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America
Latina
alimentar
al mundo?

La agricultura es un sector clave
para el desarrollo socioecondémico
de América Latina. La region
representa el 13% del comercio
mundial de productos agricolas,
jugando un relevante papel en el
mercado global.

Por Eduardo Arzani
y Antonio Lépez Crespo

Produccion periodistica:
Laura Raquel Martinez

Durante los préximos veinte afios, se prevé
que el crecimiento de la poblacién mundial
—junto a cambios radicales en las dietas y
en el clima— podrfan desatar un alza en los
precios de los alimentos a raiz de una mayor
demanda. En ese contexto, América Latina,
a través del desarrollo de su agricultura, se
presenta como una region clave para enfren-
tar el reto de la alimentacién. Hoy, Améri-
ca Latina representa el 13% del comercio
mundial de productos agricolas, registran-
do una tasa de crecimiento del 8% anual en
los dltimos veinte afos.

Asimismo, la regién es un importante ac-
tor en la produccién y el comercio de ali-
mentos a nivel global. Concentra un tercio
de los recursos de agua dulce del mundo,
més de la cuarta parte de las tierras fértiles
del planeta y, en promedio, el 36% de las
mismas se encuentra a solo unas seis horas
de mercados locales. Segin datos difundi-
dos por el Banco Interamericano de De-
sarrollo (BID), la regién produce el 60%
de las exportaciones de soja del mundo, el
45% del azicar, el 44% de la carne vacuna,

el 42% de las aves de corral, el 70% del ba-
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nano, asi como la tercera parte de las expor-
taciones de productos como maiz (36%),
café (31%) y tabaco (30%).

Segtin destaca el BID, solo tres paises —
Argentina, Brasil y México— representan
el 72% de toda la produccién agricola de la
region. Paradéjicamente, pese a su alto volu-
men de produccién, México, por ejemplo,
es un pais importador neto de alimentos.
No obstante, en su conjunto, América Lati-
na puede contribuir a alimentar a los 9.000
millones de personas que se estima habita-
rén el planeta en 2040.

La Organizacién de las Naciones Unidas
para la Alimentacién y la Agricultura (FAO,
por su sigla en inglés) proyecta que, para aten-
der la demanda estimada, hard falta aumentar
la produccién global un 70%. Eso significard
una importante intensificacién del cultivo en
las tierras existentes. La FAO advierte el ex-
traordinario rol de paises como Argentina y
Brasil en ese proceso: “Los grandes reservo-
rios de recursos naturales estdn en América
del Sur, especialmente en Argentina y Bra-
sil. En esos paises existen los recursos de agua

Ameérica Latina,

a través del desarrollo
de su agricultura, se
presenta como una

region clave para
enfrentar el reto de la
alimentacion.

dulce mds importantes del mundo. Argentina
es el cuarto pais en hectdreas cultivadas por
habitante, pero es el segundo en hectdreas po-
tenciales a cultivar por habitante”.

En ese sentido, diferentes organismos in-
ternacionales como BID, FAO y Banco de
Desarrollo de América Latina (CAF), asegu-
ran que el enorme potencial de la regién no
solo se asienta en sus abundantes recursos
naturales, sino en la vasta capacidad agrico-
la, de innovacién e instituciones y mercados
relativamente sélidos. Ademds, advierten la

importancia de aprovechar las oportunida-
des que brindan las préximas dos décadas
para avanzar en nuevas formas de agricultu-
ra productiva y ambiente sostenible.

El comercio intrarregional puede satisfa-
cer la demanda de alimentos

Los productos agroalimentarios represen-
taron cerca del 8% de las importaciones
y el 21% de las exportaciones totales de
mercancfas de América Latina y el Caribe
(ALC) en el periodo 2010-2012. En tanto,
los productos agricolas concentraron una
participacién del 9,2% en las exportacio-
nes mundiales de bienes en 2012, segtin la
Asociacién Latinoamericana de Integracién
(ALADI).

Si bien la mitad de los paises de ALC im-
portan sus alimentos, las referencias de los
estudios realizados tanto por ALADI como
por FAO dan cuenta de las amplias condi-
ciones que tiene la regién para autoabaste-
cerse y acelerar la lucha por la erradicacion
del hambre mediante la cooperacién y el co-
mercio intrarregional.
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El precio de los alimentos

Proporcion de gasto
familiar en alimentos
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Pese a que la regién produce varias ve-
ces mds de lo que todos sus habitantes
necesitan, los organismos internacionales
mencionados advierten que actualmente
una gran parte de los alimentos consu-
midos en ALC provienen de otras partes
del mundo. Ademis, observan que esa si-
tuacién alcanza a casi todos los paises del
Caribe e incluso a potencias agroalimen-
tarias como México, cuyas importaciones
anuales de alimentos superaron sus expor-
taciones en 3.363 millones de délares en
promedio entre 2010 y 2012.

En ese sentido, ALADI precisa que, en
2012, 43,3% de las importaciones de la re-
gién provino de paises latinoamericanos o
caribefios, mientras que 57,7% fueron su-
ministros extrarregionales, principalmente
comprados a Estados Unidos. Modificar
esta situacion a través de un proceso de
sustitucién de importaciones extrarregio-
nales por compras intrarregionales prevé
dinamizar los mecanismos de integracién,
facilitando acuerdos preferenciales entre los
paises de la region y, a la vez, revela el enor-
me potencial del sector en el dmbito de la
propia region.

Si bien existen limitantes concretos de
tipo normativo y operativo que restringen el

¥
Europa Central
y Occidenta
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Nort

aprovechamiento del potencial de incremen-
to del comercio intrarregional de alimentos,
los organismos destacan que, en promedio,
mds de 60% de los principales productos
del comercio agrolimentario entre los paises
de ALADI goza de preferencias arancelarias
en los grupos de carnes, pescados, huevos y

ldcteos, hortalizas, raices y tubérculos, gra-
sas y aceites, frutas y frutos, cereales, semillas
oleaginosas y bebidas.

Asimismo, se observan notables com-
plementariedades entre los paises de la re-
gién. Por ejemplo, mientras México, Pert,
Colombia, Chile, Ecuador y Guatemala
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son importadores netos de trigo y se pro-
veen de fuentes extrarregionales, Argenti-
na, Uruguay y Paraguay son exportadores
netos de trigo y destinan parte significati-
va de sus exportaciones a mercados fuera
de la regién. Algo similar sucede con otros
productos agroalimentarios, como el maiz
y el arroz.

Para impulsar el comercio intrarregional,
los funcionarios de los organismos como
ALADI apelan a politicas que incentiven
tanto la participacion de las micro, medianas
y pequefias empresas, como la circulacién de
informacién que permita el aprovechamien-
to de los acuerdos regionales vigentes.

Comercio extrarregional, mercado
competitivo

La Unién Europea (UE) concentra 37%
de las exportaciones y 36% de las impor-
taciones agroalimentarias a nivel mundial,
mientras que ALC participa con 14% y 5%
respectivamente, segun el Instituto Intera-
mericano de Cooperacién para la Agricul-
tura (IICA).

Durante el periodo 2011-2013, la UE
fue el segundo destino de las exportaciones
agroalimentos de ALC fuera del comercio
intrarregional. Los paises sudamericanos,
principalmente Brasil (39%) y Argentina
(18%), concentraron la mayor participacién
de los envios a ese destino.

En tanto, las principales fuentes de impor-

Mas de 60% de los
principales productos
del comercio
agrolimentario entre
los paises de la ALADI
goza de preferencias
arancelarias

tacién de alimentos hacia ALC fueron Esta-
dos Unidos y los propios paises de la regién,
pese al crecimiento observado en los tltimos
tres afos en la participacién de la UE.

Desde ALC a la UE se envian productos
primarios con bajo valor agregado, utiliza-
dos en la industria europea, mientras que
ALC importa desde la UE productos que
van desde commodities hasta productos
con valor agregado. Segtin advierte el ITC-
Trademap, estos son producidos, en muchos
casos, con las mismas materias primas que se
originan en la regidn.

Segtin el IICA, la importacién de produc-
tos agropecuarios europeos contintia presio-
nando a la baja los precios de los productos
de ALC, desmotivando la produccién local
y, como en el caso de productos con valor
agregado, evidenciando la necesidad de una
mayor industrializacién en la region. @

La importacion agricola
en la mira

El valor del comercio mundial de alimentos ob-
servo un importante desarrollo en el Gltimo de-
cenio y, segiin el informe de la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO, por su sigla en inglés) “El es-
tado de los mercados de productos basicos
agricolas” (2015), se espera que las tasas de
crecimiento contintien la tendencia positiva.

La urbanizacion acelerada —que prevé alcan-
zar al 70% de la poblacion mundial contra el
49% actual— y potencialmente mas rica, de-
mandara una mayor produccion de alimentos,
pudiendo definir el perfil de regiones entre ex-
portadores netos e importadores netos.

El aumento de los ingresos, la urbaniza-
cion y la globalizacion de los habitos ali-
mentarios contribuyen a un mayor consu-
mo de alimentos preparados. Actualmente,
el consumo de carnes, aceites vegetales y
aziicar representan el 35% del aporte caldrico
per capita en los paises en desarrollo. Estas
categorias son componentes fundamentales
de las dietas y constituyen una fuente esen-
cial de energfa.

El paso de una dieta tradicional basada en ce-
reales a una dieta mas diversificada y rica en
proteinas provoca cambios en la composicion
del comercio. En ese sentido, el consumo
mundial se orienta cada vez mas hacia pro-
ductos con valor agregado.

Seg(in el banco holandés Rabobank, las ventas
anuales de alimentos procesados a nivel
mundial se estiman en mas de 3.000 millo-
nes de ddlares, es decir, cerca de tres cuartos
de las ventas totales de alimentos a nivel
internacional.

Se espera que las economias asiaticas de rapi-
do crecimiento contintien impulsando el consu-
mo mundial de alimentos. En tanto, Africa im-
pulsara incrementos significativos en el consu-
mo total, a pesar de que el mismo en la region
es mucho menor que en el resto del mundo.

La contraposicion de las tendencias de produc-
cion y consumo revelan las tendencias proba-
bles en la posicion del comercio neto de los
distintos productos basicos por region, eviden-
ciando contrastes significativos.

Por ejemplo, mientras que Africa realiza impor-
taciones netas de los productos basicos, Amé-
rica Latina realiza exportaciones netas de los
productos basicos principales, especialmente
los cereales secundarios y el aziicar. Por el con-
trario, en Asia, la region con el mayor consumo
y produccion de los productos basicos excepto
de carne vacuna, se evidencia una trayectoria
comercial mas equilibrada.
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Tipos de suelo necesarios para
la produccion de alimentos

Huella per capita de los alimentos por tipo de suelo
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Fuente: The Global Footprint Network.
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Los alimentos
de mayor produccion
en Iberoameérica

Argentina Soja/Maiz
Uruguay Soja/Leche

Chile Uva/Leche

Bolivia AzUcar/Soja
Paraguay Soja/Azlcar

Brasil Azlcar/Soja/Maiz
Perl Azlcar/Papa
Colombia Azlcar/Leche
Venezuela Azlcar/Leche
Ecuador Azlcar/Leche/Banano
Costa Rica Azlcar/Piha/Banano
Cuba Azlcar/Hortalizas
El Salvador Azlcar/Maiz
Nicaragua Azlcar/Leche
Panama Azlcar/Banano
Rep. Dominicana Azlcar/Bananos
Haiti Azlcar/Batata
Guatemala Azlcar/Banano
Honduras Azlcar/Banano
México Azlcar/Maiz
Espana Olivo/Trigo/Uva
Portugal Leche/Tomate/Uva
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Agronegocios,
eje para el
desarrollo

del comercio
regional

Con un claro antecedente en la Ronda de
Dobha, el sector agrario se perfila como el eje
de las negociaciones comerciales que més in-
teresa a los paises de Iberoamérica.

La demanda de alimentos y productos
agricolas estd sufriendo cambios sin prece-
dentes. La Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacién y la Agricultu-
ra (FAO, por su sigla en inglés) senala la ten-
dencia hacia dietas que incluyen una mayor
cantidad de alimentos de origen animal,
como pescado, carne y productos licteos.

Asimismo, destaca el uso creciente de ce-
reales para pienso y de productos agricolas,
especialmente granos y cultivos oleagino-

sos, como materia prima para la produc-
cién de bioenergia.

Por otra parte, advierte la FAO, el comer-
cio internacional y las comunicaciones estdn
acelerando los cambios mencionados, im-
pulsando la convergencia de patrones dieté-
ticos y un nuevo interés en comidas étnicas.

Los cambios de la demanda agroalimen-
taria se presentan como un terreno fértil
para la diversificacién y adicién de valor
en el sector agricola, principalmente en los
paises de la region.

El comercio agropecuario también desem-
pefia una importante funcién como fuente
de divisas. Segtin la FAQ, las importaciones
netas de cereales realizadas por los paises en
desarrollo casi se triplicardn en los préximos
treinta afios, en tanto las importaciones ne-
tas de carne podrian multiplicarse por cinco.

Mis proteinas para los negocios

América Latina se ubica por detrds de Asia
en la produccién de alimentos. Solo en esa
regién, principal fuente de proteina animal a
nivel mundial, se producen 144 millones de

toneladas anuales de carne, leche y huevo.

En ese sentido, para promover los bene-
ficios de este tipo de alimentos, lideres del
sector privado, organismos y producto-
res de Argentina, Brasil, Colombia, Costa
Rica, Ecuador y México crearon en 2015 el
Consejo Latinoamericano de Proteina Ani-
mal (COLAPA).

Desde el nuevo organismo internacional,
cuyos miembros generan el 81,6% de la
produccién de proteina animal en América
Latina, se impulsa la discusién con miras a
sentar las bases de los estdndares para la pro-
duccién latinoamericana.

Segtin las proyecciones del crecimiento po-
blacional a nivel mundial, para satisfacer la
demanda de alimentos ricos en nutrientes, la
produccién anual de proteina animal debe
aumentar en mds de 200 millones de tone-
ladas hasta alcanzar los 470 millones.

Cabe resaltar que, al margen de cualquier
promocion, el comercio agricola mundial
inevitablemente definird las perspectivas
sobre la seguridad alimentaria y la nutri-
cién en el futuro. M
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Multilatinas,
empresas en
crecimiento

Durante los tltimos diez afos,
las economias emergentes cre-
cieron a un ritmo mayor al
observado en las mds desarro-
lladas, aumentando significati-
vamente su participacién tanto
en el PIB mundial, como en
el comercio, la inversién y los
mercados. Asf lo advierte el es-
pecialista de Interbrand, Gon-
zalo Brujé.

“Siguiendo la evolucién de
los ingresos, segtiin el Indi-
ce Latin Business Chronicle
2012, se puede comprobar que
se encuentra liderada por el
dinamismo de las multilatinas
dedicadas al comercio minoris-
tay a la produccién de alimen-
tos y bebidas”, destaca Brujé.
Segtn datos difundidos por
la Alianza
de Asociaciones de la Indus-
tria de Alimentos y Bebidas

Latinoamericana

(ALAIAB), a nivel latinoame-
ricano, dependiendo de cada
pais, el sector de alimentos y
bebidas representa entre el 5 y
el 10% del PBI.

Asimismo, los paises latinoa-
mericanos lograron fortalecer
su presencia en el comercio
internacional de alimentos y
bebidas con una participacién
promedio de 16% para los ul-
timos cinco afnos, alcanzando
exportaciones por algo més de
160.000 millones de délares
por afo.

No obstante, pese al panora-
ma alentador, un informe de
la Coordinadora de las Indus-
trias de Productos Alimenticios
(COPAL), alerta sobre pérdi-
das millonarias en las exporta-
ciones, causadas por retencio-
nes a las economias regionales.

“En muchos casos, el comercio
exterior representa mds del 70%
del destino de la produccién to-
tal, situacién que agrava ain mas
los niveles de competitividad”,
indicé el presidente de la CO-
PAL, Daniel Funes de Rioja. B

Tendencias
del consumo
de alimentos
y bebidas
para 2016

Los cambios en las preferencias
de los alimentos y bebidas, im-
pulsados por diferentes factores,
entre ellos la innovacién, dibu-
jan un nuevo mapa mundial del
consumo.

Aqui se destacan los datos mids
relevantes de algunos estudios,
como Innova Market Insights o
Mintel Global Food and Drink
Market, sobre la tendencia del
consumo 2016:

1. Productos orgdnicos y eco-
légicos. Alimentos y bebidas
naturales, que evitan la utiliza-
cién de ingredientes artificiales
y sintéticos, registran un creci-
miento de 6,3% en el primer
semestre de 2013 y de 9,5% en
el mismo perfodo de 2015. Si
bien se trata de una tendencia
mundial, los mercados de paises
desarrollados como Alemania,
Japén, Francia, Inglaterra y Es-
tados Unidos seguirdn lideran-
do la demanda. Cabe destacar
que la sostenibilidad frente a los
amenazantes cambios climati-
cos pasard a conformar un va-
lor positivo para el desarrollo de
productos.

2. Productos saludables. El
cuidado personal y la concien-
cia de una vida mds sana im-
pulsan los alimentos saludables,
que engloban tanto aquellos

con una baja concentraciéon de
calorfas, grasas, colesterol, etc.,
como los dirigidos a mejorar el
aspecto fisico, que incluyen en-
tre sus componentes todo tipo
de coldgenos y probidticos.

3. Productos alternativos. Op-
ciones distintas a las conven-
cionales que ofrecen alimentos
alternativos, como leches sin
lactosa o hamburguesas vega-
nas. Nuevas fuentes de protei-
nas y procesos que implemen-
tan la tecnologfa colaboran para
presentar en el mercado pro-
ductos novedosos.

4. Productos naturales. Los
métodos que se utilizan habi-
tualmente para procesar ali-
mentos estdn en pleno cues-
tionamiento. A la par que se
impulsan los productos con
mayor valor agregado, se pro-
mueven prdcticas de procesa-

miento a altas presiones (HPP)
como una alternativa moderna
para el uso de conservantes.

5. Productos tradicionales.
Los consumidores revalorizan,
junto a los productos sanos y
naturales, el consumo de ali-
mentos
granos y especies. El interés
por ingredientes ancentrales
estd asociado al disefio de dietas
acordes a una genética y fisono-
mia personal.

6. Productos vistosos. Si bien
el sabor simpre fue el eje cen-
tral de la innovacién, actual-
mente los consumidores se in-
clinan por novedades asociadas
al color y la textura. El empa-
quetado de los productos gana
protagonismo, pudiendo con-
vertirse en un elemento impor-
tante al momento de decidir
una compra.

tradicionales, como
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La quinoa

Luego de la papa, el tomate, el maiz y el cacao, la quinoa
llega desde América y busca incorporarse a la dieta global.

ORIGEN

Es una planta andina originaria
de los alrededores del lago
Titicaca, en Perd y Bolivia.

Fue uno de los principales
alimentos de los pueblos andinos
preincaicos e incaicos.

Su nombre proviene del quechua
Kinua o Kinuwa.

CLASIFICACION

No es un cereal, ya que no
pertenece al grupo de las
gramineas, pero debido a su alto
contenido de almiddn permite ser
usada como si lo fuera.

Existen més de 3.000 variedades
clasificadas segln la altura en la
que crecen: ecotipos, altiplano,
interandinos, salares y yungas.

CARACTERISTICAS

Tallo de dos metros con una
raiz profunda y ramificada que
le da estabilidad y la hace mas
resistente a las sequias.

Se adapta a diferentes tipos de
suelos y soporta temperaturas
desde los -4 hasta los 38
grados centigrados.

PRODUCCION

El principal productor, con la
mayor superficie cultivada, es
Bolivia, seguida por Peru.
También se produce en Chile,
Ecuador y Colombia.

MERCADOS

El principal importador es
Estados Unidos, pero también lo
importan mas de 35 paises
alrededor del mundo.

El volumen medio comercializa-
do internacionalmente cada afo
es de 8.000 toneladas.

ALIMENTO

Supera al arroz en proteinas y es
comparable a la carne en valor
caldrico.

Las semillas se consumen
graneadas o en sopas, saladas o
edulcoradas.

También se usa como bebida
refrescante y sus hojas pueden ir
en ensaladas y caldos.
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Guia de eventos del
sector agroalimentario

Fruit Logistica

Gulfood Manufgcturing Global Agrobusiness Forum
Berlin, Alemania / 3 al 5 de N Dubai, Emiratos Arabes /21 | amm Sao Paulo, Brasil / 4al 5 de P8

febrero, 2016

Feria anual especializada en frutas y hortalizas
frescas. El encuentro retine productos innovado-
res, tecnologias y servicios de todo el comercio
hortofruticola global.

@ wwwiruitlogistica.de

Biofach
Nuarenberg, Alemania / 10 al [ ]
13 de febrero, 2016

La feria Biofach se consolidd como la més im-
portante en negocios para alimentos organicos
y agroecologia a nivel global. Si bien se cele-
bra cada afio en Alemania, el préximo encuen-
tro tendra una version latinoamericana que se
realizard entre los dias 8 y 11 de junio en Sao

Paulo, Brasil.
& www.biofach.de

Prodexpo
Moscd, Rusia /8 al 12 de -]
febrero, 2016

Es la mayor exposicion anual especializada
en la industria de alimentos en Rusia. La fe-
ria esté dirigida exclusivamente a un pablico
profesional, desde mayoristas a minoristas de
productos alimenticios, como productos ter-
minados, envasados, con etiqueta, listos para
vender al consumidor.
& www.prod-expo.ru

al 25 de febrero, 2016

Importante feria de alimentos en Medio Orien-
te, que conecta a compradores y vendedores con
los fabricantes, distribuidores y proveedores. En
Gulfood convergen las (ltimas tendencias e in-
novaciones de los equipos del sector de alimen-
tos y bebidas en el mundo.

& www.gulfood.com

Super Rio Expofood
Rio de Janeiro, Brasil / 15 al (}
17 de marzo, 2016

Cada afo, Super Rio Expofood retine durante
cuatro dias a miles de empresarios y profesio-
nales de los sectores de supermercados, paste-
lerfa, hosteleria, franquicias y gastronomia para
promover negocios.

& www.superrio.com.br

Alimentaria —
Barcelona, Espafia | 25 al 28
de abril, 2016

Alimentaria es una sociedad de Fira de Barce-
lona que organiza importantes eventos en Bar-
celona, Lishoa y México, entre otros. Se carac-
teriza por reunir la oferta sectorial, destacando
las Gltimas tendencias y avances en investiga-
cion, desarrollo e innovacion (I+D+i) de la in-
dustria alimentaria.
& www.alimentaria-bcn.com

julio, 2016

La 32 edicion de Global AgribusinessForum (GAF)
fue presentada gracias a la importancia estratégi-
ca de la agricultura y la ganaderia en la economia.
Seglin adelantaron los organizadores —Sociedad
Rural Brasilefia (SRB), Asociacion Brasilefia de
Productores de Maiz (Abramilho), Asociacion Bra-
silefia de Criadores de Cebti (ABCZ), Datagro y Din-
heiro Rural—, abordara debates en torno al lema
“Agricultura de mafiana: hacer més con menos, di-
seminando las bases del desarrollo sustentable”.
El encuentro prevé reunir productores, proveedo-
res, cientificos e investigadores, desarrolladores
de politicas piiblicas, representantes de gobiernos
y de los diferentes eslabones de la cadena de pro-
duccidn y comercializacion para discutir acerca de
la agricultura y del agronegocio mundial.
@ www.globalagribusinessforum.com

ExpoALADI
Coahuila, México / octubre, I ® I
2016

ExpoALADI 2016 —organizada por la Asociacion
Latinoamericana de Integracion (ALADI)— prevé
reunir mas de 600 empresas de América Latina y
dedicarle un destacado lugar al comercio de pro-
ductos agroalimentarios.

El encuentro esta orientado a incrementar y for-
talecer el comercio intrarregional y las empresas
regionales, favoreciendo la difusion de la ofer-
ta exportable y el mejor aprovechamiento de los
acuerdos suscritos en el marco de ALADI.

@ www.expoaladi.org
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