;

Ministerio de Relaciones Exteriores

INTELIGENCIA DE MERCADO: EE.UU.

Embajada del Peru en Estados Unidos

Aiio 2 - Numero 8

| de agosto de 2011

Editorial

Inteligencia comercial

Oportunidades para la palta Hass perua-
na

Oportunidades comerciales para la hari-
na de licuma

El valor de la marca en el mercado de
confecciones

Posibilidades de venta para la pulpa de
granada

Regulacion
El criterio de estatus de no hospedante

El mercado en cifras

Precios de importacion..............cccccccceucuunnee

EVENTOS

Agosto

2-4 New York Shoe Expo, NY (Calzado)
7-9 Chicago Men’s Wear Collective,
Chicago, IL (Textil y confecciones)

12-14 Dallas Summer Gem & Jewelry
Show, Dallas, TX (Joyeria)

12-18 New York Home Textiles Market
Week, NY (Regalos y adorno)

I3-15 Atlanta Shoe Market, Atlanta, GA
(Calzado)

22-24 Magic Las Vegas, NV (Textil y
confecciones)

28-30 Expo Comida Latina, San Diego,
CA (Alimentos)

El | de febrero de 2010, el Servicio de Inspeccion de Salud Animal y Vegetal
(APHIS, por sus siglas en inglés) del Departamento de Agricultura de Estados Uni-
dos abrioé las puertas del mercado norteamericano, por primera vez, para que la
palta Hass peruana pudiese ingresar a dicho pais. Este hecho fue celebrado por
todos debido a que fueron mas de siete afos de trabajo y negociaciones para lograr
el levantamiento de dicha restriccion. Si bien la aprobacion incluy6 la posibilidad de
que la fruta peruana pueda ser comercializada en todos los estados de este pais,
ésta vino con condicionamientos, entre ellos y el mas devastador para mantener la
frescura y calidad de la fruta, fue la exigencia de un tratamiento de frio antes de su
arribo a los puertos estadounidenses.

Sin duda fue una excelente noticia, no obstante, las repercusiones del tratamiento
de frio no eran del todo conocidas. Después de los primeros embarques, se pudo
constatar que el condicionamiento de la norma de APHIS sobre dicho procedimien-
to afectaba la calidad de la fruta peruana. Como respuesta, ProHass, el SENASA, la
Embajada del Peru, las Oficinas de Promocion Comercial en Los Angeles, Miami,
Nueva York y Washington, asi como otras instituciones publicas y privadas, tanto
en este pais como en el Perd, trabajaron arduamente para persuadir al gobierno
norteamericano para que modifique la norma y elimine dicha barrera de acceso.
Como resultado de ese trabajo y luego de la entrega de informes técnicos y cientifi-
cos, negociaciones y demostrar que la palta no es hospedante de la mosca de la
fruta, el pasado 22 de julio el APHIS aprobd una enmienda en la norma original que
da luz verde a la importacion de palta Hass proveniente del Peru sin la necesidad de
un tratamiento de frio.

Este logro es un resultado concreto y tangible sobre los beneficios de un trabajo en
equipo Yy de la relevancia y conveniencia de una estrategia publica-privada, métodos
de cooperacion que deberian continuar siendo el cimiento de nuestras prioridades
y objetivos econémicos y comerciales en este mercado tan importante para Peru.
En tal sentido, es esencial reconocer que el futuro fortalecimiento, posicionamiento
y expansion de nuestras exportaciones en Estados Unidos dependera en gran medi-
da de nuestra capacidad de trabajar unidos y bajo una sola consigna. Nos referimos
a maximizar el aprovechamiento de las oportunidades comerciales existentes y
afines a nuestra capacidad productiva y exportadora.

En materia comercial el trabajo conjunto no solo pasa por asuntos vinculados a la
firma de acuerdos comerciales o al levantamiento de barreras sanitarias o fitosanita-
rias, como ha sido el caso de la palta Hass en esta oportunidad, también incluye la
generacion de nuevos negocios, asi como el posicionamiento del Perti como pais
exportador de productos innovadores y de calidad. Dicho reto es de largo aliento y
requiere de recursos humanos y econémicos, pero mas importante aun, del con-
curso y compromiso del Estado y del sector privado. Utilicemos el caso de la palta
Hass como un ejemplo a seguir y replicar, ya que asi podremos tener la certeza que
todos tenemos un mismo discurso y que trabajamos para un objetivo comdin:
“Peru, pais exportador de una oferta de bienes y servicios competitiva, diversificada
y con valor agregado”.

Ricardo Romero Talledo
Consejero Econémico Comercial
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El 2010 fue un muy buen afio para la
industria de la palta en Estados Unidos.
Asi lo confirma el Hass Avocado Board
(HAB, por sus siglas en inglés), al afir-
mar que durante este periodo se co-
mercializaron alrededor de 635 mil
toneladas de palta, marcando un incre-
mento de 22% con respecto a las 521
mil del 2009. Sin duda la categoria mas
importante corresponde a la palta tipo
Hass, con una participacion de mercado
del 96% aproximadamente. “La palta
Hass esta atravesando por uno de sus
mejores momentos. En el 2010 se vend-
fan unas 12 mil toneladas semanales,
mientras que hace cinco anos tan solo
la mitad, a un nivel de precios record”
coment6 José Luis Obregoén, director
del HAB, quien fue entrevis-
tado por esta Oficina Co-
mercial. Contrariamente,
este afio la industria se en-
frenta a una baja produccion
local, la cual estima se redu-
ciria hasta en 56% con res-
pecto a los 534 millones de
libras producidas el afo
pasado. Con practicamente
la mitad de la cosecha, los
comerciantes han tenido
que reestructurar sus cam-
pafnas de comercializacion, y
al no poder abastecer la
demanda, el precio de la
fruta ha ido escalando consi-
derablemente hasta alcanzar
US$ 60 por caja a mediados
de julio de este afo, en
comparacion a los US$ 36
que se registraron en dicho
mes del 2010.

En lo que respecta al consumo, el HAB
monitorea constantemente el uso y las
preferencias del mercado mediante dos
estudios anuales durante las temporadas
de primavera y otofio. En los resultados
obtenidos en el otono del 2010, se
observa que del total de consumidores
entrevistados a nivel nacional, el 67%
manifestd haber comprado la fruta,
registrando el nivel de preferencia mas
alto a la fecha. Al analizar esta probabili-
dad por region, es posible identificar
que la costa oeste domina el mercado
con 82%, dado que la region del suroes-
te presenta una preferencia de 81%,
seguida por la noreste con 65% y final-
mente las sureste y central con 66%. El
HAB también da a conocer el nivel de
consumo de los hogares que la adquie-
ren, mostrando que el 54% de estos
mantiene un consumo elevado por enci-
ma a las 37 unidades al afio.

Oportunidades para la palta Hass peruana

Es importante tomar en cuenta que esta
caracteristica varia geograficamente,
dado que los hogares de las regiones
suroeste y del pacifico consumieron en
promedio 72 unidades al afio, mientras
que los del sureste y central 36 y los del
noreste 24. Obregdn atribuye dicha ten-
dencia a la concentracion de hogares
hispanos en las zonas de mayor consu-
mo, considerando que la probabilidad de
este segmento es 23% superior a la del
mercado general, lo cual en promedio se
traduce en 32 unidades mas al afo. Es
por ello, que los esfuerzos promociona-
les del HAB estan dirigidos a generar
nuevos consumidores en el mercado
general e incrementar el ya existente en
las comunidades hispanas.

Probabilidad de compra de palta por regiones

interés por utilizar la palta en diferentes
preparaciones es sorprendente”.

Al tener una vision mas amplia sobre la
importancia de la palta Hass en el mercado
norteamericano, resulta necesario pregun-
tarse ;Quiénes han sabido desarrollar y
aprovechar el potencial de este producto?
Dado que los proveedores lideres de este
mercado son California, Chile y México, es
interesante reconocer la fluctuacion de sus
participaciones en los Ultimos siete afos.
Tal como se observa en la informacion
publicada por el Departamento de Agricul-
tura de Estados Unidos (USDA, por sus
siglas en inglés), si bien en el 2003 las im-
portaciones representaban el 42% del mer-
cado, estas han escalado considerablemente
hasta alcanzar 80% en el 2009 y 60% en el
2010. Un factor clave de
dicho crecimiento ha sido el

Central
66%

Fuente: Hass Avocado Board

Otro aspecto interesante de mencionar
es la manera como el uso de la palta se
ha diversificado en la dltima década. A
diferencia de afos anteriores, hoy en dia
tan solo el 13% la restringe a la cocina
mexicana, mientras que el 87% la ha
incorporado en otros platos. Segun el
estudio, 72% de los entrevistados afirma-
ron consumirla en guacamole, 70% como
ingrediente de ensalada, 57% en
sandwich, 50% sola y 38% como algin
otro aperitivo diferente al guacamole. En
tal sentido, Bob Lucy, propietario de Del
Rey Avocado, comenté a The Packer
que la diversidad en el consumo de la
palta ha favorecido el incremento de la
demanda por parte de restaurantes y
servicios de alimentos afirmando que “en
estos dias es muy comin encontrar
menus que hayan incorporado a la palta
como un acompanamiento del salmén o
incluso de omelets para desayunos. El

Sureste
55%

ingreso paulatino de la pro-
duccion mexicana, la cual ha
contribuido también al in-
cremento total de la oferta y
el consumo.
En este panorama, es rele-
vante evaluar las expectati-
vas que se vislumbran para la
oferta peruana. Lo cierto es
que como la estacionalidad
de la produccién peruana,
de mayo a setiembre, coinci-
de con la de California, se
esperaria una mayor deman-
da por la fruta peruana en
los afnos en que el volumen
de la producciéon local sea
bajo. Por ello, es sumamente
importante  posicionar la
oferta peruana mediante la
concertacion de alianzas
estratégicas comerciales con empresas lide-
res en la cadena de distribucion. Esto con el
objetivo de que estas perciban a la fruta
peruana como un complemento favorable
para su propio crecimiento, en lugar de una
competencia. Asimismo, seria recomenda-
ble apuntar a desarrollar productos a base
de palta con mayor valor agregado, lo cual
no solo permitiria ampliar el portafolio de
oportunidades para la oferta peruana, sino
aprovechar el potencial de la demanda nor-
teamericana con productos de mayor acce-
sibilidad al mercado y facilidad de transpor-
te. Pero ante todo, la estrategia vital para
los exportadores peruanos sera mantener
un alto estandar de calidad en sus futuros
envios para asi facilitar un posicionamiento
sostenible en este mercado tan prometedor
pero a su vez competitivo.

Noreste A
65%

Contribucién de:

Oficina Comercial en Los Angeles
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Peru es el principal productor de ltcu-
ma en el mundo y exporta este produc-
to desde hace mas de 20 afos. La ma-
yor parte de la produccion se concentra
en las zonas de Lima, Ayacucho, La
Libertad, Cajamarca y Huancavelica, y
su cultivo se ha incrementado afio tras
ano debido a la demanda nacional e
internacional. Inclusive, las exportacio-
nes peruanas se han incre-
mentado en forma cons-
tante tanto en su presen-

son mejor distribuidos a través de las
ventas minoristas, las cuales incluyen los
supermercados, tiendas gourmet y tien-
das étnicas. Los dos ultimos siendo los
principales destinos para los consumido-
res que deseen obtener productos de
sabores exoéticos o productos elabora-
dos a base de frutas de alta calidad y con
altas propiedades nutritivas.

Evolucion de las exportaciones del producto licuma segin sus principales

presentaciones 2006 - 201 |

Oportunidades comerciales para la harina de licuma

pales: sabores familiares, sabores exoticos y
sabores que mezclen las dos sensaciones
mencionadas anteriormente. El primero
introduce sabores ligeros que tienen como
objetivo reconstruir recuerdos de épocas
mejores, con sabores sutiles y dulces como
las nueces y la vainilla. El segundo introduce
sabores exodticos, pero simples y familiares;
esto sera representado por sabores como
naranja, caramelo, coco
o chocolate. El tercero
introduce los sabores

tacion de pulpa congelada 2006 2007 2008 2009 2010 2011 | completamente  exoti-
como en harina, las cuales |Congelado 65.280,89 | 82.243,18 | 119.469,47 | 205.459,93 | 281.202,88 | 85.673,52 | cos, los cuales atraen a
representaron el 43.6% y [povo 14699,38 | 39.376,39 | 13681311 | 181.627.20 | 219.899,12 | 81.732,74 |los consumidores que
el 34.1% del total exporta- [5o20cs 614800 | 1167680 | 20.103.00 | 4538200 | 5383094 | 956600 | quieren salir de lo con-
do en el 2010. Natural 1508054 | 497624 | 453681 | 356290 | 735880 | 3.057,05 | . poraneo e intentar
Durante el periodo 2006- sabores que pertenez-
2010, las exportaciones |PUIP2 1180777 | 969,92 | 4489322 | 8293807 | 502462 | 361800 | .12 otras culturas.

de licuma han crecido [Golosinas 4.783,30 | 3.00085 | 229035 938,41 4.497,57 | 1296623 | Otros estudios como el
anualmente 31.42%, pa- |Extracto 0,00 0,00 480,00 0,00 1.019,70 400,00 [de la empresa Sensient
sando de US$ 125 mil a[cosmético 73,50 130,00 0,00 34,50 105,80 0,00 Flavors y el de la Asocia-
US$ 645 mil. Por lo tanto, [5es 732101 | 967417 | 1460226 | 3092090 | 7198813 | 437245 |Cion de Investigacion de
la harina de licuma en R 12519439 | 152.074,55 | 343.188.22 | 55086391 | 64492756 | 201 485,09 | —nefs (RCA, por sus
particular ha tenido un siglas en inglés), tam-

crecimiento  anual  de
71.78% durante el mismo periodo,
habiendo experimentado un salto de
US$ 14.7 mil a US$ 219.9 en solo cua-
tro afos.

Las exportaciones de licuma en el mer-
cado estadounidense han mostrado un
incremento significativo. Esto se eviden-
cia con un crecimiento de 30.26% entre
el 2006 y el 2010, el cual pasé de US$
75 mil a US$ 281 mil en dicho periodo,
cuyo 47% del total de envios corres-
ponde a harina de licuma. Es importan-
te resaltar que el principal destino es
Estados Unidos con 43.6% del total
exportado en el 2010 (US$ 106,400).
Productos como la harina de licuma
tienen un nicho especifico en EE.UU. y

Fuente: SUNAT

Se estima que dada la recuperacion de la
economia mundial, al igual que la tenden-
cia actual en sabores y la trayectoria de
crecimiento para las frutas exoticas co-
mo la licuma, se mantendra el incremen-
to del nivel de exportaciones en los
proximos afos.

En relacion a los sabores, Comox Fla-
vors, empresa dedicada a analizarlos para
diversos alimentos, realizé un estudio
sobre las tendencias de sabores para el
2011. Este afirma que actualmente los
consumidores siguen siendo afectados
por las condiciones de la economia, y
por lo tanto buscan sabores que brinden
un sentimiento de nostalgia o aventura.
El estudio senala tres tendencias princi-

Evolucion de las exportaciones del producto licuma
segun sus principales mercados 2006-2010
300,000.00
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100,000.00 -
Australia
50,000.00 / Finlandia
0.00 - " " —_— | Japon
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Fuente: SUNAT

bién corroboran la
informacién del estudio anteriormente
mencionado. El primero destacando que los
sabores exoéticos seran los que tendran la
tendencia de crecimiento mas amplia duran-
te el 2011. El segundo destaca la tendencia
de los consumidores estadounidenses a
probar sabores nuevos y exéticos. Es im-
portante mencionar que dado a que diver-
sas culturas, como las coreanas, vietnamitas
y peruanas, han ingresando a una gran ma-
yoria de ciudades de EE.UU,, el paladar
norteamericano se ha ampliado y hoy en dia
una gran mayoria de los consumidores esta
dispuesto a probar sabores que hace unos
anos no hubieran considerado.
Esto crea una gran oportunidad para pro-
ductos exodticos como la harina de licuma,
ya que con la aceptacion de los consumido-
res y su calificacién como una fruta poco
comun, podria tener una fuerte participa-
cion en el mercado. La licuma, por su sa-
bor inusual, facilmente cae en la tercera
categoria elaborada por el estudio de Co-
mox Flavors y aunque es un producto nue-
vo que compite a nivel internacional con
frutos mas conocidos y tradicionales, la
tendencia que se encuentra actualmente en
los consumidores podria hacer que esta
fruta de origen peruano disfrute de un fuer-
te crecimiento en el mercado estadouni-
dense.

Contribucién de:
Oficina Comercial en Miami
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En el 2010, la firma Strategic Marketing
Sciences realizé una investigaciéon de
mercado para determinar el impacto de
la recesion economica del 2007 en el
comportamiento del consumidor nor-
teamericano. A pesar de haber sido una
de las mas grandes recesiones ocurridas
desde 1930, de acuerdo a este estudio,
la marca de un producto continua sien-
do el factor principal para el consumi-
dor al momento de realizar una com-
pra, inclusive mas importantes que el
precio. En tal sentido, el consumidor
estadounidense esta dispuesto a pagar
mds por una prenda que posee una
marca con identidad, que por una igual
que no la tiene, y ademas considera que
la funcionalidad es menos relevante que
la marca.

El mercado de confecciones en este pais
se basa esencialmente en el disefio del
producto final, el cual define la imagen y
personalidad de la marca, asi como la
posibilidad de diferenciarse de otros.
Cuando una prenda posee identidad de
marca, adquiere mayor valor frente al
consumidor y como consecuencia, éste
es menos sensible a su pre-
cio de venta. Segln un arti-
culo publicado en Ewed-
newz, una marca permite
que el precio minorista de
una prenda pueda incremen-
tarse, con respecto al costo
original, entre 50% y 500%,
o mas en el caso de marcas
muy valoradas. Por otro
lado, es importante resaltar
que segin la revista New
Cloth Market, los costos
ahorrados en el empaqueta-
do y distribucion de una
prenda sin marca, son mu-
cho menores que el margen
de ganancias obtenido con
las ventas de una prenda
con marca, lo cual resalta la
importancia y rentabilidad de trabajar
con prendas vinculadas a una marca.

El sector textil peruano es principal-
mente proveedor de servicios de manu-
factura integrales, siendo Estados Uni-
dos su cliente mas importante con
52.5% de las exportaciones totales. Su
larga trayectoria como tal, le ha favore-
cido para ser reconocido por la calidad
no solo de las prendas que produce,
sino también por la materia prima que
utiliza, como el algodén Pima y la fibra
de alpaca. En este contexto, el grueso
de las empresas peruanas se ha focaliza-
do en brindar servicios de produccion
para marcas norteamericanas, desapro-

vechando asi una eviden-
te ventaja comparativa y
dejando de lado toda
iniciativa para el desa-
rrollo de marcas propias
con las cuales podrian
vender sus disefios.

No obstante, existen
algunas marcas peruanas
que ya son comercializa-
das en este mercado,
como Wayra y Mara
Intimates, las cuales
fueron introducidas
antes o paralelamente a
la intensificacion de la
promociéon de la indus-
tria peruana de la moda con eventos
como PerGii Moda y recientemente el
Lima Fashion Week. Y también a través
de presentaciones de disehadores perua-
nos en el New York Fashion Week y
ferias como Moda Las Vegas y Pret A
Porter en Paris. Otras marcas nacionales
con presencia en este pais son Verdette
y Baby Club, y las de disehadores perua-
nos como Sergio Davila, Jenny Duarte y

Foto: Sergio Davila

Harumi Momota. Sumy Kujon es otra
disenadora que si bien no comercializa
sus productos en este mercado ya lo
hace en Europa, y actualmente se en-
cuentra en negociaciones con distribui-
dores y minoristas norteamericanos
interesados en sus colecciones.

Ingresar al mercado estadounidense con
marca propia es un gran reto. La creativi-
dad en el disefio es fundamental, pero el
permanente monitoreo de las tendencias
de la moda son también importantes.
Para esto, es preciso guiarse de publica-
ciones especializadas en donde se puede
encontrar informacion de colores, textu-
ras, materiales, formas y otras caracteris-

Harumi Majfes

Foto: Harumi Momota

El valor de 1a marca en el mercado de confecciones

ticas que dirigiran la moda en las siguientes
temporadas; empresas como OPR
(www.oprny.com) y Margit Publications
(www.mpnews.com) ofrecen este tipo de
publicaciones. Se debe considerar ademas,
el registro de la marca en la Oficina de Pa-
tentes y Marcas de Estados Unidos
(www.uspto.gov), para de esa forma evitar
que otras empresas utilicen el mismo nom-
bre, logotipo o disefios.

Por otro lado, es necesario
contar con un programa de
publicidad y marketing que per-
mita construir la imagen de la
marca, asi como la participacion
en ferias comerciales para posi-
cionarla, fortalecerla y promo-
cionarla. Algunas ferias adecua-
das para este proposito son
Moda Manhattan, Intermezzo
Collections, Fashion Coterie,
Desginers’ Collective, MRket,
Children’s Club, WWD Las
Vegas, Project, Moda Las Vegas,
entre otras. Por ultimo, debe
tomarse en cuenta las tenden-
cias como el aumento de las
ventas por Internet, el comercio
movil, el uso de redes sociales,
la sostenibilidad y la mayor aceptacion de
marcas extranjeras, que segln el estudio
“Industry Survey: Apparel & Footwear”,
publicado recientemente por Standard &
Poor’s, seran las mas importantes fuentes
de influencia de la moda en los préoximos
afos.

Contribucién de:
Oficina Comercial en Nueva York
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Actualmente sélo siete paises en el
mundo cuentan con la autorizacién
sanitaria requerida por Estados Unidos
para constituirse como un abastecedor
internacional de granada fresca. El De-
partamento de Agricultura de EE.UU.
(USDA, por sus siglas en inglés), a
través de su Agencia de Servicios de
Inspeccion de Salud Animal y Vegetal
(APHIS, por sus siglas en inglés), permi-
te la importaciéon de este producto
fresco proveniente de Argentina, Chile,
Colombia, Grecia, Haiti, Israel y México
(en zonas libres de mosca de la fruta).
No obstante esta barrera de entrada, el
Perd estd autorizado para exportar a
EE.UU. la pulpa de esta fruta, actividad
que ha venido desarrollindose de ma-
nera creciente en los Ultimos ahos, y
que podria crecer ain mas en este inte-
resante mercado.

La pulpa de granada, rica en antioxidan-
tes y otras sustancias beneficiosos para
la salud humana, es cominmente utiliza-
da en este pais para la elaboracion de
bebidas naturales. Al respecto, la firma
especializada de investigacion Packaged
Facts, en su estudio de reciente publica-
cion “Natural and Organic Foods &
Beverages”, denomina a este producto
como una “superfruta” por sus saluda-
bles propiedades.

De acuerdo al estudio, las ventas den-
tro del mercado de alimentos y bebidas
naturales y organicas sumaron US$ 39
mil millones en el 2010 (63%
mas que hace cinco afos) y
refleja una importante tenden-
cia del consumo de las
“superfrutas”, que ademas de la
granada, incluyen al arandano,
el maqui y el acai, que frecuen-
temente se encuentran conte-
nidas en zumos, combinaciones
con té verde y yogurt, entre
otros. Asimismo, dicho estudio
sefala que existe otra creciente
tendencia en el consumo de
“bebidas funcionales”, que en el
2010 registraron un ingreso de
157 nuevos tipos y que se ca-
racterizan por ofrecer benefi-

de la salud.

De otro lado, la pulpa de granada tam-
bién tiene otros usos, que incluye la
preparacion de aperitivos o ‘“‘snacks”,
entre los cuales destacan las frutas se-
cas y las “barras de frutas”. Aunque la
demanda por los distintos tipos de
“snacks” es claramente liderada por los
caramelos, chocolates, galletas y papas
fritas o “potato chips”, los “snacks”

Posibilidades de venta para la pulpa de granada
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elaborados a base de frutas, se han con-
vertido también en parte de la dieta de
un importante grupo poblacional nortea-
mericano.

De acuerdo a otro estudio de Packaged
Facts, denominado “Snack Foods in the
U.S.”, las ventas minoristas de “snacks”
alcanzaron US$ 63.7 mil millones el

2010, lo cual representd un crecimiento
del 13.8% con respecto al 2009. En parti-
cular la venta de los aperitivos a base de
frutas (incluida la granada), en el 2010
sumé US$ 1.4 mil millones, representan-
do 7.9% de los “snacks” dulces, los que

cios orientados a la prevencion _ . Wikipedia

por su parte llegaron a US$ 17.3 millo-
nes en dicho afo.

Es importante también destacar el creci-
miento de los niveles de produccion de
la granada en el Peri. De acuerdo al
Ministerio de Agricultura (Minag), la
produccion de esta fruta en el 2010 al-
canzé 1,251 toneladas, lo cual repre-
sentd un crecimiento de 15.2% con res-

pecto al 2009. Este importante crecimiento
ha sido acompanado también por un incre-
mento de las exportaciones de esta fruta y
de su pulpa.
Tal como se puede apreciar en el siguiente
cuadro, la exportacion de pulpa de granada
peruana, clasificada dentro de la partida
arancelaria “las demas frutas u otros frutos
frescos (0810909000)”, ha registrado un
importante crecimiento. El valor total al-
canzado hasta junio de este afio es de US$
9.7 millones, y representa casi 2.5 veces el
obtenido en el mismo periodo del 2010.
Igualmente y como se aprecia en el grifico,
e |2 €xportacion de este producto a
EE.UU. durante los seis primeros
meses de 201 | llegé a US$ 683 mil,
representando un crecimiento de
77.4% respecto al mismo periodo
del 2010. Cabe indicar que los prin-
cipales destinos de esta fruta fresca
son Holanda, Rusia y EE.UU., con
un 38%, 20% y 10%, respectivamen-
te.
Finalmente, es importante indicar
que dentro del mercado norteame-
ricano se observa una creciente
tendencia hacia el consumo de ali-
mentos y bebidas naturales y orga-
nicas, evidenciado por un incremen-
to de numero de norteamericanos
que aprecian las bondades naturales
de ciertas frutas, por lo que este
segmento de mercado esta proyectado a
valorizarse en mas de US$ 74 mil millones
para el afio 2015. En este marco, la pulpa de
granada peruana podria encontrar intere-
santes oportunidades en este pais.
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Regulacion

De manera general, en el pasado, muchas
especies de moscas de la fruta Tephriti-
dae eran registradas para un cultivo dado,
solo por el hecho de que habia capturas
en trampas colocadas en un campo culti-
vado. Con el correr del tiempo, este
procedimiento erréneo mejoro significa-
tivamente, de tal forma que a la fecha,
una especie de mosca de la fruta sélo es
asociada a un cultivo, si los adultos son
recuperados de los frutos, lo cual a su
vez significa que otros adultos copularon
y colocaron huevos previamente en los
frutos, desarrollaron larvas que se alimen-
taron de la pulpa, luego se formaron
pupas, y finalmente, emergieron adultos
recuperados.

El hecho que estas moscas de la fruta
podian cumplir su ciclo en una especie de
fruta dada, origin6 que ésta fuese llamada
hospedante, término que fue perfec-
cionandose a través de los afos, adicio-
nando incluso en su definicion el hecho
de que los insectos emergentes de los
frutos sean capaces de reproducirse. De
esa forma se establecieron diferentes
clasificaciones de hospedantes; como por
ejemplo “buen hospedante”, “pobre hos-
pedante” y “no hospedante”. Precisamen-
te este Ultimo no ofrece condiciones
para el desarrollo de una especie de
mosca de la fruta dada y por lo tanto,
ésta no puede completar su ciclo de vida

en una especie de frutal determinada.

Las observaciones de campo fueron progre-
sando a tal grado, que se logré observar
diferencias entre distintas variedades de una
especie vegetal, encontrando unas con dife-
rente clasificacion de hospedante. De alli la
gran importancia que el registro de hospe-
dante considere la variedad o cultivar de una
especie frutal determinada. Las especies y/o
variedades vegetales que fueron designadas
como no hospedantes, presentaron variados
factores de resistencia en los frutos, ya sea
observados en campo o cuando estos fueron
sometidos a experimentacion.

En algunos casos los frutos de estas plantas
mostraron factores de resistencia en su ma-
durez comercial, hecho que fue aprovechado
por algunos paises para solicitar de manera
bilateral que esta fruta no sea sometida a un
tratamiento cuarentenario debido a la condi-
cion de no hospedante. En algunos casos, el
trato bilateral para determinar el estatus de
“no hospedante” puede o no involucrar el
uso de estandares para desarrollar los proto-
colos de investigacion, los cuales son condu-
cidos por la ONPF (Organizacién Nacional
de Proteccion Fitosanitaria) del pais exporta-
dor y son supervisados y aprobados por la
ONPF del pais importador. Es asi que algu-
nos paises ya han desarrollado procesos
regulatorios incluyendo el concepto de “no
hospedante”, en reemplazo de un tratamien-
to cuarentenario o una area libre para una o

El criterio de estatus de no hospedante en los procesos regulatorios

mas especies de mosca de la fruta, en una
variedad o especie de planta determinada.
En el caso del Pert, por ejemplo, el limén
sutil (Citrus aurantifolia) por su condicién de
no hospedante de moscas de la fruta, es el
Unico citrico que Perl exporta a EE.UU. sin
un tratamiento en frio, el cual si es exigido a
los demas citricos que se exportan a ese
pais. El caso de la palta (Persea americana) de
la variedad “Hass”, es otro ejemplo de gran
importancia, debido a que el mes de julio de
2011 el APHIS de EE.UU. aprobd una norma
final que autoriza el retiro del tratamiento
en frio para las exportaciones peruanas de
esa fruta dada su condicion de no hospe-
dante de moscas de la fruta, sobre la base
de un exhaustivo y completo estudio cienti-
fico conducido por SENASA y ProHass
durante el 2009 y el 2010.

Finalmente, cabe resaltar que cuando exista
cierta evidencia (ya sea registrada o viven-
cial), es importante que los expertos lleven
a cabo observaciones del desarrollo y com-
portamiento de moscas de la fruta versus
especie vegetal, variedad, y condicion fisiolo-
gica del fruto en su madurez comercial o
momento de cosecha para evaluar si es
necesario llevar a cabo estudios de mayor
profundidad, con el fin de determinar el
estatus de hospedante correspondiente, el
mismo que podria incluso ser de utilidad en
el ambito regulatorio.
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