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INTERNACIONALIZACION DE LA OFERTA EXPORTABLE PROVINCIAL

1. Introduccion

1.1 Objetivos

El objetivo de este trabajo es analizar las oportunidades para la internacionalizacién de la oferta exportable de las
provincias argentinas hacia mercados menos explorados en Asia, Africa y Medio Oriente, tanto para productos en
los que las provincias ya cuentan con experiencia exportadora, como para aquellos con potencial para dar ese salto.

Al enfocarse en estos mercados, el informe pretende aumentar la visibilidad de la oferta exportable argentina y
fomentar la definicion de estrategias exportadoras alineadas con las tendencias de consumo globales y las
dindmicas de los mercados regionales. En efecto, como se desarrollara mas adelante, una buena parte del
incremento esperado de la demanda mundial estard explicado por el aumento de la demanda de estos mercados.

Por otra parte, en el actual contexto internacional, caracterizado por cambios en las estructuras arancelarias y un
aumento de las barreras comerciales en los mercados tradicionales, se pone en evidencia la necesidad de que
Argentina diversifique sus destinos de exportacién. De esta manera, se busca identificar mercados poco explorados
por nuestro pais, donde la demanda de productos de alta calidad y valor agregado esté en aumento y que
representen un potencial aun no explotado para que las provincias argentinas y sus economias regionales expandan
sus carteras de exportacion.

Por ello, se busca brindar una herramienta a los responsables de la toma de decisiones en las estructuras de
Gobiernos provinciales, productores, cooperativas, empresas y emprendedores, permitiéndoles identificar las
oportunidades que estos mercados ofrecen y los desafios que se pueden presentar en el acceso a estos.

1.2 Productos

El andlisis parte de la priorizacion de productos realizada por cada una de las provincias®. Estos son productos con
cierto grado de valor agregado, envasados o fraccionados (en el caso de los alimentos) y que cuentan con algin
tipo de diferenciacion, ya sea por su calidad premium o gourmet o por contar con certificaciones internacionales,
denominacién de origen o indicaciones geograficas.

En funcidn de ello, y considerando que algunos productos fueron priorizados por mas de una provincia, se hizo un
agrupamiento tentativo para su analisis, que se detalla a continuacién:

Capitulos Provincias interesadas

Salsas, aderezos y condimentos (mostaza, kétchu .
¥ ( Py Catamarca, La Pampa, Salta, San Juan y Jujuy

salsas de tomate, mayonesa)
Vinos Catamarca, Chubut, Entre Rios, Jujuy, La Rioja, Neuquén, Salta, San Juan, San
Luis

Infusiones (yerba mate, té, extractos de yerba matey té)  Corrientes, Chubut, Misiones, Santa Cruz

Aceite de oliva Catamarca, Chubut, La Rioja, Mendoza, Neuquén, San Juan, San Luis
Carnes (bovina, porcina, ovina, caprina, exdticas —llama, Chaco, Chubut, Entre Rios, Formosa, Jujuy, La Pampa, La Rioja, Rio Negro,
guanaco, yacaré-) San Luis, Santa Fe, Santiago del Estero

L El CEl agradece el trabajo y colaboracidon de las oficinas de promocién de las exportaciones de cada una de las provincias, asi como a las
camaras que participaron. También, el trabajo contd con el apoyo de otras dreas de la Cancilleria involucradas en los vinculos con las
provincias y la promocion de exportaciones y con el aporte de los trabajos realizados por las representaciones argentinas en el exterior,
disponibles en Argentina Trade Net.
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Capitulos Provincias interesadas

Gin artesanal Chubut, Corrientes, Entre Rios, Santa Cruz, Tierra del Fuego
Preparaciones y conservas de carnes, pescados y mariscos = Chubut, Corrientes, Rio Negro, Santa Cruz, Tierra del Fuego
Genética animal Cordoba, La Pampa, Tierra del Fuego

Buenos Aires, Cérdoba, Entre Rios, Formosa, La Pampa, Mendoza, Misiones,

Magquinaria agricola ) .
q J San Luis, Santa Fe, Santiago del Estero

Cerveza artesanal Chubut, Neuquén, Tierra del Fuego

. Chubut, Chaco, Cérdoba, Entre Rios, La Rioja, Mendoza, Neuquén, Rio Negro,
Miel . . .

San Luis, Santiago del Estero, Tucuman

Lacteos Entre Rios, Santa Fe
Dulce de leche y mermeladas Catamarca, Chubut, Cérdoba, Corrientes, Neuquén, Santa Cruz, Santa Fe
Agua mineral Chubut, Tierra del Fuego
Productos de confiteria y snacks Catamarca, Chubut, Entre Rios, Santa Cruz, Tierra del Fuego

. Chubut, Corrientes, La Rioja, Mendoza, Rio Negro, Salta, San Juan, San Luis,
Jugos y conservas de frutas, verduras y hortalizas

Santa Cruz
Nueces, pistachos, avellanas, almendras y mani; sus Cordoba, Entre Rios, La Pampa, Mendoza, Rio Negro, San Juan, San Luis,
derivados Tucuman
Porotos, garbanzos, lentejas; sus derivados La Pampa, Salta, Santiago del Estero, Tucuman
Cosmética y aceites esenciales Chubut, Corrientes, Formosa, Mendoza, Rio Negro, Santa Cruz
Productos de la industria forestal Chaco, Corrientes, Entre Rios, Misiones, Tierra del Fuego

Para estos productos, se analizaron las exportaciones e importaciones promedio para el periodo 2018-20222. Con
el fin de priorizar la disponibilidad de datos para los paises de interés, se tomaron las posiciones arancelarias
expresadas en la nomenclatura SA12. Para evitar sesgos en los promedios, se eliminaron aquellos paises que no
disponian de datos comerciales directos en al menos tres afios: Afganistan, Butdn, Gabdn, Guinea, Guinea-Bissau,
Liberia, Libia, Mali, Santo Tomé y Principe, Sierra Leona, Sudan y Yemen. Las excepciones fueron Argelia y
Bangladesh, para los que se tomaron datos de comercio espejo® debido a la importancia de estos mercados que
surgio del andlisis cualitativo de sus economias. En los casos de faltantes de algln registro de algin afio para los
paises considerados, se tomo el promedio de los afios restantes (sin considerar el dato faltante como cero).

1.3 Mercados

En cuanto a los mercados, se analizaron cien paises de Asia, Africa y Medio Oriente, de modo tal de poder ofrecer
a los exportadores argentinos nuevas alternativas a los destinos tradicionales de Europa, Mercosur y resto de
Ameérica. Entendiendo la heterogeneidad de los mercados analizados, se realizé una division geografica ad hoc en
subregiones (Cuadro 1), se calculd la mediana de las importaciones promedio por regién y se seleccionaron los
principales cinco paises importadores por subregion, siempre que el valor promedio importado igualara o superara
dicha mediana y que este supere los USS 100.000. Este criterio pretende que todas las subregiones queden
representadas en la seleccién y que los pequeiios mercados no queden fuera por el hecho de competir con paises
cuyos mercados tienen una dimensidon muy superior.

A partir de esos mercados de interés seleccionados, se analizaron para cada uno sus principales origenes de
importacion, tomando en consideracion los primeros cuatro (o los necesarios hasta alcanzar una participacién de
mercado de 50%). Adicionalmente, se valoré como informacién el hecho de que algtn otro pais de América del Sur
ya se encuentre exportando a estos destinos (por un valor de al menos USS 1.000), para tomar como referencia la
relevancia de la distancia geografica. Para esos mercados, se tomaron los ultimos aranceles disponibles al momento

2 Fuente de los datos: WITS.
3 Se toman los datos declarados por la contraparte con los ajustes pertinentes.
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de la consulta, promedio de la subpartida (6 digitos del SA) y no se consideraron las ultimas modificaciones
arancelarias que se dieron a nivel global, asumiendo su convergencia al escenario previo.

Asimismo, dado que para concretar las operaciones de comercio exterior resulta fundamental el cumplimiento de
una serie de normas y requisitos distintos a los aranceles a la importacidn, se realizé una primera aproximacién a
las medidas no arancelarias que podrian afrontar las exportaciones de los productos seleccionados para acceder a
los mercados que fueron identificados como prioritarios®.

Asi, a partir de una revisién de las bases de datos existentes®, se seleccionaron los siguientes tipos de medidas:
prohibiciones/restricciones a la importacidon por motivos sanitarios y fitosanitarios; limites de tolerancia de residuos
y uso restringido de sustancias; requisitos de etiquetado, marcado, embalaje y envase; requisitos de higiene
relacionados con las condiciones sanitarias y fitosanitarias; tratamiento del producto final para eliminar organismos
patdgenos y plagas vegetales y animales; o prohibicion de tratamiento; evaluacién de la conformidad en relacién
con las condiciones sanitarias y fitosanitarias; medidas sanitarias y fitosanitarias no especificadas en otra parte;
autorizacionesy licencias de importacion relacionadas con los obstaculos técnicos al comercio; limites de tolerancia
de residuos y uso restringido de sustancias; requisitos para procesos de produccién o posproduccién; requisitos
sobre la identidad de los productos; requisitos de calidad, seguridad y rendimiento de los productos; evaluacién de
la conformidad en relacion con los obstaculos técnicos al comercio; medidas relativas a los obstaculos técnicos al
comercio no especificadas en otra parte; inspeccidn previa a la expedicidn; requisito de expedicidn directa; requisito
de paso por determinado puesto aduanero; otras formalidades no especificadas en otra parte; procedimiento de
licencias no automaticas de importacién distintos de las autorizaciones contempladas en los capitulos sobre
medidas sanitarias y fitosanitarias y obstaculos técnicos al comercio; contingentes; prohibiciones; contingentes
arancelarios; medidas de control de la cantidad no especificadas en otra parte; sobre la base de la clasificacion de
medidas no arancelarias de la UNCTAD®,

Siempre que resulta posible, las medidas no arancelarias consideradas mas relevantes se incluyen en el cuerpo del
texto. Asimismo, en los cuadros anexos a cada capitulo se incorpora, para cada producto y mercado, un listado que
refleja la presencia de requisitos de tipo no arancelario, por tipo de medida. Cabe aclarar que se trata de un listado
no exhaustivo y dindmico, en el que la ausencia de datos para algunos de los paises seleccionados no implica
necesariamente la inexistencia de este tipo de requisitos no arancelarios, sino que no se encuentran disponibles en
las fuentes relevadas.

4 Se entiende por medida no arancelaria (MNA) a todas aquellas medidas de politica, distintas de los aranceles, que pueden tener un efecto
econdmico sobre el comercio internacional de mercancias, ya sea modificando las cantidades comercializadas, los precios o ambos. Por lo
tanto, el concepto abarca una amplia gama de medidas, que van desde instrumentos tradicionales de politica comercial en frontera (como
contingentes, licencias de importacion, o controles de precios) y reglamentos técnicos (medidas sanitarias y fitosanitarias, obstaculos
técnicos al comercio), hasta medidas internas (por ej., tasas e impuestos, subsidios domésticos) o procedimientos aduaneros y restricciones
a la distribucién. Las MNA pueden ser de caracter general (es decir, que se aplican sobre la totalidad o gran parte del universo de bienes
comercializados), o especificas para un producto, sector o pais en particular. Asimismo, se pueden referir a tanto a los productos como a los
procesos de produccion, o a los embalajes y otros aspectos relacionados con el transporte de los bienes comerciados. Cabe destacar que
muchas MNA promueven objetivos de politica publica, como la seguridad alimentaria, la proteccion de la salud humana, animal o vegetal, o
la conservacion del medio ambiente. También proporcionan informacion sobre las caracteristicas inherentes del producto y su calidad,
aumentando la confianza, facilitando la comparacidn, reduciendo la incertidumbre y sefialando que un producto es seguro. En este grupo de
medidas se pueden incluir, por ejemplo, restricciones al uso de ciertas sustancias nocivas, asi como medidas para evitar la propagacion de
enfermedades y plagas y requisitos relacionados con la inocuidad de los alimentos y bebidas. También normas y regulaciones técnicas
relativas a la calidad y la seguridad de los bienes comercializados o la prevencion de practicas que induzcan al error (por ej. etiquetados,
certificaciones, pruebas e inspecciones, etc.). Ademas, requisitos sobre la expedicidn de las mercancias o sobre puntos de entrada especificos,
entre otros. No obstante, las MNA pueden llegar a afectar negativamente al comercio y discriminar a los exportadores, al incrementar los
costos de los bienes, ya sea por informacion poco clara, ambigua o dispersa, regulaciones mas estrictas de lo necesario, o requisitos excesivos
o discrecionales, en cuyo caso serian consideradas como barreras no arancelarias.

5Se consultaron las bases de datos de SIBEA, MAcMap y de la UNCTAD.
6https://unctad.org/topic/trade-analysis/non-tariff-measures/NTMs-classification
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Para mayor detalle sobre medidas especificas se sugiere la consulta de las bases de datos del “Sistema de Inventario
de Barreras a las Exportaciones Argentinas” (SIBEA), asi como las de UNCTAD-TRAINS, MAcMap, la plataforma ePing
y el portal i-Tip de la OMC.

Cuadro 1. Division geografica utilizada en el trabajo

AFRICA

Africa Subsahariana: Angola, Benin, Botswana, Burkina Faso, Burundi, Cabo Verde, Camertn, Chad, Comoros, Costa de Marfil, Djibouti,
Eritrea, Eswatini, Etiopia, Gabdn, Gambia, Ghana, Guinea, Guinea-Bissau, Guinea Ecuatorial, Kenia, Lesotho, Liberia, Madagascar,
Malawi, Mali, Mauricio, Mozambique, Namibia, Niger, Nigeria, Republica Centroafricana, Republica Democratica del Congo, Republica
del Congo, Ruanda, Santo Tomé y Principe, Senegal, Seychelles, Sierra Leona, Somalia, Sudafrica, Sudan del Sur, Tanzania, Togo, Uganda,
Zambia, Zimbabwe.

Africa del Norte: Argelia, Egipto, Libia, Marruecos, Mauritania, Tinez, Sudén.

ASIA

Asia del Este: China, Corea del Sur, Japén, Mongolia

Asia Central y Caucaso: Armenia, Azerbaiyan, Georgia, Kazajistan, Kirguistan, Tayikistan, Turkmenistan, Uzbekistan.
Sudeste Asiatico: Brunéi, Camboya, Indonesia, Laos, Malasia, Myanmar, Filipinas, Singapur, Tailandia y Vietnam.
Asia del Sur: Afganistan, Bangladesh, Butan, India, Nepal, Maldivas, Pakistan y Sri Lanka.

MEDIO ORIENTE

Bahréin, Iran, Iraq, Israel, Jordania, Kuwait, Libano, Palestina, Oman, Qatar, Arabia Saudita, Siria, Tiirkiye, Emiratos Arabes Unidos, ,
Yemen.

En base a los resultados obtenidos y a la caracterizacién cuantitativa de algunos de estos mercados, se realizd una
priorizacion de los destinos que, a nuestro criterio, podrian resultar de mayor interés para los productos ofrecidos
por las provincias. Cabe aclarar que, dada la cantidad de productos y mercados analizados, este constituye un
primer analisis exploratorio. Asimismo, en muchos casos no se encontré informacion disponible en fuentes abiertas
sobre los productos en los mercados analizados, como tampoco suficiente nivel de especificacién de las
particularidades de los productos argentinos priorizados por las provincias que permitieran encontrar coincidencias
entre las preferencias de la demanda y las caracteristicas de nuestra oferta.

No obstante, el principal aporte de este informe es mejorar la visibilidad de las oportunidades que pueden tener
los productos seleccionados en mercados no tan explorados. Asimismo, resulta interesante entender cudles son las
tendencias futuras del consumo en esas regiones para realizar una estrategia exportadora adecuada.

La OCDE-FAO establecen que la demanda de productos basicos agricolas, entre ellos los alimentos, se conforma
por un conjunto de factores que incluyen el ingreso real disponible, la poblacidn, los precios previstos, las
preferencias del consumidor y las politicas publicas. EI aumento de la poblacién, principalmente urbana; el
crecimiento econdémico y del poder adquisitivo, asociado con la movilidad social ascendente, y el consecuente
aumento de las clases media y media-alta son los principales indicadores y motores del crecimiento del consumo a
nivel mundial. A estos podemos sumar otros indicadores vinculados con las preferencias de los consumidores y su
influencia en las tendencias globales de consumo; y otros que actian a nivel regional y que aportan caracteristicas
propias, exclusivas e irrepetibles a los distintos mercados, como los factores culturales, étnicos, linglisticos y
religiosos, que moldean de distintas formas a los mercados y, por ende, las preferencias y tendencias de consumo.

En base a esos parametros, se prevé que durante los proximos diez afos la regién de Asia del Sur y el Sudeste
Asidtico representara alrededor de 40% del consumo mundial adicional y que la mitad de tal participacién sera de
la India. Entre los factores de mayor incidencia se ubican el tamafio creciente y el aumento en el ingreso de los
grupos poblacionales (especialmente de la poblacidn urbana), asi como habitos nutricionales que estan en proceso


https://www.cancilleria.gob.ar/es/argentinatradenet/inteligencia-comercial/sibea/buscador-de-barreras
https://trainsonline.unctad.org/home
https://www.macmap.org/
https://epingalert.org/en
https://i-tip.wto.org/goods/default.aspx
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de cambio’. Por su parte, entre las regiones de ingresos bajos, se prevé que Africa Subsahariana contribuira con un

18% del consumo mundial adicional, principalmente debido a la mayor demanda de alimentos de sus habitantes.

En el analisis de las preferencias y perspectivas de los mercados, debe tenerse en cuenta, ademas, la existencia de
heterogeneidades dentro de estos. Por ejemplo, mercados como el chino o el indio implican tener en consideracién
la existencia de “multiples Chinas o Indias” representadas por sus “megaciudades” con sus propias tendencias y
pautas de demanda y consumo.

Adicionalmente, las tendencias de consumo difieren incluso entre generaciones. Por ejemplo, las mas jévenes (Zy
millennials) son mas propensas a comprar bebidas de refresco, energéticas, café helado y té, en comparacién con
las generaciones mayores (X y baby boomers) que prefieren las bebidas alcohdlicas, bebidas calientes y algunos
refrescos tradicionales, como el agua embotelladay los jugos. Las generaciones mds jévenes se sienten mas atraidas
por las comidas preparadas (fideos instantaneos, pasta preparada, pizza y kits de comida) donde el sabor es casi
tan importante como la comodidad que representa el producto; mientras que las generaciones mayores valoran
mucho mas la comodidad.

Por otro lado, factores como frescura, sabor y beneficios para la salud influyen cada vez mds en el consumo de
productos basicos como lacteos, carnes, pescados y mariscos. Incluso en las comidas preparadas, son cada vez mas

III

importantes los atributos como “producto natural” y la ausencia de saborizantes o colorantes artificiales.

2. ; Por qué mirar hacia los mercados africanos?

El continente africano muestra un crecimiento econdmico por encima del promedio mundial y de las economias
emergentes y en desarrollo. Para los préximos cinco afios, el PIB creceria a una tasa anual promedio del 7,4% hasta
alcanzar los USS 4.100 billones y, de concretarse las reformas econdmicas propuestas por la Unién Africana (Agenda
2063), el PIB del continente podria alcanzar los USS 11.900 billones en 2040 (Grafico 1).

Gréfico 1. Proyeccion del PIB de Africa seguin escenarios
En billones de USS corrientes

11,9

7.4 Escenario actual

4,5
M Escenario Agenda
2063

2030 2035 2040

Fuente: DNCEI sobre la base de Institute for Security Studies Africa

No obstante, la amplia variacién en el desempeio econdmico dentro del continente deja en claro que no existe un
“Unico mercado africano”, por lo que tampoco existe una “Unica estrategia de acceso”®. En ese sentido, observar
sus diferentes ritmos de crecimiento econdmico en los ultimos 20 afios permite identificar aquellos paises que estan

7 OCDE (2024). Perspectivas Agricolas 2024-2033.
8 FMI; Institute for Security Studies Africa. African Futures and Innovation Programme.
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creciendo en forma consistente y aquellos que emergen con solidez, como los dos grupos que mas atencion

requieren en un analisis de posibilidades de acceso para nuestra oferta exportable.

En relacién con las proyecciones en materia poblacional, hacia 2030 Nigeria, Etiopia, Republica Democratica del

Congo, Egipto, Tanzania, Kenia, Uganda, Sudafrica, Sudan y Argelia serian los paises africanos mds poblados del
continente. Para 2050, se espera que la cuarta parte de la poblacién mundial viva en Africa, 60% de la poblacién
sea urbana, 10 de los 30 paises mas poblados del mundo sean africanos, y que 26 de los 30 paises con mayores
tasas mundiales anuales de crecimiento poblacional promedio 2024-2050 se encuentren en ese continente (Grafico

2)°.

3000

2500

2000

1500

1000

1.426

500

609

2023

Grafico 2. Proyeccion de la poblacion total y urbana
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Africa es la segunda regién del mundo que mds rapido se urbaniza, después de Asia. Su tasa de urbanizacién, que

en 1950 era del 14%, se situa actualmente en el 42%, y se espera que en 2035 sea cercana al 50%. A nivel de

metroépolis, aquellas que se estima que tendran una mayor proporcion de poblacion urbana son Lagos (Nigeria),

Kinshasa (Republica Democratica del Congo), El Cairo (Egipto), Dar es Salaam (Tanzania) y Luanda (Angola) (Grafico

3).

9 World Population Review; ONU World Population Data; Institute for Security Studies Africa. African Futures and Innovation Programme;

UN-Habitat.org.
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Grafico 3. Proyeccion de la poblacion urbana en las principales areas metropolitanas
Millones de personas

L — 45,4
Lagos (Nigeria) 34,7
24,2
. |, 36,4
Kinshasa (RD Congo) 27,8
20
. . I 30,8
El Cairo (Egipto) 27,7
24,5
. I 22,4
Dar es Salaam (Tanzania) 16
10,8
I 21,4
Luanda (Angola) 15,5
10,4
L. . 13,8
Johannesburgo (Sudafrica) 13
11,6
. 13,7
Nairobi (Kenia) 10,2
71
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Abiyan (Costa de Marfil) 10,2
7,8
. L, . 12,6
Addis Abeba (Etiopia) 5 8,9
5,

Dakar (Senegal) W 2050 2040 2030

Fuente: DNCEI sobre la base de McKinsey Global Institute “Reimagining economic growth in Africa”

En el continente africano, para 2040, 12 ciudades contaran con mas de diez millones de habitantes y otras 19
tendran poblaciones de entre cinco y diez millones. Ademas, las tasas de crecimiento econdmico de algunas de ellas
resultaran mas altas que las correspondientes a los paises donde se encuentran, lo que las convertira en grandes
centros comerciales con mercados de consumo mas dinamicos y de mejor poder adquisitivo. Por ello, no hay que
descartar la posibilidad de llevar adelante estrategias de acceso a mercados focalizadas a nivel de ciudades?®. Por
ejemplo, entre las principales 25 ciudades africanas con mayor tasa de crecimiento econémico promedio entre
2023 y 2025, se destacan Addis Ababa (Etiopia), Kampala (Uganda), Dar es Salaam (Tanzania), Abiyan (Costa de
Marfil) y Dakar (Senegal) (Grafico 4).

Entre 2023-2035, el PIB de las 100 principales ciudades africanas crecera a una tasa anual promedio de 5,7%. De
esas, las primeras 10 lo haran por encima del 5,7%. Este crecimiento de los mercados alimentarios urbanos en Africa
implicard un aumento de las cadenas de suministro, la ampliaciéon de los sistemas de distribucion mayoristas y
minoristas y la utilizacion de mejores tecnologias/sistemas de almacenamiento para la conservacion,
procesamiento y envasado de alimentos. Todo ello representara oportunidades de acceso para nuestra oferta
exportable en bienes y servicios'!. Ademas, si bien de las ventas totales de alimentos urbanos (entre US$ 200.000
y USS 250.000 millones anuales) cerca del 80% proviene de proveedores nacionales africanos, la autosuficiencia de
Africa Subsahariana en cuanto a los principales productos alimenticios estd, en general, disminuyendo, ya que la
poblacidn de la regidn crece a un ritmo superior al de la oferta interna.

10 McKinsey Global Institute (5 de junio 2023). “Reimagining economic growth in Africa”.
11 Economist Intelligence Unit “African cities 2035: Rapid urbanisation and economic expansion”; AGRA “Feeding Africa’s Cities”.
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Grafico 4. PIB real promedio 2023-2025 - principales 25 ciudades africanas
Tasa de crecimiento en %
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Fuente: DNCEI sobre la base de Economist Intelligence Unit “African cities 2035: Rapid urbanisation and economic expansion”; AGRA
“Feeding Africa’s Cities”

La clase media africana experimentd un aumento general durante la Ultima década y se espera que en los préximos
anos siga creciendo. Algunas estimaciones indican que, en 2030, 582 millones de africanos pertenecerian a esa
clase (ingresos diarios entre USS$ 2 y USS 20)*2 y que en 2060 ese nimero podria crecer a 1.100 millones (42% de la
poblacién total). Ello estaria impulsado por factores como los crecimientos econédmico y demografico y un mayor
acceso a los servicios de educacién y salud. En particular, Africa del Norte, Occidental y Oriental son y seran las
regiones con mayor porcentaje de poblacién de clase media. Por ejemplo, en 2030, Nigeria, Egipto, Sudafrica,
Marruecos y Argelia contaran con 56 millones de hogares de clase media con capacidad de compra por USS 680.000
millones®3.

Desde 2010, el gasto del consumo en Africa viene creciendo a una tasa anual promedio de 3,9% y se espera que en
2030 alcance los USS 2,5 billones. La mitad de ese consumo (en valor) estaria representado por tres paises: Nigeria,
Egipto y Sudafrica; mientras que en un segundo grupo estarian incluidos paises como Argelia, Angola, Etiopia,
Ghana, Kenia, Marruecos, Sudan, Tunez y Tanzania. En particular, el consumo de alimentos ascenderia a
USS 519.000 millones, y el de bebidas no alcohdlicas, a USS 26.800 millones®*.

12 Ademds, 116 millones pertenecerian a la clase alta (ingresos diarios superiores a USS 20). Brookings.edu; Institute for Security Studies
Africa. African Futures and Innovation Programme.

13 Africamonitor.ifw “The new urban middle class in Africa”; IPSOS Views 15” African Lions: Who are Africa’s rising middle class? Banco
Africano de Desarrollo.

14 commoditymarkts.com “A Bright Future for the Food and Beverage Industry in Egypt and Africa”.
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La alimentacidn, compuesta en su mayoria por alimentos bdsicos baratos, domina el gasto de los consumidores
africanos, que representa aproximadamente 23% (la cifra mas alta de todas las regiones). En particular, Africa es
responsable de 41% del consumo mundial de raices y tubérculos y del 13% de los cereales. Esta proporcidn elevada
hace a la regién particularmente vulnerable a los altos precios de los alimentos. Asimismo, aunque se proyecta que
ese gasto comenzara a representar una menor proporcion de los ingresos y que con el mayor poder adquisitivo
creceria el consumo per cdpita de carne, productos lacteos, azlcar y aceite vegetal, la diversificacién dietética
seguira siendo lenta. Actualmente, Africa solo consume el 4% de la carne a nivel mundial, el 5% de los productos
lacteos frescos, el 7% del azucar y del 6% del aceite vegetal y el pescado.

El crecimiento demografico seguird siendo el principal impulsor del aumento del consumo de alimentos en el
continente. Este fendmeno, junto con el incremento de los ingresos altos y medios altos, puede dar una pauta del
efecto derrame que tendrd en el consumo de productos de calidad premium importados. Aunque hay que tener en
cuenta que, para la gran mayoria de la poblacidn africana, la transicidn nutricional aln se centra en el aumento de
la cantidad y no en el de la calidad. En este sentido, un primer andlisis de acceso a los distintos mercados que
componen el continente deberia contemplar el aumento de la demanda (en volumen) para la préxima década vy,
una vez que esos mercados vayan cubriendo sus necesidades basicas, los consumidores comenzarian a centrarse
en mejorar de calidad de los alimentos consumidos®.

Esta combinacidn de rapido crecimiento poblacional y posibles aumentos en la disponibilidad calérica per capita
convierte a la region en una de las mayores fuentes de demanda adicional para el sector agricola mundial en Ia
proxima década. Incluso, se prevé que la participacion de la regién en el consumo mundial de calorias alimentarias
aumente entre 2022 y 2031, del 11,5 % al 13,5 %*°.

Actualmente el consumidor africano presenta algunas caracteristicas particulares frente a la elecciéon de productos
alimenticios importados. En términos generales, identifica la calidad (38%), el precio (29%), la seguridad del
alimento (13%) y la reputacion de la marca (10%)Y como los principales factores que influyen en su decision de
compra. En este sentido, a la hora de decidirse por un producto local o por uno importado, aproximadamente 70%
de los consumidores africanos se inclinan por los productos de sus paises ya que los perciben como mas saludables,
de mejor calidad, de auténtico sabor local y precio mas accesible®. Aun asi, en los Ultimos tres afios, las
importaciones de alimentos crecieron a una tasa anual promedio superior a la de las exportaciones (10% y 7%,
respectivamente) y, de hecho, Africa es un importador neto de alimentos.

También habria que prestar atencidén al segmento de los ingredientes/insumos para la industria alimentaria,
valuado en USS 1.900 millones en 2024 y con proyecciones de alcanzar los USS 3.000 millones para mediados de
2030. Su crecimiento estd impulsado por el mayor consumo de comidas preparadas y procesadas y esta sesgado
hacia la elaboracion de alimentos con ingredientes/insumos mas saludables, para responder a una demanda
creciente de productos naturales, ingredientes organicos y componentes de etiqueta limpia (principalmente de
proteinas vegetales, edulcorantes naturales y aditivos funcionales)®.

15 KPMG “Fast-Moving Consumer Goods in Africa”; OECD-FAO Agricultural Outlook 2022-2031.

16 OECD-FAO Agricultural Outlook 2022-2031.

17 pierrine-consulting.com “Food and Beverage Trends in Africa: 5 Big Changes to Expect”.

18 Boston Consulting Group “Transforming Africa’s Food Systems: How Food Brands Can Lead the Way”.
19 foodbusinessmea.com “Africa food ingredients market size projected to reach USS3B by 2034”.
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3. ¢ Por qué mirar hacia los mercados del Indo-Pacifico?

La regién del Indo-Pacifico no puede ser analizada o abordada como una sola unidad. Existen mercados mas
homogéneosy otros en los que su heterogeneidad presenta tanto oportunidades como desafios para una estrategia
de insercion. En ese sentido, y en funcién del tamafio de sus mercados y de los niveles de desarrollo de sus paises,
puede dividirse en cuatro grandes grupos: los “mercados grandes” (India y China); los “mercados desarrollados”
(Japdn, Corea del Sur, Singapur, Taiwdn —Provincia de China— y Hong Kong —RAE China-); los “mercados en
desarrollo” (Vietnam, Filipinas, Indonesia, Malasia, Tailandia, Myanmar, Pakistan, Bangladesh); y los “mercados
pequefios” (Mongolia, Sri Lanka, Laos, Camboya, Timor Leste, Nepal, Butan, Maldivas, Brunéi, Corea del Norte).

Entre los principales factores que alientan la tendencia de crecimiento del consumo a largo plazo se encuentran los
demograficos, el nivel de ingreso y las politicas gubernamentales activas de incentivo al consumo. Asi, la demanda
de productos alimenticios en muchos paises asiaticos cambid sustancialmente en las Ultimas dos décadas,
reflejando el crecimiento y los cambios a nivel demogréfico, la urbanizacion y el aumento de los ingresos.

El crecimiento del consumo estara concentrado en las ciudades, que representan mas del 85% de este aumento,
pero a diferentes ritmos. El 64% del incremento del consumo urbano estard explicado por los mejores ingresos y
36%, por el crecimiento de la poblacién. En ese sentido, resulta relevante el hecho de que entre 2022 y 2050 se
estima que este Ultimo serd de aproximadamente 47% en toda la regién Indo-Pacifico. En particular, Asia del Sur
serd la subregidon de mayor crecimiento poblacional (86%), seguida por el Sudeste Asiatico (58%) y Asia Oriental
(20%).

Grafico 5. Proyecciones de crecimiento de la poblacién urbana por region. 2020-2050
En millones de personas
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Fuente: DNCEI sobre la base de United Nations World Population

Ademas, varian las preferencias entre las poblaciones jovenes y la de adultos-mayores por lo que debe tenerse en
cuenta el perfil de edad del mercado de destino en funcidn del producto que se desea exportar. En la actualidad, la
poblacién mayor de 65 afios supera a la poblacion total de Estados Unidos y se espera que para 2027 alcance los
520 millones de personas. Algunos paises de la regién tendran un crecimiento mas importante de su poblaciéon
adulta-mayor (1.000 millones de consumidores en los 10 principales mercados asiaticos) con alto poder adquisitivo
(Singapur, Taiwan, Corea del Sur, Japdn y Malasia) a los que habra que ofrecer alimentos adaptados a este sector
etario, como los procesados o semiprocesados mas saludables y faciles de cocinar. Debe tenerse en cuenta, incluso,
gue es menos probable que el consumo de alimentos aumente significativamente en poblaciones con una mayor
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proporcidn de personas mayores? y que a su vez los consumidores asiaticos adultos mayores puedan estar mas

inclinados a comprar productos alimenticios que les resulten familiares, mientras que los jovenes estén mas
abiertos a experimentar sabores internacionales.

Por otro lado, la regidn del Indo-Pacifico muestra un crecimiento considerable de las clases media y alta, lo que ha
elevado las expectativas de consumo y la demanda de alimentos procesados y de conveniencia e impactara en el
consumo de productos importados. Actualmente la clase media en Asia cuenta con aproximadamente 190 millones
de personas y se espera que para 2030 esa cifra ascienda a 335 millones, lo que representaria 51% de su poblacion
total y 2/3 de la clase media mundial. En cuanto a la clase alta, este continente alberga 30% de los hogares de esa
clase del mundo, porcentaje que llegaria al 40% en la préxima década. Tendra mas de 20 ciudades con mas de 1
millén de consumidores de altos ingresos y 60 ciudades con 1 millén de hogares con ingresos medios-altos. Los
paises con mayor tasa de crecimiento del PIB per capita de las clases media y alta serian India, China, Indonesia,
Japdn, Corea del Sur y Vietnam (Grafico 6).

Grafico 6. Proyecciones de crecimiento de las clases media y alta por paises. 2030-2050
En millones de personas
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Fuente: DNCEI sobre la base de Asian Development Bank y “The unprecedented expansion of the global middle class (Brookings.edu)”

El gasto en consumo de la clase media crecera a una tasa anual promedio del 9% hasta 2030 y Asia representara
mas de la mitad del consumo total de esa clase a nivel global. Es decir que estamos frente a la regién que en los
proximos 25 afios tendrd mayores ingresos, gastara mas en consumo y serd motor de la economia mundial, lo que
se transformara en mayor demanda de bienes y servicios globales.?! De hecho, hacia 2030, Asia podria impulsar el
50% del consumo mundial (China el 31%), por un valor de USS$ 9,5 billones (Grafico 7).

Un factor a tener en cuenta para una estrategia de insercién en Asia es que, si bien su industria alimentaria crecera
y producira mas alimentos localmente, el ritmo de crecimiento poblacional sera superior por lo que deberdn seguir
importando alimentos.

El consumo de alimentos total y per capita aumentd, junto con patrones de consumo que vienen evolucionando
desde dietas tradicionales centradas en alimentos basicos ricos en almidén hacia otras mas variadas y con mas
cantidad de alimentos de mayor valor nutricional y alto contenido proteico (particularmente carnes y productos

lacteos)?.

20 Deloitte Insights “Voice of Asia 2017”.
21 Banco Asiatico de Desarrollo y Brookings.edu “The unprecedented expansion of the global middle class”.
22 ABARES — Department of Agriculture (Australia) “What Asia wants: Long-term food consumption trends in Asia”.
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Grafico 7. Proyeccion de la distribucion del crecimiento del consumo en el mundo en 2030
En %
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Fuente: DNCEI sobre la base de Brookings.edu y McKinsey Global Institute

El consumidor asidtico es mds exigente con atributos adicionales a medida que se vuelve mas sofisticado en sus
gustos?®. En la Ultima década su preferencia se centrd en la combinacidon de precio y sabor. Sin embargo, si bien
esas caracteristicas continuaran siendo los principales motores en la decision de compra del consumidor asiatico?*,
en esta década y en las préximas (segun lo proyectado) las prioridades del consumidor son, en términos relativos,
valor”: opciones alimentarias mas saludables, seguras o

|ll

menos sensibles a dichos atributos y lo son mas a
sostenibles; mayor comodidad (comidas preparadas y compra de alimentos en linea), y busqueda de productos
alimenticios en supermercados y tiendas de conveniencia, en lugar de mercados/ferias tradicionales®®. En ese
sentido, se proyecta que mas de la mitad del crecimiento del gasto en alimentos para 2030 (aproximadamente
USS 2,4 billones) estaria impulsado activamente por un comportamiento consciente del consumidor de pagar un
valor mayor por los alimentos que prefieren. No obstante, sera un consumidor mas cuidadoso con el gasto y
priorizara la relacidn calidad-precio. Asi, solo cambiard a un producto mejor si percibe que es de mayor calidad o
que ofrece beneficios adicionales para la salud.

También existe una “occidentalizaciéon” de la dieta asidtica, no en el sentido de un mayor consumo de alimentos
occidentales sino de la incorporacién y utilizacion de ingredientes e insumos de calidad (premium) provenientes de
los mercados occidentales. Junto a ello, hay una mayor demanda de productos de origen animal y vegetal,
principalmente provenientes de mercados con climas templados.

Cabe aclarar que el concepto de “premium” puede tener distintas interpretaciones. Mientras que en los mercados
del Sudeste Asiatico el concepto se refiere a productos que los consumidores asocian con el hecho de “permiso

23 pwC “The Asia Food Challenge. Understanding the New Asian Consumer”.

24 Sin la combinacién del perfil de sabor y precio correctos, la oferta agroalimentaria tiene pocas posibilidades de captar la atencién del
consumidor.

25 pwC “The Asia Food Challenge. Understanding the New Asian Consumer”.

12



Direccion Nacional
Centro de Economia
Internacional

para darse un gusto”; en paises como Japdn, Corea del Sur y China estd mas asociado a los productos alimenticios
que priorizan cada vez mas la salud y el bienestar?.

En particular, el Sudeste Asiatico, donde se encuentran la mayoria de los mercados en desarrollo, es una region de
aproximadamente 700 millones de personas (16% de la poblacion de Asiay 8% de la poblacién mundial) y constituye
el tercer mercado mundial, después de China e India. Entre los paises que la integran, se espera que aquellos
nucleados en la Asociacidn de Naciones del Sudeste Asidtico (ASEAN, por su sigla en inglés)?’ se conviertan en la
cuarta economia mas grande del mundo en la préxima década. Para 2030, su PIB alcanzaria USS 4,5 billones y su
poblacién, 723 millones; y aportard aproximadamente 140 millones de nuevos consumidores, los que

representaran el 16% de la nueva clase de consumidores del mundo.

El consumo del Sudeste Asiatico sera impulsado por un aumento sustancial en el nimero de hogares emergentes
de ingresos altos y medios-altos, que pasaran de 30 millones a 57 millones entre 2019 y 2030%?°, La categoria de
alimentos y bebidas sera la de mayor crecimiento y para 2030 representara el 30% del consumo de la ASEAN,
llegando hasta el 40% en paises como Filipinas y Vietham.

En cuanto a las preferencias de los consumidores, mientras que la clase media (245 millones de personas) buscara
valor y adoptard una amplia gama de nuevas categorias de productos, la clase alta (85 millones) presentara
necesidades mas sofisticadas, similares a las observadas en mercados mas desarrollados®.

Por su parte, la clase media de los paises que integran la ASEAN representara en 2030 67% de la poblacidn total de
la regién y con ello, el consumo total ascenderia a casi USS 4 billones para 2030. Entre esos, Indonesia serd uno de
sus principales motores, con 75% de su poblacién de clase media que contribuird en USS 1,3 billones (un tercio del
consumo de la ASEAN), lo que la convierte en la mayor oportunidad de demanda de la regién3.

En linea con el resto de Asia, el consumidor del Sudeste Asiatico presta cada vez mas atencién a su salud vy al
bienestar, por lo que busca productos fortificados nutricionalmente, como los alimentos y bebidas funcionales
enriquecidas con probidticos, vitaminas y minerales. Asimismo, prefiere productos con ingredientes sencillos,
naturales y reconocibles, sin aditivos alimentarios artificiales, por lo que se encuentran en auge segmentos como
los productos de origen vegetal, conocidos por sus atributos saludables y ecoldgicos, y los productos de etiqueta
limpia.

La sostenibilidad es otra preocupaciéon en aumento en el mercado alimentario. Los envases biodegradables,
compostables y reciclables son cada vez mas comunes a medida que las empresas se esfuerzan por reducir su
impacto ambiental. Ademads, dado que los consumidores exigen cada vez mds transparencia, las empresas deben
proporcionar informacion detallada sobre el abastecimiento de sus productos y los procesos de produccion.

En cuanto a sabores, los jévenes consumidores buscan nuevas experiencias, arraigadas en la herencia regional, pero
enriquecidas con toques modernos. Por ello existe una creciente tendencia a combinar sabores locales con
ingredientes globales lo que lleva a reinventar alimentos y bebidas tradicionales con un toque moderno.

Finalmente, las claves de las estrategias de insercidon en los mercados asidticos estaran centradas en cémo
capitalizar el crecimiento del consumo de su clase media y alta y los cambios en los patrones de consumo de
alimentos. En particular, las empresas agroalimentarias que deseen exportar a los mercados asidticos deberan

26 Euromonitor International — New Zealand Trade and Enterprise. “Premiumisation. A look into the current and future state of
premiumisation-based products”.

27 Los paises miembros de la ASEAN son Brunéi, Camboya, Indonesia, Laos, Malasia, Myanmar, Filipinas, Singapur, Tailandia y Vietnam.

28 World Economic Forum “Future of Consumption in Fast-Growth Consumer Markets: ASEAN”.

29 para 2030 se espera que en toda la region de la ASEAN aproximadamente un millén de hogares superen el umbral de pobreza de US$ 1.000
de ingresos anuales.

30 Boston Consulting Group “The next chapter: decoding the future FMCG in Southeast Asia”.

31 World Economic Forum “Future of Consumption in Fast-Growth Consumer Markets: ASEAN”.
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trabajar en ganar la confianza de los consumidores en los aspectos de la integridad y transparencia de sus cadenas
de suministro. Se valorard una combinacion de sabor, seguridad alimentaria, trazabilidad (validaciéon de los
productos) y frescura®’.. De hecho, el mercado asidtico serd uno de los de mayor crecimiento en materia de
trazabilidad (tasa anual promedio de crecimiento 14,9% entre 2018-2025).

Atender las caracteristicas del mercado asiatico (grande, diverso y dindmico) requerira de la comprension de la
diversidad: tendencias regionales comunes y matices locales. Para entender qué impulsa el crecimiento del gasto
en alimentos en los diferentes mercados de la region, se debe observar mds de cerca cdbmo cambian los valores y
las prioridades percibidos por los consumidores asiaticos, y cémo divergen entre si. Por ejemplo, el Sudeste Asidtico
cuenta con una amplia mezcla de culturas, religiones, costumbres y preferencias culinarias, con un gran impacto en
el consumo de alimentos y bebidas. El 90% de la poblacién de Indonesia es musulmana, el 80% de la de Filipinas es
catolicay el 95% de la de Tailandia es budista, por lo que para captar el potencial de la regién hay que entender los
patrones de consumo propios de los paises que la integran.

4. ; Por qué mirar hacia los mercados de Medio Oriente?

Dentro de esta regién, la demanda de alimentos en los paises del Consejo de Cooperacion del Golfo3® (CCG) viene
experimentando un crecimiento constante, tras recuperarse de la desaceleracidn y repercusiones econdmicas
derivadas de la pandemia de la COVID-19. Dicho aumento fue impulsado por el crecimiento poblacional, el
incremento del ingreso per cdpita, el regreso de expatriados y la recuperacion del turismo?*, asi como por diversas
iniciativas gubernamentales principalmente dirigidas a la industria alimentariay a la reduccién de la dependencia
de las importaciones.

Aun asi, estos paises importan 85% de los alimentos que consumen y se estima que su demanda crezca, en tanto
su poblacién alcanzaria 63,4 millones de habitantes para 2028 (crecimiento anual promedio del 2% desde 2022).
En concreto, se prevé que el consumo de alimentos en los paises del CCG crezca a una tasa anual promedio de 2,8%
y alcance los 56,2 millones de toneladas en 2027 (frente a los 49,0 millones t de 2022).

Su base poblacional esta compuesta principalmente por jévenes y profesionales de clase trabajadora (64% de la
poblacién tiene entre 15 y 49 afios). Este grupo es quien impulsa el consumo de alimentos y el aumento de la
demanda de nuevos conceptos gastrondmicos diversos, incluyendo alimentos saludables y variedades listas para
consumir.

La region también es una de las mas urbanizadas del mundo, con 84% de su poblaciéon viviendo en ciudades, cifra
que se espera que aumente a 84,3 % para 2030. Estos factores han sido fundamentales para impulsar la transicion
del mercado hacia marcas internacionales, gastronomia de todo el mundo y alimentos de alta calidad. La matriz de
consumo se esta alejando de los productos bdsicos y adoptando alternativas con valor agregado, convenientes y
mas saludables (organicos y veganos). De hecho, estos mercados estan mostrando signos de recuperacién del
consumo de alimentos premium o de primera calidad, con 44% de los consumidores de ingresos altos que
proyectan comprar mas estos productos®*. Son mercados que demandan gamas de productos completas,
diversidad cultural en la oferta, comidas precocinadas y suplementos para la salud.

32 Hay que tener en cuenta que “frescura” tiene distintos significados segutin el mercado asiédtico que se quiera abordar.
33 Arabia Saudita, Bahréin, Catar, Emiratos Arabes Unidos, Kuwait, Iraq y Oman.

34 Alpen Capital “GCC Food Industry 2023”.

35 McKinsey & Company “A growth arena: State of grocery retail 2024 Middle East and North Africa”.
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Los cereales seguiran siendo la categoria mas consumida ya que se trata de un alimento bdsico para los paises de
la regidn, pero se espera que su tasa de crecimiento sea moderada en comparacidn con el resto de las categorias.
La tendencia de los vegetales es que alcancen la mayor tasa de crecimiento anualizada, mientras que el consumo
de carne probablemente registre incrementos mas moderados a medida que los consumidores se preocupen por
la salud.

El sector de servicios de alimentacién (hoteleria, restaurantes y catering — Ho.Re.Ca.) del CCG sigue siendo uno de
los mas prometedores que impulsan el consumo de alimentos en la regidn. Se trata de un rubro con una expansién
significativa gracias a la economia sélida de esos paises, demografia favorable, crecimiento de la urbanizacién, auge
del turismo y aumento constante del ingreso per capita. Todos estos factores, sumados a la demanda de cocinas
diversas y nuevos conceptos gastrondmicos entre la poblacion multicultural de la regidn, propician la expansion de
nuevos establecimientos de comida y bebida, y la demanda de productos alimenticios e insumos de distintas partes
del mundo.

Entre los paises del CCG, Arabia Saudita y Emiratos Arabes Unidos (EAU) representan cerca del 85% del mercado de
alimentos saludables. Arabia Saudita es el pais mas grande del CCG (57,2% de la poblacién) y de todo Medio Oriente.
Se prevé que su poblaciéon crezca a una tasa anual promedio de 2,0 % entre 2023 y 2028, hasta alcanzar los 36,2
millones de habitantes, aunque se proyecta que su participacidon en el consumo del CCG disminuya del 57%
estimado en 2022, a 55,5% en 2027. Los jovenes menores de 30 aios representan casi 63% de su poblacion y son
qguienes impulsan la demanda de comida rapida y de cocina internacional. Asimismo, cabe destacarse que se espera
gue 46% de sus consumidores de ingresos altos inclinen su demanda hacia productos saludables y organicos.

Por su parte, EAU durante mucho tiempo ha sido el centro regional de las preferencias gastrondmicas y culinarias
globales en el CCG. Actualmente, la creciente demanda de gastronomia internacional estd impulsando un aumento
significativo en el nimero de establecimientos de alimentos y bebidas, asi como de restaurantes de alta gama con
estrellas “Michelin”. También se destaca su preferencia por productos saludables y organicos (60% de sus
consumidores de ingresos altos). A ello contribuyeron las diversas reformas que introdujo el Estado destinadas a
ampliar su base poblacional®®. De hecho, se espera que su poblacion crezca a una tasa anual promedio de 1,8%
(2023-2028) hasta alcanzar los 11 millones de habitantes y que su participacion en el consumo de la CCG se
incremente de un 18,0% estimado en 2022 a un 18,5% en 2027.

Dubai cuenta con mas de 13.000 establecimientos de comida y bebida, incluyendo restaurantes con estrellas
Michelin.

Qatar también cuenta con un aumento significativo en el nimero de restaurantes de servicio rapido y de alta gama.
La apertura de mas de 50 hoteles en el pais para la Copa Mundial de la FIFA 2022 dio lugar al establecimiento de
alrededor de 70 restaurantes de alta cocina. Si bien el mercado de servicios de alimentacién en los demas paises
del CCG sigue estando muy fragmentado, el desarrollo de infraestructuras como centros comerciales y zonas de
ocio lo estd impulsando®.

Finalmente, Bahréin sera el pais que experimente mayor crecimiento en el consumo de alimentos entre 2022 y
2027; seguido de Oman, Emiratos Arabes Unidos, Qatar y Kuwait.

36 Como incentivos a expatriados a trabajar y establecerse en el pais o politicas de impulso a la industria turistica.
37 Alpen Capital “GCC Food Industry 2023”.
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5. La importancia de las certificaciones

Las certificaciones halal y kosher, junto con las denominaciones de origen, resultan de importancia para las
exportaciones argentinas porque amplian mercados, garantizan calidad y cumplen con requisitos culturales y
comerciales especificos. A continuacién, se detalla su importancia:

5.1 Certificacion halal

La poblacion musulmana representa 25% del total mundial y una gran parte de ellos habita en Medio Oriente. Se
espera que durante la proxima década el crecimiento de esta poblacién sea el doble de rapido respecto de la no
musulmana; a la par de un mayor interés en el mundo por la cultura y valores islamicos. También se espera un buen
desempeno econdmico y de ingresos, en particular, en el segmento joven, y de rdpido crecimiento, uno de los
motores mas fuertes de demanda en la economia.

Respecto de los términos “halal” y “haram”, la regla general establecida es que, todo aquello que no es haram, es
halal. Es decir, si no estd expresamente prohibido, se entiende que estd permitido. Para los alimentos, los
musulmanes clasifican a estos en dos grandes grupos. Por un lado, estan los “halal”, que son los permisibles, y los
“haram”, que estan absolutamente prohibidos (en cada caso, el Coran determina con claridad cudles son los
alimentos permitidos y cuales no). Existen alimentos cuya clasificacidon no esta del todo clara, y con respecto a ellos
la regla seguida es que lo mejor es evitarlos®,

En ese sentido, la certificacion halal tiene mucha influencia en la decisién de compra del consumidor musulman, ya
qgue aquel con una actitud muy positiva (confiabilidad del etiquetado) tendrd una mayor intencién de comprar
productos halal, aun cuando hayan sido producidos en un pais no musulman. Ademads, la dependencia de estos
mercados de la importacion de alimentos obliga a los exportadores a invertir en nuevas tecnologias de trazabilidad
(blockchain) para aumentar la confianza del consumidor musulman.

¢Qué productos alimenticios son halal?

. Carne de pollo, vacuna, cordero y cabra que hayan sido sacrificadas de acuerdo con la ley islamica.

° Todas las frutas y verduras (crudas, secas, congeladas o enlatadas; cocinadas o servidas con agua,
mantequilla o aceites vegetales), siempre que no se mezclen con ingredientes prohibidos ni se cocinen con
sustancias prohibidas por la ley isldmica —haram-—.

. Arroz, trigo, avena, lentejas, garbanzos y cualquier producto de grano, como pan, cereales para el desayuno
o productos horneados, preparados sin ingredientes haram.

. Lacteos (leche, queso, yogur y helados), siempre que estén elaborados con ingredientes halal (con cultivo
bacteriano o enzimas microbianas, cuajo microbiano) y no contengan sustancias prohibidas como cuajo,
lipasa y pepsina.

. Bebidas no alcohdlicas: gaseosas, jugos de frutas, cocteles, té y café.

. Grasas y aceites: manteca, margarina, mayonesa, aceites vegetales y algunos aderezos para ensaladas.

. Edulcorantes/endulzantes: miel, azlcar, almibar, jarabe de cacao en grano tostado molido.

. Postres elaborados Unicamente a base de agar y/o carragenina y sin presencia de gelatina de cerdo, cuajo
o lipasa.

. Snacks, que si son fritos (papas fritas), tienen que serlo en aceite vegetal. Todos los sabores son halal

excepto los de tocino ahumado.

38 safetyhorizon.net “Kosher, Halal y Haram: distingue bien estos conceptos”
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5.2 Certificacion kosher

Los permisos y restricciones kosher tienen importancia en el judaismo para las leyes religiosas, la integridad
espiritual, el cumplimiento de los mandamientos y el trato ético de los animales.

El mercado mundial de alimentos kosher estd valuado en aproximadamente USS 22.000 millones (2024) y se espera
que para 2032 alcance los USS$ 35.000 millones. Una parte sustancial de las ventas de alimentos kosher proviene de
consumidores no judios ya que muchos de ellos, incluidos musulmanes y personas con restricciones alimentarias,
eligen este tipo de alimentos debido a los beneficios percibidos para la salud.

Los consumidores de productos kosher representan un segmento de mercado atractivo para muchos productores
de valor agregado. Una de las claves de acceso al mercado es comprender a los potenciales clientes de esos
productos (cada vez es mas probable que no sean de confesidn judia por lo que resulta mas exigente ofrecer
productos que satisfagan sus necesidades).

éQué productos alimenticios son kosher?

Segun las leyes alimentarias kosher, se consideran aptos para el consumo los siguientes animales:

. Ganado vacuno
o Ovejas

. Cabras

. Ciervos

. Bisontes

. Pollos

o Patos

° Pavos

Segun las restricciones dietéticas del judaismo, esta prohibido comer lo siguiente:

. Animales que no son sacrificados segun la ley judia

. Animales cuya sangre no estd completamente drenada

. Camellos

. Cerdos

. Conejos/liebres

. Aves depredadoras y carrofieras

. Mariscos, bagres, esturiones, peces espada, langostas, crustaceos, cangrejos y todos los mamiferos
acuaticos

. Roedores

. Reptiles y anfibios
. Leche, huevos, grasa y érganos obtenidos de animales prohibidos
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5.3 Indicaciones geograficas y denominaciones de origen

Estos derechos de propiedad intelectual distinguen y valorizan productos de cualquier tipo con caracteristicas
especificas vinculadas con su origen geogréfico y preservan valores intangibles como el patrimonio cultural y la
biodiversidad™®.

En particular, una indicacidn geografica distingue los productos que proceden de un lugar geografico concreto y
gue tienen cualidades o una reputacién que se deben esencialmente a ese lugar de origen. Estos topénimos
permiten, a quienes estdn facultados para utilizar la indicacion, impedir su uso a un tercero cuyo producto no se
ajuste a las normas aplicables. Es decir, impedir el uso del signo, no asi de la técnica de produccién.

La denominacion de origen, por su parte, es un tipo especial de indicacidon geografica utilizada en productos que
poseen cualidades o caracteristicas especificas que cabe atribuir principalmente al entorno geografico de
produccion (factores naturales y humanos)*.

El uso y aprovechamiento de estos derechos de propiedad industrial se asocian a diversos beneficios*?. Entre ellos,
se destacan las ganancias econdmicas en la comercializacién y exportacion de los productos por el reconocimiento
del valor agregado que aportan la calidad y tradicion comprobadas; lo que ademas puede posicionar al producto
en nichos de mercado exclusivos. Ademas, traen aparejada la introduccion de innovaciones en productos y
procesos, tanto organizacionales como comerciales®.

39 Ministerio de Economia de la Republica Argentina. Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca. Agroindustria Argentina. Agregado de
valor hacia el mundo.

40 Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI).

41 Instituto Nacional de Propiedad Intelectual de Chile.

42 |nstituto Mexicano de la Propiedad Industrial.

43 Bruno M. y Cenddn M.L. (2018). Indicaciones Geograficas en Argentina: aportes metodoldgicos para el estudio de sus potencialidades y
limitantes.
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