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Desde que se creé la Oficina Comercial de Los Angeles en marzo de 2008, muchos
cambios se han dado con respecto al conocimiento y percepcion que existe en el
estado de California sobre la oferta exportable peruana, especialmente de las indus-
trias de confecciones y alimentos. Entre ellos y el mas importante, es el creciente
interés que demuestran importadores, distribuidores y agentes de la costa oeste de
Estados Unidos en relacion a los productos peruanos. Esto se ha dado no sélo por
el trabajo que realizamos, sino también por una clara tendencia del mercado nor-
teamericano de explorar oportunidades comerciales e identificar proveedores en la
region latinoamericana. No obstante, si nos referimos al interés de empresas perua-
nas por aprender y considerar al mercado de California como una plaza de gran
potencial para la exportacion, nuestra experiencia nos transmite una realidad con-
traria.

Hace unos dias un importador me decia que le parecia increible el “nivel de agresi-
vidad” de los proveedores chilenos, quienes lo “persiguen” para venderle sus pro-
ductos, que desde su punto de vista no “tienen la calidad” que busca, “pero el Peru
si”. Sin embargo, las empresas peruanas que contacté no demostraron mucho in-
terés, situacion que le sorprendio significativamente al comentar que le parecia que
algunas empresas peruanas no tienen “idea de los negocios que podrian realizar en
California”.

Este ejemplo es solo uno de los muchos que hemos visto y escuchado de compra-
dores e importadores, lo cual es sorprendente. Especialmente tomando en cuenta
que California es el estado mas poblado del pais con 37.2 millones de habitantes,
inclusive es mas grande que Canada. Es la novena economia independiente del mun-
do con un PBI de US$ 1.9 billones, superando a paises como la India. Cuenta con
un PBI per capita de US$ 46,488, que esta por encima del promedio nacional, e
importaciones de US$ 335.7 mil millones.

Con respecto al consumo, en el 2010 California se posicioné como el estado con el
mayor nivel de ventas de alimentos y confecciones en este pais, habiendo alcanzado
US$ 76.5 mil millones y US$ 25.1 mil millones respectivamente. Seguido por Texas
en el caso de los alimentos y por Nueva York en el de confecciones. En relacion a
la moda, Los Angeles es la segunda ciudad mas importante en Estados Unidos des-
pués de Nueva York y la quinta en el mundo. California posee los puertos con ma-
yor trafico de mercancias, y en ella operan las empresas duefas de las marcas mas
influyentes y poderosas internacionalmente como Apple, Google, Facebook, Hew-
llet-Packard, Visa, Disney, Oracle, entre otras.

No hay duda alguna que California es un mercado sumamente importante y de gran
potencial para las exportaciones peruanas. Es por esa razéon que es necesario que
tanto el sector privado como el publico tomen conciencia de las oportunidades
comerciales que existen en este cuasi pais, y que se definan estrategias agresivas
que contribuyan a posicionar al Pert en la novena economia del mundo. La coyun-
tura es propicia, por lo tanto no perdamos la oportunidad que tenemos al frente de
nosotros.

Ricardo Romero Talledo
Consejero Econémico Comercial, Los Angeles
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El Peri empieza a posicionarse como un
proveedor estratégico para el mercado
norteamericano de frutas y vegetales
frescos. Esto no solo se confirma al
analizar el crecimiento en el volumen de
las exportaciones peruanas de alimen-
tos frescos hacia Estados Unidos, sino al
reconocer el mayor interés que existe
por parte de los lideres de esta indus-
tria sobre el potencial y las expectativas
de crecimiento que se vislumbran para
la oferta peruana. En ese sentido, es
satisfactorio observar como el nombre
del Peru esta ganando mayor presencia
en los titulares de la prensa escrita
especializada, como The Packer o The
Produce News, remarcando su impor-
tancia en la comercializacion de citricos,
uvas de mesa, mango, cebolla dulce,
palta, y por supuesto, el esparrago, al
ser el producto peruano bandera en
este sector.

Una de las experiencias mas evidentes
para esta Oficina Comercial ha sido la
convocatoria para la participacion de
empresas norteamericanas de la costa
oeste en la Expoalimentaria de este ano.
Ademas del aumento en el nimero de
empresas interesadas en la oferta pe-
ruana de alimentos en general, ha sido
interesante identificar que en el caso
especifico de las frutas y los vegetales
frescos, existe un consenso entre los
compradores sobre los factores y las
ventajas competitivas que estan fortale-
ciendo la imagen del Per( considerable-
mente. Entre ellas destacan la estabili-
dad econdmica del pais en los Ultimos
10 afos, sus condiciones climatolégicas
favorables, la exclusividad de las venta-

Fuente: Wikipedia

Por ejemplo, Tony Calvillo, de la empre-
sa Dayka & Hackett LLC, remarcé que la
imagen del Peri como pais proveedor de
fruta ha venido ganando mayor reconoci-
miento en los Ultimos afos, especialmen-
te gracias al crecimiento en las importa-
ciones estadounidenses de uva de mesa
peruana. “Mientras que en el 2004 se
importaban |12 millones de kilos de uva
de mesa peruana, el aiio pasado se im-
portaron alrededor de 90 millones”
afirmé Calvillo. Asimismo, manifestd que
la ventaja de Perl en el tema de la uva
radica en que su ventana comercial, de
noviembre a enero, es Unica y encaja
perfectamente entre el término de la
temporada californiana y el ingreso de la
uva chilena, permitiendo satisfacer la
demanda del mercado durante este pe-
riodo. Respecto a la iniciativa de la indus-
tria californiana por producir nuevas
variedades de uva que puedan desplazar
a la uva peruana, Calvillo comentd que
esto no representa mayor amenaza para
el Peru puesto que su diferenciacion

Principales importaciones estadounidenses de frutas y vegetales frescos

peruanos (en miles de doélares)

Producto| 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Esparragos| 109,948 130,066 161,381 152,537 161,847 196,881
Cebollas 17,266 17,104 18,974 18,673 22,381 24,116
Mango 21,522 23,760 23,542 29,993 22,130 29,484
Citricos 0 2,385 14,027 11,390 12,159 13,991
Uvas 10,919 15,731 18,248 26,268 31,593 49,171

Fuente: USITC

nas comerciales de sus producciones, la
inversiéon en proyectos de irrigacion, el
incremento en la mano de obra califica-
da y en el profesionalismo de las em-
presas, una mayor eficiencia en su capa-
cidad operativa, la competitividad de sus
precios, y ante todo, la alta calidad de
sus productos.

radica en la oferta de la variedad conoci-
da como “plain”, la cual es sumamente
demandada en Estados Unidos y sola-
mente Perl la produce durante dicha
temporada.

Por otro lado, Kenneth Galloway de la
empresa KGB International Inc. conside-
ra que el Perd ha hecho un excelente

Expectativas en la exportacion de frutas y vegetales frescos de Peru

trabajo enfocandose en fortalecer una ofer-
ta de muy alta calidad en ciertos productos
especificos, como es el caso del esparrago,
las uvas y los citricos, y esto esta generando
muchas expectativas sobre la dimension del
potencial peruano en la conquista de otros
productos. “En la categoria de los berries
por ejemplo existe mucho interés sobre las
oportunidades para la oferta peruana de
arandonos”, afirmé Galloway. Otro ejemplo
es el reciente ingreso de la palta Hass pe-
ruana. En este caso, el representante de
KGB International opina que si bien el le-
vantamiento de las restricciones para la
palta peruana podria involucrar ciertas des-
ventajas para los proveedores competido-
res, estos mismos son conscientes que la
alta calidad de la fruta peruana y la ventana
comercial de su produccion contribuiran al
incremento del consumo de palta en el
mercado norteamericano.

Respecto a las oportunidades que existen
en el segmento organico, Rewi llisley, de la
empresa Purity Organics, resaltd la eficien-
cia del Pert en la adopcion de medidas
sanitarias, y en particular, en la conduccién
de los tratamientos de frio, lo cual es un
atributo sumamente valorado para el sector
organico; sobre todo con respecto a los
procesos de fumigacién utilizados por otros
paises proveedores. Adicionalmente, este
segmento ve con muy buenos ojos la im-
portancia que se le esta dando a la imple-
mentacion de practicas de sostenibilidad
con el medio ambiente, dado que esto ge-
nera confianza sobre la riqueza de los sue-
los y las propiedades saludables de los ali-
mentos en el largo plazo. “El Pert ha hecho
avances importantes en la oferta organica,
como el mango y el esparrago, y se espera
que ocurra lo mismo con la uva” afirmé
llisley.

En cuanto a las recomendaciones para que
el Peru siga posicionandose, todas estas
empresas concordaron en la importancia de
fortalecer el contacto entre los exportado-
res peruanos y la cadena de comercializa-
cioén, empezando por los intermediarios y a
través de ellos impulsar el contacto con los
minoristas. Por ello, la iniciativa de organi-
zar una feria anual de alimentos como la
Expoalimentaria es una de las estrategias
mas acertadas, dado que es una manera de
informar al mundo que la oferta peruana no
se limita a 3 o 4 proveedores grandes, sino
que por el contrario, existen nuevas alter-
nativas de abastecimiento y una vision ambi-
ciosa de seguir impulsando el crecimiento
de la produccion de alimentos.

Contribucién de: )
Oficina Comercial en Los Angeles
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La incertidumbre en el crecimiento
econémico de Estados Unidos y los
persistentes altos niveles de desempleo
son factores claves que enfrentan tanto
las tiendas de venta minorista como los
consumidores norteamericanos, quie-
nes ahora responden de forma distinta
a ciclos econémicos pasados y ponen
mas énfasis en el valor de los bienes que
adquieren, desde la compra de una
mayor cantidad de productos de marcas
privadas — cuando se refiere a produc-
tos basicos — hasta el uso de diferentes
canales de distribucion. Los consumido-
res ayudados por la Internet, son com-
pradores mas inteligentes y exigentes
en lo que quieren, cuando lo quieren y
el precio que desean pagar.

Es asi que los negocios minoristas fisi-
cos enfrentan cada vez mas competen-
cia con las compras efectuadas via Inter-
net, por lo que los minoristas estan
integrando cada vez mas sus tiendas
fisicas con las virtuales. Incluso los ne-
gocios que no venden por esta via, les
dan a sus clientes bastante informacion
antes de iniciar el proceso de compra.
Adicionalmente, el uso de teléfonos
inteligentes y tabletas electrénicas per-
mite a los clientes identificar qué tien-
das se encuentran mas cerca de su iti-
nerario, asi como leer cometarios y
comparar precios. El desarrollo tec-
noldgico esta cambiando la experiencia
de compra.

Esta competencia tecnoldgica esta sien-
do adoptada por las cadenas de tiendas
minoristas, por lo que se puede afirmar
que la venta directa y la efectuada por
Internet no son excluyentes la una de la
otra.

facebook

El futuro de las tiendas de venta minoristas

El éxito de las tiendas Apple de venta
como una experiencia para el cliente,
donde puede tocar, sentir y jugar con la
mercaderia, ha revolucionado algunos
sectores de la venta minorista. Es por
eso que ahora muchos de estos negocios
tratan de seguir esta tendencia, tal es el
caso de American Girl, Anthropologie y
Urban Outfitters, entre otras.

Otro cambio que se aprecia es el de las
ventas a través de las redes sociales co-
mo Facebook, la cual permite a los con-
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Fuente: Facebook

sumidores comprar bienes desde sus
perfiles en esta red sin salir de ella. Si
bien es cierto esta forma de venta es
nueva, cada vez mas negocios estan cre-
ando las tiendas F (F shops, en inglés) y
tratan de persuadir a los 750 millones de
miembros de esta red, que este sitio no
solo es un lugar para socializar, sino que
también es un sitio conveniente para
comprar ya sea a través de tarjetas de
crédito, via PayPal o con el crédito Face-
book.
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Adicionalmente, el uso de las redes sociales
constituye una valiosa herramienta de mar-
keting. Las empresas extraen informacion
de sus clientes, conocen sus gustos y cos-
tumbres, identifican cuales son sus inter-
eses, y asi pueden ofrecer los productos y
servicios que ellos piden de una manera
mas eficiente. Otras, aprovechan el benefi-
cio de fidelizar a sus clientes, fortalecer la
imagen de sus marcas e incluso llegar a
personas que jamas contactarian fisicamente
por limitaciones geograficas o de cualquier
otro tipo. Todo esto de una manera rapida
y a2 un muy bajo costo.

Lo que busca el consumidor

Al final de los anos 2008 y 2009, el consu-
midor estadounidense estaba mas enfocado
en precios bajos. Ahora el péndulo ha cam-
biado un poco de direccién y los consumi-
dores estan mas orientados hacia el valor
que esa mercaderia les representa. No es
solo el factor precio el que prima, sino que
los consumidores buscan mayor informa-
cion antes de comprar y, de acuerdo a ello,
evalian qué productos les proporciona mas
sentido a sus requerimientos. Ya no es
tanto la compra por impulso que se daba en
el 2005.

Ahora la tendencia de compra del consumi-
dor depende mucho de la economia, la cual
ha influenciado cambios en los patrones de
compra, los cuales son permanentes. La
crisis econémica del 2008 encontré a mu-
chas personas completamente despreveni-
das, por lo que ahora muchas de ellas han
decidido no usar de manera frecuente el
crédito y establecen un limite de gasto de
sus ahorros.

En los afos 2008 y 2009 el factor servicio
fue relegado a un segundo plano frente al
precio. En la actualidad el servicio que las
tiendas brindan a los clientes vuelve a ser
importante y los negocios lo usan como una
manera de diferenciarse de sus competido-
res.

Actualmente los consumidores buscan te-
ner la misma experiencia de compra cuando
adquieren bienes en las tiendas fisicas como
en las virtuales, utilizando diversos dispositi-
vos electrénicos. Es asi que ellos buscan
conocer el precio, tener el mismo servicio y
poder devolver la mercaderia que compran.
También quieren comprar cuando y dénde
les conviene mas. Es por ello que las empre-
sas de ventas minoristas deben adaptarse a
esta nueva tendencia si quieren continuar
en el negocio.

Contribucion de:
Oficina Comercial en Miami
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Segun Kimberly Egan, Gerente General
del CCD - Center for Culinary Deve-
lopment, empresa lider en la identifica-
cion de las dltimas tendencias en ali-
mentos y bebidas, en los Ultimos afios el
mercado de bebidas en EE.UU. se ha
diversificado en nichos tan pequefios,
que el consumidor norteamericano es
capaz de encontrar aquellas que satisfa-
cen sus necesidades especificas. Este
mercado, donde anteriormente predo-
minaban categorias como: gaseosas,
jugos, leche, café y té, se ha expandido
de tal forma, que segin el Beverage
World, con respecto al 2005, hubo un
crecimiento de 18% en la introduccion
de nuevas bebidas, con un total de
22,627 introducidas en el 2008. Esto se
traduce en una oferta con gran variedad
de sabores y funcionalidades especificas
que satisfacen a un consumidor anglo-
sajon cada vez mas exigente.

Aunque en el 2008 y 2009 la industria
decreci6 en 2.1% y 2.8% respectivamen-
te, segln un reporte del Beverage Mar-
keting Corporation, se espera un desa-
rrollo sostenible en los proximos afos,
habiéndose registrado un crecimiento
en 1.2% en el afo 2010. En ese mismo
ano, las importaciones de EE.UU. de
bebidas no alcohélicas crecieron en
6.3%, habiendo superando los US$ 3 mil
millones, segiin datos obtenidos del
USITC — United States International
Trade Commission. Segin esta misma
fuente, predominan las importaciones
de agua mineral o gasificada, con o sin
adicion de edulcorantes o saborizantes,
los jugos de frutas y de vegetales.

En la actualidad, el Per( exporta a Esta-
dos Unidos, jugos de frutas -incluyendo
citricos, jugos de vegetales, y aguas
minerales y gasificadas con adicion de
edulcorantes o saborizantes. Las expor-
taciones totales peruanas de bebidas no

alcohdlicas a ese pais, superaron US$ 9
millones en el 2010, un incremento del
17.9% con respecto al 2009. Empresas
peruanas como Gloria, Agropecuaria
Centauro, Import y Export Dona Isabel,
Producciones y Distribuciones Andinas y
The Green Farmer, ya exportan sus
bebidas a este mercado, algunas con
marca propia y otras dando servicios de
marca privada a companias norteameri-
canas. Asi como éstas, hay muchas otras
pequefias y medianas empresas que pro-
ducen en menor volumen y abastecen
generalmente al mercado local. A pesar
de que las grandes marcas ocupan un
segmento importante en este mercado,
el crecimiento de la industria se focali-
zara en la innovacion que puedan aplicar
marcas de menor tamafio que atienden
solo nichos del mercado, segun lo indicé
Gary Hemphill del Beverage Marketing
Corporation. Por otro lado, es posible
producir bebidas para marcas de terce-
ros, siendo las categorias mejor posicio-
nadas en este segmento los jugos y el
agua, segln indica un estudio de Euro-
monitor.

Para poder atender de manera exitosa el
mercado norteamericano de bebidas no
alcohdlicas, es necesario conocer las
tendencias en los proximos anos. El
CCD, ha podido identificar algunas, sien-
do la mas importante el interés creciente
del consumidor por bebidas denomina-
das ‘Buenas-Para-Ti’. Cada vez mas, el
consumidor revisa la etiqueta del pro-
ducto para conocer los ingredientes, y
evitar colorantes, saborizantes y edulco-
rantes artificiales, asi como altos conteni-
dos de azlcar y de calorias. El producto
debera ser beneficioso para la salud, con
ingredientes naturales y que no tengan
efectos negativos en el peso o nivel de
colesterol del consumidor.

Perd tiene una diversidad de flora dnica

Introduccién de nuevos productos con Super Frutas*

Suaper Frutas 2004 2005 2006 2007 2008
Arandano 180 201 217 275 291
Granada 17 53 90 197 245
Acai 6 13 31 56 117
Goji | 4 16 59 58
Mangostan 0 I 5 15 24
Fresa china 0 0 0 3 10
Noni 4 3 I I 9
Yuzu 0 0 | 2 5
*Frutas ricas en nutrientes y antioxidantes

Nuevas tendencias en el mercado de bebidas no alcoholicas

en el mundo, con mas de 1,400 especies
catalogadas como medicinales por sus pro-
piedades curativas. Esta es una ventaja que
pueden aprovechar muchas empresas pe-
ruanas que estén buscando innovar en la
industria de bebidas. El camu camu con 40
veces mas contenido de vitamina C que la
naranja, es una gran fuente de hierro y
fosforo; el aguaje, con 5 veces mas conteni-
do de vitamina A que la zanahoria y la espi-
naca, es fuente de beta caroteno, con pro-
piedades anti cancerigenas, protector de la
piel, antioxidante y antidepresivo; el acai,
fruta muy popular en el mercado estadouni-
dense por sus propiedades antioxidantes; el
maiz morado, también rico en antioxidan-
tes; el aguaymanto, rico en vitamina Ay C, y
excelente antioxidante; la chirimoya, rica en
proteinas, vitaminas Bl y B2, calcio, hierro y
fosforo; la guanabana, con enzimas, minera-
les y vitaminas ideales para combatir la di-
abetes, Ulceras, hipertensién, parasitosis
intestinal y trastornos cardiacos; la arraca-
cha y la chalarina, de alto valor nutricional,
esta Ultima con gran contenido de vitaminas
Ay C, son solo algunas de muchas frutas y
vegetales originarias del Per(, que por sus
propiedades nutricionales, funcionales y
agradable sabor, pueden ser incorporadas
en jugos o en aguas minerales y gasificadas,
y tener gran potencial en este mercado.
Otra tendencia importante segiun el CCD,
es la busqueda constante del consumidor
anglosajon de bebidas que brinden una ex-
periencia de calidad, que dependera basica-
mente del valor que atribuya el consumidor
a un producto con ciertas caracteristicas,
como puede ser la utilizacion de ingredien-
tes 100% naturales, organicos, que haya sido
producido local o artesanalmente, o siguien-
do pautas para la proteccion del entorno y
el medio ambiente.

Siempre es necesario que en la etiqueta se
incluya el detalle de los ingredientes, y de
ser posible informacion adicional sobre sus
propiedades nutricionales o funcionales. Es
importante también, que ésta contenga
informacion sobre certificaciones organicas,
de comercio justo, la utilizacién de materia-
les biodegradables o reciclables en el enva-
sado, o si fue elaborado artesanalmente,
entre otras cualidades que agregan valor al
producto final.

Contribucién de:
Oficina Comercial en Nueva York

Fuente: 'Functional Food and Beverages in the U.S' - Mayo 2009 (Packaged Facts) n
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De acuerdo a recientes informes elabo-
rados por las firmas de investigacion
Euromonitor International y Packaged
Facts, el gasto que efectian los duefios
de mascotas en EEUU. (US$30 mil
millones en el 2010), representaria mas
de un tercio de las ventas mundiales de
estos productos, constituyéndose en el
principal comprador de éstos en el
mundo. Este importante mercado de-
manda, entre otros productos, prendas
de vestir, camas, collares y demas acce-
sorios, los cuales vienen requiriendo
cada vez un mayor valor agregado y
podrian presentar interesantes oportu-
nidades comerciales para el Perd.

Fuente: Alpaca Dogs

Segun la Asociacion Americana de Pro-
ductos para mascotas, en el 2008 la
poblacién de mascotas alcanzé casi 400
millones (casi 100 millones superior al
total de habitantes de este pais en dicho
ano). Esta cifra incluye 65.4 millones de
perros y 82.4 millones de gatos. Asimis-
mo, Packaged Facts resalta que las ven-
tas de productos para perros domina-
ron el mercado con el 66% de las ven-
tas totales, seguida de aquellas para los
gatos, con un 29%; las demas mascotas
congregaron el 5% restante. Asimismo,
la consultora Experian Simmons afirma
que en el 2010, aproximadamente el
50% de las familias norteamericanas
contaban con perros o gatos como
mascotas.

Los accesorios para mascotas elabora-
dos con materiales que incorporan
fibras naturales como algodén y alpaca,
como también fibras sintéticas, incluyen
una larga lista de productos como cami-

setas, camisas, vestidos, chaquetas, abri-
gos, calzados, sombreros, collares, co-
rreas, camas, bolsos y también joyeria,
disefiados en su mayoria para perros.
Cabe destacar que al igual como ocurre
con las prendas de vestir y accesorios
para personas, existe una importante
presencia de este tipo de productos
provenientes de China, los cuales tienen
menor calidad y precio.

En los dltimos afios, la fibra de alpaca ha
gozado de una creciente atencion por
parte de importadores y productores de
prendas de vestir y accesorios (camas y
correas) para perros. Estos productos,

ademas de contener un mayor valor
agregado, son considerados de lujo o
“luxury” por ser manufacturados con
una fibra liviana, suave, que ademas, man-
tiene el calor corporal de forma eficien-
te.

Segun Euromonitor International, a dife-
rencia de tiempos pasados en los cuales
los productos de lujo para mascotas eran
percibidos como una exclusividad para
personas adineradas, las prendas de ves-
tir y los accesorios de disefio se estan
convirtiendo en bienes cada vez mas
populares y accesibles. En ese sentido,
los distintos productos y servicios orien-
tados a “engreir” a las mascotas, particu-
larmente perros y gatos, encuentran
grandes oportunidades de negocios en
algunos mercados desarrollados como
los de este pais. Asimismo, dicha firma
senala que la mayoria de los consumido-
res que estan dispuestos a gastar libre-
mente en “lujos” para sus mascotas,
buscan productos que estén a la par con

Accesorios para mascotas: interesante nicho para exportadores

aquellos que usan para ellos mismos. Como
resultado, existe un creciente nimero de
duefios que compran diversos accesorios
de “lujo” en exclusivas boutiques especiali-
zadas como Puchi, Dog Moda, Canini, Dog-
gie Design y Chi Wow Wow. Adicional-
mente y al igual que en otras industrias, los
productos para mascotas cuentan con im-
portantes ferias especializadas en EE.UU.,
tales como la Global Pet Expo y la Backer’s
Annual Pet Industry Tradeshow.

En otros estudios efectuados por estas
firmas especializadas, se ha puesto en evi-
dencia que el proceso de “humanizacion”
de las mascotas continla siendo el principal
factor responsable de la consolidacion de
este nicho de mercado, pese a los embates
de la crisis econémica, ya que los duenos
consideran a sus mascotas como parte de la
familia y les dan el mismo trato que a una
persona. Incluso una de las caracteristicas
de este estrecho vinculo se da por ejemplo
cuando el duefio podria adquirir a su mas-
cota un champu especial o comida organica,
asi como vestirla y adquirir accesorios,
como si lo haria a un miembro de su familia.
Otra tendencia sefalada por estas mismas
firmas consultoras es la vida cada vez mas
prolongada que tienen las mascotas, la cual
es corroborada por la Asociaciéon America-
na de Veterinaria Médica, que en su publica-
cion del afo 2007 ya indicaba que el por-
centaje de la poblaciéon canina que tenia 6
afios o mas, se habia incrementado de 37 a
44% entre el afio 1996 y el 2006. Asimismo,
la Asociacion Nacional de Duefos de Mas-
cotas en su encuesta 2009-2010 sefala que
el promedio de vida de los perros y gatos
es de 6.6 y 8 afos, respectivamente. Esta
mayor esperanza de vida significa un mayor
grado de pertenencia y mas solidos lazos
familiares entre duefios y mascotas, razén
por la cual existe una mayor voluntad por
parte de sus duefos por hacer todo lo posi-
ble para darles una vida mas comoda y salu-
dable por el tiempo de vida que tengan
ellas.

En este marco de interesantes perspectivas,
se torna importante dar una mirada a este
nicho de mercado en el mercado norteame-
ricano, el cual puede constituirse en una
interesante oportunidad para diversificar el
portafolio de exportaciones peruanas de
productos no tradicionales con elevado
valor agregado, como por ejemplo, las
prendas de vestir y accesorios de alpaca,
algodon convencional y organico, las corre-
as, las camas y sus cobertores, entre otros.
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Las unidades de exclusion de plagas
(UEP), constituyen en términos genera-
les, lugares de produccién o estableci-
mientos completamente cerrados que
contienen elementos a prueba de insec-
tos, ya que de esa manera evitan el ingre-
so de éstos al area de cultivo o al lugar
donde se desarrolla alguna actividad agri-
cola, como la post-cosecha. Algunos
planes de trabajo desarrollados para
exportar a Estados Unidos, exigen que
las empacadoras estén implementadas
con mallas y sistemas de doble puerta, de
tal forma que eviten el ingreso de plagas,
convirtiéndose consecuentemente en
UEP.

El presente articulo trata sobre el cultivo
de hortalizas dentro de las UEP para fines
de exportacion a EEUU. Para ello se
tienen dos alternativas: |) Cuando la UEP
no es un requisito fitosanitario y, 2)
Cuando la UEP si constituye un requisito
fitosanitario. En este ultimo caso se utili-
zara el término “Invernaderos de Exclu-
sion de Plagas (IEP)” o “Pest Exclusionary
Greenhouses” (expresion técnica utiliza-
da en los planes de trabajo), los cuales se
caracterizan por ser estructuras a prueba
de insectos (mallas por ejemplo) que
cubre completamente un cultivo y pre-
senta sistemas de doble puerta.

Los paises con climas templados han
implementado invernaderos para poder

producir hortalizas y otros cultivos en épo-
cas frias. Estas estructuras son cerradas y
hechas generalmente con un material resis-
tente translicido o transparente, mantenien-
do condiciones controladas de temperatura
y humedad; vale decir, las mas adecuadas
para el desarrollo del cultivo. La fruta prove-
niente de invernaderos puede ser de mayor
calidad, puesto que hay un mejor control de
las variables de produccion. Canada es uno
de los paises lideres que exporta hortalizas a
EE.UU. producidas en invernadero, como el
pepinillo, la lechuga, la berenjena, entre
otras, utilizando la estructura como una UEP,
sin que ésta sea usada como un requisito
fitosanitario.

La otra situacion es cuando las UEP repre-
sentan un mitigante y son parte de requisitos
fitosanitarios. Dadas las condiciones de en-
claustramiento y la factibilidad de poder
implementar sistemas de doble puerta en los
accesos, estas estructuras pueden funcionar
como |EP cuando la propiedad de excluir el
cultivo de plagas es utilizada como un miti-
gante principal para exportar hortalizas sin
tratamientos cuarentenarios a EE.UU. Segin
el CFR § 319.56-28, el IEP es un requisito
fitosanitario para tomate fresco de Francia,
Espafia y Marruecos, y es utilizado como uno
de los principales mitigantes para determina-
das plagas con fines de exportar al mercado
norteamericano.

Otro caso similar es el de la exportacion de

Exclusion de plagas para exportar hortalizas a Estados Unidos

Capsicum spp. (Pimientos, ajies) de ciertos
paises de Centro América (Costa Rica, El
Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y
Panama) a EEUU. Este grupo de paises re-
quieren el uso de los IEP como principales
mitigantes para exportar dichos productos
cuando los frutos proceden de areas con
presencia de moscas de la fruta, para lo cual
el lugar de produccion debe constituirse
como un IEP con un sistema de doble puer-
ta y las aberturas cubiertas con mallas que
presenten agujeros no mayores a |.6mm.
Este requerimiento para estos paises es
parte de un Enfoque de Sistemas (conjunto
de mitigantes), en el que se ha contemplado
también la inspeccion pre-cosecha, procedi-
mientos de embarque e inspeccion en el
punto de ingreso, entre otros, los cuales en
conjunto proveen un adecuado nivel acumu-
lado de proteccion fitosanitaria para expor-
tar a Estados Unidos estos productos sin
tratamientos cuarentenarios.

Finalmente, cabe resaltar que la mejor cali-
dad de los frutos provenientes de inverna-
deros es utilizada como un “plus comercial”,
lo cual puede apreciarse en algunos super-
mercados de EE.UU. Por ejemplo, los em-
paques de pimientos y tomates de algunos
paises consignan frases tales como
“Premium  Greenhouse Grown” o
“Greenhouse Grown”, entre otros.

Agregaduria Agricola en Washington DC

El mercado en cifras

Cambio en PBI real de EE.UU. por trimestre al afio anterior
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Fuente: Bureau of Economic Research
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