladas, distribuidas de la siguien-
te manera: Pert 51,31% (41.168 ton.), Bolivia
47,68% (38.257 ton.) y Ecuador 1,02% (816 ton.).
Cabe resaltar que para el periodo de anélisis, la
produccién de quinua en Bolivia aumenté un 52%,
en Pert un 26% y en Ecuador un 25%. Si se consi-
dera la extensién dedicada al cultivo, en el mismo
tramo, Bolivia promedié el 60,5% de la superficie
cosechada total a nivel mundial, Pert el 38,3% vy
Ecuador el 1,2% restante.
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Hectareas cosechadas

2005 2006 2007
© oia i 0300 § PR a5a50
ke mess | 007 20381
""" Eador © 929 90 i 980
L Totales  © 65863 : i 76815

Fuente | Elaboracion propia en base a datos de la FAO.

Foto | FAO
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En septiembre de 2012, la Fundacién para la Promo-
cion e Investigacién de Productos Andinos (PROINPA,
Bolivia) estimaba para ese afio que la superficie cose-
chada de quinua alcanzaria las 75.000 hectéreas, de
las cuales el 60% corresponderia a produccion bajo
certificacion organica. Cabe resaltar que el precio por to-
nelada de quinua orgénica para el mencionado afio alcan-
76 los US$ 3.500.

Paises Productores

70.000
60.000
50.000

40.000

Hectareas

30.000

20000 - - - - - - - - - - — - - - - - - - - - -

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

—@—Bolivia —ll— Perl Ecuador

Fuente | Elaboracién propia en base a datos de la FAO.

Durante el citado periodo (2005-2011), el volumen
de la produccién boliviana experimenté un 51,81% de
aumento, en Perl alcanzé el 26,32% y en Ecuador el
25,15%. Con respecto a la participacién en la produc-
cion mundial, Bolivia promedi6 el 52,96% del volu-
men producido, Pert el 45,91% y Ecuador el 1,91%.



Volumen producido (toneladas)

2005 2006 2007
........ Peru325903042931824
....... BOIMa252012687326601
...... Ecuador652660690
....... T Otales584435796259115

Fuente | Elaboracion propia en base a datos de la FAO.

En el afio 2010, las exportaciones bolivianas de
quinua alcanzaron las 15.363 toneladas (37,4% del
total producido) por un valor aproximado de 3.000
US$/ton., mientras que en el afio 2005 habia ex-
portado 4.826 toneladas por un monto de 1.155
US$/ton. Se evidencia entonces el claro crecimiento
de este cultivo con respecto a las dos variables: vo-
lumen exportado (+318,3%) y precio por tonelada
(+259,7%). En el grafico que se muestra a continua-
cion, puede observarse el crecimiento sostenido de
ambas variables como asi también el fuerte aumen-
to de la relacion US$/ton.

Exportaciones mundiales de quinua.
Valor Nutricional
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Fuente | Elaboracion propia en base a datos de la FAO.
(No se registran datos de 2009 ni 2011).
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Existen numerosas variedades de quinua, por ello tam-
bién el contenido de nutrientes puede variar de una a
otra. Por otro lado, las distintas labores culturales (tipo
de siembra, rotacion, etc.) y las caracteristicas agroeco-
l6gicas de la region, pueden generar variaciones en el
contenido de nutrientes. Dentro de las caracteristicas
mas importantes de esta especie se destaca que si bien
la composicién nutricional difiere entre las diversas va-
riedades, la calidad de nutrientes que ofrece es similar,
prometiendo muy buenos beneficios a la alimentacién.
Proteinas . De acuerdo a diferentes estudios el conteni-
do de proteinas de la quinua puede variar entre 13,81

La quinua en la cocina

Existen numerosos platos que se pueden elaborar
a partir de este pseudocereal, muchos de ellos

provenientes de los pueblos andinos.

El grano de quinua se cocina como la mayoria
delos cereales.

Después de sulavado, se hierve en agua durante 15
220 minutos hasta que el grano se haya hinchado

y absorbido todo el liquido.

Una vez cocido puede consumirse caliente en sopas,

guisos, tartas, al wok o como guarnicién; o bien, se

puede consumir frio, solo o en ensaladas.

Cabe destacar que la diversidad de presentaciones
dela quinua (harina, hojuelas, inflada, etc.) permite
incorporarla de diversas formas en numerosas

preparaciones culinarias.
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y 21 %. La caracteristica fundamental es que son
consideradas “proteinas completas”, ya que contienen
todos los aminoéacidos esenciales, esto es, sustancias
nutritivas que nuestro cuerpo no puede fabricar y que
son necesarias para su buen funcionamiento.

Segln diferentes trabajos cientificos, la quinua ten-
driaun perfil de proteinas mucho mas completo que
el de otros cereales como el trigo y el arroz. Esto
se debe a que posee /isina, aminoacido ausente en
los demas cereales, que ayudaria a complementar la
alimentacion.

Comparacion del contenido de aminoacidos
en los granos (mg. de aminoacidos | 16 g.
de nitrégeno).

Histidina 2.7 2.0 2.2
..... ISOIeucma344235
...... Leucma616775
....... Llsma562832
..... Menomna311336
e Treomna ............. 34 ............... 29 ................ 32 .........
..... T rlptofan0111211

Fuente | Mujica-Jacobsen, 2006 con datos de Repo-Carrasco et al.

2003.
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“Debido al elevado contenido de aminoéacidos esencia-
les de su proteina, la quinua es considerada como el
unico alimento del reino vegetal que provee todos los
aminodacidos esenciales que se encuentran extremada-
mente cerca de los estandares de nutricion humana
establecidos por la FAO” (FAO, 2011).

Ademas de poseer proteinas con un perfil de aminoa-
cidos completo, la quinua se caracteriza por no poseer
prolaminas, proteinas creadoras de gluten (componen-
te no apto para personas con celiaquia). Razén por la
cual se convierte en una nueva opcién para aquellos
consumidores que padecen esta enfermedad, permi-
tiéndoles elaborar platos mas variados.

Fibra. El contenido total de fibra de la quinua es tam-
bién importante, ya que esta contribuye a mejorar el
transito intestinal, la regulacién del colesterol y el de-
sarrollo de la flora bacteriana benéfica.

Vitaminas y Minerales. La cantidad de vitaminas y mi-
nerales que posee la quinua también sobrepasa la de
otros cereales. Vitaminas como B12, C, E y A son ma-
yores en el grano de quinua que en el trigo, la cebada
y el arroz. Algo similar ocurre con los minerales, ya que
posee mayor cantidad de calcio, magnesio y hierro que
el arroz, el centeno, la cebada y el trigo.

Saponina. Por otro lado, mas alla de los nutrientes que
aporta esta especie cabe resaltar que la quinua posee
una sustancia llamada saponina que le otorga sabor
amargo y que resulta toxica para el organismo.

Esta toxina se elimina a través del lavado manual del
grano. Durante este proceso, la toxina se desprende
formando espuma. Por ello es importante cerciorarse
de eliminar la totalidad de la espuma generada duran-
te esta operacion, con el fin de disminuir al maximo el
contenido de saponinas. Si bien pueden encontrarse
granos de quinua ya lavados, siempre es aconsejable
enjuagarla con abundante agua hasta asegurarse la to-
tal ausencia de espuma.

En algunos casos se utilizan procesos de tostado con
calor seco para eliminar la cascara donde se encuentra
esta sustancia téxica, aunque este proceso hace que
el aminoéacido lisina no sea biolégicamente til, dismi-
nuyendo en consecuencia el valor nutricional.



Produccién Organica de Quinua en

Argentina, una estrategia

para el agregado de valor.

La tradicién ancestral de su cultivo, las
caracteristicas agroecoldgicas del NOA, el elevado
precio por tonelada en el mercado internacional

y la tendencia hacia el cuidado de la salud y el medio
ambiente, hace que la produccion orginica de
quinua se convierta en una alternativa interesante
para el agregado de valory diferenciacién de este
pseudocereal en nuestro pais.

Asimismo, resultara interesante analizar en los
proximos afios estrategias de comercializacién que
acompaiien los principios de la produccién orginica
como el Comercio Justo, que promuevan la inclusién
social de los pequefios productores quienes han
mantenido, protegido y preservado este cultivo
generacion tras generacion.

Usos potenciales

La elaboracion industrial de la quinua da por resul-
tado productos diferenciados con gran valor agrega-
do; no solo por la calidad nutricional que posee, sino
también por el valor cultural que ésta transmite.

Si bien se conocen algunos productos industriali-
zados de la quinua, como harinas, hojuelas, barras
energéticas, etc., existen otros que por necesitar
de tecnologias méas avanzadas o procesos de mayor
elaboracion aun no han sido explotados: leche de
quinua, aceite de quinua, concentrados proteicos,
entre otros.

Pero no solo el grano tiene usos potenciales. Los
subproductos que pueden obtenerse del resto de la
planta y de sus componentes hacen que tenga un
aprovechamiento completo. Hasta la saponina pue-
de ser utilizada por la industria alimentaria para ela-
borar cerveza, o por la industria farmacéutica, qui-
mica y cosmética en la produccién de antibiéticos,
jabones y champd.

Como muestra el cuadro siguiente, la quinua puede
utilizarse completa y de manera diversa, desde el pol-
villo desaponificado en la alimentacién animal hasta
las hojas frescas en la alimentacién humana, que com-
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Saponina : Grano pelado
. Cerveza . Grar.ws Hojue . *Extruidos E).(pan Gra
: - Harina las - didos nola
Cham- Bebi i Mana
. Panes Snacks : de
pu das .
Quinoa
Deter- . lletas Sopas
gente
Pasta Albéndi-
Dulces

Tortas

Fuente | FAO, 2011.

parativamente resultan ser superiores a las hojas de
espinaca en el contenido de proteinas. Pero no son
solo los productores de quinua o quienes comerciali-
zan alimentos a base de este cultivo los qu e se be-
nefician en esta cadena: los proveedores de servicios
de gastronomia encuentran en este pseudocereal una
excelente opcién para diferenciarse al incorporarlo en
los menus de sus restaurantes, hoteles, spa y demas
servicios de comidas como speciality alternativo a los
cereales tradicionales (commodities).

“Ano Internacional de la Quinua”

Foto | FAO | Plantacién de Quinoa
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La Organizacién para la Alimentacioén y la Agricultura
de las Naciones Unidas (FAO) declaré 2013 como el
“Ano Internacional de la Quinua” (AlQ) en reconoci-
miento a los pueblos andinos que la preservaron como
alimento gracias a sus conocimientos tradicionales y
sus practicas de vida en armonia con la naturaleza.

El AlIQ fue propuesto por el gobierno del Estado
Plurinacional de Bolivia, con el apoyo de Argentina,
Azerbaijan, Ecuador, Georgia, Honduras, Nicaragua,
Paraguay, Pert y Uruguay' para centrar la atencion
mundial sobre el papel que juegan la biodiversidad de
la quinua y su valor nutricional en la seguridad alimen-
taria y la nutricional, asi como en la erradicacion de la
pobreza de acuerdo a lo convenido internacionalmente
en los Objetivos de Desarrollo del Milenio. Las metas
especificas del AlQ son:

»  Preparar las bases técnicas y normativas para la
conservacion y uso sostenible de la diversidad de
quinua en el mundo.

»  Valorar la importancia de desarrollar sistemas de
produccion sustentable de la quinua para el con-
sumo y seguridad alimentaria.

»  Aumentar la visibilidad del gran potencial de la qui-
nua para contribuir a la seguridad alimentaria mun-
dial, especialmente en paises donde la poblacion
no tiene acceso a otras fuentes de proteinas o don-
de las condiciones de produccion son limitantes.

»  Reivindicar y valorizar la contribucién de los pue-
blos indigenas Andinos como custodios de la qui-
nua y conservadores de un alimento para las gene-
raciones presentes y futuras.

»  Mejorar la asociacion y la cooperacion internacio-
nal entre entidades publicas, organizaciones no
gubernamentales y privados relacionados con el
cultivo de la quinua.

Y entre los resultados esperados figuran

O La sensibilizacion sobre qué es la quinua y como
puede contribuir a aliviar el hambre y la malnu-
tricion.

O Una mayor comprensién de los mercados, las
oportunidades, las limitaciones y los canales de

1. Resolucién 15/2011 adoptada por la Conferencia de la FAO en Junio
de 2011, y aprobada por la Asamblea General de las Naciones Unidas en
su 36° Periodo de Sesiones en diciembre de 2011.
http://www.fao.org/quinua-2013/aiqg/objetivos/es/
http://www.fao.org/quinua-2013/aiq/objetivos/es/
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la quinua con vistas a vincular los productores de
quinua de las comunidades indigenas con los mer-
cados y ampliar los mercados existentes.

O Mejores conocimientos cientificos y técnicos e in-
tercambio de informacion sobre la quinua.

O Programas y proyectos encaminados a promover la
ampliacion de las fronteras de la quinua mas alla
de los Andes a otros paises del mundo.

Desde octubre de 2012 la Direccion de Agroalimen-
tos, perteneciente a la Subsecretaria de Agregado de
Valor y Nuevas Tecnologias, forma parte del “Comité
Nacional del Aio Internacional de la Quinua”, junto
a representantes de gobiernos provinciales y naciona-
les, e instituciones del ambito académico y cientifico.

En ese marco, a nivel nacional se han establecido los
siguientes comités de trabajo: cientifico, nutricién, le-
gal y difusién y eventos. La Direccién de Agroalimen-
tos participa activamente de los diferentes comités,
brindando asesoramiento en pos de llegar a los resul-
tados esperados.

Por su parte, la Comision de Nutriciéon apunta a la re-
copilacién e intercambio de informacion y conocimien-
tos técnicos a fin de generar diferentes propuestas que
promuevan el cultivo de este grano.

Cabe sefialar, que en lo que refiere a la legislacion, el
comité especifico se encuentra trabajando en una pro-

Implementacion de Buenas Practicas
Agricolas (BPA) en la cadena de
produccion de quinuay cultivos andinos
dela provincia de Salta

La Subsecretaria de Agregado de Valory Nuevas
Tecnologias, a través del Programa de Gestion de
Calidad y Diferenciacién de Alimentos (PROCAL
I1), llevara a cabo un proyecto piloto parala
implementacion de los principios de las BPA en

un grupo de 40 productores de quinuay otros
cultivos andinos (principalmente chia, entre otros)
localizados en los Valles de Lermay Calchaquies.

Son productores que poseen entre 1y 25 hectireas,
-un promedio de 5,2 ha. por establecimiento-y
estan agrupados en las cooperativas CAPPEA
Ltda.y La Barranca de Corralito.
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puesta de incorporacién del grano de quinua al Cédigo
Alimentario Argentino, paso esencial para contribuir
a la promocion del cultivo y permitir el desarrollo de
nuevos productos derivados.

El Proyecto mismo tendra una duracion de 4 meses
(marzo - junio 2013) y comprenderéa la realizacion
de talleres de capacitacion, implementacion a cam-
po de los requisitos de las BPA y elaboracion del
Manual de Calidad, procedimientos de trabajo y re-
gistros, entre otras actividades.

La implementacién de las BPA posibilitara aumen-
tar sensiblemente los rendimientos y lograr una im-
portante disminucién de costos, lo que implicara un
mejor ingreso para los productores. La capacitacion
respecto a la reduccién de insumos agroquimicos y la
introduccién de productos amigables con el ambiente,
representara un avance hacia la produccién organica,
contribuyendo asi a mejoras en la calidad y la acepta-
bilidad de sus producciones en el mercado.

Oportunidades para Argentina

En la Argentina, y a pesar de haber sido uno de los
principales cultivos de las comunidades originarias
del Noroeste (NOA), la produccion de quinua se en-
cuentra dando los primeros pasos para su reposicio-
namiento, principalmente en las provincias de Salta
y Jujuy, caracterizandose por ser ain un cultivo de
pequefia escala y de autoconsumo. Sin embargo, en
los paises desarrollados, la quinua se ha posicionado
como un componente clave para la elaboraciéon de
productos con alto valor agregado. Por eso alcanz6
un elevado precio en el mercado internacional, fac-
tor que sumado a las tendencias mundiales hacia
una alimentaciéon mas sana y natural, sitla la quinua
como una excelente opcién productiva para esta re-
gién de nuestro pais.

2013 | Afo Internacional de la Quinua

Si bien actualmente en nuestro pais el

cultivo es potencial, no resultaria sorprendente
encontrar empresarios entusiastas

que reconozcan la oportunidad comercial

que representa este grano y comiencen
aincursionar en las grandes corrientes
comerciales del ambito internacional y local.

Las nuevas generaciones de consumidores,
mas concientes de las ventajas que implica
consumir productos beneficiosos parala salud
no tardaran en valorar las 6ptimas condiciones
que reune la quinua.
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Actualmente Argentina ocupa el sex-

to puesto mundial como productor de
durazno para industria en un mercado
concentrado y sin grandes variaciones en

cuanto a la participacién de cada pais.

Pero si bien muestra algunas fortalezas,

nuestro pais exhibe también debilidades.

Entre los aspectos positivos, se destaca
entre los grandes productores por haber
protagonizado en el dltimo quinquenio
uno de los mayores crecimientos (entre
7y 8 %), tanto en produccién como en
drea plantada. De acuerdo a informa-
cion del IDR (Instituto de Desarrollo
Rural) de Mendoza, integrado por 7
entidades estatales y 28 privadas que
trabaja en coordinacién permanente
con instituciones, comunidades rura-
les y actores afines, en la temporada
2011/12, el 4rea implantada fue de
6.882 hectdreas y la produccién alcanzé

las 156.000 toneladas.
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Evolucion de la produccion de durazno
industria - Principales productores

450 -~ - -

150 - - W——
100+ — — - — — — - - — =T _
T

Miles de toneladas

2007/08  2008/09  2009/10 2010/11  2011/12

—— - —A— e

Chile

Argentina Espafia Grecia Sudéafrica Estados Unidos

Fuente | World Canned Deciduous Fruit Conference

En contraposicién, Argentina presenta los valores
de rendimiento mas bajos. Si bien hubo mejoras
debido a cambios en la forma de manejo del mon-
te frutal, -como por ejemplo las modificaciones en
el sistema de poda-, los rindes auln siguen siendo
inferiores a los del resto de los principales paises
productores.

Renidimiento de la produccién de durazno
industria - Principales Productores
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Cuando se analizan los distintos oasis productivos de
Mendoza, el Valle de Uco alcanza los mayores rendi-
mientos (29 ton./ha) por encima del oasis Sur (19,4) y
del Noreste (14,6).

La produccién de durazno para industria tiene dos
destinos principales: el durazno para conserva (ya sea
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en mitades, rodajas o cubeteado) y la elaboracién de
pulpa (cuando la fruta no retlne las caracteristicas re-
queridas para elaborar conservas). Esta commodity
resulta un importante insumo para la elaboracién de
mermeladas, jaleas, y otros productos.

Destinos de la produccion de durazno
promedio 2008 - 2012

= Pulpa
40%

M Lata
60%

Fuente | CAFIM

La proporcion destinada a cada producto es variable
cada afio y esta en gran medida afectada por el clima.

En Argentina funcionan 21 plantas destinadas al enla-
tado de duraznos. Este valor es elevado en comparacion
con el resto de los paises productores. Vale sefialar que
China, cuenta con mas de 500 plantas elaboradoras.

Numero de plantas de enlatado de durazno
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Paralelamente, la capacidad instalada promedio de
produccién es baja comparada con la de otros pai-
ses elaboradores. Esta situacién genera que los cos-
tos fijos de produccién tengan una alta incidencia.

En nuestro pais operan también 10 plantas elaborado-
ras de pulpa que totalizan una capacidad instalada de
110.000 toneladas anuales.



Capacidad promedio - Plantas de enlatado
de durazno
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Evolucion de las exportaciones

Las ventas al exterior de conservas de durazno mos-
traron una tendencia variable a lo largo de la Gltima
década, con una caida en los ultimos afios debido a
un incremento de los costos y la pérdida de competiti-
vidad frente a otros paises exportadores.

Exportaciones de conservas de duraznos
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Fuente | INDEC

Las exportaciones muestran una reduccién en la
cantidad de destinos y una tendencia a la concen-
tracién, situacién que se verifica aplicando el In-
dice de Herfindahl e Hirschman (IHH). Este indice
se calcula elevando al cuadrado la participaciéon de
mercado que cada pais posee y sumando esas can-
tidades. Varia entre O y 10.000 y un mayor valor
indica una mayor concentracién. Los resultados se
resumen en la tabla siguiente:

Duraznos en conserva

Principales destinos de los duraznos
en conserva

Afos Cantidad de destinos IHH

2002 29 2.910
2003 40 853

2004 47 1.199
2005 37 1.745
2006 28 2.118
2007 25 2.563
2008 24 2.542
2009 25 1.973
2010 19 2.259
2011 19 4.272

Fuente | Elaboracién propia sobre datos de INDEC

En 2011 las ventas se concentraron en Brasil, con el
60 % de los embarques. El resto de los destinos se
detallan en la siguiente tabla:

Precio uni-
Miles de
Destino Toneladas % tario (US$/
ddlares
ton)
Brasil 12.800 60% 17.140 1.339
Uruguay 5.160 24% 7.050 1.366
Bolivia 1.910 9% 2.510 1.314
Paraguay 750 4% 1.060 1.413
México 180 1% 270 1.500
Venezuela 150 1% 190 1.267
Resto 400 2% 584 1.459
Total 21.350 100% 28.804 1.349

Fuente | Elaboracién propia sobre datos de la ADUANA y del INDEC
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Mercados de destino mas relevantes

En primer término se agrupan los distintos paises de
destino en funcién del arancel de importacién del pro-
ducto, considerando aquellos mercados que tienen un
arancel menor o igual a 5%.

Con estos paises se analiza la variacién de las ex-
portaciones de Argentina y la correspondiente par-
ticipacién de mercado en destino, y la variacion de
las importaciones totales (resto del mundo) de los
distintos paises seleccionados.

El analisis busca identificar las convergencias y diver-
gencias entre las tendencias que registra el comercio
de exportacién e importacién. Se considera como in-
dicador més relevante la evolucién de la participacién
relativa de Argentina en cada mercado de destino.

Se eliminan del anélisis los mercados que no registran
continuidad en el intercambio comercial con Argenti-
na, como asi también los paises a los que Argentina
no exporta.

En base a los filtros aplicados, el estudio fue centrado
en Brasil, Uruguay, Paraguay, Bolivia y Peru.

Resultados del analisis comercial.

Pais Var. impor- Arancel (%) | Var. impor- | Acumulado
taciones taciones de | 03-11 (to-
mundiales Argentina neladas)
11v03 11vO03

Brasil 222 0 193 58.418

Uruguay 206 0 436 24.775

Paraguay 292 0 28 15.873

Bolivia 398 0 144 12.695

Pert 125 2,52 -100 781

Fuente | Elaboracién propia sobre datos de COMTRADE e INDEC.
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Grafico de representacion de los
resultados del analisis comercial
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Conceptualizacion de los resultados
del analisis comercial en base a las
categorias del FODA

Fortalezas

Crecieron las ventas a Uruguay por un valor mayor al
promedio de ese pais, por lo que Argentina aumenté
la participacién. Este vecino absorbe el 24 % de nues-
tras exportaciones.

Oportunidades

Resulta llamativo que pese a los bajos aranceles y la
cercania geografica, no se registren ventas a Perd,
cuyas importaciones estan en aumento. Este mer-
cado es abastecido mayoritariamente por Chile. Asi-
mismo, Venezuela y Colombia tienen un arancel de
5,4 % y por su cercania geografica podrian resultar
una oportunidad para la exportacion de conservas
de frutas.

Debilidades

Australia presenta un arancel del 5% y un creci-
miento de las importaciones superior al 900 % en el



periodo analizado. Argentina exporta conservas de
tomate a ese destino, pero no ha tenido continuidad
ni volimenes apreciables en las ventas de conserva
de durazno.

Por su parte, Argentina cuenta con un cupo tarifario
de 10.000 toneladas para la exportacion de duraznos
en conserva a México. Esta ventaja hizo que México
fuera el principal destino de las ventas argentinas,
pero en los Ultimos afios la participacién fue decre-
ciendo y en la actualidad solo representa el 1 % del
total comercializado.

Amenazas

Las importaciones de Bolivia muestran un creci-
miento mayor al 398 %, pero las ventas de Argenti-
na no acompafian ese crecimiento. Una situacion si-
milar se evidencia en Brasil y Paraguay, aln con las
preferencias de acceso que implica la “zona de libre
comercio” con estos mercados. La participacién de
estos paises en el total de exportaciones argentinas
es del 73 %.

sPor qué innovar?

Han pasado los tiempos en que, al lanzar con éxito un
nuevo producto, una firma se posicionaba de manera
duradera como lider en un mercado. Hoy, para consolidar
su competitividad las empresas deben superarse dia
a dfa, intentando mejorar la cartera de productos y

encontrar perfecta receptividad entre los consumidores.

Para mantener o incrementar su participacién en un
mercado, una compaiia no puede confiar nicamente en

los productos que ya posce.

Existen rdpidos cambios en las preferencias y necesidades
de los consumidores. Aparece permanentemente la
necesidad de satisfacer nuevos segmentos de poblacion,
y surgen tecnologias que acortan el ciclo de vida de los
productos. Por si eso no bastara, se enfrenta una fuerte

competencia local e internacional.

Duraznos en conserva

Estos factores presionan a las empresas a ampliar su
portafolio de productos, para lo cual se les presentan

diferentes alternativas:

»  Compra de otra compafifa, patente o concesion.

»  Firma de convenio con terceros.

»  Desarrollo propio de nuevos productos o
modificaciones en productos y procesos.

Asimismo, la innovacién estd estrechamente ligada a

la calidad, ya que debe mejorar las caracteristicas del

producto, proceso o servicio.

Tipos de innovacién

La innovacién puede comprender tanto al alimento
propiamente dicho como a sus procesos de elaboracién.
La innovacién de producto engloba la fabricacién
y comercializacién de nuevos alimentos, la mejora de

los ya existentes y/o la introduccién de nuevas marcas.
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La innovacién de proceso es la adopcién de nuevos
métodos de produccién que mejoran la eficiencia, tales

como mayor productividad y menores costos.

Segin su origen, la innovacién puede clasificarse en
“Dirigida por la tecnologia” (“rechnology-push”) o

“Impulsada por el mercado” (“market-pull”).
Investigacion, desarrollo e innovacién

La actividad de investigacién y desarrollo (I+D) es en
extremo importante, pero no siempre guarda relacién
directa con la innovacién. La I+D puede no ser suficiente,
ya que si no llega al mercado no hay innovacién. En algunos

casos, los resultados de la I+D no son utilizados nunca.

Tampoco es estrictamente necesaria. Parte de los
procesos de innovacién no descansan en actividades de
I+D sino en la concrecién de mejoras tras la observacién
de deficiencias y posibles soluciones.

Para que exista una innovacién tecnoldgica real tienen

que darse simultdneamente tres condiciones:

»  El uso de tecnologias mejores que las anteriores. Un
producto que no sea tecnolégicamente avanzado
puede quedar obsoleto en poco tiempo.

»  Dirigirse a satisfacer necesidades que la sociedad
acepte. El nuevo producto no puede pretender cubrir
una necesidad que la sociedad no valora.

»  Introducirse en el mercado a un costo que se halle a
su alcance. Un nuevo producto que sustituya a otro
no puede implantarse en el mercado a un precio que
impida su adquisicién a la mayoria del segmento de

consumidores a los que va dirigido.
La innovacién no asegura el éxito
Se estima que hasta un 40 % de los nuevos productos
fracasan. Las razones son varias:

» El producto no satisface las necesidades de los

consumidores.
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»  Se impulsa una idea pese a que los estudios de
mercado no sean favorables.

»  Se sobreestiman las dimensiones de mercado.

»  Su posicionamiento en el mercado no fue correcto.

»  Su precio es demasiado alto.

»  La publicidad no fue suficiente.

A veces, es factible que el mercado tarde en reaccionar
ante una innovacién demasiado revolucionaria y se
necesita informar al cliente durante una larga fase de
introduccién. Es evidente que los avances tecnolégicos
y las innovaciones aceleran la obsolescencia de los
productos y acortan la vida de los mismos. No obstante,
las empresas deben intentar transformar en oportunidad

lo que a primera vista supone una amenaza.

Planificaciéon de la innovacién

La solucién estriba en planear adecuadamente el
producto que se desea lanzar y establecer un proceso

sistemdtico de desarrollo.

Las estrategias de desarrollo de nuevos productos
deben definirse con precisién, determinando qué
productos y mercados atender. Finalmente la
compafia tiene que explicitar qué es lo que desea
del nuevo producto, tal como su participacién en el

mercado, ciclo de vida, etc.

Para el proceso de desarrollo se puede recurrir a
diferentes fuentes de informacién: internas, clientes,
competencia y proveedores. Cada una de ellas proveerd
ideas y perspectivas que ayudardn a modelar el nuevo
producto. Posteriormente se realiza un tamizado de
ideas para secleccionar las que resulten factibles. Las
ideas elegidas se completan con una descripcién del
producto, el mercado meta y la competencia. Se hace
una estimacién de las dimensiones del mercado y el
precio del producto. En un paso siguiente, las ideas
se convierten en conceptos de producto, una versién

detallada de dicha idea en términos comprensibles para



el cliente. Luego de la verificacién, donde el concepto
se pone a pruecba con un grupo de consumidores
meta, sigue el desarrollo del producto: el concepto se

transforma en un producto fisico.

Los principales campos para el desarrollo de nuevos
productos comprenden la formulacién, presentacion,

funcionalidad y tecnologia de proceso.

Innovacion en Conservas de frutas

En nuestro pais y el mundo la forma usual de comercializar
duraznos en conserva es emplear tarros de hojalata de 820
gramos. No obstante, en algunos mercados estas frutas
llegan al consumidor en otros envases que se destacan por su
practicidad, su atractivo o simplemente por su transparencia,

que permite apreciar las caracteristicas del producto.

Una alternativa de innovacién simple es envasar las

frutas en envases traslicidos, sean de vidrio o de pldstico.

Un ejemplo que merece mencionarse lo brinda la firma
Del Monte Foods, una productora y distribuidora de
alimentos estadounidense con sede en San Francisco,
California. Del Monte comercializa duraznos cortados
en cubitos en tazas pldsticas. Los bocados de fruta son

envasados en un jarabe liviano.

Los envases son de 4 onzas (113 gramos) que equivalen
a una porcién personal. De esta forma se extienden las
oportunidades de consumo de estas conservas, ya que
pueden disfrutarse fuera del hogar. En el mismo sentido,
la empresa Dole comercializa duraznos en rodajas,
envasados en pequefios potes transparentes (similares a
los de yogur), presentacién que combina practicidad con

la posibilidad de apreciar el contenido.

En todos los casos se trata de acercar distintas alternativas
al consumidor para favorecer el incremento del consumo.
Y en todos los casos se puso imaginacién y esfuerzo al

servicio de la innovacién.

Duraznos en conserva
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Whisky

Un proceso dilatado

El primer paso de su elaboracion es la limpieza de la
cebada, que luego es empapada con agua y dejada
en germinacién durante 12 a 15 dias, lapso en que
el almidén de la cebada se prepara para transfor-
marse en azlcar. Luego el cereal es transportado a
hornos donde se inicia su secado quemando turba,
un combustible vegetal que aporta aromas a la be-
bida. A continuacién la malta es molida y mezclada
con agua en una caldera de remojo, obteniéndose
asi el mosto azucarado de malta (llamado wort). A
partir del wort comienza la fermentacion, que dura
unas 48 horas, y en su transcurso el azlcar de la
malta se transforma en alcohol de 5° a 8°, conocido
con el nombre de “wash”.

Finalizada la fermentacion se inicia la destilacién. El
whisky escocés es destilado dos veces (en Irlanda tres)
en grandes alambiques discontinuos de cobre, obte-
niéndose asi un liquido llamado “low wine” (vino bajo)
en la primera destilacién y separando ademas el alco-
hol del liquido fermentado y eliminando los residuos
de la levadura y la materia infermentable. Tras ello,
se destila una segunda vez, y finalmente se obtiene
un whisky de 58° que es terminado reduciendo su
graduacion con agua a 55°.

Posteriormente el producto es envejecido en barriles
de roble donde previamente se hayan criado vino de
Jerez o bourbon. El whisky de malta tarda unos 15
afos en envejecer, mientras que los blended y los de
grano lo hacen en 6 afios aproximadamente. Cuando
un whisky llega hasta los ocho afios de envejecimiento,
debe ser indicado en la botella, al igual que si tiene
doce afios, la edad idénea para consumir un whiskey! .

Variedades de whisky

Whisky de malta. Es totalmente elaborado con cebada
malteada y destilado en “pot still”, alambique utilizado
para la destilacion de este tipo de whisky, con forma
de cebolla. Antes de embotellarlo, se lo deja envejecer
normalmente durante un periodo de entre 8 y 15 afos.
Es una bebida con sabor, potente y de mucho caréacter.

1. Para mayor informacién:
http://www.made-in-argentina.com/alimentos/bebidas/temas%20rela-
cionados/elaboracion%20del%20whisky.htm
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Whisky de grano. Producido a partir de cebada sin
maltear, maiz y otro tipo de cereales, siendo también
posible el malteado. Se suele destilar en “Coffey stills”,
alambique de destilacién continua.

Los whiskies de malta y de grano estan combinados de
diversas maneras

Mezcla de maltas. Las mezclas de whiskies de maltas
de diferentes destilerias, son conocidas como “pure
malt”. Si un whisky es etiquetado “pure malt” o so-
lamente “malt”, seguramente sera un vatted malt. Es
también etiquetado frecuentemente como “whisky de
malta mezclado”. Los whiskies de grano no intervienen
en su composicién. Actualmente se aplica a este tipo
de whiskies la denominacién “Blended Malt”.

Whisky proveniente de una unica destileria. Son
whiskys procedentes de una Unica destileria pero que
contienen mezcla de whiskies de varios barriles, a no
ser que esté descrito como “single-cask”. Normalmen-
te, el nombre del whisky coincidira con el nombre de
la destileria e indicara los afios que ha permanecido en
el barril o si ha sido madurado en un barril que antes
habia contenido vino de Oporto, jerez o bourbon. La
elaboracion de estos whiskies es de cebada malteada,
fermentada, destilada en dos o mas ocasiones y ma-
durada en barricas durante tres afios como minimo.

Whisky mezclado (Blended). Mezcla de whiskies de
grano y de malta (entre el 10% y el 15%), siendo todos
ellos procedentes de varias destilerias. Son whiskies
mas econémicos.

Cask strength. Literalmente “fuerza de la barrica”.
Es un whisky que no recibe ninguna dilucién antes
de su embotellamiento, por lo que procede directa-
mente de la/s barrica/s seleccionadas, conservando
asi su graduacién.

Whisky escocés. Los whiskies escoceses son, por lo
general, destilados dos veces e incluso algunos hasta
tres veces. Es una bebida destilada y afiejada exclu-
sivamente en Escocia que debe ser elaborada con-
forme a los estandares de la Orden de Whisky Escoc
és. Es el whisky de mayor renombre mundial.

Whisky Irlandés. Los irlandeses llaman a su whisky,
whiskey con “e” (como los estadounidenses). Es ela-
borado en base a cebada, y se caracteriza por su triple



destilacién, que lo hace suave y delicado. EI consumo
del whiskey irlandés se realiza mayoritariamente den-
tro del pais de produccién, exportandose solamente un
25%, aunque en estos Gltimos afios han aumentado
notablemente sus ventas al exterior.

Whisky canadiense. Es normalmente mas suave y li-
gero que otros, caracteristica ligada al uso de centeno
malteado, que proporciona mas sabor y suavidad. Por
ley, este whisky debe ser producido en Canada, esta
fabricado con maiz y centeno, y se destila en alambi-
ques que permiten un gran control del producto. Tras
ser diluido en agua para reducir su grado alcohdlico, se
lo envejece en barriles de roble durante 3 afios como
minimo, plazo que normalmente suele ser superado
con creces.

Whisky estadounidense. Segun la legislacion esta-
dounidense, el whiskey americano debe ser elabo-
rado a base de maiz por lo menos en una concen-
tracion de entre el 51%, y generalmente al 70%,
aunque algunas destilerias llegan a utilizar un 80-
85% de maiz en la mezcla. Otros ingredientes usua-
les son el trigo, centeno o cebada malteada. Los
tipos mas comunes son tres:

»  Bourbon whisky. Tiene que contener un minimo
de 51% de maiz, y para que aparezca en la etique-
ta la denominacion “Bourbon” debe ser destilado
y envejecido en Kentucky.

»  Rye whisky. Debe tener un minimo de 51% de
centeno.

»  Corn whisky. Debe tener un minimo de 80% de
maiz.

El Bourbon y el rye whisky no deben ser destilados
a mas de 80% de alcohol por volumen y tienen que
envejecer en barriles nuevos de roble carbonizados.
En cambio el corn no debe ser envejecido, y si se lo
hace, debe permanecer en nuevos barriles de roble
incarbonizados o en barriles usados. El envejecimien-
to del corn whisky suele ser breve, por ejemplo de
seis meses? .

2. Para mayor informacion:
http://www.made-in argentina.com/alimentos/bebidas/temas%20rela-
cionados/elaboracion%20del%20whisky.htm
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estan desarrollando un gusto creciente por el whisky
escocés, que ha empezado a ser considerado un sim-
bolo de estatus.

Para responder la creciente demanda, las destiladoras
estan invirtiendo en la ampliacién de su capacidad de
produccién en distintas zonas de Escocia.

Durante los Gltimos cuatro afios la industria del whis-
ky escocés invirti6 mas de US$ 1.587 millones en
la construccién de nuevas plantas de produccion.

La industria del whisky escocés emplea alrededor de
10.300 personas en Escocia y a otros 35.000 traba-
jadores en toda la cadena de suministro a lo largo y
ancho del Reino Unido*.

En el extenso listado de las marcas internacionales se
destacan las siguientes:

»  Ardbeg Provenance.
»  Aberfeldy.

»  Ballantine’s 12 afios.
»  Bowmore.

»  Chivas Regal.

»  @Grant’s.
»  Highland Park.
»  J&B.

»  Jack Daniel’s.

»  Jameson.

»  Jim Beam.

»  Johnnie Walker Black Label.
»  Wild Turkey.

»  William Lawson’s.

El whisky en Argentina

El Cédigo Alimentario Argentino (CAA), entiende al
whisky “como el aguardiente obtenido de la destilacion
especial de mostos fermentados de cereales, afiejado
(madurado) en recipientes de roble o de otra madera
adecuada.Su grado alcohdlico no sera inferior a 40%
vol. a 20° C; su residuo seco no sera mayor de 0,25 g
por 100 ml; su acidez maxima sera equivalente a 1,0
ml de alcali normal por 100 ml y acusard un minimo
de congéneres de 0,6 g por litro.

Para librarse al consumo debera afiejarse como minimo
durante 2 afios. Podra ostentar los calificativos Afigjo,
Reserva y otros similares.

4. http://www.clubdarwin.net/seccion/negocios/las-exportaciones-de-
whisky-escoces-se-disparan (Marzo 2012)
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Se considera Corte de Whiskies (Blend of Whisky) la mez-
cla de whiskies entre si, Whisky escocés (Scotch whis-
ky), Whisky irlandés (Irish whisky), Whisky canadiense
(Canadian Whisky), Whisky japonés (Japanese whisky),
designara en forma exclusiva a los whiskies preparados
en Escocia, Irlanda, Canada y Japon, respectivamente.
La designacion Bourbon se reservara para designar el
whisky de este tipo de procedencia estadounidense’™.

Produccion, exportaciones e
importaciones argentinas de whisky

Aunque comparada con los principales productores
mundiales la produccién argentina de whisky no posee
un volumen significativo, es una industria que viene
protagonizando periodos de franco crecimiento, como
lo demuestran las cifras anuales 1990 / 2011.
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Fuente | Camara Argentina de Destiladores Licoristas

5. Para mayor informacion:
http://www.alimentosargentinos.gov.ar/contenido/marco/CAA/Capitu-
lo_14.htm
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Exportacion

Las exportaciones conforman
el siguiente el cuadro:

Ano Miles de litros Valor FOB*
2000 502 1.308
2001 593 1.462
2002 487 1778
2003 652 2.038
2004 738 1.373
2005 864 1.734
2006 940 1.753
2007 905 1.791
2008 968 2.319
2009 793 2.126
2010 758 1.978
2011 762 2.064
Total 8.965 21.719

* en miles de dédlares | Fuente | INDEC

Cabe destacar que los compradores usuales del whis-
Ky nacional son los paises vecinos, tendencia que
no ha variado en los Ultimos diez afios. A su vez los
mismos, también importan whisky del Reino Uni-
do, Irlanda y los Estados Unidos, como hace la Ar-
gentina. Queda expresado en el cuadro de paises de
destino de las exportaciones de los Ultimos 11 afios:

Destinos Valor FOB acumulado*
Uruguay 9.080

Chile 8.108

Pert 1.815

Otros 2.716

Total 21.719

en miles de délares | Fuente | INDEC

36 | Alimentos Argentinos

Importacion

Las importaciones del sector en los ultimos
once aios figuran en el siguiente cuadro.

Ano Miles de litros Valor FOB*
2000 4.580 18.448
2001 4.444 15.521
2002 1.937 4.657
2003 4.027 10.031
2004 3.901 9.379
2005 4.701 12.089
2006 4.054 11.542
2007 4.285 13.643
2008 3.864 14.938
2009 4.134 17.293
2010 3.738 18.202
2011 3.257 17.785
Total 46.923 163.528

* en miles de délares | Fuente | INDEC

Las compras del ano 2011 por origen con-
forman el siguiente panorama.

Paises Valor FOB*
Reino Unido 14.831
EEUU 1.147
Otros 1.807
Total afo 2011 17.785

“en miles de délares | Fuente | INDEC

Las anteriores cifras indican que el pais es un fuerte
importador de whiskys, habiéndose sostenido dicha
tendencia a lo largo del tiempo, desde el afio 2003,
tanto en litros como por el valor pagado por el pro-
ducto, que en 2010 tuvo valores similares a los del
afio 2000.



Consumo nacional y resultado
del balance comercial

Considerando el volumen promedio de produccion,
importacién y exportacién del periodo 2000-2011, se
estima un consumo nacional préximo a 11,2 millones
de litros por afio y un consumo per capita de 0,28
litros/ habitante/ afio. En el mismo periodo, se registré
en promedio un déficit de balanza comercial secto-
rial superior a los 3,1 millones de délares por afio.

Dinamica del mercado argentino

Es interesante destacar que en 2003, la porciéon de
consumidores que eligi6 marcas locales pas6 del 69
al 81% en un afio.

“El whisky se convirtié en un producto de lujo que aho-
ra esta mostrando signos de recuperacion”, sostenia
por entonces un analista del mercado. “Los consumi-
dores de importados empezaron a elegir nacionales y
a alternarlos con sus marcas tradicionales”, explicaba
el gerente de producto de Pernod Ricard Argentina,
duefia del whisky nacional Blenders Pride.

“Queremos captar a un consumidor que conocié nue-
vas formas con los importados y busca sencillez en
los envases”, comentaba una ejecutiva de las mar-
cas Teachersy Ballantine’s. A su vez, con el nuevo
envase de Old Smuggler aspiraba a incrementar 10
puntos la participacién de la marca en el mercado,
que ascendia al 40%. En 2002, la empresa facturaba
$ 100.000.000, de los cuales 13.000.000 co-
rrespondian a las ventas de su whisky estrella®.

Asimismo, entre 2003 y 2004, el mercado interno de
bebidas destiladas crecié 18,1% en volumen, pasando
de 47,4 millones de litros a 56 millones de litros, y
17,8% en facturacion, con un salto desde $ 349 mi-
llones hasta $ 411 millones.

Segln sefialaba un informe privado, del total de la pro-
duccién de bebidas destiladas, el 92% va al mercado
interno que, entre 1997 y 2002, se redujo a una tasa
de 7%, acumulando una caida de 40%, para volver a

6. Para mayor informacion:
http://www.lanacion.com.ar/511017-el-whisky-nacional-se-renueva-y-

gana-mercado (2003)

Whisky

crecer desde 2003. La produccién retrocedia des-
de mas de 75 millones de litros en 1997 a menos
de 50 en 2002, para volver a subir, hasta alcanzar
el afilo pasado algo mas de 55 millones de litros.

El bajo nivel de exportaciones explicaba que la pro-
duccién y el consumo habian retrocedido y se habian
recuperado en niveles muy parecidos. La mayoria de
las importaciones correspondia al whisky, y una parte
a ron, aguardientes y licores.

Entre 2003 y 2004, el segmento crecié de 7,1 millo-
nes de litros y $ 87,25 millones a 10,1 millones de
litros y $ 115,08 millones. En el consumo aparente
esto representaba 18% en litros, pero por su alto costo
alcanzaba al 28% en pesos.

La marca lider era Blenders Pride, de PR Argentina,
seguida por Old Smuggler, de Allied Domecq de ca-
pitales britanicos, y The Breeders Choice, de la firma
nacional J. Llorente. La primera y la tercera seguian
una estrategia de liderazgo y la segunda buscaba posi-
cionarse por medio de la diferenciacion’.

A su vez, en el afio 2010, ya se visualizaba un cre-
cimiento sostenido, de acuerdo con un relevamiento
privado. El trabajo indicaba que las marcas Premium,
Super Premium'y Ultra Prestige abarcaban sélo el 12%
del mercado, pero “son los segmentos del mercado
que mas valor aportan’”.

De acuerdo a un Reporte Internacional de Wine & Spi-
rits Report, difundido en Buenos Aires en una proyec-
cion a tres afios (para el afio 2013) se espera que “los
segmentos de mayor precio tengan un crecimiento en
torno al 52%",

“Esto se debe a un paladar mas sofisticado, y a un
mayor acercamiento del consumidor a la categoria pre-
mium”, destacaba el trabajo, “ademas, cada vez mas
consumidores jovenes se inician en el whisky, ya sea a
través de su consumo tradicional - son agua o hielo - o
en cocktails, que es la nueva tendencia que ya se esta
dando en Argentina”.

Se puntualiz6 que “los jovenes entre 22 y 28 afos
también se acercan a la categoria desde el consumo
mixeado con Coca Cola como sustituto del Fernet”.

7. Nota publicada en la Revista Mercado Julio de 2005
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En la Argentina, la firma Pernod Ricard posee el
51% de la participacion del mercado con whiskies
escoceses emblematicos en su portafolio, como Chi-
vas Regal”.

“Con estas cifras, el holding francés detentaba por
segundo afio consecutivo el liderazgo de la catego-
ria premium en el pais”, segin se destacaba en el
informe.

De acuerdo con lo informado por el trabajo, la destile-
ria de Chivas Brothers, inauguraba “una nueva planta
de produccion debido a la gran demanda de whisky
de los mercados emergentes (...) Esta inversién, que
no se producia desde la década del setenta, se debe
al crecimiento sostenido de la demanda de whisky
escocés en mercados emergentes, como en Suda-
mérica”, agregaba.

“Para llegar a alcanzar mas de la mitad de la parti-
cipacion del mercado, Pernod Ricard obtuvo un 7%
de crecimiento por encima de los competidores de la
industria”, mencionaba el Brand Manager de Chivas.

Respecto a la participacion del resto de las compa-
filas, el segundo lugar lo ocupaba Llorente, propietario
de la marca Criadores con un 20% del mercado, y
luego se ubicaba Sabia/Campari, que desde el 2009
controla Old Smuggler.

Por dltimo, y en cuarto lugar, se encontraba Diageo
que concentraba su portafolio en marcas importadas
Standard, Premium y Super Premium®.

En cuanto al consumo, en nuestro pais el whisky sigue
una tendencia similar a la de otras bebidas alcoholicas
como el vodka, el ron o el vino: mientras su mercado
en general crece levemente, la dindmica de productos
nacionales premium e importados lo hace mas rapi-
do que el nivel general, cambiando asi los habitos de
consumo a favor de una mayor calidad, y consecuen-
temente precios relativos mas elevados®.

8. Para mayor informacion:

www.elciudadanoweb.com/?p=68234 (2010)

9. Para mayor informacion:
http://www.cronista.com/negocios/La-venta-de-cerveza-premium-ya-
capta-cerca-del-20-delmercado-20110930-0050.html (30/9/2011)
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Dinamica y tendencias del
mercado mundial

Entre las caracteristicas interesantes del consumo glo-
bal de whisky corresponde destacar que:

»  En China, tres de cada cinco bebedores regulares
de whisky son menores de 35 afios.

»  En Rusia la mayoria de los bebedores tienen entre
25y 44 afos.

»  En Francia el 55% de los tomadores son menores de
45 afios y uno de cada ocho (14%), menores de 25.

»  Taiwan tiene el mercado de bebedores mas vigjo:
entre 55-64 afios de edad.

»  En mercados tradicionales como Francia el whisky
es visto como una bebida relajante. Casi la mi-
tad (46%) de los bebedores franceses lo nombré
como su bebida preferida para distenderse. Los
franceses figuran entre los bebedores de whisky
escocés mas exigentes del mundo. Casi el 98%
de los bebedores de whisky mantiene su prefe-
rencia por un maximo de cinco marcas diferentes.

»  En Suiza el bebedor de whisky promedio tiene en
su hogar entre 8 y 10 botellas.

»  En Alemania y el Reino Unido, el Scotch es visto
como una bebida para disfrutar con los amigos
y familiares después de la cena. Pese a que una
nueva generacion de jovenes lo adopt6, uno de
cada cinco (21%) habitantes del Reino Unido tam-
bién lo considera una bebida para celebrar.

»  En marcado contraste con los mercados tradicio-
nales, donde el whisky es a menudo visto como
una bebida que se puede degustar en casa, en los
mercados emergentes como Brasil, Libano y Rusia
es considerado una bebida de estatus y tiene a me-
nudo un lugar en la mesa de reuniones sociales.

» En Venezuela e Italia se lo considera un regalo
de jerarquia y en China también es una forma de
impresionar a la gente, y caracteristico en los en-
cuentros de negocios.

» Pese a que EE.UU. es uno de los mercados mas
tradicionales de whisky escocés, también tiene
creciente popularidad como céctel, en gran medi-
da porque no es percibido como una bebida social
que se disfruta en bares y discotecas, sino mas
bien para ser disfrutado en casa'®.

10. Para mayor informacion:
http://www.dinero.com/negocios/articulo/colombia-tercer-consumidor-
whisky-escoces-region/137703 (2011)



En su “World Whiskies Awards” de 2011, la revista
“The Whisky Magazine” incluyé entre los mejores del
afo a tres whiskys japoneses. La selecciéon anual de
los mejores whiskies incluye bebidas de Canada, Fran-
cia, India, Irlanda, Japoén, Escocia, Sudafrica, Suecia,
EE.UU. y Gales!!.

2012, los gigantes de licores europeos se han ido
aprontando para saciar la creciente sed por el whisky
escocés alrededor del mundo.

En momentos en que el crecimiento de las ventas se
desacelera en los mercados occidentales, los produc-
tores de whisky escocés, como Diageo PLC y Pernod
Ricard, SA estan apuntalando la capacidad en todo
Escocia para suplir la creciente demanda en América
Latina, Asia, Africa, Europa del Este y Medio Oriente.

“La industria del whisky esta disfrutando de un perio-
do maravilloso de crecimiento alrededor del mundo, lo
que convierte a la bebida en la principal exportacion
manufacturada que el Reino Unido produce”, declaré
en diciembre el presidente ejecutivo de Diageo, a la
Asociacion de Whisky Escocés!?.

El valor de las exportaciones de whisky durante los pri-
meros nueve meses de 2011 totaliz6 casi US$ 4.700
millones, un alza interanual de 23%, segun las cifras
mas recientes de la entidad.

Diageo es el mayor productor de whisky del mundo,
con cerca de 29 destilerias y depésitos que almacenan
hasta siete millones de barriles de bebidas en madura-
cion. La empresa es propietaria de Johnnie Walker, la
marca que mas se vende en el mundo. En el afio fiscal
2011, Johnnie Walker vendié 17,8 millones de cajas
de nueve litros.

A su vez, Diageo registré un crecimiento de 14% en las
ventas del segundo semestre de 2011, en medio de un

11. Para mayor informacion:
http://www.elgrancatador.com/2865/el-mejor-whisky-2011

12. La Scotch Whisky Association (SWA, siglas en inglés) promueve, pro-
tege y representa los intereses de la industria en Escocia y en todo el mun-
do. Scotch Whisky sélo se puede hacer en Escocia, pero es reconocida
internacionalmente. Es un producto icénico, de alta calidad.

La SWA es la asociacién comercial para la industria y sus 51 miembros
representan méas del 90% de la produccién y las ventas de whisky escocés.
A su vez, Scotch Whisky representa una cuarta parte de la Alimentacion
del Reino Unido y las exportaciones de bebidas.

Para mayor informacién: http://www.scotch-whisky.org.uk/
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alza del volumen de 8%, liderado por las marcas de
mayor categoria como Johnnie Walker Double Black,
cuyas ventas se dispararon 169% sélo en el mercado
duty-free'3,

Las ventas de licores del grupo se elevaron un 20% en
China, Hong Kong, Macao y Taiwan. “A /o largo de los
ultimos dos afios, hemos invertido en whisky de stper
lujo en China y eso esta arrojando muy buenos resulta-
dos”, manifestaba el presidente de las operaciones en
Asia-Pacifico.

Aunque EE.UU. y Francia siguen siendo los principales
mercados por tamafo para el whisky escocés, recien-
temente Singapur se convirtié en el tercer importador,
con compras que que crecieron 51% en valor durante
los primeros nueve meses de 2011, a US$ 347 mi-
llones., De acuerdo con los datos de SWA, también
Taiwan, Corea del Sur y Brasil ingresaron a la lista de
los 10 primeros.

No se espera que esta rapida expansion, impulsada
por el crecimiento de la poblaciéon y un alza de los
ingresos, se detenga pronto. Se proyecta que los vo-
[imenes de whisky escocés mezclado, que es mas
barato de producir que las variedades de una sola
malta, y que equivale a cerca de 90% de las ventas,
creceran un modesto 1,6% en general en cinco afos
hasta 2015, segln una consultora privada. La firma
estima que el crecimiento del whisky escocés de una
sola malta crecera 1%.

Pero se estima que la expansién se acelere con el
tiempo, con un crecimiento de dos digitos en los pai-
ses en desarrollo. Por ejemplo, la consultora privada
proyecta que durante el mismo periodo, el volumen de
escoceses con una sola malta se incrementara 16% en
Chinay 19% en la India.

Ante la probabilidad de que la demanda a largo plazo
siga creciendo, Diageo ha invertido alrededor de US$
940 millones en sus redes de destilerias en los dltimos
seis afios.

13. Las tiendas libres de impuestos o, en inglés, duty-free shops son
comercios al por menor que no aplican impuestos ni tasas locales o
nacionales. Se encuentran a menudo en la zona internacional de los
aeropuertos internacionales, puertos de mar o a bordo de las naves de
pasajeros.
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Por su parte, para la francesa Pernod Ricard, el segun-
do productor de whisky, el escocés representa 18%
de sus volimenes. Chivas Regal, una de sus mezclas
insignia, registré un alza de 13% en las ventas del primer
semestre de 2011 sobre una base comparable. La marca
Royal Salute de la compafiia elevo sus ventas un 34%.

A su vez, directivos de la marca Chivas Brothers, es-
peran que los mercados en desarrollo de rapido creci-
miento continden impulsando la demanda. Mencionan
Brasil, México, Rusia, Polonia y Turquia como paises
particularmente dinamicos. “El volumen que hemos
perdido en Grecia lo hemos ganado en Turquia con
Chivas Regal”, sefialan.

“Se alejaron de sus bebidas locales como la cachaga,
el tequila y el brandy”, “Estas han sido las tendencias
que hemos visto en los ultimos afios y creemos que
estan aca para quedarse” agreg6 el vocero',

De acuerdo a una consultora privada, se prevé que el
ritmo de crecimiento sera de dos digitos en los paises
en desarrollo, destacandose el caso de China (16%) e
India (19%) en el volumen de escoceses con una sola
malta durante el mismo periodo.

Frente a la probabilidad de que la demanda a largo plazo
siga aumentando, en los Ultimos seis afos Diageo invirti6
alrededor de US$ 940 millones en sus redes de destilerias.

A medida que crece la demanda, los fabricantes au-
mentan su capacidad de produccién en un mercado
con buenas perspectivas a futuro. Entre 2010 y 2015
el volumen de las ventas en la regién Asia - Pacifico
podria crecer un 4,5%.

Seglin una fuente privada, el aumento de la capacidad
de consumo y la occidentalizacién, tanto de América
Latina como de la regién Asia - Pacifico -, contribuye
fuertemente al crecimiento de las ventas de whisky
escocés. Si a esto se suma la prevision de que hasta
2015 por lo menos las ventas de whisky escocés au-
mentaran un 1,6% anual, resulta facil entender que
la industria elaboradora contintie preparandose para
satisfacer una demanda que no parece alcanzar un te-
cho de crecimiento.

14. Para mayor informacion:
http://mostosydestilados.cl/index.php/negocios/item/511-se-incremen-
ta-consumo-internacional-de-whisky (Marzo 2012)
http://www.albadistribucion.es/noticia_129.html
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Pastas Alimenticias

as pastas alimenticias ocupan el primer |u-

gar en el listado de las diez comidas favori-

tas 0 mas populares del mundo. El resultado

corresponde a una encuesta encargada por

la Organizacion Internacional Oxfam (ONG)
a la consultora internacional GlobeScan, y surgié de
entrevistas realizadas a 16.421 personas de 17 pai-
ses, en los cinco continentes, entre el 6 de abril y el 6
de mayo del 2011.

Esta aceptacion global de las pastas tendria que ver
con su bajo costo relativo, versatilidad y convenien-
cia, segln se sefiala en una nota publicada por la
BBC en junio de 2011. Se interpreta que su masiva
difusién y alcance guardan relacion con cierto agrado
por el estilo de vida de los italianos (principales con-
sumidores, productores y exportadores mundiales) y
las caracteristicas intrinsecas del producto, que lo
convierten en transable (escala de produccién indus-
trial y vida Gtil prolongada).

En Argentina, el importante arribo de inmigrantes ita-
lianos durante la primera mitad del siglo XX gener6 un
arraigo tan fuerte que estos productos forman parte de
los platos tradicionales.

Legislacion nacional

En el Cédigo Alimentario Argentino (C.A.A.) las pastas
alimenticias se encuentran descriptos en el Capitulo
IX: “Alimentos Farinaceos, cereales, harinas y produc-
tos derivados”, bajo el titulo “Productos de Fideeria”,
articulos 706 al 724.

Sin embargo, es importante conocer primeramente
la legislacion relativa a una de las materias primas
principales en la elaboracién de las pastas alimen-
ticias, como son las sémolas y/ o el semolin de tri-
go candeal. La definicién se encuentra en el articulo
668 y 668 bis del C.A.A. y establece lo siguiente:

Art 668 - (Dec 2370, 28.3.73 y Res 2878, 28.9.79)
“Se entiende por Sémola, sin otro calificativo, el pro-
ducto mas o menos granuloso que se obtiene por la
ruptura industrial del endosperma del Triticum durum
Desf., libre de substancias extrafias e impurezas.
Podra comercializarse en tres tipos (gruesa, fina y mez-
cla) en tanto respondan a las diferentes granulometrias
establecidas en dicho articulo.
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Estos productos se rotularan: Sémola, sin otro califica-
tivo, o Sémola de trigo Candeal, gruesa, mezcla o fina,
segln corresponda, con caracteres de igual tamafio,
realce y visibilidad”.

Art 668bis - (Dec 2370, 28.3.73 y Res 2878,
28.9.79) “Se entiende por Semolin, sin otro calificati-
vo o Semolin de trigo Candeal, el producto granuloso
de tamafio intermedio entre la sémola fina y la harina
obtenido por la rotura industrial del Triticum durum
Desf. libre de substancias extrafias e impurezas.

Este producto se rotulara: Semolin o Semolin de trigo
Candeal”.

Esto debe ser tenido en cuenta a la hora
de identificar un producto como “Fideos
de sémola” o “Fideos semolados”. En el
primer caso, el cereal que lo compone
es exclusivamente trigo candeal, y en el
segundo el producto tiene agregado de

harina de trigo pan.

Desde el afio 2006, existe la obligatoriedad de elaborar
las pastas para el mercado interno a partir de harina
enriquecida (Ley 25.630), situacién que trajo al sector
elaborador de pastas frescas varios inconvenientes a
nivel tecnolégico. Hasta la fecha esta Ley no ha sido
modificada y requiere que los fabricantes presenten
un pedido de eximicién de uso de harina enriquecida
ante el Instituto Nacional de Alimentos dependiente
de la ANMAT (Administracion Nacional de Medica-
mentos, Alimentos y Tecnologia Médica). Para obtener
la exceptuacion de uso, en dicha presentacion debe
demostrarse el perjuicio que el enriquecimiento con vi-
taminas y hierro causa sobre sus productos (aparicion
de manchas, reduccioén de la vida Util, entre otros).

Asimismo, para las industrias alimentarias de Argenti-
na es obligatorio el cumplimiento de las Buenas Prac-
ticas de Manufactura (BPM o GMP, su sigla en inglés),
cuyas exigencias se encuentran descriptas en la Reso-
lucién GMC N° 80/96: “Condiciones higiénico- sanita-
rias y buenas practicas de fabricacion para estableci-
mientos elaboradores/ industrializadores de alimentos”,
incorporada al Cédigo Alimentario Argentino en 1997
y vigente en la actualidad.



Produccion

Las pastas mas valoradas por los consumidores se pro-
ducen a partir de sémolas de trigo candeal o fideo (Triti-
cum turgidum L. spp. Durum), que es mayoritariamen-
te producido en el sudeste de la provincia de Bs. As.

La importancia de la vitreosidad del grano de trigo
candeal se debe a que este criterio de calidad otorga al
fideo tolerancia a la sobrecoccién. En Argentina existe
un unico laboratorio equipado para evaluar la calidad
industrial de los trigos candeales: la Chacra Experi-
mental Integrada Barrow del INTA. En este lugar, in-
clusive han desarrollado una prueba de medicién de
pegajosidad de la pasta cocida.

Las principales empresas fideeras del pais poseen insta-
laciones propias para la operacion de molienda del trigo
candeal y adquieren el cereal a productores contratados.

Histéricamente, la produccién de trigo fideo respecto
a la cosecha triguera total ha sido del 1%. En la cam-
pafia 2011/12 se obtuvieron casi 183 mil toneladas
de candeal, que se repartieron entre tres provincias:
Buenos Aires, Tucuman y San Luis. Campafa tras
campafia, Buenos Aires lidera con amplitud la produc-
cién de este trigo, considerado a nivel comercial como
especialidad.

La incorporacién de Tucuman es toda una novedad,
producto de las inversiones concretadas en esta pro-
vincia por el empresario supermercadista Emilio Lu-
que. En esta provincia del NOA se han sembrado
10.200 hectéreas aunque los rendimientos alcanza-
dos fueron bajos (13qq).

Entre las campafas 2006/07 y 2011/12 de trigo can-
deal, puede apreciarse una tendencia general crecien-
te en la produccién de este cereal, registrandose la
peor cosecha en el afio 2009/10, como consecuencia
de un rendimiento muy bajo debido a que en la pro-
vincia de Buenos Aires no pudieron cosecharse unas 8
mil hectareas. (Ver tabla 1)

Desde el afio 2010 al sector molinero ingresan anual-
mente mas 200 mil toneladas de trigo candeal para su
industrializacién, observandose en el periodo 2007-
2012 una tendencia general creciente. La misma,
guarda relacién con importantes inversiones realizadas
en estos Ultimos afos. (Ver tabla 2)
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Tabla 1
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El producto de la molienda del trigo candeal (grafiones
y sémola), puede tener como destino la exportacion
o la industrializacién interna para la produccién de
pastas alimenticias. Los denominados grafiones son
pequefos fragmentos procedentes de una molienda
tosca de los granos, y la sémola una harina gruesa.

Pastas Alimenticias

Alrededor del 95% del valor de las exportaciones
anuales de “grafiones y sémola de trigo”, en el periodo
bajo analisis, tuvieron como destino Brasil.

Segln la encuesta llevada a cabo por la Organizacién
de la Pasta Internacional (IPO) publicada en su Infor-

..... seccesecesesecesesesesesssscscsssesesesesesecesesesssscscseseseseses el

Exportaciones de grafones y sémola de trigo*

Tabla 3
Valor
Afio Volumen Valor
: : : unitario
Ton : Miles US$ FOB US$/Ton

14,134.0 8,263.7

cessesescese eessesesescscssssescssssesene eecesesesesscssscscse eeesecscsecs

Variacién interanual

(% Vol)

(% Valor)

..... eeesesecesesecesesesecesssscscscsesesesesesesesesecssscscseseseseses el

Fuente / Dir. Agroalimentos con datos INDEC* Posiciones NCM 1103.11.00, a doce digitos

La evolucion de las exportaciones de “grafiones y sé-
mola de trigo” ostenta una tendencia general creciente
en los ultimos afos. (Ver tabla 3)

En el periodo bajo analisis, la composiciéon anual de
las exportaciones de ‘“grafiones y sémola de trigo” se
ha realizado principalmente en envases mayores a 2,5
Kg (99,9%).

La empresa Compafia Molinera del Sur S.A.C.E.Il. ha
pasado a ser la principal protagonista dentro del mer-
cado exportador de este producto: en 2011 sus en-
vios representaron el 97,3% del valor del mercado de
exportacién. De esta manera, se vieron desplazadas
Molinos Tres Arroyos S.A. y Molinos Ararat S.R.L. que
en afios anteriores habian concentrado alrededor del
20% de las exportaciones.

me Mundial de la Industria de la Pasta la produccién
argentina de pastas alimenticias de 2011 ascendi6
324.437 toneladas. Y en el mismo afio se consu-
mieron en el pais 321.225 toneladas que represen-
taron un consumo per capita de 7,9 Kg/hab/afio.

La industria de pastas alimenticias en Argentina con-
taba en 2011 con 28 empresas elaboradoras con
capacidad de produccién mayor a una tonelada dia-
ria. La produccién de pastas alimenticias de ese afio
insumi6 la siguiente cantidad de materias primas:

M

Trigo candeal 93.500 toneladas
»  Trigo pan 189.825 toneladas
»  Huevos 36.100 toneladas

Fuente / Informe Mundial de la Ind. de la Pasta, afio 2011- IPO, 25 Oct 2012).
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El mercado interno

El sector de pastas esta conformado por mas de 1.500
empresas, el 95% de las cuales son PyMEs, que se
dedican a fabricar productos frescos. EI mercado de
la variedad seca se concentr6 en los ultimos afios vy,
actualmente, participan en él unas 80 firmas (Fuente:
Revista Apertura-3 Ene 2012).

La empresa Molinos Rio de la Plata S.A. lidera el mer-
cado. Triplica la participaciéon de su competidor mas
cercano Kraft Foods (Fuente: Revista Apertura-3 Ene
2012). En 2011, su marca Matarazzo tenia el 14,4%
de las ventas en volumen; Lucchetti, el 14,2% y Don
Vicente, un 4%, seglin Nielsen (Fuente: Estados Con-
tables de Molinos Rio de La Plata- 31/12/2011).

Kraft Foods, con las marcas Don Felipe, Terrabusi,
Vizzolini y Canale, es el segundo protagonista, con el
14% de participacién en 2010, segln datos de con-
sultoras que relevan el mercado. Don Felipe es una
de las marcas mas tradicionales de la categoria, con
productos histéricos, como tallarines al huevo, fettuc-
cines y mostacholes, y una linea saborizada. Terrabusi,
en cambio, con 100 afos de historia, trasciende la
categoria pastas. En tanto, Vizzolini — con una fuerte
herencia italiana — cuenta con mas de 15 presenta-
ciones. Esta marca se produce en su histérica planta
de la ciudad de Tres Arroyos. Por ultimo, Canale es la
marca de Kraft Food que compite en el segmento de
bajo precio (Fuente: Revista Apertura-3 Ene 2012).

Los productos de las marcas Don Felipe, Terrabu-
si y Canale se elaboran en la planta de Kraft Foods
de la localidad bonaerense de General Pacheco.

Kraft Foods Argentina es el resultado de mas de nue-
ve fusiones y adquisiciones -concretadas mayoritaria-
mente en las décadas de 1990 y del 2000-, entre
las que se incluyen marcas como Royal, Suchard,
Nabisco, Vizzolini, Terrabusi 'y Canale. La filial en Ar-
gentina se especializa en la elaboraciéon de bebidas
en polvo, galletitas, chocolates, premezclas y pastas.

En Molinos Rio de La Plata S.A., estiman que el consu-
mo per capita de pastas puede pasar del actual plato
por semana a dos y medio en los préximos cuatro afios
(Fuente: Revista Apertura-3 Ene 2012). El pronoéstico
no es ajeno a la verificacion de que en el mercado



interno diversas cuestiones coyunturales hicieron que
el consumo de carne fuera parcialmente reemplazado
por las pastas y el arroz.

En la firma entienden que los consumidores buscan
productos mas naturales, nutritivos, sabrosos y prac-
ticos (que permitan ahorrar tiempo, sean faciles de
cocinar y ventajosos en la relacién precio-beneficio),
y sobre esa base trazaron una estrategia que inclu-
y6 acciones de comunicacion de fuerte impacto.

En la categoria pastas las marcas de Molinos Rio de
La Plata S.A., comprenden las “de crecimiento™ y
las “emblematicas”. En el primer grupo se encuen-
tran Matarazzo (Pastas secas y congeladas), Lucchetti
(pastas secas, arroz, caldos y sopas) y Don Vicente
(pastas secas).

En el segundo se destaca Favorita (pastas secas y harina).

Durante 2011 la firma reforzé la estrategia de posicio-
namiento regional para potenciar las ventas de pastas
Delverde a nivel global, previa reorganizacion de la es-
tructura de la operacién y de la distribucién local e
internacional de la marca.

Las exportaciones argentinas

Entre los afios 2007 y 2011 el sector exportador de
las pastas alimenticias transité por distintas circunstan-
cias que hicieron que las ventas externas fuesen fluc-
tuantes. Sin embargo, la tendencia al alza observada
en el valor unitario promedio de la tonelada exportada,
en el transcurso del periodo sefialado, es para desta-
car. Asimismo, en 2012 este indicador se mantuvo
sostenido por encima de los US$ 900 por tonelada.

En 2011, tanto el volumen como el monto de las ope-
raciones de exportacion fue récord en el periodo bajo
analisis (51 mil toneladas por US$ FOB 44 millones).
(Ver tabla 4 y Grafico 1)

En 2007, Angola fue el principal destino de las ex-
portaciones de pastas alimenticias argentinas, tanto
en volumen como en valor, habiendo concentrado casi
el 40% del volumen exportado en ese afio. Brasil 0s-
tentaba el segundo puesto entre los compradores de
estos productos desde nuestro pais, y en promedio la
tonelada promedio por ellos adquirida era la de valor
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Tabla 4
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Exportaciones de pastas alimenticias (Grafico 1)
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unitario mas alto (US$ 925). Chile se ubicaba en tercer
lugar, segliin el ordenamiento por el monto implicado
respecto al total de operaciones, aunque el volumen de
pastas que recibieron fue superior al enviado a Brasil.

En 2009, un sobre stock en Angola ocasiond que este
pais demandara un volumen menor de pastas alimen-
ticias argentinas, de hecho el menor en todo el periodo
en analisis. De esta manera, el destino que lider6 el
mercado de exportacion, en valor, de pastas de ese
afo fue Chile, seguido por Angola. El tercer lugar fue
para Estados Unidos.

En 2011, Chile absorbi6 el 59% de las ventas externas
de pastas y el 58% de las divisas que ingresaron al
pais por dichos envios. El segundo lugar correspondié
a Angola y el tercero, con una participacién mucho
menos significativa, a Estados Unidos. (Ver tabla 5).

Tabla 5

Exportaciones de pastas alimenticias*
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En los primeros nueve meses de 2012, las exporta-
ciones de pastas alimenticias, en contraposicién a lo
ocurrido en 2011, donde comparativamente respecto
al afio 2010 ostentaron un fuerte despegue, mostra-
ron un brusco descenso. Si bien las ventas externas
argentinas se centraron en los mismos cinco destinos
principales, la merma guarda relacién directa con la
disminucién de las ventas a Chile. De la compara-
cion interanual entre ambos nonestres, en 2012 las
ventas hacia Chile ascendieron a tan sélo 3 mil to-
neladas por US$ FOB 3,2 millones, mientras que
en igual periodo de 2011 sumaban casi 26 mil to-
neladas por US$ FOB 22,2 millones. Asimismo, a
excepcién de Uruguay, los tres restantes destinos
principales y el conjunto agrupado como “otros”,
también adquirieron un volumen menor de pastas
ali menticias argentinas.

Lo acontecido con el pais trasandino se explica por
una situaciéon coyuntural, consecuencia de un in-
cendio en una de las plantas de su principal em-
presa elaboradora de pastas secas, motivo por el
cual tuvieron que recurrir, en 2011, a importaciones
extraordinarias desde Argentina para abastecer su
mercado interno. (Ver tabla 6)

Pastas Alimenticias

En 2012, Angola lider6 los destinos de exportacién de
pastas alimenticias como en 2007 y 2008, tanto en
volumen como en valor. No obstante, el volumen que
adquirié fue inferior al de 2011.

Cabe mencionar que, al observar los valores unitarios
promedio calculados para cada uno de los destinos antes
mencionados, los mismos guardan relacién con la com-
posicion de productos recibidos por cada uno de ellos. Es
decir, que los valores unitarios promedio mas importan-
tes corresponden a una participaciéon mas destacada de
productos con mayor valor agregado. (Ver tabla 7)

Considerando el total de exportaciones de pastas ali-
menticias realizadas en enero - septiembre de 2012, los
productos mas exportados por el pais fueron las “Pas-
tas sin cocer, ni rellenar, sin huevo, en envases me-
nores a 1 Kg”. Estos productos concentraron el 80%
del volumen total, mientras que solo involucraron el
57,5% de las divisas ingresadas al pais por esas ventas.

Los “discos de masa y demas formas similares” tuvie-
ron el segundo lugar en importancia y por detras se
ubicaron las “pastas rellenas en variedades diferentes
a los ravioles, sin congelar”.
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Volumen Valor

Miles Toneladas Millones US$ FOB

Exportaciones de pastas alimenticias* Acumulado Enero - Septiembre 2012

Valor unitario Participacién

US$/Ton (% Vol) (% Valor)
684.1 43.7%
...... 9881 o
2,175.3 4.9% 11.1%
2,260.7 2.9% 6.8%

Angola 9.3 6.3
Chile 3.2 3.2
Estados Unidos 0.7 1.6
Uruguay 0.4 1.0
Paraguay
......... .O.t.r.o.s ..........
TOtal ........

Fuente / Direccién de Agroalimentos con datos INDEC
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Tabla 7
Exportaciones de pastas alimenticias* Acumulado Enero - Septiembre 2012
Producto Volumen Toneladas Valor Miles US$ FOB Valor unitario US$/Ton Participacion
g c (% Vol) (% Valor)

Pastas sin cocer, ni
rellenar, sin huevo, en . 5 3 3

: . 12,222 : 8,338 : 682.2 : 81.4% : 57.5%
. envases menores 0 : : . :

:iguales a 1 Kg.

O T deeeeeeeetetiiiii ettt € 6000000000000CEERE00000 8 000300000000000000000
Pastas en forma de
: discos y demas for- :
: mas solidas similares, : : :
g g 1,453 : 3,120 : 2,147.3 : 9.7% : 21.5% :
: en envases menores  : 8 8 8 8 :
o0 iguales a Kg, a base
: de harina de trigo :
Pastas rellenas, :
: cocidas, en envases : : :

: menores o igualesa  : 810 : 1,892 : 2,336.4 : 5.4% : 13.0%

1 Kg, sin congelar, no : : : :

: ravioles : : : :
Pastas sin cocer, ni

rellenar, con huevo, . 5 3 3

: 247 : 431 : 1,742.5 : 1.6% : 3.0%

. en envases menores : : : :

: oiguales a 1 Kg. : : : :

: Pastas rellenas,

: cocidas, en envases : : : :

8 8 136 8 352 : 2,581.6 8 0.9% 8 2.4%

: menores a 1 Kg, con- : : 5

EEEEVES :

: Pastas rellenas, :

cocidas, en envases . . . 5

5 5 115 . 295 . 2,555.0 . 0.8% . 2.0%

. menores a 1 Kg, con- ¢ : . 5

: geladas, no ravioles

: Otros : 3.6 : 3.7 : 1,019.4 : 0.0% : 0.0%

: Total 15,014 14,512 966.6 100% 100%

Fuente / Direccién de Agroalimentos con datos INDEC / *Posiciones NCM: 1901.20.00.111A, 1902.1, 1902.20 y 1902.30, a doce digitos
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Importaciones argentinas

En el periodo bajo analisis, las importaciones de pas-
tas alimenticias mostraron una tendencia general de-
creciente. No obstante, el valor unitario de la tonelada

Pastas Alimenticias

La principal procedencia de las pastas alimenticias
que ingresan anualmente al pais es Italia. Del total de
las importaciones anuales, en el periodo bajo analisis,
como minimo el 50% de las operaciones en valor ha
tenido ese origen.

importada manifest6 una predisposicion al crecimiento.
(Ver Tabla 8)

Tabla 8

Importaciones de pastas alimenticias*
Volumen

Valor unitario Variacién interanual

US$/Ton

Toneladas ¢ (% Volumen) (% Valor) *

Acum. E- Sep 2011 :

¢ Acum. E- Sep 2012 :

eesececsseseseseseseses sesecscsseseseseseses e sesecscssesscssesecene wesecscssesscsseseccne R R R P P P Y PR PP PR PR PP PP PP PRy .

Fuente / Direccion de Agroalimentos con datos INDEC
Posiciones NCM: 1901.20.00.111A, 1902.1, 1902.20 y 1902.30, a doce digitos

Importaciones de pastas alimenticias*
En los Gltimos afios, se observa un crecimiento de

4.000 las importaciones desde los paises asiaticos, re-
3.500 lacionandose esto con la demanda ascendente de
= 2006 pastas propias de dichas procedencias como parte
:; del gusto y desarrollo de su gastronomia. La inmi-
2.500 - B .
4 gracion y radicacién de chinos y coreanos en Argen-
8 2000 tina, en los Gltimos afios, generd una demanda de
= 1500 productos propios de dichas colectividades y, asi-
o . . s
@ 1.000 mismo, su difusion y desarrollo en propuestas adap-
k] tadas al gusto argentino.
< 500
c
(=]
[

En 2010 se registr6é el menor volumen y valor importa
do de pastas alimenticias. Coincidentemente, ese afio
también se recibié el menor volumen y valor de estos
productos desde ltalia. Esta situacién puede ser con-
siderada parte del impacto que tuvo la crisis financiera
de Estados Unidos de fines de 2007, que causo la
merma del comercio internacional de varios productos
de alto valor agregado. (Ver Tabla 9)

2007 2008 2009 2010 2011 Acum. Acum.
E-Sep E- Sep
2011 2012

Volumen ==Valor ==#=Valor unitario

Fuente / Direccién de Agroalimentos con datos INDEC
* Posiciones NCM: 1901.20.00.111A, 1902.1, 1902.20 y 1902.30,
a doce digitos
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Valor

: Volumen : Valor Participacion
Proce- : . Miles : :
: Tonela- : unitario : S
AT CAZ

US$/Ton

. 1,661.1 553%

Corea :
Republi- 197.7 168.9 854.1 11.6% 6.9%
cana :

China 230.3 152.1 660.5 13.5% 6.2%
Brasil : 2,751.5 :2.6% 5.0%

: 6.4%

1,322.0

1,432 : 100%
Fuente / Direccién de Agroalimentos con datos INDEC
*Posiciones NCM: 1901.20.00.111A, 1902.1, 1902.20 y 1902.30,

a doce digitos

En los primeros nueve meses de 2012, al igual que
en el mismo tramo de 2011, los principales cinco
paises de procedencia de pastas alimenticias para
Argentina fueron ltalia, Uruguay, Corea Republicana,
China y Brasil (segln el ordenamiento por volumen
de importaciones).

seesscssessnn seeseccccscse seecsescccse sessecsescccee eecesesesesesccesesnn .

Importacnones de pastas aInmenhcnas Afo 2012 / Tabla 10

Volumen V:?Ior Valor Participacion

:  Proce- . Miles e

: dencia Tonela- Us$ unitario  « :

. ER US$/Ton : (% Vol) (% Valor) *

: FoB : :

Italia 675.5 1,102.9 1,632.6 57.6% 61.7%

Uruguay 140.1 243.2 1,735.8 11.9% 13.6%

Corea

: Republi- 114.6 110.1 961.2 9.8% 6.2%

¢ cana

: Brasil 39.6 108.4 2,738.4 :3.4% 6.1%
China 149.7 105.9 707.4 12.8% 5.9%
Otros 53,5 116.5 2,175.5 4.6% 6.5%
Total 1,173 1,787 1,523 100% 100%

Fuente / Direccién de Agroalimentos con datos INDEC
*Posiciones NCM: 1901.20.00.111A, 1902.1, 1902.20 y 1902.30,

52 | Alimentos Argentinos

En enero - septiembre de 2012, se importaron de manera
neta casi 93 toneladas menos de estos productos, resul-
tando Corea Republicana y el conjunto de paises agrupa-
dos como “otros” los que mas retrajeron sus ventas hacia
el pais (en 47 y 43 toneladas, respectivamente). A su vez,
desde Uruguay y China también se importaron menos
pastas alimenticias (10 y 6 toneladas, respectivamente).
No obstante, desde ltalia y Brasil, crecieron los envios
en 9 y 3 toneladas, respectivamente. (Ver Tabla 10)

Los tipos de pastas importados por Argentina en el
periodo acumulado enero- septiembre de 2012, sin
tener en cuenta el pais de procedencia, se concentra-
ron mas de un 60%, tanto respecto al volumen como
al valor, en las “Pastas sin cocer, ni rellenar, sin huevo,
en envases menores o iguales a 1 Kg”, a éstas les
siguieron las pastas del mismo tipo pero “con huevo”,
con una participacion de casi el 18% del valor total
importado y en tercer lugar, con el 16,5% “Las demds
pastas, en envases menores o iguales a 1 Kg, sin relle-
nar, precocidas, con condimentos es el mismo envase”.
(Ver tabla 11)

Produccion y consumo mundial

La produccién de pastas alimenticias relevada a nivel
mundial por la Organizacién de Pasta Internacional
(IPO) en 2011 ascendié a 13,6 millones de tonela-
das. ltalia es histéricamente el principal pais produc-
tor, con un participaciéon en ese afio del 24,4%. En
segundo lugar se ubicé Estados Unidos con el 14,7%
y Brasil en el tercero con el 9,6%. (Ver tabla 12)

El consumo de pastas alimenticias relevado a nivel
mundial por la Organizaciéon de Pasta Internacional
(IPO) en 2011 es liderado por ltalia, con 26 Kg/hab/
afno. Venezuela ocupa el segundo puesto con un con-
sumo cercano a la mitad y Tdnez el tercer lugar con
casi 12 Kg.

Seglin esta misma publicacion, Argentina tuvo en
2011 un consumo igual a 7,9 Kg/hab./afio, cifra que
ubica al pais entre los principales consumidores de
la regién. (Ver tabla 13)

Exportaciones mundiales

Italia es histéricamente el primer exportador mundial
de pastas alimenticias. En 2010 acaparé el 35% del



Tabla 11

Volumen

: Pastas sin cocer, ni relle-
. nar, sin huevo, en envases
¢ menores o iguales a 1 Kg.

. Pastas sin cocer, ni
: rellenar, con huevo, en
. envases menores o iguales

Las demas pastas, en

: envases menores o iguales :
: a1 Kg, sin rellenar, preco- :
cida, con condimentos en :
: el mismo envase.

197.7

294.6

. Pastas sin cocer, ni relle-
: nar, sin huevo, en envases :
: mayores a 1 Kg.

Las demas pastas, en
: envases menores o iguales :
tal Kg, rellenas, precoci- :
das, con condimentos en
: el mismo envase.

. Pastas sin cocer, ni
: rellenar, con huevo, en
: envases mayores a 1 Kg.

. Las demas pastas, en
: envases mayores a 1 Kg.

16.4

Fuente / Direccién de Agroalimentos con datos INDEC

Pastas Alimenticias

Importaciones de pastas alimenticias* Acumulado Enero- Septiembre 2012

Valor unitario

....... UsgTon kvl
1,498.5 :
1,820.1 14.7% 17.6%
1,490.4 16.9% 16.5%
s
1,394.1 1.0% 0.9%

*Posiciones NCM: 1901.20.00.111A, 1902.1, 1902.20 y 1902.30, a doce digitos

valor total de dicho mercado y, a su vez, concentrd
el 38 % del volumen comercializado. Se trata de un
Unico pais exportador que concentr6 mas mercado que
el conjunto de paises agrupados como “otros”, entre
quienes se repartié un 30%.

Ese afio se exportaron a nivel global 4,7 millones de
toneladas por US$ 6.751 millones a un valor pro-
medio de la tonelada de US$ 1.443. (Ver tabla 14)

Por otra parte, es interesante destacar el caso de
Turquia como exportador de estos productos. El va-
lor unitario promedio que obtuvieron por sus ventas
de pastas alimenticias se ubic6 por debajo del valor
unitario promedio mundial, logrando de esta manera
competir y captar el 6,4% del volumen del mercado
de ese afio aunque tan sélo el 2,8% de participacién
sobre el monto total operado.

Al analizar el total mundial de exportaciones de pastas
alimenticias por tipo de producto se sefiala el protago-
nismo de la “pasta sin cocer, ni rellena o preparada,
sin huevos”. Estos productos concentraron el 61,7%
del volumen intercambiado, en segundo lugar de impor-
tancia se posicionaron la “pasta excepto la sin cocer o
rellena”, en tercer puesto la “pasta rellena” y en dltimo
lugar la “pasta con huevo sin rellenar o preparada”.

Importaciones mundiales

La importacién mundial de pastas alimenticias se en-
cuentra mucho mas atomizada que la exportacion: los
diez principales destinos reunieron en 2010 sélo el
56,8% del volumen y el 61,4 % de su valor. Se comer-
cializaron en total unas cuatro millones de toneladas
por valor de US$ 5.950 millones.
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Tabla 12 Tabla 13
“Produccion de pastas alimenticias en el mundo “Consumo de pastas alimenticias en el mundo
~ Afio 2011” (Toneladas) Afio 2011” (Kg. per capita)
st frossgiied | frone R s S0 OIS SRR SR :
s T e S SRR
freseegiosiseeeed T TR SR R
st e R LIate
sttt e B S st
e o T S e s
s T e S IR
et fressgrliensd Bl frovees o RO
st R deeees s S R
fressiiiiied frons S s S R
T T S o frossprmees
T e S st
: e B ................. .................

. Bélgica - Lux, : 5.4 . .
Fuente / Dir. Agroalimentos con datos encuesta realizada por IPO- K AN feeeeieenienaas R eeseenisiennenas :
dltima actualizacién 2012. i, bstonia s >3 . teeeennes 500000004 S eeeennes 500000004 :

*Incluye pasta seca para venta minorista, servicios de comidas,
uso industrial (pasta en sopas, en comidas preparadas, etc). Fuente / Dir. Agroalimentos con datos encuesta realizada por IPO-

Gltima actualizacién 2012.
Tabla 14

Volumen : ¢ Valor unitario Participacion

Pais E tad
e Miles Toneladas : : US$/Ton : (% Vol) (% Valor)

Fuente / Dir. de Agroalimentos con datos UN Comtrade database / *Posiciones HS 1996 a 6 digitos: 1902.11, 1902.19, 1902.20 y 1902.30
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Tabla 15

: “Importaciones mundiales de pastas alimenticias* Aflo 2010”

80000000 Puesto ....... Pals|mp0rtadorvommen ...... va|or ........ va|or umtano ............... P art|c|pac|on ...............
: . Miles Toneladas Millones US$ ¢ US$/Ton (% Valor) :

80000000000 1 .......... EstadosUn|dos36116911 ........ 19138 ....... 8 5000000600GEEOEC000G geaseees 116% .......

80000000000 2 .......... 8000000 A |eman|a ...... ....... 4841 ........ 86000000 6350 ........ ....... ; 31 17 ....... 8600000060600000000008 86000000 107% .......

80000000000 3 .......... 86000000 F ranc|a ....... ....... 3597 ........ 5227 ........ 1'4532 ....... 85000000006000E0C000E 860000000 8 8% ........

80000000000 4 .......... 5 Remoumdo ....... 3547 ........ 4745 ........ 13376 ............. 8 o% ........

80000000000 5 .......... 86000000 C anada ....... 1890 ........ 86000000 3492 ........ 1,8479 ............. 5 9% ........

80000000000 6 .......... 9 Japon ........ STPPPPTR : 724 ........ 3176 ........ 18420 ............. 5 3% ........

: .......... 7 .......... ....... B e|g|ca ....... 1034 ........ 1883 ........ 18216 ....... ..................... ........ 3 2% ........
. China. Hong Kong @ .
8 : SARg 2 127.7 178.2 1,395.5
80000000000 9 .......... S Ho|anda ....... ........ 940 ........ 860000000 ; 616 ........ 1,7198 ....... 860000000000000000000¢8 860000000000000000000¢8 S
8000000000 1o ......... 8000000 Austrana ...... ........ 786 ........ 1328 ........ 16901 ....... 800000006000000000000E 80000006060000000000E 5
80000000000 e 860000000 o tros ........ 1,7689 ....... 8000000 2,2998 ...... 1,3001 ....... 86000000606000000000E 860000006000000000000E 5
..................... ........ Tota| ........ ....... 4,094 ........ 5951 ........ 17454 ...... : : :

Fuente / Dir. de Agroalimentos con datos UN Comtrade database / *Posiciones HS 1996 a 6 digitos: 1902.11, 1902.19, 1902.20 y 1902.30

Estados Unidos lideré las importaciones de 2010 en
cuanto al monto implicado en las operaciones que
realiz6, no asi en cuanto al volumen adquirido, cuyo
primer puesto correspondié a Alemania. El tercer lugar
lo ocupé Francia, con el 8,8% del mercado, tanto en
volumen como en valor. (Ver tabla 15)

ANALISIS FODA
Fortalezas

»  Produccién triguera de calidad y tradicional.
»  Know how y tradicién familiar en la produccion

de pastas.

» Consumo per capita argentino de pastas en cre-
cimiento.

Oportunidades

»  Demanda creciente de alimentos en el mundo.

»  Auge por las comidas preparadas a base de pas-
tas.

»  Pastas premium de sémola de puro trigo candeal.

Fuentes consultadas

Aproximadamente la mitad de las importaciones
mundiales en 2010, en valor, de pastas alimenticias
correspondieron a los tipos de menor valor unitario
promedio: la “pasta sin cocer, ni rellena o prepara-
da, sin huevos”.

Debilidades

»  Sistema de aseguramiento y gestion de la calidad
e implementacién de HACCP.

»  Produccion triguera 2012/13 afectada por las
inundaciones.

»  Laboratorios de analisis de calidad en cada molino
y plantas fideeras.

Amenazas

»  Crisis econémico-financiera mundial.

»  Turquia como oferente de pastas alimenticias
a precios altamente competitivos.

»  Guerra de precios entre paises competidores.

“Laboratorio de Calidad Industrial de Granos: 50 afos”. M.L. Seghezzo, D. Miguens y E. Molfese, 1ra ed, Ediciones INTA, 2012. / Instituto Na-
cional de Estadisticas y Censos (INDEC). / Tarifar. / Base de datos NOSIS. / Base de datos UN ComTrade. / Cédigo Alimentario Argentino.
Estados Contables de Molinos Rio de La Plata S.A., 31/12/2011. / Reporte anual 2010 de Kraft Foods Inc. / Agencia Federal de Ingresos
Publicos (AFIP). / Clasificacion y Codificacion de Actividades de la AFIP (F150). / Informe mundial de la industria de la pasta 2011. Orga-

nizacion de la Pasta Internacional, 25 Oct 2012 (IPO).

Paginas web

www.oxfam.org / www.bbc.co.uk / www.internationalpasta.org / www.molinos.com.ar / www.molinosagro.com.ar / www.morixe.com.ar
www.cargill-harinas.com.ar / www.losgrobo.com / www.bolcereales.com.ar / www.giacomocapelettini.com / www.kraftfoodscompany.com.ar
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Ajo | Calingasta | San Juan

onsumidores del pais y del exterior reco-
nocen los alimentos de la Provincia de San
Juan: pasas de uva, uva en fresco, vinos;
aceite de oliva, aceitunas; esparragos, za-
pallos anco, alcayotas, cebollas, tomates,
tomates secos, ajos, melones, otras frutas. Todos son
productos cultivados bajo 300 dias de sol y regados
con aguas de deshielo de los Andes distribuidas por
uno de los sistemas de irrigacion méas complejos del
pais. Producidos, ademas, por manos sanjuaninas que
han sabido incorporar mejoras y tecnologias que sos-
tienen su sanidad y calidad.

Algunos de esos productos, ademas, presentan ca-
racteristicas Unicas, resultado de la combinacién
irrepetible de recursos naturales locales (suelo, re-
lieve, clima, variedades locales) y culturales (tradi-
ciones, saber hacer, conocimientos especializados
que se trasmiten por generaciones y a través de las
escuelas agrotécnicas locales) en una zona determi-
nada, que generan un vinculo entre el producto, el
territorio y su gente.

Para ellos, el Programa de Gestion de Calidad y Di-
ferenciacion de Alimentos (PROCAL) ha puesto en
marcha tres proyectos piloto! en orden a su diferen-
ciacién y valorizacion mediante Indicacion Geogréfica
o Denominacién de Origen segln la Ley 25.380, ya
que son diferentes a otros similares de su clase he-
chos en otras zonas geograficas, incluso partiendo de
los mismos cultivares comerciales.

Entre éstos se hallan los Ajos blancos del Valle de
Calingasta que a simple vista, se distinguen por su
tamafio (son grandes: de calibres 5, 6,7 jy hasta
8!), redondos o algo irregulares, con varias capas
de catéfilas o chalas que protegen el bulbo, de co-
lor blanco perla o niveo; tienen de 8 a 10 dientes,
y en el centro una cufia con dientes mas pequefios.

Son preferidos por los compradores extranjeros - prin-
cipalmente el mercado europeo - y otros consumidores
por su tamafio, peso, sanidad, pungencia y sabor. Por
su extraordinaria sanidad y porque el entorno geogra-
fico donde se producen evoca un producto “natural™
sol, agua pura, montafias, salud.

1. Indicacién Geografica Melones de Media Agua, v. N° 55; y Dulce de
Membrillo rubio de San Juan, en etapa de identificacion y trazado de
linea de base.
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Desde el proyecto, solicitado por el Municipio de Ca-
lingasta y el Ministerio de la Produccién y Desarrollo
Econémico de San Juan, se investigan las caracteristi-
cas del sistema integrado agroalimentario desarrollado
en el Valle, del producto, su proceso y su historia, bus-
cando respuestas a preguntas clave:

»  ;Por qué estos ajos son distintos a los producidos
en otros lugares?

»  ;Cudles son sus caracteristicas distintivas?

»  ;Cémo se pueden cuantificar con parametros téc-
nicos y cientificos?

» ;Coémo se cultivan?

»  ;Cuadles son los factores determinantes del vinculo
calidad - territorio?

»  ;Quiénesy como los hacen?

»  ;Cual es su anclaje historico y cultural?

» jCémo activar la capacidad de accién colectiva
para el desarrollo territorial?

Se consideré también necesario analizar su cadena de
valor, ver la dindmica de su comercializaciéon, e inda-
gar las acciones que podrian encaminarse para mejo-
rarla, siempre afectada por los vaivenes del mercado
mundial, la baja conectividad a los mercados nacio-
nales e internacionales, los costos de producir en el
medio de la Cordillera. La Provincia también procura la
forma poner en valor ese recurso natural, asi como las
instalaciones de poscosecha y empaque introducidas
en 2007 que no lograron un uso continuado porque
finalmente casi el 80 % del ajo sale del Valle a granel.

La organizacién de estas tareas se sustenta en una
metodologia de trabajo difundida internacionalmente
por la FAO, conocida como el CIRCULO VIRTUOSO DE
LA CALIDAD ?, que se resume en el expresivo grafico:

Identificacién. percepcién local y estimacién de las
potencialidades reales.

Calificacion del producto. Codificacion de las reglas
para la creacion de valor y preservacién de los recur-
sos locales: protocolo.

Remuneracién. Precio del producto, comercializacién,
distribucion en el conjunto de actores.

Afianzamiento de los recursos locales. Organizacién de
los actores para la sostenibilidad del sistema de la IG.

2. Indicacién Geografica Melones de Media Agua, v. N° 55; y Dulce de
Membrillo rubio de San Juan, en etapa de identificacion y trazado de
linea de base.
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El circulo virtuoso de la calidad
vinculada al origen

Recursos

Actores
locales

- -
-

A partir de una percepcién local y externa de una
calidad particular derivada del origen 2, se conformé
un equipo de trabajo * en el cual los actores princi-
pales son los productores, con apoyo técnico y orga-
nizativo del PROCAL, de las autoridades provinciales
y locales y del INTA, a través de la AER Calingasta.

Como primera actividad, se realizaron talleres de sen-
sibilizacién, explicando a los productores lo que son
las indicaciones geogréficas, y coémo un sello de cali-
dad brinda respaldo legal a los productos con calidad
vinculada al origen. Se logré asi el apoyo de muchos
productores a la iniciativa de encarar un proceso de
construccion colectiva.

Del relevo realizado se identificaron unos 30 producto-
res de escalas que iban desde las 2 hasta las 70 hec-
téareas, - los mas pequefios, asociados en cooperativas
(Agricola Tamberias, Calingasta) - que fueron convoca-
dos a participar de una encuesta para que expresaran
cémo cultivan, como es el ajo que obtienen, desde
cuando, por qué perciben que su producto es dife-
rente y a qué factores lo atribuyen, como lo venden.

En cinco talleres de trabajo, se establecié colectiva-
mente el producto a calificar mediante la IG y cémo se
3. La metodologia se encuentra desarrollada en la Guia “Uniendo per-
sonas, productos y territorios” , disponible en: www.foodquality-origin.
org / Publications.

4. Ver, por ejemplo: www.fincagallardo.com




cultiva en este valle intracordillerano. Paralelamente
se indag6 sobre la historia:

»  Por qué producir ajos en un valle que en 150 afios
ha mudado desde la produccion de trigo, frutales,
forestales, alfalfa; y que actualmente promueve
las uvas de altura para vinos finos, el turismo y
la mineria.

»  Quiénes y cuando trajeron el cultivo.

» Como llegaron a especializarse en ajos blancos
(dejando de lado otros, como los colorados).

»  Qué técnicas de cultivo adaptadas utilizan.

En este Ultimo punto se planted la necesidad de rea-
lizar anélisis de caracterizacién fisico-quimicos, sen-
soriales que sustenten esa diferencia, hasta ahora no
formalizada.

El equipo de trabajo se amplié a partir de la incorpo-
racién, a principios de 2012, de dos actores clave: el
Programa Nacional de Ajo del INTA (con asiento en La
Consulta, Mendoza) y el Programa de Desarrollo Co-
munitario de la empresa Xstrata Copper, que promueve
la mejora de las condiciones de vida de los habitan-
tes de la regién donde realiza su actividad minera.

A través de un convenio de cooperacién suscripto en-
tre las instituciones intervinientes - y que incorpora
por primera vez en el pais a la RSE en este tipo de
proyectos de desarrollo local - se obtuvo financiamien-
to y recursos técnicos calificados para realizar un pro-
grama de caracterizacién de tres afios de duracién, en
el cual se evaluaria el efecto de la interaccién “zona
X variedad” entre 5 materiales (4 blancos: Nortefio
INTA, Unién, INCO 283, Nieve INTA; y Castafio INTA),
y tres ambientes (Calingasta, Chapafay, La Consulta)
con sus respectivas repeticiones y durante tres afios.

Las muestras obtenidas se remiten a Universidad
Nacional de Buenos Aires para su andlisis sensorial
seglin Normas IRAM/ISO; la Universidad Nacional de
Cuyo y al Instituto de Alimentos de INTA Castelar para
su analisis por sus propiedades nutracéuticas y com-
posicion quimica segun Protocolos UN Cuyo/INTA; y
el Laboratorio de Control de Calidad Comercial de Ajo
del INTA La Consulta para su analisis seglin Normas
IRAM/INTA 155.002

Las conclusiones del primer afio de trabajo indican
que: “.. los valores analiticos encontrados en esta
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campanfa (...) sugieren que existen factores que permi-
tiran la diferenciacion de los ajos del Valle de Calingas-
ta en lo que se refiere a condiciones de conservacion
en el tiempo (ventajas econdmicas para ventas diferi-
das), y en propiedades nutracéuticas (ventajas nutra-
céuticas por altos contenidos de alicina)” *°

Valores analiticos segun origen y
variedad

N° de Sélidos Sélidos Pungencia Alicina
mues- Origen totales solubles | (pmol/g)* (mg/g)*
tra g%g* (° Brix)*
INCO | Calingasta 34,93 33,00 109,06 13,98
283 Chapanay 34,33 32,87 126,73 10,23
La Con- 29,71 31,00 108,46 9,13
sulta
Union | Calingasta 35,03 34,00 100,46 6,66
Chapanay 40,01 35,27 99,10 10,76
La Con- 32,24 31,07 115,71 7,57
sulta
Nieve | Calingasta 35,04 33,67 134,13 17,59
INTA Chapanay - - - -
La Con- 30,13 30,87 119,33 12,72
sulta

Actualmente, se encuentran bajo estudio las muestras
de la campafia 2012-2013.

Los estudios de caracterizacion cruzados, sobre igua-
les cultivares en distintos ambientes, indican que el
vinculo calidad - territorio esté ligado a las extraor-
dinarias caracteristicas naturales que cobijan a este
cultivo. Calingasta es uno de los oasis irrigados de San
Juan: un Valle intracordillerano encerrado al oeste por
la Cordillera de los Andes y al este por la Precordi-
llera, desarrollado a ambas margenes de los rios Los
Patos y Castafio, a una altitud variable entre 1300 y
1700 msnm, e insertado en un profundo graven de
origen tecténico, rellenado por los aluviones prove-
nientes de los cordones montafiosos circundantes.

El clima es desértico, arido de alta montafia, con
temperatura promedio anual de 14,6° C; una maxima
absoluta de 36,8 °C y una minima de -15°C, amplitu-

5. Un equipo de “investigacién-accion”.
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FOTO | Sebastian Alvarez Valdés
Renato Rojas | Productor de Ajo | Calingasta,
Provincia de San Juan.
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des térmicas muy grandes, tanto a nivel diario como
anual. La humedad relativa es del 40 %; y la evapo-
racion es muy intensa, (con un valor mensual prome-
dio de 2009 mm, cuando la media de San Juan es
de 819 milibares.

Las precipitaciones Medias Anuales son de 74,4 mm
concentradas en el verano (12 dias). Hay un promedio
de mas de 320 dias de sol al afio, y el ambiente es
tan diafano, que en el valle se halla instalado un famo-
so observatorio astronémico. Su aislamiento natural,
reforzado por la existencia de barreras fitosanitarias
en las dos Unicas entradas terrestres al Valle (norte y
sur) 6, determinan una alta sanidad.

La calidad del agua influye también: los cultivos de ajo
se riegan a manto, con agua de deshielo de la Cordi-
llera de los Andes de primera toma, no endicadas lo
que produciria una fertilizacion natural. Los suelos son
franco arcillosos, con contenido de magnesio y potasio.”’

En este contexto natural, aparece el factor humano:
los productores que a lo largo de casi 50 afios han
sabido encontrar una forma de producir un cultivo muy
demandante adaptado a las caracteristicas de la zona.
El ajo requiere una gran inversién en preparacién del
terreno, semillas, fertilizantes, para iniciar un ciclo de
9 meses (marzo a noviembre / diciembre), y mano de
obra intensiva que hoy se busca suplantar con la me-
canizacién. Por otra parte, la resiembra con semillas
propias, produce una mezcla de las diversas varieda-
des utilizadas (Blanco Perla, Valenciano, INCO, libre
de virus, etc.), que son englobadas bajo la denomina-
cion “Ajo blanco”.

La investigacién sobre el anclaje histérico-cultural &
indica que los primeros cultivos datan de la década de
1960 y su produccién se destinaba al mercado inter-
no. En la década de 1980 comienzan a llegar compra-
dores desde Mendoza, y en 1985 se crea el Consorcio
de Exportadores y Productores de Ajo de San Juan.

6. Afectadas inicialmente al Programa Nacional de Control de la Mosca
de los Frutos, controlan desde 2009 que las semillas de ajo que ingresan
al valle cuenten con certificado de origen y sanitario (libres de virus,
nematodos y toda otra plaga).

7. Los productores realizan anualmente analisis de suelos, disponibles
en el INTA.

8. Sobre la base de entrevistas, ya que practicamente no se ha ubicado
bibliografia.



Formaban parte de la entidad varios productores tradi-
cionales del valle, que por su intermedio vendian toda
la producciéon a la firma acopiadora y exportadora.

Hacia el afio 2002 aparecié una firma compradora-
exportadora asociada a franceses, que financia las
plantaciones y luego compra el ajo, lo que produjo
el surgimiento de muchos productores pequefios y el
despegue econémico de la zona. Para esa época, un
solo productor plantaba 150 hectéareas de ajo blanco,
para exportar a Francia.

El area cultivada llegé a 500 ha - sobre unas 5000 ha
agricolas - lo que promovi6 una fuerte inversion de la
Provincia en instalaciones de poscosecha y empaque:
en 2007 se inaugura el Galpén de Empaque de Ajo de
Barreal, financiado por el Ministerio de Produccién de
San Juan, pero las empresas que antes financiaban
dejan de hacerlo, quedando la comercializacién liga-
da a las relaciones establecidas con los acopiadores,
el prestigio de cada productor y sus antecedentes.

La gran fortaleza del proyecto esta en la existencia de
un producto con calidad particular derivada del origen
y en productores especializados y afincados que aman
este cultivo, y su debilidad, radica en la comercializa-
cion y falta de competitividad. EI mercado del ajo es
dependiente de los vaivenes de los mercados mundia-
les, particularmente de la cantidad que China - pais
que cultiva cerca de un millén de hectareas - vuelque
en los mercados.

La temporada 2011-2012 marcé una caida del precio
cercana al 60 % respecto del afio anterior, lo que a
su vez ocasion6 una fuerte disminucion de la superfi-
cie implantada (300 ha) para la campaiia 2012-2013
que si bien mostré una mejora, no resultd suficiente
para cubrir las pérdidas del afio anterior, y casi no su-
fragd los costos. También existe una fuerte puja por
los recursos humanos, que tienden a ser absorbidos
por otras actividades como el turismo o la mineria.

Este proyecto se articula con otros proyectos y accio-
nes de intervencion en la zona sobre esta cadena hor-
ticola, como por ejemplo la instalacion de la Agencia
de Extensién Rural del INTA en Calingasta); la accion
RSE (Responsabilidad Social Empresarial) de Xstrata
Copper; el apoyo del Instituto de Investigacién y De-
sarrollo Tecnolégico para la Pequefia Agricultura Fa-
miliar (IPAF) del INTA; el Programa de Desarrollo de
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Areas Rurales (PRODEAR), que brindé asistencia a la
Cooperativa Agricola Tamberias proveyéndole un trac-
tor y una plantadora; los subsidios DRAyF del Minis-
terio de Agricultura Ganaderia y Pesca de la Nacion;
y la cesién de la operacion del Galpén de Empaque a
una cooperativa, tomando la valorizacién del producto
como estrategia del desarrollo territorial.

FOTO | Sebastian Alvarez Valdés
Calingasta, Provincia de San Juan.

En un mercado mundial tan commoditizado como el
de esta hortaliza, la diferenciacion puede constituir
una via para que la produccién contintie en el Valle,
a través de la movilizacion de los esfuerzos de los
actores, agregando valor en origen y profundizando
la busqueda de nuevos mercados y formas de
comercializacion, amparados en un producto cuya
optima calidad se halla respaldado por el registro
oficial de la Indicacién Geografica.
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| uso de madera en la produccién de vinos

posee una extensa historia. Antiguamen-

te los romanos la emplearon para la fabri-

cacion de barricas, toneles, barriles, etc.

destinados al almacenamiento del vino y a
su transporte tanto maritimo como terrestre. Hacia el
siglo XVIII el contacto de la madera con el produc-
to adquirio el significado actual, y la reserva de vinos
dentro de recipientes de madera se transformé en una
técnica de produccién, que permitié obtener un pro-
ducto con caracteristicas especificas y en general de
mejor calidad.

Puede afirmarse entonces que la crianza del vino
en madera es una practica relativamente moderna.
Esta se ha perfeccionado y ha evolucionado signifi-
cativamente desde los primeros conocimientos em-
piricos, derivados de la observacion de los cambios
caracteristicos que le ocurrian naturalmente al vino
cuando era transportado en recipientes de madera.

Desde un inicio la madera de roble fue la mas utiliza-
da para este fin ya que era un material abundante en
Europa en aquel tiempo, ademas de resistente y poco
permeable. Si bien se usaron otras maderas como las
de cerezo, castafio y fresno, con el correr del tiempo
los toneles de roble se identificaron como los mas re-
sistentes y duraderos. Asimismo se encontré experi-
mentalmente que esta madera modificaba de manera
favorable las caracteristicas organolépticas del vino
que mantenia contacto con ella durante determinado
tiempo. Por esto se puede decir que la madera de ro-
ble retine dos de los aspectos mas deseados al mo-
mento de fabricar un recipiente para almacenamien-
to de vino: la resistencia mecanica y la transferencia
de sabores y aromas agradables al producto final.

Actualmente la industria vitivinicola cuenta con am-
plios conocimientos enolégicos y analiticos que le per-
miten controlar e intervenir sobre los fenémenos impli-
cados en la maduracién de los vinos. Principalmente
se trata de comprender los mecanismos de accién de
la madera y el oxigeno sobre las sustancias quimicas
presentes en el vino que son responsables de su aro-
ma, color, sabor, estructura, etc.

Con el objetivo de imitar mediante técnicas alterna-
tivas los resultados alcanzados por la crianza en ba-
rricas o barriles de madera de roble, hacia la década
de los ochenta, surgi6 la posibilidad de usar duelas,
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Chips de madera en la elaboracién de vino

trozos o virutas de madera de roble, denominados
comercialmente “chips”. Estos en contacto directo
con el mosto en fermentacién o con el vino le trans-
miten ciertas caracteristicas propias de la madera.

Esta técnica fue difundida y utilizada primero en Es-
tados Unidos y Australia con resultados positivos, por-
que permitié obtener un producto de caracteristicas
similares a las alcanzadas por un proceso de crian-
za en barrica, pero requiriendo un tiempo menor y
a costos mas bajos. En Europa inicialmente no fue
aceptada como practica enolégica licita, aunque afios
mas tarde su aplicacion se extendié hacia la indus-
tria vitivinicola de todo el mundo, incluida la europea.

En la Argentina fue autorizada en el afio 2008 por el
Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV) mediante la
Resoluciéon INV N° C.23/08. En ella se describen los
términos y condiciones que deben verificarse durante

Factores que influyen en el
envejecimiento del vino con chips
de madera de roble

Contrariamente a lo que sucedia afios atras, cuan-
do tanto los trozos como las virutas de madera eran
subproductos de la fabricacién de barricas, en la ac-
tualidad la produccién de los denominados “chips” de
madera de roble responde a técnicas exigentes. La
seleccion de materia prima se lleva a cabo de forma
exhaustiva, teniéndose en cuenta la etapa de curado
natural de la madera e incluyendo técnicas especificas
de corte, triturado y tostado.

Como se trata de un material que estara en contacto
con un alimento, los “chips” para ser comercializados
como tales son sometidos a estrictos controles de se
guridad técnica y alimentaria. Respecto a ello, los re

el proceso, como por ejemplo el tamafio que deben
tener los trozos de madera y la procedencia y carac-
teristicas de esta madera, entre otros. Asimismo uno
de los puntos mas importantes que establece esta
norma es la diferenciacion clara y obligatoria que
debe hacerse entre los vinos obtenidos por madu-
racion en barricas de roble y aquellos que resultan
del uso de chips durante alguna de las etapas del
proceso de elaboracion. Al respecto solo pueden ser
incluidas en la etiqueta las expresiones como “Ba-
rrica”, “Crianza en roble” u otras similares, cuando
efectivamente se empleen vasijas de roble durante la
maduracién del vino. Si esto no fuese asi constituiria
tanto un perjuicio para los elaboradores de vino como
un engafio al consumidor.
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quisitos generales que establece la Resolucion antes
mencionada sobre la madera empleada en la fabrica-
cion de los chips son: provenir de especies de Quer-
cus, género al que pertenece el roble, pudiendo ser
usadas al natural o tostadas de tipo ligero, medio y
fuerte; no haber sido sometidas a tratamientos quimi-
cos, enzimaticos o fisicos diferentes al tostado, ni es-
tar adicionadas con productos destinados a aumen-
tar su capacidad aromatizante natural. Por otro lado,
ademas de verificarse lo establecido por la norma
existen otros aspectos de la madera elegida que in-
fluyen significativamente en las caracteristicas orga-
nolépticas del vino obtenido y que por lo tanto resulta
fundamental considerarlos al momento de disefiar el
proceso de elaboracién.



De manera general puede afirmarse que el origen de la
madera se relaciona directamente con sus propiedades
fisicas y con su composicion quimica. Como se indico
anteriormente el roble pertenece al género Quercus,
que es integrado por aproximadamente 300 especies.
De todas ellas sélo una minoria retine las caracteris-
ticas necesarias para su utilizarlos en enologia: son
los robles blancos de América del Norte representados
principalmente por la especie Quercus alba, y los ro-
bles de Europa representados por Quercus petraea o
sessilis y Quercus robur o pedunculata.

En general se los denomina roble americano y roble
francés respectivamente, ya que la primera de las
especies procede fundamentalmente de la zona este
del rio Mississippi y las otras dos de la region del
centro y suroeste de Francia. Debido a la fuerte hi-
bridacion, la tarea de distinguir entre Q. robur y Q.
petraea se dificulta, por lo que en la practica se hace
referencia a la zona de procedencia y no a la especie.

El roble americano y el roble francés presentan ca-
racteristicas que los diferencian notoriamente. EI
primero tiene una madera de alta densidad con baja
porosidad y permeabilidad, por esto la efectividad de
los mecanismos de secado puede ser menor, ademas
de que resulta mas dificil de trabajar y méas pesado.
Su ventaja este es que tiene mayor durabilidad. En
cuanto a las sustancias extraibles que pasan al vino
durante la elaboracion, la madera del roble americano
es generalmente rica en componentes volatiles y deri-
vados de la degradacién de la lignina, pero muy pobre
en taninos elagicos, también llamados elagitaninos.

La madera procedente del roble francés tiene concen-
traciones mas altas de estos taninos, aportando asi
mayor cantidad de sustancias extraibles y de polifeno-
les totales. Ademas posee menor densidad, en tanto
que la porosidad y la permeabilidad son mayores, por
lo que su secado resultard mas rapido.

Luego de su obtencién, la madera es sometida a un
proceso de secado, durante el cual se producen una
serie de reacciones enzimaticas. Las enzimas res-
ponsables de estas reacciones son segregadas por la
microflora flngica que se desarrolla sobre la madera.

Chips de madera en la elaboracién de vino

Diversos estudios demostraron que las especies de
Aureobasidium pullulans, Trichoderma harzianum y
Trichoderma komingii existen siempre en la made-
ra durante su secado; la primera de ellas es la méas
abundante y representa el 80% de la microflora total.

La actividad enzimética tiene como consecuencia la
modificacién del perfil polifenélico de la madera y de
su composicion, ya que se produce una liberacién de
glucosa por la destruccién de las estructuras fenéli-
cas heterosidicas (cumarinas y taninos hidrolizables).
Algunos autores (Chatonnet et al., 1994a; Fernandez
de Simon et al., 1999; Cadahia et al., 2001), han es-
tablecido que durante el secado natural de la madera
se produce una disminucion de entre el 30 — 40%
de los elagitaninos en el roble de origen espafiol y en
Quercus petraea francés; del 75% en Quercus robur
francés, y de aproximadamente el 15% en la madera
de Quercus alba americano. La consecuencia final y
mas importante de los cambios en la composiciéon que
se dan durante el secado, tanto natural como artifi-
cial, es la disminucién significativa del sabor amargo y
astringencia de la madera. Corresponde destacar que
esta pérdida de astringencia y amargor depende mu-
cho del origen geografico y de la especie botanica de
la madera.

Luego del secado, la madera puede ser sometida
a un proceso de tostado con una intensidad deter-
minada para variar el perfil de los compuestos ex-
traibles. EI tostado es una etapa fundamental de
la fabricacién tradicional de barricas y también de
los productos alternativos a ellas como los chips,
virutas, polvo, etc. Permite aumentar la cantidad
y la complejidad de las aportaciones del roble al
vino ya que induce la aparicién de nuevas sus-
tancias volatiles y odorantes, producidas por la
degradaciéon térmica de la madera. Asimismo lo-
gra eliminar el exceso de taninos y de sustancias
amargas que en ocasiones presenta este mate-
rial, asi como modular la expresién de la madera
en el vino que a veces resulta excesiva, reducien-
do su contenido en Y-lactonas y otros compuestos
de caracter vegetal presentes antes del tostado.

La intensidad del tostado tiene gran influencia sobre
la transferencia de compuestos aromaticos: el tosta-
do ligero genera el mayor impacto aromatico; el tos-
tado medio tiene un impacto menor en relacién con
el tostado ligero ya que las notas aromaticas apor-
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N TOSTADO

Sin tostar
Estabilizacion del color
Volumen en boca

Perfil afrutado del vino

Tostado ligero
Estabilizacion del color

Sensacion de dulzura en boca
Concentracion

Tostado medio de taninos

Complejidad aromaticas
Notas de caramelo - café

Tostado fuerte
Complejidad aromatica
Notas de café / tostado

» TAMANO = velocidad de extraccion
» TOSTADO = complejidad aromatica

tadas por las lactonas disminuyen y se incrementan
las debidas a las demas sustancias volatiles, entre las
que se destacan la vainillina y los fenoles volatiles;
el tostado fuerte provoca la pérdida de la intensidad
aroméatica de la madera y altera considerablemente
el equilibrio entre las familias de aromas, pudiendo
marcar un exceso de notas ahumadas y tostadas.

La dimensioén de los chips influye en la cesiéon de com-
puestos extraibles de tal manera que cuanto mas pe-
quefo sea el tamafio de la madera, mas rapida es la
extraccién. Por esto es que en el mercado existen su-
plementos de madera de roble de diferentes tamafios y
formas, cuyas principales caracteristicas se describen
a continuacion:

Para ser usada
en enologia segln la normativa actual, la viruta de
roble debe presentar unas dimensiones de parti-
cula tal que al menos el 95% de ellas, expresado
en peso, sea retenida por un tamiz con malla de 2
mm. En general la viruta se utiliza en cualquiera
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Lenta / 3 meses
Bloques

Velocidad
de extraccion

Tamaino medio

Tamafio pequeiio

Viruta

Rapida / unos dias
Polvo 4

de los tres tipos de tostados mencionados (ligero,
medio y fuerte), directamente sobre el mosto en
fermentacién, ya que por su menor tamafio la ex-
traccion de los compuestos aromaticos es rapida.

Se trata de
fragmentos de 6 a 9 mm de longitud, no unifor-
mes. La transferencia de compuestos se realiza
mas lentamente que en el caso anterior porque
tienen volumen mayor y superficie de contacto
menor. Este tipo de fragmentos pueden usarse
directamente o sumergirse dentro de bolsas que
permitan la difusién de los compuestos extrai-
bles desde la madera hacia el mosto durante la
fermentacién o hacia el vino durante la crianza.

Son fragmentos clbicos de
un volumen aproximado de 1 cm3. Tienen un
rendimiento por volumen mayor a las esca-
mas antes descriptas ya que poseen una Su-
perficie de contacto mas amplia. Se usan
principalmente durante la crianza del vino.

Se trata de listones de madera que sue-



len ser usados en depdsitos de acero inoxidable
o incluso dentro de barricas como material de
apoyo durante la fermentacion. Sus dimensio-
nes dependeran del uso al que se destinen; en
general las que se utilizan dentro de depdsi-
tos de acero inoxidable tienen mayor tamafio.
Ademas los listones pueden unirse por sus ex-
tremos y formar grupos que luego son intro-
ducidos en conjunto dentro de los depositos.

Dosis y tiempo de contacto

La dosis de chips empleada depende del tamafio de
estos y del momento o etapa del proceso de elabo-
racion en que son adicionados, aunque en general
abarca un rango que oscila entre 1 a 10 g/I. Ademas
se busca que la dosis sea tal que la relacion superfi-
cie - volumen resulte lo méas similar posible a la que
se presenta en el proceso de crianza en barricas.

El tiempo de contacto dependera también de la etapa
del proceso, ya que si los chips se introducen duran-
te la fermentacion, el tiempo de contacto se exten-
dera hasta el final de esta etapa. Por el contrario si
se agregan en la etapa de maduracién o crianza, el
tiempo de contacto variaréd dependiendo de las carac-
teristicas organolépticas del vino que se desean ob-
tener. Igualmente este tiempo es significativamente
menor al necesario para una crianza en barrica. En
general para un tamafio de chips medio la extraccion
de compuestos es completa luego de unas 4 semanas.

Compuestos extraibles de la

madera de roble que pasan al vino
durante la crianza

Durante el tiempo que el mosto en fermentacién o el vino
se mantiene en contacto con los chips se transfieren
aquellos compuestos que son responsables de los atri-
butos sensoriales en el producto final. Entre ellos se en-

cuentran los polifenoles, un conjunto de estimulos aroma-
ticos, que dan complejidad al vino y contribuyen al color.

Compuestos aromaticos
Los grupos aromaticos de mayor importancia son:

O Derivados furanicos. Responsables de los aromas

Chips de madera en la elaboracién de vino

caracteristicos a almendras tostadas, se gene-
ran como producto de la reaccién de Maillard a
partir de la celulosa y hemicelulosa de la madera
durante el tostado. Estos compuestos tienen un
umbral de percepcion elevado, por lo que su ac-
cion en el aroma de los vinos tiene que ver con
potenciar el aroma de otros compuestos como
el de las lactonas. Las maderas de especies de
roble europeo son las que presentan un ma-
yor contenido de furfural y derivados furénicos.

O Aldehidos volatiles y fenilcetonas. Aportan aro-

mas a vainilla y son liberados durante el proceso
de tostado por la degradacién térmica de la lig-
nina. De estos la vainillina es la méas importante
debido a su impacto sensorial. Dentro de esta fa-
milia también se encuentran el siringaldehido, el
coniferaldehido y el sinapaldehido con umbrales
de percepcion mas elevados y por lo tanto de me-
nor importancia. Los tratamientos realizados a la
madera son esenciales para la extraccién de algu-
nos de estos aldehidos volatiles y fenilcetonas. El
secado y el tostado aumentan significativamente
la concentracion de vainillina y de siringaldehi-
do. En cuanto a la influencia del tipo de roble, se
observé que el siringaldehido es cedido en ma-
yor cantidad por las maderas de roble americano.

© Fenoles volatiles. En el vino que estuvo en con-

tacto con chips, virutas o polvo de roble princi-
palmente, se hallan presentes los siguientes:
guayacol, 4-etilguayacol, 4-etilfenol, metileuge-
nol, eugenol y siringol. Se generan como conse-
cuencia del tostado a causa de la degradacién
térmica de la lignina. lgualmente la madera no
tostada contiene algunos fenoles volatiles en
pequefias cantidades. El guayacol contribuye
al aroma de los vinos aportando notas ahuma-
das y tostadas. Ademas puede utilizarse como
indicador del grado de tostado de la madera ya
que junto con el 4-metilguayacol, se forma en
mayor medida a altas temperaturas de tostado.

O Lactonas. Se distinguen dos tipos dentro de esta

familia de compuestos quimicos, las que son ex-
traidas de la madera y las que se producen duran-
te el envejecimiento del vino pero sin la influencia
de la madera del roble. Durante la crianza en ma-
dera, ya sea en barrica o mediante el uso de chips,
el vino se enriquece con esta sustancia cuyo ori-
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gen se relaciona con la degradacién térmica de
los lipidos presentes en la madera. Entre aquellas
que son extraidas de la madera se encuentran
las B-metil-y-octalactonas (conocidas como whis-
kylactonas) las cuales tienen un aroma caracte-
ristico a nuez de coco. Se suelen presentar en el
vino en concentraciones superiores a su umbral
de percepcion y generalmente la relacién isomé-
rica evoluciona con el tiempo a favor del isémero
cis el cual es alrededor de 5 veces més odorante
que el isémero trans. Los contenidos de estas lac-
tonas y la relacion entre sus estereoisémeros varia
dependiendo del origen de la madera y del grado
de tostado. Los vinos envejecidos en roble ame-
ricano y con tostado alto presentan mayores ni-
veles de lactona, principalmente del isémero cis.

De los principales compuestos no volatiles que posee
la madera de roble se destacan los compuestos fendli-
cos. Estos pueden agruparse en acidos fendlicos, tani-
nos galicos, taninos elagicos, cumarinas y flavanoles.
De los acidos fendlicos existentes, la madera de roble
presenta principalmente acido galico y su dimero, el
acido elagico. Respecto a su contribucién a las propie-
dades organolépticas, el primero de ellos participa de
la sensacién acida del vino mientras que el segundo se
considera neutro.

Los taninos galicos presentan sabor acido, ligeramen-
te astringente y muy amargo. Sin embargo, dado que
la madera de roble posee cantidades bajas de este
tipo de taninos, su contribucién al sabor del vino sera
minima. Por el contrario los taninos elagicos, cuya es-
tructura quimica es compleja, son abundantes en la
madera de roble por lo que tienen una gran contri-
bucion en el sabor y en la evolucién del vino. Partici-
pan principalmente en la sensacién de astringencia,
no obstante, un exceso de tanino elagico puede ser
negativo dando como resultado el denominado “sabor
a tabla”. Con tiempos de crianza elevados y debido
al pH acido este inconveniente se reduce ya que se
produce la hidrélisis de estos taninos a acido elagico.

Las cumarinas son derivados de los acidos cindmicos
que se forman mediante esterificaciones intramolecu-
lares. Estos compuestos en la madera de roble fresca
se encuentran mayoritariamente en forma de hetero-
sidos que son muy amargos. Sin embargo, durante el
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secado natural de la madera se produce la hidrdlisis
de los heterosidos transformandose en sus correspon-
dientes agliconas las cuales son mucho menos amar-
gas. Por Ultimo, la madera de roble aporta flavanoles,
catequinas y procianidinas que participan principal-
mente en la astringencia.

Etapas del proceso de
elaboracion durante las que se
introducen los chips

Los chips de roble pueden adicionarse en diferentes
momentos de la elaboracién de vino:

Para la produccién de
vinos tintos se mezclan los chips directamente
con el mosto en fermentacién. En vinos blancos
y rosados se puede aplicar después de la limpie-
za del mosto ya que el aporte de la madera ge-
neralmente aumenta el color de los vinos, cuyo
efecto es mayor cuanto méas temprano se aporte
la madera. Utilizar los chips durante la fermen-
tacion resulta ser la forma méas recomendable
porque se beneficia al producto final en cuanto
a aromas y se favorece la clarificacién. Ademas
debe tenerse en cuenta que si se adicionan los
chips durante la fermentacién malolactica se re-
quiere microoxigenacién, proceso que consiste
en afadir cantidades exactas de oxigeno durante
un periodo de tiempo determinado para obtener
vinos con caracteristicas sensoriales aceptables.

El uso de chips du-
rante esta etapa permite controlar y flexibili-
zar el caracter de roble del vino, es decir las
caracteristicas sensoriales que son cedidas
por esta madera.

En ocasiones suele agregarse
chips o polvo de madera de roble unas se-
manas antes del embotellado del vino con el
objetivo de transferirle las caracteristicas del
roble de forma rapida. Sin embargo este pro-
cedimiento entrafia un riesgo de inestabilidad,
ya que los elagitaninos disueltos se hidrolizan
en pocas semanas en el vino y se libera acido
elagico insoluble. Para evitarlo sera necesario
asegurar que los vinos alcancen su punto de
estabilidad antes de proceder al embotellado.



Ventajas del uso de chips

»

»

»

Menor costo de operacién y menor
tiempo de elaboracién respecto a la

crianza en barricas.

Precio de venta menor del producto

final.

Caracteristicas sensoriales similares a
las alcanzadas mediante un proceso de

crianza tradicional en barricas.

Desventajas del uso de chips

»

»

»

Su empleo abusivo o sin los controles
necesarios, puede influir en el
desarrollo de compuestos fendlicos
que inciden negativamente sobre las
caracteristicas organolépticas del

producto final.

En ocasiones se requiere aplicar

un proceso de microoxigenacion
en conjunto con la adicién de los
chips para alcanzar las propiedades

sensoriales deseadas.

A diferencia de las barricas de
roble, los chips no pueden ser
reutilizados debido a que tienen un
espesor mucho menor, por lo que
el vino penetra completamente en
ellos extrayendo rdpidamente los

compuestos de la madera.

Chips de madera en la elaboracién de vino
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Aunque los barriles de roble para afiejar vinos parece-
rian no volverse obsoletos debido a que dan muy buenos
resultados y a que la historia les otorga un fuerte com-
ponente emocional, sus elevados costos y los prolonga-
dos periodos necesarios para lograr las caracteristicas
deseadas en el producto hacen que algunos elabora-
dores utilicen los chips o bastones, entre otras alterna-
tivas a las barricas, para impartir los flavors del roble.

Ademas de los flavors los barriles proporcionan una
gran superficie para la oxidacién, no obstante los pro-
ductores de vinos lograron reproducir este efecto me-
diante la microoxigenacion. De esa manera la brecha
que puede existir entre el empleo de barricas y el de
chips se estéa reduciendo.

Distintos estudios sensoriales que cotejan vinos de
toneles y vinos elaborados con chips exponen que la
crianza en barricas ofreceria mayor cantidad de flavors
complejos, mientras que los producidos con chips po-
seen flavors monoliticos que resultarian en un mayor
grado de astringencia. Sin embargo investigaciones
realizadas con consumidores demostraron que estos
no perciben diferencias entre los vinos resultantes del
uso de chipsy los criados en barricas.
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Informacion
Estadistica

Esta seccion muestra el movimiento de la exportaciones, las im-
portaciones y la balanza comercial de sector alimentario argen-
tino. Los datos son agrupados de acuerdo al capitulo 15 de la
Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU). También

se encuentran en




Estadisticas

Exportaciones, Importaciones y Balanza comercial / CllU 15

Referencias

1511/ Prod., procesamiento y conservacién de carne y productos carnicos
1512 / Elaboracién y conservacion de pescado y productos de pescado
1513 / Elaboracién y conservacion de frutas, legumbres y hortalizas
1514 / Elaboracién de aceites y grasas de origen vegetal y animal

1543 / Elaboracién de cacao y chocolate y de productos de confiteria
1544 / Elaboracion de pastas alimenticias

1549 / Elaboracién de productos alimenticios n.c.p.

1551 / Destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas alcohdlicas; prod.

1520 / Elaboracién de productos lacteos
1531 / Elaboracién de productos de molineria

1532 / Elaboracion de almidones y productos derivados del almidén

1533 / Elaboracién de alimentos preparados para animales
1541 / Elaboracién de productos de panaderia
1542 / Elaboracién de azicar

de alcohol etilico a partir de sustancias fermentadas
1552 / Elaboracién de vinos y otras bebidas fermentadas a partir

de frutas

1553 / Elaboracién de cerveza, bebidas malteadas y de malta

1554 / Elaboracién de bebidas no alcohdlicas, produccién de aguas

minerales

Exportaciones ClIU / 2012 / Toneladas

Ton Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1511 48,153.2 58,099.7 54,2279 52,273.2 45,772.2 43,242.7 52,926.7 62,606.2 59,913.3 61,379.2 62,178.3 54,576.6
1512 26,446.1 26,005.9 41,363.3 36,267.4 41,7394 37,511.4 33,014.2 37,129.5 38,750.4 39,845.2 33,320.7 32,493.1
1513 71,159.8 59,544.9 65,554.0 68,526.2 65,428.8 70,940.4 106,439.8 98,096.1 97,146.0 97,671.4 84,108.4 69,551.7
1514 17126172 2,686,020.6 19268034 | 25244925 | 33987125 | 27937062 | 2,749,090.1 2,568,908.3 21114723 1,945982.1 19575498 | 15398877
1520 36,366.4 29,556.2 32,707.1 29,359.6 23,635.7 24,671.8 31,293.8 32,033.0 37,1146 35414.3 36,059.7 29,819.2
1531 310,825.6 341,787.1 350,095.3 318,384.8 325,894.6 320,589.3 337,262.8 339,568.6 269,898.9 362,654.5 288,118.2 218,158.7
1532 12,787.3 16,920.1 13,965.6 14,478.2 15,196.3 16,332.7 14,616.6 17,356.1 12,845.0 15,194.4 17,502.0 14,4624
1533 66,081.5 70,766.4 48,790.6 60,874.9 74,964.3 96,319.6 99,386.9 96,967.2 104,200.0 140,301.2 100,460.2 62,092.7
1541 3,163.0 4,313.3 4,648.7 3,729.5 4912.8 5,129.1 4,724.7 4,405.0 4,694.0 5,805.6 4,980.2 3,991.6
1542 6,885.5 9,252.4 21,731.3 7,278.2 10,113.8 3,755.1 5,697.2 60,334.4 13,384.7 13,833.1 51,275.8 30,972.2
1543 5,926.5 4,471.3 4,804.8 6,068.0 6,410.4 5,889.8 6,281.2 6,625.9 5,849.1 7,132.2 5,682.3 5,193.9
1544 3,118.3 1,094.7 1,909.3 1,511.9 899.0 489.7 1,049.0 1,549.2 1,943.6 1,340.5 2,825.7 1,555.3
1549 11,875.0 11,686.8 13,874.4 11,8326 12,072.2 14,395.1 14,441.4 14,663.3 16,703.1 16,174.3 17,525.9 15,204.6
1551 671.1 762.3 781.8 816.3 1,155.8 938.7 884.0 1,054.6 892.0 1,217.8 1,453.6 1,729.2
1552 31,042.2 29,449.6 30,483.0 27,957.1 29,580.4 26,920.0 33,6874 35,767.1 33,649.2 37,782.9 32,278.5 26,744.6
1553 64,799.7 34,676.1 53,147.8 53,688.1 53,188.6 43,1344 52,184.7 62,405.2 64,147.3 77,395.0 50,326.7 72,611.4
1554 6,050.6 5,561.5 6,753.1 5,360.0 6,128.3 5,429.0 4,164.6 5,394.1 3,2874 7,004.0 6,672.8 5,154.4
Total 2,417969.0 3,3899690 | 26716416 | 32228985 | 41158050 | 35093951 | 35471451 3,444,863.8 2,875,891.1 2,866,1276 2,752,3188 | 21841992
Exportaciones CIIU / 2012 / Miles US$
?g%s Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1511 153,450.0 190,081.6 176,814.2 161,602.1 153,852.6 135,687.9 155,798.6 188,666.9 173,263.7 181,891.6 189,035.8 163,207.2
1512 80,839.7 70,858.4 107,426.1 100,714.7 128,246.7 109,184.8 102,810.8 122,586.2 138,789.0 138,514.4 111,919.1 103,350.5
1513 114,370.6 96,634.2 105,369.0 110,170.6 105,118.7 121,853.1 180,372.3 171,396.3 161,826.5 155,319.2 135,163.4 110,756.6
1514 | 786,963.9 | 1,242,310.2 | 987,308.9 | 1,256,584.3 | 1,809,409.0 | 1,529,139.8 | 1,508,463.7 | 1,540,519.4 | 1,383,264.6 | 1,266,364.3 | 1,293,632.0 | 1,023,614.7
1520 139,155.5 112,034.7 124,917.5 116,865.9 89,773.0 90,220.2 106,062.7 107,334.9 121,188.5 116,777.2 124,037.4 100,977.5
1531 82,954.4 88,646.1 89,895.3 80,596.4 94,509.1 85,980.2 95,634.6 104,270.3 87,096.3 112,173.5 91,7375 71,240.3
1532 6,550.1 7,957.5 9,555.9 7,039.9 8,194.6 11,164.7 8,457.9 6,903.9 6,606.4 7,756.0 8,042.6 9,755.5
1533 27,573.4 29,582.6 24,397.2 29,638.2 34,6383 44,131.1 48,553.6 48,226.6 56,670.5 75,558.2 55,865.4 35,118.2
1541 7,339.6 9,222.4 10,701.8 8,328.7 11,060.9 11,872.1 11,132.8 10,653.2 11,402.4 14,596.4 12,067.3 9,651.1
1542 4,864.4 6,392.5 14,208.1 5,683.2 7,400.8 2,601.3 5,665.9 37,453.9 12,488.2 9,472.4 25,648.8 16,457.0
1543 25,325.7 18,126.9 18,593.5 22,054.4 23,7974 19,131.4 22,702.2 22,162.7 20,052.4 29,0184 24,552.1 23,933.9
1544 2,547.9 828.9 1,433.6 1,217.2 952.2 725.1 960.6 1,293.7 1,439.7 1,171.4 2,150.1 1,455.1
1549 30,289.0 34,552.7 43,536.3 29,547.3 30,628.8 37,691.2 39,467.8 33,319.0 37,599.7 39,352.9 35,122.1 34,0174
1551 1,180.3 1,775.1 1,646.2 1,821.6 2,393.6 2,007.0 1,781.9 3,041.7 1,919.5 2,681.4 3,449.9 3,893.8
1552 67,505.0 66,564.7 69,576.0 75,755.1 76,8174 66,829.1 85,435.3 83,342.6 83,210.3 95,297.9 79,193.0 72,448.5
1553 31,879.7 16,697.3 26,091.5 27,121.3 26,615.9 20,841.0 26,983.0 31,306.0 32,026.9 38,190.0 24,866.9 36,331.5
1554 3,900.7 3,549.5 4,351.4 3,305.1 3,967.9 3,785.8 3,070.4 3,899.2 2,354.2 4,742.7 4,492.8 3,719.3
Total | 1,566,690.0 | 1,995,815.3 | 1,815,822.6 | 2,038,046.2 | 2,607,376.9 | 2,292,845.9 | 2,403,354.0 | 2,516,376.5 | 2,331,199.0 | 2,288,877.9 | 2,220,975.9 | 1,819,928.2
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Exportaciones CIIU 15 datos en délares y toneladas

Estadisticas

Importaciones ClIU 15 datos en délares y toneladas
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Importaciones CIIU / 2012 / Toneladas
Ton Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1511 10,564.1 2,373.2 3,892.5 3,307.6 6,852.1 5,940.2 7,901.6 8,469.2 7,343.0 6,082.5 6,378.4 6,409.7
1512 4,660.7 3,036.2 4,515.9 2,789.7 2,201.2 2,718.7 2,828.9 2,785.2 3,138.0 4,300.1 3,167.7 3,4574
1513 10,353.8 6,496.1 4,896.5 4,326.6 6,935.5 7,339.3 6,711.6 8,623.8 6,183.5 74189 8,518.2 7,228.5
1514 29129 1,644.3 2,138.2 2,284.1 3,617.8 3,079.2 2,818.8 3,164.4 3,086.6 3,087.2 2,200.9 12,773.4
1520 17737 624.2 1,121.2 1,099.2 1,703.2 19423 1,280.8 2,682.2 2,285.3 1,808.7 3,331.1 3,3934
1531 7,376.6 3,370.6 5,939.3 7,493.2 6,983.5 7,607.2 4,813.1 7,551.4 7,083.5 7,995.8 5,637.4 2,920.7
1532 3,250.1 2,107.2 1,926.4 1,957.1 3,011.2 2,783.6 2,627.3 2,888.5 2,575.5 3,170.3 4,178.5 2,946.8
1533 1,548.4 1,411.8 1,798.7 1,353.0 2,322.0 1,940.0 2,973.8 2,1336 2,136.4 2,371.3 2,470.9 2,033.3
1541 2129 306.4 414.5 197.7 295.0 178.5 243.8 186.6 124.2 3235 236.8 227.2
1542 602.1 229.0 616.0 2423 581.5 273.8 441.2 490.6 436.0 329.2 326.1 221.3
1543 4,184.7 3,400.4 3,573.5 4,320.1 7,235.3 4,068.6 4,149.4 5,226.0 4,338.1 4,800.1 4,324.3 3,098.1
1544 198.5 235.6 1181 44.7 109.5 97.8 124.8 165.6 116.7 89.3 176.3 1870
1549 3,943.1 3,002.8 2,695.3 3,367.0 4,363.1 3,586.4 3,898.4 4,116.0 3,402.3 3,357.6 2,916.6 2,892.1
1551 3,802.8 4,103.5 512.2 669.4 1,327.7 1,081.3 1,090.9 844.2 1,232.5 1,166.3 889.5 1,343.8
1552 20.5 126.1 30.6 24.1 44.0 160.0 139 704 58.5 92.7 92.0 86.5
1553 1,993.1 949.5 429.4 382.8 1,185.8 705.3 1,001.8 486.3 951.1 1,872.8 1,142.9 3,416.0
1554 1,911.5 756.3 1,068.9 2,730.2 1,916.4 2,139.0 1,652.7 2,034.3 1,630.4 2,126.6 5,544.3 2,417.5
Total 59,309.7 34,173.2 35,687.1 36,588.6 50,684.8 45,641.2 44,572.6 51,9184 46,121.8 50,393.1 51,5319 55,052.6
Importaciones CIIU / 2012 / Miles US$
miles FOB Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1511 25,235.3 6,597.2 7,229.8 5,285.3 7,077.1 7145.3 16,108.0 17,988.0 15,251.8 12,936.0 13,414.0 13,522.1
1512 15,861.7 10,751.1 15,545.6 9,713.5 8,356.6 10,008.1 10,237.7 11,395.2 11,938.6 18,518.9 13,719.0 14,001.7
1513 12,875.3 8,625.4 71245 7,209.3 9,954.9 10,364.5 8,915.9 11,259.7 8,597.4 10,722.5 10,034.8 8,704.5
1514 5,307.6 3,224.3 4,245.1 4,262.8 7125.1 5,972.7 5,700.2 5,816.0 5,628.3 5,763.7 4,057.8 14,627.3
1520 2,155.4 970.2 1,969.3 2,080.2 2,876.1 1,471.7 2,174.1 3,100.8 1,998.4 2,804.6 6,844.8 7,438.2
1531 2,795.1 1,329.9 1,069.0 1,567.7 3,048.9 1,9433 1,391.3 2,292.9 2,736.7 2,245.9 1,917.2 1,626.8
1532 4,178.8 2,588.5 2,186.7 2,528.9 3,555.5 3,338.8 3,279.0 2,901.5 2,807.0 3,140.1 3,974.7 3,188.4
1533 3,659.1 3,583.7 3,316.1 3,814.8 5,440.3 4,079.8 5,988.2 5,137.9 5,057.8 5,301.5 5,096.5 4,423.6
1541 563.0 766.3 1,142.3 620.8 878.9 583.3 719.9 497.7 303.5 820.0 646.6 666.8
1542 241.0 92.6 260.3 77.2 193.9 84.5 1345 150.4 129.7 142.6 122.0 123.5
1543 19,092.9 15,605.9 16,109.5 19,662.8 31,4339 17,603.1 17,902.1 21,622.3 19,447.2 19,728.4 16,162.5 11,5394
1544 273.2 369.4 168.5 69.0 199.5 153.6 189.0 241.7 190.7 160.5 3304 287.7
1549 20,047.0 12,793.5 12,938.0 17,1274 20,268.6 18,206.8 18,175.4 18,060.6 15,995.9 15,631.5 12,313.5 12,395.0
1551 6,829.5 6,770.5 1,507.5 1,782.4 4,804.1 3,450.6 3,256.7 2,871.2 3,990.6 3,763.7 2,546.9 4,736.7
1552 99.6 443.0 1519 46.5 148.2 286.0 43.0 930.7 729.9 920.6 291.1 568.1
1553 1,820.7 945.1 2874 291.2 1,108.4 680.2 920.0 4377 950.5 1,928.0 1,300.1 3,237.6
1554 1,257.3 982.4 664.8 2,808.5 1,812.7 2,043.9 1,824.9 1,956.7 1,396.1 1,876.9 2,352.3 2,1774
Total 122,292.4 76,438.8 75,916.2 78,948.5 108,282.8 87,416.3 96,959.9 106,661.1 97,150.4 106,405.4 95,124.2 103,264.9
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Estadisticas

| Importaciones CIIU / 2012 / Miles US$ CIF

miles CIF Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

1511 26,775.7 6,965.8 7,640.2 5,702.7 7702.7 7,763.6 17,156.2 19,2229 16,347.2 13,857.0 14,423.1 14,451.8
1512 16,490.4 11,163.0 16,204.7 10,098.3 8,673.1 10,392.9 10,690.4 11,817.8 12,409.6 19,159.8 14,231.8 14,533.0
1513 13,966.0 9,243.4 7,679.5 7,776.9 10,775.0 11,204.7 9,614.6 12,211.3 9,248.1 11,653.5 10,943.7 9,478.9
1514 5,609.1 3,396.1 4,467.0 4,581.9 7,595.3 6,342.2 6,061.1 6,198.3 6,027.6 6,124.1 4,318.6 15,274.9
1520 2,325.7 1,056.4 2,083.3 2,191.8 3,049.8 1,644.4 2,303.1 3,340.5 2,171.4 3,003.0 71924 7,860.1
1531 3,125.0 1,507.2 1,236.1 1,803.1 3,464.4 2,230.6 1,589.9 2,606.4 3,072.3 2,544.2 2,157.7 1,804.6
1532 4,578.8 2,832.8 2,419.1 2,783.6 3,927.3 3,679.5 3,566.5 3,194.5 3,106.4 3,476.9 4,420.9 3,516.4
1533 3,867.0 3,783.5 3,540.1 3,987.0 5,721.9 4,375.4 6,358.5 5,405.3 5,334.5 5,642.0 5424.1 4,715.9
1541 619.4 983.3 1,263.0 659.5 976.1 616.1 798.4 547.2 333.0 903.6 707.8 7359
1542 315.9 118.3 328.1 102.7 261.4 115.2 189.6 206.3 174.3 185.0 184.0 159.7
1543 19,848.2 16,231.4 16,774.3 20,448.1 33,050.5 18,278.9 18,622.1 22,553.4 20,272.0 20,631.0 16,949.8 12,134.2
1544 298.0 393.7 191.9 73.5 213.2 168.1 206.4 266.0 208.7 177.3 356.6 319.3
1549 21,105.3 13,615.3 13,578.2 18,207.3 21,381.1 19,210.9 19,201.7 19,258.0 17,059.5 16,641.5 13,092.0 13,171.2
1551 7,357.2 7,280.8 1,598.7 1,908.3 5,044.2 3,629.1 3,431.0 3,017.1 4,212.5 3,968.8 2,741.5 4,984.9
1552 108.4 486.4 161.7 51.0 156.9 3126 470 952.5 749.0 945.5 316.8 597.2
1553 2,035.3 1,042.7 325.0 329.2 1,233.4 758.6 1,025.3 490.5 1,063.8 2,196.7 1,456.9 3,665.2
1554 1413.0 1,084.7 760.2 3,042.1 1,983.2 2,223.2 2,025.2 2,151.4 1,542.3 2,065.8 2,613.0 2,357.0
Total 129,838.5 81,184.7 80,251.1 83,747.0 115,209.4 92,946.0 102,887.0 113,439.4 103,332.2 113,175.7 101,530.6 109,760.4

Balanza comercial x CIIU (diferencia entre exportaciones / importaciones) / 2012 / Toneladas

Ton Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1511 37,589.1 55,726.6 50,335.5 48,965.6 38,920.1 37,302.5 45,025.0 54,136.9 52,570.3 55,296.6 55,799.9 48,167.0
1512 21,785.3 22,969.7 36,847.4 33,477.8 39,538.2 34,7927 30,185.3 34,3443 35,612.4 35,545.1 30,153.1 29,035.7
1513 60,805.9 53,048.8 60,657.5 64,199.6 58,493.3 63,601.1 99,728.2 89,472.4 90,962.5 90,252.5 75,590.2 62,323.2
1514 | 1,709,704.3 | 2,684,376.3 | 1924,665.2 | 2,522,2084 | 3,395,094.7 | 2,790,627.0 | 2,746,271.3 | 2,565,743.9 | 2,108,385.8 | 1,942,894.9 | 1,955,348.9 | 1,527,114.3
1520 34,592.7 28,931.9 31,585.9 28,260.4 21,932.5 22,729.5 30,013.0 29,350.8 34,829.2 33,605.6 32,7286 26,425.8
1531 | 303,449.0 338,416.5 344,156.0 310,891.6 318,911.1 312,982.1 332,449.7 332,017.2 262,815.4 354,658.6 282,480.8 215,238.0

1532 9,537.1 14,812.9 12,039.2 12,521.1 12,185.1 13,549.1 11,989.3 14,467.5 10,269.5 12,024.1 13,3235 11,515.7
1533 64,533.1 69,354.6 46,991.9 59,521.9 72,642.3 94,379.7 96,413.2 94,833.6 102,063.6 137,929.9 97,989.3 60,059.4
1541 2,950.1 4,006.9 4,234.2 3,531.8 4,617.8 4,950.6 4,480.8 4,218.4 4,569.8 5,482.1 4,743.4 3,764.4

1542 6,283.4 9,023.4 21,1154 7,035.9 9,532.3 3,481.3 5,256.0 59,843.8 12,948.7 13,503.9 50,949.8 30,750.9
1543 1,741.8 1,070.9 1,231.3 1,748.0 -824.9 1,821.2 2,131.9 1,399.8 1,511.0 2,332.0 1,358.0 2,095.8

1544 2,919.8 859.0 1,791.2 1,467.2 789.5 391.9 924.2 1,3837 1,826.9 1,251.2 2,649.4 1,368.3

1549 7,931.9 8,684.0 11,179.1 8,465.6 7,709.1 10,808.7 10,543.1 10,547.2 13,300.7 12,816.6 14,609.4 12,3124
1551 -3,131.7 -3,341.2 269.6 146.9 -171.9 -142.6 -206.9 210.3 -340.5 514 564.0 385.4

1552 31,021.6 29,323.6 30,452.5 27,933.0 29,536.4 26,760.0 33,673.5 35,696.7 33,590.8 37,690.2 32,186.5 26,658.1
1553 62,806.6 33,726.6 52,7184 53,305.3 52,002.8 42,429.1 51,182.9 61,919.0 63,196.3 75,522.2 49,183.7 69,195.4
1554 4,139.1 4,805.2 5,684.2 2,629.8 4,211.9 3,290.1 2,511.9 3,359.8 1,657.0 4,877.3 1,1284 2,736.9

Tota

2,358,659.2 | 3,355,795.8 | 2,635,954.5 | 3,186,310.0 | 4,065,120.2 | 3,463,753.9 | 3,502,572.6 | 3,392,945.4 | 2,829,769.4 | 2,815,734.4 | 2,700,786.9 | 2,129,146.6

mayor informacion puede encontrar estos datos en
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Estadisticas

Balanza comercial x CIIU (diferencia entre exportaciones / importaciones) / 2012 / Miles US$ FOB

';‘ggs Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1511 | 128,2147 | 1834844 | 1695844 | 1563168 | 1467754 | 1285427 | 1396905 | 1706789 | 1580119 | 1689556 | 175621.8 | 149,685.2
1512 | 64,9780 60,107.3 91,880.5 91,001.3 119,890.1 99,176.7 92,573.1 111,191.0 | 1268504 | 119,995.5 98,200.1 89,348.8
1513 | 101,495.3 | 88,0089 98,244.5 102,961.3 95,163.8 111,4887 | 1714564 | 160,136.5 | 153,229.1 | 144,596.6 | 1251286 | 102,052.1
1514 | 781,656.3 | 1,239,085.9 | 983,639 | 1,252,321.6 | 1,802,283.9 | 15231671 | 1,502,763.5 | 1,534,703.4 | 1,377,636.3 | 1,260,600.6 | 1,289,574.1 | 1,008,987.4
1520 | 137,000.1 | 111,0645 | 122948.2 | 114,785.7 86,896.9 88,748.5 103,888.5 | 104,2341 | 119,190.1 1139726 | 1171925 93,539.3
1531 | 80,159.3 87,316.2 88,8263 79,028.7 91,460.2 84,036.9 94,2433 101,977.4 84,359.6 109,927.6 89,820.3 69,613.5
1532 | 23713 5,369.1 7,369.2 45111 4,639.1 7,825.9 5,178.9 4,002.4 3,799.4 4,615.9 4,067.8 6,567.2
1533 | 23914.2 25,998.9 21,081.1 25,823.4 29,198.0 40,051.4 42,565.3 43,0887 51,612.7 70,256.7 50,768.9 30,694.7
1541 | 67765 8,456.1 9,559.5 7,707.9 10,182.0 11,288.8 10,4129 10,155.5 11,098.9 13,776.4 11,420.7 8,984.3
1542 | 46234 6,299.9 13,947.8 5,606.0 7,206.9 2,516.8 5,531.4 37,3035 12,358.5 9,329.8 25,526.8 16,3335
1543 |  6,2329 2,521.0 2,484.0 2,391.6 7,636.5 1,528.3 4,800.1 540.4 605.2 9,290.0 8,389.6 12,3945
1544 | 2,2747 4595 1,265.1 1,148.2 752.7 5716 7716 1,052.0 1,2489 1,0109 1,819.7 1,167.4
1549 | 10,2420 21,759.2 30,598.3 12,4199 10,360.2 19,484.4 21,2924 15,258.4 21,603.8 237214 22,808.6 21,622.4
1551 | -5649.1 -4,995.4 138.8 39.2 -2,4105 -1,4437 1,474.8 170.5 -2,071.1 -1,082.3 903.0 -842.9
1552 | 674054 66,121.7 69,424.1 75,708.6 76,669.2 66,543.0 85,392.3 82,411.8 82,480.4 94,377.3 78,901.8 71,880.4
1553 | 30,059.0 15,752.2 25,804.2 26,830.1 25,507.5 20,160.8 26,063.1 30,868.3 31,076.4 36,262.0 23,566.8 33,093.9
1554 | 26434 2,567.1 3,686.6 496.5 2,155.2 1,7419 1,245.5 19425 958.1 2,865.8 2,1405 1,541.9
Total | 14443976 | 19193765 | 17399064 | 19590977 | 24990941 | 22054296 | 23063940 | 24097154 | 22340486 | 21824726 | 21258517 | 17166634
Balanza comercial CIIU 15 datos ddlares y toneladas 2011 vs. 2012 % **
3000 - - - 5.000
2800 - - 4.700 Exportacion Importacion Balanza
. 2.600 - 4.400 . Ene -6,97% 12,63% -7,37%
L By Ss00 3 Feb 23,76% -38,19% 25,03%
g 2.000 | 3.500 ; Mar -7,49% -44,52% -6,65%
E 1800 3.200 Abr -9,02% -36,34% -8,57%
0] o May -5,82% 2,72% -5,92%
1.200 - 2.300 Jun -4,10% -8,76% -4,04%
1000 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 2:000 Jul 12,62% -10,14% 12,98%
—e—délares  —.—toneladas Ago -15,61% -7,62% -15,73%
Sep -17,83% -19,51% -17,80%
— Oct -24,25% -6,96% -24,50%
2011 vs. 2012 % Nov -15,48% -15,56% -15,48%
Exportacion Importacion Balanza Dic -27,58% 0,29% -28,10%
Ene -6,22% 30,43% -8,40%
Feb 16,46% -21,59% 18,76%
Mar -6,02% -35,91% -4,07%
Abr -7,98% -28,37% -6,91%
May -7,33% 6,20% -7,84%
Jun -9,43% -10,80% -9,38%
Jul 18,04% -0,27% 18,96%
Ago -5,93% -0,12% -6,17%
Sep -2,64% -9,50% -2,31%
Oct -6,95% -7,73% -6,91%
Nov 7’75% -16’22% 9’15% i\kr)::lljones de délares FOB
Dic 2,17% -5,41% 2,66% ** miles de toneladas métricas
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Marisa Giraldez
Directora General de la Fundacién
Banco de Alimentos

El reciente informe de un instituto britdnico de ingenieros puso niimeros y porcentajes a una situacién
asombrosa en un mundo donde 1000 millones de personas padecen hambre: entre el 30 y el 50% de
los 4.000 millones de toneladas de alimentos producidas anualmente en el planeta no alcanzan a ser
consumidas porque, literalmente, van a parar a la basura.

Este fenémeno no tiene culpables con nombres y apellidos sino que es el resultado de una madeja de
yerros que, bajo la presién del consumo, entrelaza a productores, distribuidores y comercializadores de
alimentos, y finaliza a tambor batiente en los hogares.

Trataremos en profundidad el tema en una préxima edicién, pero en esta oportunidad quisimos, antes
de abordar a fondo la informacién, recoger el testimonio de quienes hace ya tiempo luchan contra este
descomunal desperdicio trabajando para darle a los alimentos el destino para que son producidos.

Se trata de la Fundacién Banco de Alimentos, una institucién que actualmente asiste a 563

organizaciones comunitarias que a su vez dan de comer a 88.033 personas, 80% de las cuales son nifios
y adolescentes. La descripcién de su funcionamiento explica por si misma la entereza de su esfuerzo.
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esde la Fundacion Banco de Alimen-

tos se busca establecer un vinculo en-

tre quienes necesitan ayuda y quienes

pueden brindarla. Su trabajo consiste en

gestionar donaciones de alimentos para
que puedan ser entregados a organizaciones, come-
dores, hogares de ancianos, escuelas y jardines ma-
ternales, entre otros.

La Fundacién brinda una solucién efectiva a quienes
padecen hambre, gestionando en forma transparente y
eficaz donaciones de alimentos que luego reline en su
deposito, clasifica y entrega para llevar a la mesa de
miles de argentinos.

Es un eslabén de una cadena que tiene, por un lado,
a la empresa alimenticia, que dona los alimentos que
por distintos motivos han salido del circuito comercial,
pero que son aptos para el consumo, y por el otro, a
una red de mas de 500 organizaciones comunitarias
que cumplen distintas funciones sociales y asisten
con alimentos a mas de 88.000 personas, 80% de las
cuales son nifios y adolescentes.

La Fundacién Banco de Alimentos es miembro funda-
dor de la Red Argentina de Bancos de Alimentos y de
la Red Global de Bancos de Alimentos.

La Red Argentina de Bancos de Alimentos es una aso-
ciacion civil sin fines de lucro integrada por los 17 ban-
cos de alimentos del pais. Fue creada en junio de 2003
como una iniciativa de los bancos de alimentos para
potenciar el trabajo conjunto y fortalecer las herramien-
tas que cada uno posee con el fin de reducir el ham-
bre y mejorar la situacién nutricional de la Argentina.
El principal objetivo de la Red es potenciar el accionar
de los bancos de alimentos, y en tal sentido procura
forjar alianzas que favorezcan el crecimiento, fortaleci-
miento y profesionalizacién de los bancos desde diferen-
tes perspectivas: tecnolégicas, edilicias, con auditorias
y creacién de nuevos bancos de alimentos, entre otros.

En Argentina hay 17 Bancos de Alimentos trabajando
en las provincias de Buenos Aires, Cérdoba, Corrien-
tes, Jujuy, Mendoza, Neuquén, Salta, San Luis, Santa
Fe, Santiago del Estero y Tucuman. Se esta formando
uno en Venado Tuerto y hay dos Organizaciones Adhe-
rentes en Chaco y Mendoza. Cabe destacar que duran-
te 2012 los Bancos de Alimentos distribuyeron mas
de 6.700.000 Kg. de alimentos entre mas de 1300

Recuperacién de alimentos

organizaciones de ayuda comunitaria, que asisten a
alrededor de 200.000 personas.

La Red Global de Bancos de Alimentos (Global Foodban-
king Network) fue creada en el afio 2006 con el apoyo
de cuatro Redes de Bancos de Alimentos: Argentina,
Canada, México y Estados Unidos. Su funcién es audi-
tar y brindar asistencia técnica a las redes nacionales.

Funcionamiento de la Red

La principal actividad consiste en conseguir alimentos
aptos para el consumo que las empresas, por distin-
tos motivos, no comercializan. Se trata de productos
que constituyen excedentes de produccién, que tienen
errores de envasado, que alcanzaron escaso éxito en el
mercado, que tienen fecha corta de vencimiento o que
no rednen las especificaciones técnicas o de calidad
que las empresas se imponen.

También se reciben alimentos que no tienen esos pro-
blemas pero que algunas empresas donan a través de la
Fundacién porque les brinda la trazabilidad de sus dona-
ciones y la certeza de llegar a miembros de la comunidad
que realmente necesitan ayuda para comer todos los dias.

En este caso no solo se trata de donaciones espora-
dicas sino también de programas de ayuda a comuni-
dades especificas o de refuerzo alimentario, en cuyo
marco la Fundacién Banco de Alimentos disefia, admi-
nistra y ejecuta planes de acuerdo con las especifica-
ciones del donante.

Los alimentos donados son clasificados, almacenados
y distribuidos en plazos muy cortos, lo que permite
entregar donaciones de alimentos préximos a vencer
de manera eficiente, brindando la garantia de una ade-
cuada manipulacién.

Para ello, el Banco de Alimentos cuenta con herra-
mientas especificas para el manejo de stock a través
de un software disefiado especialmente, que permite
llevar un registro preciso de los ingresos y las salidas,
y cuenta con mecanismos de alarmas que informan
los vencimientos préximos e impiden la emisién de re-
mitos de mercaderia vencida. Este sistema también
genera un informe que se envia a cada donante de
alimentos una vez que la mercaderia fue entregada,
donde se detalla cada una de las organizaciones que
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Recuperacién de alimentos

han recibido esos alimentos, la cantidad de kilos y
la cantidad de personas que fueron beneficiadas.

Asimismo, desarrolla la operatoria de recepcion, cla-
sificacion y entrega de mercaderia en su depo6sito de
2000 m?, ubicado en un centro logistico equipado
para esta tarea. Las instalaciones incluyen tres cama-
ras de frio para productos refrigerados y congelados.

Para las donaciones que no son entregadas en su de-
poésito, la Fundacion cuenta con el aporte de empresas
de logistica de primera linea que realizan el transpor-
te de mercaderia tanto fresca como no perecedera.

Durante 2012, la Institucién recibié en donacién
4.271.497 kilos de alimentos y productos de higiene
y limpieza.

El 55 % de esos productos fueron alimentos no pe-
recederos tales como fideos, aceites, leche en polvo,
arroz, enlatados, azlcar, legumbres, alfajores, galleti-
tas, budines, golosinas, aguas, gaseosas, jugos, etc.
Le siguieron en cantidad (28 %) los alimentos refrige-
rados y congelados (papas prefritas, huevos, yogur, ta-
pas de empanadas, etc.). Un 10 % de las donaciones
consistieron en articulos de higiene y limpieza como
(avandina, champd, jabén, etc., y frutas y verduras re-
presentaron poco mas del 6 %.

La Fundacion refuerza las donaciones con la realizacion
de Programas Orientados a la Nutricion que tienen por
objetivo mejorar el aprovechamiento de los productos
donados y brindar informacién especifica y Gtil para
ser aplicada en los diferentes centros y comedores.

Asi es que, durante 2012 mas de 30 organizaciones
comunitarias participaron en los talleres de higiene y
nutriciéon brindados por la Fundacion en conjunto con
otras empresas e instituciones, a saber:

»  Aprender, Crecer y Comer, junto a Knorr.

»  Programa Nifio Saludable, con Nestlé.

»  Talleres sobre Elaboracion de Mends para Organi-
zaciones Comunitarias, Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca.

» Talleres de Manipulacién de alimentos junto a
United Way - Fundacion Caminando Juntos.

»  Para incorporarse a la Fundacion las organizacio-
nes deben cumplir ciertos requisitos: poseer per-
soneria juridica, alimentar a personas con necesi-
dad en forma gratuita y sin condicionamientos, no
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realizar discriminacién en la distribuciéon del ali-
mento recibido por raza, religion, credo, vecindad
o partido politico, y mantener sus instalaciones en
condiciones sanitarias adecuadas de acuerdo con
los servicios que prestan.

Antes de incorporar una nueva organizacion, se la visita
para evaluar como trabaja. Asimismo, una vez incorpo-
radas las organizaciones son supervisadas al menos dos
veces al afio por personal del Banco de Alimentos, para re-
forzar el vinculo institucional y actualizar informacién sobre
las caracteristicas del servicio ofrecido, esto es: cambios
que hayan ocurrido con respecto a la cantidad de perso-
nas que alimentan, cantidad de comidas, tipo de prepa-
raciones que sirven y otras informaciones que posibiliten
lograr una mejor distribucién de los alimentos donados.

Haciendo camino

Al comenzar 2011 habia 219 organizaciones comunitarias
en lista de espera para ingresar a la red de la Fundacion.
Algunas de ellas esperaban desde hacia afios. En noviem-
bre de ese mismo afio logramos concretar un suefio lar-
gamente esperado: ampliar y mejorar las condiciones del
deposito y las oficinas de la Fundacién, a fin de ofrecer
un mejor servicio y aumentar la cantidad de beneficiarios.
Luego de considerar diferentes proyectos, se decidié rea-
lizar la mudanza a un nuevo local, contiguo al anterior,
pero con el triple de metraje. La mudanza pudo llevarse
a cabo gracias a una donacién de la Fundacion Interna-
cional Carrefour, que fue invertida en su totalidad en el
acondicionamiento de las instalaciones. Las dimensiones
del nuevo local permitieron aumentar los volimenes del
programa de rescate de alimentos y por ende disponer de
maés alimentos para distribuir. Desde entonces, la lista de
espera se redujo a 48 organizaciones. Durante 2012 se
incorporaron 95 comedores, llegandose de este modo a
mas de 88.000 personas.

La Fundacién se plantea como préximo desafio la dis-
tribucién en cortos periodos de tiempo de grandes vo-
limenes de alimentos, a fin de optimizar el espacio
de almacenado y llegar con los alimentos en las mejo-
res condiciones posibles a quienes mas lo necesitan.

Mas informacion:

Red Argentina de Bancos de Alimentos
www.redbancosdealimentos.org
Fundacion Banco de Alimentos (Bs. As.)
www.bancodealimentos.org.ar
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a Produccién Orgdnica, Ecoldgica o Bio-
légica, regulada por la Ley 25.127 del afio
1999, constituye una excelente estrategia
de diferenciacién y agregado de valor que
el Ministerio de Agricultura, Ganaderia
y Pesca promueve fuertemente a través de la Direccién
Nacional de Procesos y Tecnologias, debido a que este
sistema productivo y su mercado nacional y mun-
dial representa una oportunidad valiosa para nuestro
pais dadas sus éptimas condiciones agroecolégicas,
variedad de climas y fertilidad natural de sus suelos.

El principal objetivo de la produccién orgdnica es
obtener alimentos que se diferencian de los conven-
cionales por su modo de produccién y elaboracion,
otorgando siempre prioridad a la proteccién del medio
ambiente mediante el uso de procedimientos y tecno-
logias no contaminantes, la optimizacién del uso de
la energia y los recursos naturales (suelo, agua y aire),
prescindiendo de aplicar productos de sintesis quimi-
ca (fertilizantes, herbicidas, plaguicidas, saborizantes,
conservantes y colorantes artificiales, etc.) y sin utili-
zar organismos genéticamente modificados (OGM).

En el ano 2012, la Direccién de Agroalimentos encard
con un equipo de especialistas en el tema una investi-
gacion sobre el posicionamiento de los productos orgd-
nicos en el mercado interno argentino, y se indagé la
percepcién del publico comprador en relacién a estos
productos y sus hédbitos de consumo. Una de las con-
clusiones fue la dificultad que tenfan los consumidores
para identificar estos productos en las géndolas de los
supermercados y tiendas especializadas, dado que has-
ta el momento no existia un sistema de identificacién
especifico, claro y explicito que facilitara el répido reco-
nocimiento de los productos con certificacién orgdnica.

Sumada a los antecedentes de trabajo interinstitucional
a partir de las diferentes estrategias de posicionamien-
to de los productos orgdnicos argentinos abordada por
este Ministerio, esta comprobacion revelé la necesidad
de crear un sello Gnico que permitiera identificar de
manera clara, ripida y sencilla los productos orgdnicos
producidos o elaborados en nuestro pafs, tanto se co-
mercialicen en el mercado interno como en el externo.

De esta forma, por medio de la Resolucién N°
1291/2012, fue creado el isologotipo

que identifica los productos orgdni-
cos producidos en el territorio nacional que cum-

plan con lo establecido en la ya mencionada

Se consolida asi una imagen-pais, que
asocia a la Argentina como nacién comprometida
con el desarrollo de sistemas productivos susten-
tables, seguros y de reconocimiento internacional.

En funcién de ello, todo producto certificado orgdni-
co elaborado en el territorio nacional debe incorporar
obligatoriamente en la cara principal de su envase el
isologotipo aprobado por la
mencionada Resolucién. A los fines de agotar el stock de
rétulos sin el presente sello que posean los productores
y elaboradores orgdnicos, la norma prevé un plazo de

ciento ochenta (180) dias desde su entrada en vigencia.

El Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroali-
mentaria (Senasa), organismo descentralizado del Mi-
nisterio de Agricultura, Ganaderia y Pesca (MAGyP),
se desempena como la autoridad de aplicacién y fisca-
lizacién en el cumplimiento de este nuevo requisito.

Cabe resaltar que los objetivos perseguidos por la fla-
mante resolucién se hallan estrechamente ligados a
las acciones de promocién de los productos con valor
agregado que la Subsecretaria de Agregado de Valor y
Nuevas Tecnologias, dependiente de la Secreraria de
Agricultura, Ganaderia y Pesca de esta cartera, lleva a
cabo cotidianamente.

GAN
O CO

‘?@ GEN"\QV.



%, Mini_sterio de
¢ &% Agricultura, Ganaderia y Pesca

ARGENTINA (5)

UN PAIS CON BUENA GENTE <7 Presidencia de la Nacion |

A TRAVES DE LA RESOLUCIC)’N 1291/2012,
SE APROBO EL SELLO “ORGANICO ARGENTINA”
CON EL OBJETO DE:

o Favorecer el posicionamiento de los productos organicos en el mercado interno.

o Fortalecer laimagen pais de Argentina como nacién comprometida con el desarrollo
de sistemas productivos sustentables, seguros y de reconocimiento internacional.

o Facilitar la identificacion inequivoca de los productos organicos por parte de
los consumidores en los diferentes puntos de venta.

Para mas informacion | (011) 4349-2359 | organicos@minagri.gob.ar | www.alimentosargentinos.gob.ar/organicos
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