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para el financiamiento 

especializado



Introducción

1. Presentación:

 El curso:

 El expositor:

Aldo Fuertes
Es Gerente General de Popular S.A. Sociedad Administradora de Fondos de Inversión (Popular SAFI) y
responsable de fondos de inversión de más de 100 millones de dólares. Estructuró y administró el Fondo Mi
Cosecha (Impact Investing) que entrega financiamiento a agricultores orgánicos a través de la cadena
productiva. Ha laborado anteriormente en empresas vinculadas al mercado de capitales y a la promoción del
emprendimiento. Es profesor en ESAN y en Centrum y consultor de Triodos FACET / Timpoc y del Centro de
Mercado de Capitales y Financieros (MC&F).
Tiene un MBA del INCAE Business School (High Honors) y es graduado con Distinción Especial en
Administración y Finanzas por la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Cuenta además con un
Diplomado en Administración de Riesgos Financieros del Tecnológico de Monterrey (México), un Diplomado
en Gestión de Portafolios Alternativos de la Universidad del Pacífico (Perú) y una especialización en Alta
Dirección de Instituciones Microfinancieras en el INCAE Business School (Costa Rica-Nicargua).



Introducción

2. Objetivo:

“Lograr que los participantes tengan un mejor entendimiento del

Biocomercio, reconozcan su atractivo como destino de financiamiento y

aprendan enfoques alternativos de estructuración financiera para éstos”.

3. Dinámica del Curso-Taller

 Exposición

 Participación

 Trabajo en grupo

 Evaluación



Biocomercio: destino atractivo para el 
financiamiento especializado
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1.- El Biocomercio

Unidad I



El Biocomercio

En el video se reproduce la exposición del estudioso Antonio Brack acerca

de la Biodiversidad peruana y de su importancia como sustento del

Biocomercio.

Fuente : TV Perú
Programa : La Buena Tierra
Capítulo : El oro verdel del Perú – El Biocomercio
Parte 2 



1.1 El concepto del Biocomercio

 El Biocomercio, es un concepto que comprende al conjunto de actividades de

recolección, producción, transformación y comercialización de bienes y servicios

derivados de la biodiversidad nativa, que, a su vez, comprende especies, recursos

genéticos y ecosistemas, desarrollados bajo criterios de sostenibilidad ambiental,

social y económica.

 Los ámbitos propios del Biocomercio, son:

 La producción forestal no maderable (por ejemplo, aceites esenciales y

oleorresinas, gomas y resinas, colorantes, pigmentos y tintes naturales,

especias, hierbas y flores exóticas)

 La zoocría, acuicultura y maricultura

 La agricultura sostenible (por ejemplo, frutas nativas, plantas medicinales)

 El ecoturismo, turismo científico, vivencial (o etnoturismo) y turismo rural.



1.2 Antecedentes del Biocomercio
 La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente y Desarrollo, también

conocida como la Cumbre de la Tierra, realizada en Río de Janeiro, Brasil, en junio de

1992:

 Los recursos naturales no son infinitos

 Importancia del uso sostenible, reconociendo que los ecosistemas, las especies y

los genes deben utilizarse en beneficio de la humanidad pero a un ritmo que no

afecte a largo plazo la diversidad biológica.

 En esta reunión más de 150 líderes mundiales firmaron dos acuerdos jurídicamente

vinculantes de gran importancia ambiental:

 La Convención Marco de Naciones Unidas sobre Cambio Climático

 El Convenio sobre la Diversidad Biológica (CDB).



1.2 Antecedentes del Biocomercio
 El Convenio sobre la Diversidad Biológica (CDB) (continuación…)

Se fijó tres objetivos:
• Conservación de la biodiversidad.
• Usos sostenible de los componentes de la diversidad biológica; y,
• Distribución equitativa de los beneficios derivados de la explotación de los recursos

genéticos.

Se volvió en el acuerdo mundial más importante sobre la vinculación entre el
medio ambiente y el desarrollo sostenible de los países en vía de desarrollo.

 Adopción del concepto en la Organización de las Naciones Unidas (ONU):

 En 1996, la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo

(UNCTAD) presentó la Iniciativa Biotrade, con el objetivo de estimular el comercio

y la inversión en recursos biológicos para impulsar el desarrollo sostenible, de

acuerdo con los tres objetivos del CDB.

 Desde entonces, ha procurado generar alianzas para establecer programas

nacionales e internacionales que refuercen todas las necesidades identificadas.



1.3 Tendencias Actuales: contexto mundial y nacional
 A nivel nacional: el mercado incipiente está en proceso de formación a partir de la

demanda cada vez mayor de productos naturales (cuidado de la salud).

 Por ahora, la demanda hace que la producción de las empresas de Biocomercio y de los

productos “certificados” (como sostenibles, orgánicos o justos) se dirijan sobre todo a la

exportación

 A nivel mundial, está en constante crecimiento siendo ya mercados atractivos (salud +

responsabilidad):
 Europa
 Estados Unidos
 Asia
 Oceanía

 “Consumidores Responsables” están tomando más fuerza en el extranjero y poco a poco

se está difundiendo en el Perú, aunque aún es muy débil.



Fuente: The Economics of Ecosystems and Biodiversity (TEEB). Report for Business - Executive Summary 2010.

1.3 Tendencias Actuales: contexto mundial y nacional



DUHEM: Consumo Responsable

En el video se reproduce la exposición de Lucía Valencia-Dongo, cofundadora

de DUHEM, sobre el concepto del portal.

Fuente : Wayra Perú



DUHEM: Consumo Responsable



DUHEM: Consumo Responsable



OLOKUTI: Web Eco-Bio-Justo



OLOKUTI: Web Eco-Bio-Justo



Consumidor 
responsable

Commodities y de Exportación

Productos de la Selva

Turismo

Artesanía

Productos nativos de pequeños productores 
para consumo local

Papa

Maíz

Granos 
Andinos, etc.

La oferta del Biocomercio en el Perú: varios son “no contactados” por el sistema financiero.

1.3 Tendencias Actuales: contexto mundial y nacional

Elaboración: Consorcio SASE – IGDSL



• El Programa Nacional de Promoción al Biocomercio (PNPB): nace de los objetivos de la

Estrategia de la Biodiversidad Biológica Nacional como principal referencia para concebir

el programa nacional ambiental.

1.4  Promoción del Biocomercio en el Perú

Empresarios, 
emprendedores, 

productores 
directos, sociedad 
en su conjunto y 

Sistema Financiero



• El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR): ha asumido la Presidencia

y la Secretaria de la Comisión esta siendo manejada conjuntamente por PROMPERÚ

(Comisión del Perú para la promoción de las Exportaciones y el Turismo) y el Instituto de

Investigación de la Amazonía Peruana (IIAP).

Impulsar la formulación de mecanismos asociativos para contribuir a la 

generación de oferta exportable con valor agregado mediante elementos de 

diferenciación, signos distintivos, entre otros, para la consolidación de mercados 

actuales en primera instancia y consecuentemente la incursión en nuevos nichos 

de mercado.

Objetivo

1.4  Promoción del Biocomercio en el Perú



Políticas y Estrategias 
para el Fomento de 
Cadenas de Valor 

Asistencia Técnica y 
Cooperación

Promoción de 
Inversiones y Acceso 
a Recursos 
Financieros

 Apoyar el desarrollo de la 
competitividad

 Propiciar la articulación 
de los agentes 
involucrados

 Propiciar el escenario 
favorable  simplificación y 
adecuación del marco 
normativo 

 Articulación con 
instituciones competentes

 Implementación de un 
sistema de información

 Asesorar a las 
empresas en la 
elaboración de sus 
planes de 
bionegocios. 

 Apertura de líneas 
de financiamiento

 Generar un entorno 
positivo para la 
inversión

 Identificación y selección 
de tipos o grupos de 
Productos

 Asistencia integral desde la 
empresa hasta el 
productor primario

 Alianzas estratégicas y 
eslabonamientos 
productivos para construir 
la competitividad 

• El Programa Nacional de Promoción al Biocomercio (PNPB): (continuación…)



Promoción Comercial 
y Acceso a Mercados

Investigación, 
Desarrollo e 
Innovación

Políticas, 
Estrategias y 
Gestión 
Organizacional.

 Fortalecer las actividades 
comerciales de las 
empresas y generar 
oportunidades 
comerciales. 

 Facilitar la ejecución de 
estudios de mercado 
focalizados

 Apoyar en la búsqueda de 
nichos de mercado y en la 
identificación de 
demandas de los bienes o 
servicios de la BD.

 Plataformas 
Internacionales- OTCA –
CAN – UNCTAD 
Cooperación 

Internacional
Biocomercio destacado 

en COP X 2008
Plataformas nacionales 

interinstitucionales 
Política Nacional 
Ambiental destaca y 
prioriza Biocomercio

 Innovación, transferencia 
tecnológica

 Institucionalidad y 
articulación

 Formación
 Investigación

• El Programa Nacional de Promoción al Biocomercio (PNPB): (continuación…)



1.5 Mapeo de Empresas
 A nivel nacional: el mercado incipiente está en proceso de formación a partir de la

demanda cada vez mayor de productos naturales (cuidado de la salud).

 Por ahora, la demanda hace que la producción de las empresas de Biocomercio y de los

productos “certificados” (como sostenibles, orgánicos o justos) se dirijan sobre todo a la

exportación

 A nivel mundial, está en constante crecimiento siendo ya mercados atractivos (salud +

responsabilidad):
 Europa
 Estados Unidos
 Asia
 Oceanía

 “Consumidores Responsables” están tomando más fuerza en el extranjero y poco a poco

se está difundiendo en el Perú, aunque aún es muy débil.



Lecturas de la Unidad

Lectura 1

Lectura 2

Lectura 3

Entendiendo el Biocomercio

¿Cómo surge el Biocomercio?

Tendencias actuales de comercio de la biodiversidad



GRACIAS
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