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PERUNATURA es La principal pLataform-a comercial
para la promocion nacional e internacional de

productos desarrollados bajo principios de
sostenibilidad ambiental, social y econdmica.

Empresas de todo el Pert de Biocomercio,
Productos Organicos y Comercio Justo
presentaran Lo mejor de su oferta exportable a
miles de compradores nacionales y extranjeros.

Visitanos en
La Feria Expoalimentaria
Pabellon PERUNATURA

Informes:
E-mail: biocomercio@promperu.gob.pe
wwuw.perunatura.com.pe
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Setiembre es el mes de Expoalimentaria, feria organizgada por ADEX y en
la que participa PROMPERU, con el objetivo de posicionar los alimentos
peruanos ante los ojos de Los principales compradores internacionales.

Esta feria internacional, uviene posiciondndose también como un excelente
espacio comercial para los paises sudamericanos, quienes aprovechardn la
ocasién para mostrar sus productos a los mds de 2,000 compradores inter-
nacionales y no menos de 30,000 visitantes especializados que visitardn la
feria del 19 al 21 de este mes.

Hoy nuestro pais es reconocido por una diversidad de frutas,
hortalizas y productos pesqueros, ademas de nuestros granos
andinos Y capsicum, a los que se sumaran la adaptacion

de nuevas variedades a nuestra rica biodiversidad La cual

se expondrdn en PERUNATURA 2012, plataforma para la
promocion de productos desarrollados bajo principios de
sostenibilidad ambiental, social y econdmica.

Una muestra de este nuevo posicionamiento internacional se dard en febrero
de 2013, cuando el Perl sea el “Pais Invitado de Honor en la Fruit Logistica
2013" de Berlin, Alemania, La feria mds importante del mundo en el sector de
productos frescos.

Tanto la Expoalimentaria de Lima como la Fruit Logistica de Berlin, serdn
testigos de los avances de nuestra oferta exportable competitiva, de alta cali-
dad, inclusiva y con estrategias de internacionalizacién innouadoras.

En esta linea, PROMPERU uviene trabajando con el sector desde 1996, propor-
cionando asistencia técnica, informacién especializada y herramientas de
promocién comercial, Y hoy tenemos el compromiso de apoyar a las empre-
sas en el aprovechamiento de la importante red de acuerdos comerciales que
poseemos.

Hoy somos el primer exportador de espdrrago fresco y cacao orgdnico,
segundos en café orgdnico y palta, tercero de banano orgdnico y sexto de uva
fresca. Estamos seguros que, en un tiempo muy corto, el Per( se conuvertird en
el primer exportador de frutas y hortaligas frescas del hemisferio sur.

José Luis Silva Martinot
Ministro de Comercio Exterior y Turismo
Presidente del Consejo Directivo de PROMPERU
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DUBAI:

develando el
Medio Oriente

POR PAULA CARRION

Los Emiratos Arabes Unidos (EAU) cuenta con mds de 8 millones de
habitantes con un PBI per capita de alrededor de US$ 48 mil délares.
Destaca el Emirato de Dubdi, que se ha conuertido en un importante
hub comercial, al concentrar mds de 1,800 companias en servicios
logisticos y registrar montos de re-exportacién que han superado los
US$ 2 mil millones en el dLtimo afo.

Se pueden encontrar mds de 435 establecimientos de cadenas de
stper e hipermercados en los EAU, los cuales tienen una participa-
cion del 50% en el comercio minorista. Asimismo, el canal Horeca es
bastante representativo, pues existen mds de 400 hoteles, y 50% de
Lo que adquieren es importado. Cabe indicar que Dubai ha recibido a
mas de 9 millones de turistas en el Gltimo ano.

Regulaciones de acceso

La Ley Unificada de Aduanas y el Arancel Aduanero Unico (UCL) del
Consejo de Cooperacion del Golfo (GCC por sus siglas en inglés y
conformado por Arabia Saudita, Bahréin, Qatar, Oman y Kuwait)
establecié un arancel aduanero unificado de 5% en casi todos los
productos alimenticios procesados, mientras que productos como
frutas y verduras frescas, algunos mariscos, granos, harina, especias
y semillas para la siembra estdn exentos del mismo.

Del mismo modo, la Ley establecié una politica de punto de entrada
Unico. Es decir, un producto que ingresa a cualquier mercado miem-
bro del CCG pagard el impuesto correspondiente solo en el punto de
entrada y luego se le permitird el transito Libre de impuestos entre los
paises miembros del CCG.

La Autoridad de Emiratos de Normaligacién y Metrologia (ESMA -

Emirates Authority for Standardization and Metrology) es el organis-
mo responsable del desarrollo o la adopcion de todos Los estdndares.

>
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Destacan Llas regulaciones para el etiquetado, el cual debe estar en
inglés y drabe, contener el nombre del producto y Lla marca, asi como
la fecha de produccion y caducidad. Todas Las etiquetas de produc-
tos importados deben ser aprobadas y registradas por la Municipa-
lidad de Dubdi.

Gulfood 2012

Esta feria se realiza anualmente en Dubdi y la Gltima edicién con-
vocd a mds de 110 paises expositores, 3,800 empresas expositoras y
mds de 68 mil visitantes de 152 paises. De la regién sudamericana
participaron empresas de Perd, Argentina, Brasil, Colombia y Chile.

La participacion de las empresas peruanas fue organigada por la C4-
mara de Comercio de Lima, con el apoyo de PROMPERU y la Oficina
Comercial del Per( en Dubai. Esta estuvo compuesta por nueve em-
presas que tuvieron expectativas de nuevos negocios por mds de US$
3.5 millones en el transcurso de un ano.

Entre los productos que generaron mayor interés, destacaron la chi-
cha morada y el maiz gigante de Cusco, uendido como snack. En tan-
to, la leche evaporada, los espdrragos, las alcachofas, pota congela-
da y anchoueta, fueron los que generaron mayor demanda; ademds
los tapenades, pestos y salsas, tuvieron una gran aceptacion por re-
conocidos chefs y especialistas.

Los paises que se mostraron mds interesados en concretar negocios
con la delegacion peruana fueron Arabia Saudita, Libano, EAU, Irdn,
Qatar, asi como Turquia, Egipto e India.

Entre los principales retos que se nos presentan para ofrecer pro-
ductos a precios competitivos figuran la cercania de paises asidticos
como proueedores de alimentos de EAU, asi como la conectividad di-
recta que ya posee Brasil y Argentina, pues los enuios desde el Callao
pueden demorar de 37 a 60 dias por barco (de acuerdo a la Modern
Freight Company, agencia logistica ubicada al interior de Jafza).

Con el objetivo de que los principales actores de la cadena puedan
reconocer a Per(i como un exportador de alimentos, se recomienda
realizar actividades de promocion de la oferta peruana en alimen-
tos en EAU, tales como participar en ferias y misiones comerciales,
invitar a importadores al Perd, promouver degustaciones de comidas
peruanas en hoteles y restaurantes de alto nivel, establecer cana-
les de comunicacién con comercializadores locales para notificar la
oferta disponible en productos frescos, asi como publicar reportajes
en revistas especialigadas.

Igualmente, se debe tomar en cuenta de que las relaciones de negocios
con compradores drabes se deben construir en el tiempo. Por tal motivo,
es importante desarrollar y mantener comunicaciones periédicas, las
cuales se pueden dar en el marco de una feria en EAU, Per(i u otra region,
asi como durante ruedas de negocios y visitas comerciales.
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RECOMENDACIONES

+ El empaque, incluyendo los pallets, debe cumplir con
todos los requisitos del transportista y del importador. Su
costo debera estar incluido en el precio de La mercancia.

« Los pagos se realizan pasado los treinta dias de acuerdo al
Incoterm pactado.

« EL proueedor debera colocar el Codigo Universal del
Producto (UPC) en toda la mercancia vendida.

 El exportador, al firmar el Contrato de Prouveedor,
garantiza que éL, todos sus subcontratistas y proveedores,
cumplirdn con todos los reglamentos gubernamentales
Llocales que se apliquen en relacién al salario minimo,
tiempo extra, condiciones de vida y de trabajo, leyes
laborales de menores y las leyes laborales y ambientales
aplicables.
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BRASIL

el mas grande
mercado de
La region

POR CRISTINA CAMACHO

Brasil es el mercado de alimentos mds grande de Latinoamérica y
uno de los mds importantes del mundo. En 2011, este pais de 195 mi-
Llones de habitantes, tuvo un consumo de alimentos de US$ 233,100
millones, es decir 12% mds que en 2010. De acuerdo a estudios es-
pecializados continuard expandiéndose en los proximos afos a una
tasa anual de 9%.

Por otro lado, el consumo per cdpita de alimentos en Brasil fue de
US$ 1,185 el afno pasado, valor que estd por encima de la media de
La region conformada por Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México,
Perl y Veneguela (US$ 846) y se proyecta que se incrementard en
mds del 40% entre los afos 2011 y 2016.

Oportunidades de negocios en Brasil

Brasil importé US$ 10,198 millones de alimentos en 2011, 23% mds
que el ano anterior. Las adquisiciones brasilenas de frutas frescas,
congeladas y secas sumaron US$ 767 millones; la compra de horta-
lizas y tubérculos frescos, congelados y secos US$ 615 millones; fru-
tas, hortalizas y tubérculos preparados US$ 501 millones; y pescados
y mariscos frescos congelados, ahumados y preparados US$ 1,253
millones, segun World Trade Atlas.

Paises de América del Sur como Argentina, Uruguay, Chile y Para-
guay tienen una significativa presencia en el mercado brasileno. EL
ano pasado explicaron 39%, 9%, 6% Y 4%, respectivamente, de las
importaciones brasilefias de alimentos, mientras que el Per( solo re-
presentd 0.6% del total de estas compras (US$ 59 millones).

Sin embargo, se debe considerar que las ventas peruanas de este
tipo de productos a Brasil aumentaron sostenidamente entre Los
anos 2005 y 2011, a una tasa promedio anual de 25%. Por otro
Lado, en 2011, mientras Las exportaciones peruanas de alimentos a
Brasil se incrementaron 33% con relacién a 2010, las de los cuatro
paises antes mencionados Lo hicieron en 24%.
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A partir de 2012, como resultado del acuerdo comercial ACE 58, fir-
mado entre el Peru y los paises del Mercosur, 6524 productos perua-
nos tienen arancel cero en el mercado brasileno.

Los productos que impulsaron Las exportaciones alimenticias fueron,
principalmente, caballa congelada, jugo concentrado de maracuyd,
pota congelada, tostadas, cacao en poluo, ajos y uvas. Ademds de
estos productos, destacan los enuios de aceitunas negras y verdes
en salmuera, conseruas de jurel, orégano, espdrragos frescos y en
conseruas, tiburén congelado, alcachofas en conseruas, entre otros.

Con el propdsito de aprouvechar las importantes oportunidades que
ofrece el mercado de alimentos de Brasil, PromPer( entrevist6 en
Sdo Paulo a jefes de compras de empresas distribuidoras, mayoristas
y minoristas. Estas empresas sefialaron tener interés en iniciar, o in-
crementar, compras a nuestro pais de espdrragos, alcachofas, Limén
sutil, palta, uvas, aceitunas, quinua, kiwicha, snacks (habas, maiz

gigante del Cusco, frito y con dulce), mandarina, tangelo, y produc-
tos pesqueros como conchas de abanico sin coral, pota en anillas,
tiburdn congelado, conseruas de jurel y pescado (corvina, mero, pe-
rico y caballa).

En un trabajo conjunto entre el sector pablico (PromPer( y la Oficina
Comercial del Per( en Brasil) y el privado (ADEX) se participd, en
mayo Ultimo, con doce empresas en APAS (Asociacion Paulista de
Supermercados), la feria del sector alimentos mds importante de
Brasil, donde se presenté productos agroindustriales (cebollas,
espdrragos, alcachofas, aceitunas, ajos, quinua) y pesqueros (pota,
conchas de abanico, merluga, anchoueta). En esta feria las empresas
peruanas sostuuvieron 500 reuniones de negocios con distribuidoras,
mayoristas y minoristas, las cuales, segin proyecciones de las
encuestas realizadas, generardn en doce meses US$ 6.5 millones de
ventas.

CANALES DE COMERCIALIZACION EN BRASIL
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JAPON,*

un cliente
exigente por
cautivar

POR JAVIER REBATTA

Las importaciones japonesas de alimentos sumaron US$ 48,600 mi-
Llones en 2011. En los primeros seis meses del ano la suma registrada
fue US$ 24,700 millones. Los crecimientos fueron 22% y 6%, respecti-
vamente. Estos estuvieron asociados con la necesidad de abastecer-
se de productos fordneos por cuestiones de seguridad alimentaria,
Luego del terremoto de margo de 2011.

EL sector pesquero lidera la demanda de alimentos con US$ 13,591
millones, 16% de aumento en 2011. Los principales productos impor-
tados fueron camarones y langostinos (US$ 2,208 millones, 13% de
crecimiento), prouenientes de Vietnam, Indonesia, Tailandia e India,
asi como filetes de pescado congelado (US$ 2,064 millones, 37%),
abastecidos desde Chile, Noruega y Corea del Sur.

Por otro lado, las frutas totaligaron importaciones por US$ 2,993 mi-
LLones (10% crecimiento). EL producto mds demandado es el banano,
con un valor de US$ 905 millones, siendo el Pert el cuarto proueedor
con una participacion menor al 1%, liderando Filipinas con el 93%.
Los Riwis, toronjas, almendras sin cdscaras, naranjas, palta y piia
son también parte de la canasta demandada por los japoneses.

Las compras de vegetales y hortaligas sumaron US$ 2,526 millo-
nes, 17% de crecimiento. Este rubro estd liderado por hortalizas
congeladas y espdrragos, seguidos por cebollas, frijoles, capsicum,
entre otros.
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Exportaciones peruanas

Las exportaciones no tradicionales del Perti a Japén alcangaron US$
134 millones en 2011 (crecimiento 52%), y son lideradas por los ru-
bros pesquero y agropecuario. Los productos del mar sumaron US$
44 millones y se incrementaron 92%, mientras que los agroindus-
triales alcangaron US$ 40 millones (48% de aumento). Durante los
primeros cinco meses del afio se observa una contraccién en pesca
(9%), aungue continta el crecimiento en agro (28%).

Los principales productos peruanos exportados han sido La pota con-
gelada y preparada, espdrrago congelado, hueuvera de pescado, bana-
no, espdrrago fresco, mango y cebollas secas y cortadas. De otro lado,
Las regiones exportadoras mds importantes han sido Lima (27%), Ica
(24%), Piura (17%) y La Libertad (13%) en agroindustria; y Piura (61%),
Callao (11%), Tacna (10%), Ica (8%) en pesqueria. La cantidad de em-
presas de ambos sectores que exportan a Japén son 222, de los cuales
el 70% son del interior del pais.

Tendencias

La tendencia hacia familias de menor tamano y el aumento en la
esperanga de vida motiua, también, el consumo de alimentos sa-
ludables (bajos en calorias y colesterol), seguros, de alta calidad
y orgdnicos.

Segun Business Monitor, los principales operadores del pais son
AEON, Seven & i Holdings, Daiei, Seiyu y Lawson. Los grandes ope-
radores extranjeros como Wal-Mart, estdn limitados en nimero, pro-
ducto de la intensa competencia en el sector que, incluso, estd mo-
tivando La salida de Tesco. Otros jugadores en el mercado minorista
de Japdn son tiendas nacionales como Las cadenas de FamilyMart y
Circle K Sunkus.

Los compradores japoneses dan mucho énfasis a la seguridad ali-
menticia, pues deben corresponder a las altas expectativas de sus
consumidores. Asimismo, es importante garantigar la estabilidad
en el abastecimiento y evitar la fluctuacién de los precios. Igual-
mente se debe tener sumo cuidado con las fechas de expiracion de
Los productos.

PROMO

Revisar si el producto requiere de algin certificado sanitario y si
su ingreso esta permitido, de acuerdo a la Japanese Agricultural
Standards (JAS), La cual dicta las especificaciones y estandares
para productos orgdnicos de procedencia agricola.

La importacion de alimentos es monitoreada por Las estaciones
de cuarentena del Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar en
Los puntos de entrada. La inspeccion sanitaria es aplicable a to-
dos los alimentos, al igual que la inspeccion de aduanas.

En el etiquetado se debe indicar en japonés todos Los ingredientes
que forman parte del producto y el volumen o cantidad de
su participacién. La composicion nutricional y de calorias, el
origen de los productos, el importador y el método de preser-
vacion (si aplica) son relevantes para el consumidor.

EN NOVIEMBRE DESCUBRE SU NUEVA IDENTIDAD
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Biodiversidad
nativa:

a las mesas del mundo

POR MONICA LOAYZA

NUESTRO PAIS OFRECE
UN AMPLIO ABANICO DE
PRODUCTOS NATURALES.
GRAN PARTE DE ELLOS
PROVIENE DE NUESTRA
DIVERSIDAD BIOLOGICA.
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Los consumidores de productos nativos que cumplen con los princi-
pios de comercio justo, son conscientes de que a través de su compra
estan contribuyendo a mejorar las condiciones de vida de los produc-
tores, y de su comunidad.

La ultima publicacién realizada por la organigacion Fairtrade Inter-
nacional, indica que en 2011 el consumo mundial de productos que
cumplen con los principios bdsicos de responsabilidad social alcan-
30 los € 5 billones, 12% mds en relacién a 2010. Los mercados mds
grandes fueron Reino Unido, EE.UU., Alemania, Francia y Suiza. Sin
embargo, han sido Llos mercados nueuvos Los que han mostrado mayor
dinamismo, como Suddfrica, que cuadruplico el monto de ventas de
2010 llegando a los € 7.2 millones, o Corea del Sur, donde las ventas
registraron un monto de € 17 millones. Otros mercados que presenta-
ron importantes aumentos fueron Espana, Japén, Noruega, Holanda
y Dinamarca, con variaciones por encima del 20%.

En una reciente visita a Alemania se pudo constatar esta tendencia.
En casi todos los canales de venta (cash e carry, boutiques, super-
mercados, tiendas por departamento y descuentos) se encontraron
varios productos que contaban con la certificacién Fairtrade. Se-
gun la Federacién Alemana para la Industria de Productos Orgd-
nicos (BOWL, por sus siglas en alemdn), a pesar de que el precio de
este tipo de productos es mayor, aproximadamente 30% mds que
el de uno conuencional, este no es un factor decisivo al momento
de realigar la compra.

informe especia

\r
PERUNATUR A 2012

PERUNATURA constituye la principal plataforma
para la promocidn de productos desarrollados bajo
principios de sostenibilidad ambiental, social y
econoémica: biocomercio, orgdnicos y comercio justo.

EL propésito del fomento del Biocomercio en el Per(
es contribuir con el desarrollo econémico sostenible
en las zonas rurales del pais en base al uso adecuado
de los recursos de biodiversidad que ofrecen, de cara
a Las tendencias de mercado que demandan este tipo
de productos.

L
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Este comportamiento también se ve reflejado en el incremento de las
exportaciones peruanas de dichos productos durante los GLtimos afos.
Asi, entre 2007 y 2011 se registré un crecimiento promedio anual de
32%, pasando de US$ 116 millones a US$ 354 millones. En el Gltimo
ano se realizaron envios a 103 mercados, 10 mds que en 2010, entre los
que destacan Estados Unidos, Alemania, Dinamarca, Brasil y Espana.

Los productos nativos que mds se exportaron en el Ultimo ano fueron
el carmin de cochinilla, la tara, la nueg de Brasil, la quinua y el achio-
te, representando el 91% del total de envios.

Las cifras en 2011 muestran crecimientos importantes en Los precios de
algunos productos nativos con respecto al 2010. Entre estos figuran,
principalmente, el camu camu, la nueg de Brasil, el aguaymanto, to-
dos con incrementos de mds del 60% de su valor de venta. A pesar del
potencial y la variedad de usos que estos productos presentan, gran
parte de las exportaciones se realizan bajo la forma de insumos (ex-
tractos, pulpa, en poluo, a granel, entre otros), que luego se conuierten
en productos finales con un valor agregado. Tal es el caso del sacha
inchi y el camu camu que no solo son aprovechados como aceites,
snacks o jugos, sino que también como alimentos funcionales, cosmé-
ticos y articulos de cuidado personal.

EL potencial de desarrollo para otros productos nativos peruanos es
innegable y hasta insospechado. La exitosa experiencia de produc-
tos como el camu camu y el sacha inchi, lleva a pensar en mayores
usos a futuro, basdndose en un mayor conocimiento de todos estos
productos y sus propiedades. EL ingreso al mercado internacional de-
manda a los exportadores un mayor conocimiento sobre los gustos y
preferencias del consumidor final, asi como Las nuevas tendencias de
consumo. EL manejo de este tipo de informacién permitird desarrollar
productos con mayor valor agregado que satisfagan las necesidades
del mercado mundial.

Finalmente, al contar los productos con una certificacién de comercio
justo, representa una ventaja competitiva, ya que para millones de per-
sonas adquirir este tipo de bienes se ha convertido en algo cotidiano.

PRODUCTOS DE BIOCOMERCIO CON MAYOR CRECIMIENTO DE PRECIO
(FMug;w’if %ﬁit;t?:'l:"l.gﬂboracién: Inteligencia de Mercados - PROMPERU

VAR PREC.
PARTIDA REF

FOB. NETO PRECIO REF. FOB P.NETO PRECIO REF.
Tara 43,230 26,952 2 41,141 19,614 31%

Nuez del Brasil 15,057 2,649 27,621 3,187 53%

[
Quinua 13,609 4,887 3 24,493 7,617 15%

Maig morado 1,878 1,197 2 2,093 1,199 11%

Barbasco 1,095 246 4 1,893 360 18%

Sacha inchi 1,138 105 11 1,826 150 12%

Huito 67 3 22 1,108 32 54%

Camu camu 601 66 9 920 49 107%

Aguaymanto 151 14 11 740 53 14 33%
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EXPOALIMENTARIA ES
ORGANIZADA POR ADEX

CON EL VALIOSO APOYO DE
PROMPERU, EL MINISTERIO DE
RELACIONES EXTERIORES

Y EL MINISTERIO DE
AGRICULTURA.

Expoalimentaria:
Lo mas estrategico

para el sector
alimentos de
Latinoamerica

POR BEATRIZ TUBINO
GERENTE CENTRAL DE EXPORTACIONES - ADEX

Per crece

En 2011, el Pert fue considerado como el mejor pais para inuvertir en
América del Sur? y este 2012 se espera que su PBI cregca entre el 5.5% y
6% con una inversion privada del 12.5% y una inflacién de 2%?, siendo
el sector retail uno de los de mayor dinamismo entre 1997 y 2009 con
una tasa de crecimiento de 400% (34 a 128 tiendas)?.

En el lado exportador, nuestro pais comercialigd US$ 5,560 millones en
alimentos en el 2011, de los cuales S$ 4,513 millones fueron del sector
agroexportador con un aumento de 44% y US$ 1,047 millones de pesca
para el consumo humano directo, con un incremento de 63%.*

Hoy, debido a la contraccién de la economia mundial y los problemas
que enfrentan importantes continentes, Latinoamérica es vista como un
mercado estratégico. Expoalimentaria encaja perfectamente con esa
perspectiua.

Rompio paradigmas

Traer compradores al Per( -hace unos afos un prouveedor pequeno de
alimentos- era romper paradigmas. EL pais solo participaba en ferias en
el extranjero como Fruit Logistica, PMA, SIAL. No muchos creyeron en
el éxito que iba tener Expoalimentaria. Hoy, con sus cuatro afos, tiene
una dimensién similar a la de Per( Moda y Gift Show, hasta entonces
las mds grandes que existian. En ese mismo afio lideré la propuesta que
gan6 el Premio a la Creatividad Empresarial en la categoria de mar-
keting, comercialigacién y ventas, ademds quedamos finalistas en dos
categorias: Exportacion y Productos Alimenticios e Nutricionales.

' Doing Business 2011

2 World Economic Outlook, Banco Central de Reserua del Per(, Ministerio de
Economia y Finangas

3 Diario EL Comercio.

“ Sistema de Inteligencia comercial ADEX DATA TRADE.
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Evolucion de la feria

Con respecto al 2009 hemos crecido en todos los indicadores y Lo que
le dard sostenibilidad a la feria es su cardcter internacional. EL sueno
y vision fue construir el encuentro de alimentos mds importante de
Latinoamérica y Lo estamos logrando. Hoy es mds grande que SIAL
Brasil.

’ yd . ]
éQué se encontrara en Expoalimentaria?
Expoalimentaria es el encuentro profesional entre oferta y deman-
da, pues presenta una completa exhibicién de productos agricolas,
agroindustriales y pesqueros, asi como insumos, equipos, maquina-
rias y enuases para la industria procesadora de alimentos, restau-
rantes y gastronomia.

Expoalimentaria ofrecerd al visitante productos nicho hacia un seg-
mento de tipo “boutique”, como cafés especiales con certificaciones
orgdnicas, mangos, papayas en conseruas, tapenades de mix de
vegetales, conseruas de pesto de espdrrago, chocolates orgdnicos
rellenos con coco o con licores amagdnicos, chocolate bitter con
quinua, king kong de maracuyd, quinua orgdnica con ualor agrega-
do, trucha ahumada o congelada, paiche congelado, y una amplia
gama de alimentos regionales e internacionales con pabellones de
paises de México, Brasil, Ecuador, Colombia, Argentina, entre otros.

Por primera veg se presentard el “Salén del Café y Cacao” y el “Rin-
c6n de Granos Andinos”, con su estrella la quinua, iniciando nues-
tra estrategia de posicionamiento para el 2013, declarado como el
“Afo Internacional de la Quinua” por la FAO. Ademds se realizard
el “Salén del Pisco”, “Perd Natura” (productos de biocomercio), y el

“Salén Gastrondémico”.

Con respecto a la demanda

Llegaran compradores de mds de 50 paises, focalizados
principalmente en Latinoamérica, asi como Ameérica del Norte,
Europa y Asia. Nos visitardn supermercados HEB, Winn Dixie (EE.UU.),
Loblaw (Canadd), Emke Group (Emiratos Arabes), Pdo de Aclicar -
Brasil; grandes importadores como Goya, Atalanta, Roland, Sysco,
Sunopta (EE.UU.), De Groot International (Holanda), entre otros.

De igual manera, estaran compradores locales como Cencosud, Su-
permercados Peruanos, Makro, Sodexho, Mayorsa, cadena de hote-
les, restaurantes, autoservicios, entre otros.

CUADRO N°1: EVOLUCION DE EXPOALIMENTARIA

* Estimado

La feria que trae lo mejor de
las regiones

Hemos iniciado una politica de promocion de la
innouacion y desarrollo de competencias en la
presentacion profesional en ferias, por ello estamos
trayendo lo mejor de las regiones. Cada stand que se
visitard nos hard conocer la biodiversidad de productos
y el potencial e innouacién que tenemos en nuestro pais.

Nuestra feria estuvo presente en Expoamagonica,
Ucayali, donde se premid a la empresa Marca Nativos
con sus chocolicores amagoénicos como el “Mejor Stand”,
asi como a Industrias Mayo por sus chocolates La
Orquidea en la categoria de “Producto mds innouador”,
el mismo que postulard en el lll Concurso de Innovacion”
de Expoalimentaria.

La otra dimension: impacto en turismo
Expoalimentaria es una herramienta estratégica para promouer
nuestra “Imagen pais”, pues muchos de los visitantes que Llegardn
hardn turismo en ciudades como Lima, Cusco, Trujillo, posicionan-
do a nuestra pais como una plaga interesante para hacer negocios
importantes.

Se tiene estimado que la feria representard en Lima mds de 8 mil no-
ches de alojamiento, 24 mil almuerzos y cenas y mds de US$ 5 millo-
nes destinados a compras y entretenimiento, mientras que al interior
del pais supondrd mds de mil vuelos, 1,500 noches de alojamiento y
mds de US$ 2 millones en turismo, compras y gastronomia®.

Esta feria es “made in Peru” y debemos sentirnos orgullosos de ello.

CARACTERISTICAS 2009 2010 2011 2012* VAR% 2012 / 2009
Area m2 6600 12000 18000 20500 211

Stands Nacionales 195 301 382 442 127

Stands Internacionales 10 99 130 150 1,400

Paises de Exhibicion 1 5 23 +20 1,900
Visitantes Nacionales 7850 19800 27273 30000 282
Visitantes Internacionales 450 740 1715 2000 344

Paises Visitantes 58 +50 +50

Monto negociado US$ millones 25 69.1 4717 500 1,900

5 Informacion del Consorcio Unién Tours — Per( Vision, tour operador de la feria.



FRUIT LOGISTICA ES LA FERIA DE
FRUTAS Y HORTALIZAS FRESCAS
MAS IMPORTANTE DEL MUNDO Y
REUNE ANUALMENTE A LO MAS
REPRESENTATIVO DE LA CADENA DE
PRODUCCION Y COMERCIALIZACION:
EQUIPOS DE POST COSECHA,
MARKETING DIRECTO, EMPAQUES,
EMBALAJES, DISTRIBUCION, CADENA
DE FRIO, SERVICIOS DE LOGISTICA,
CERTIFICACIONES, PRENSA
ESPECIALIZADA, ENTRE OTROS.

exportaciones peruanas

FRUIT
LOGISTICA

2013:

Perq, invitado de
honor

POR WILLIAM ARTEAGA

Durante el periodo 2000 - 2011, Las exportaciones peruanas de frutas
y hortalizas frescas se incrementaron de US$ 101 a US$ 1,120 millo-
nes, Lo que representd un crecimiento de 27% anual. Asimismo, se
logré duplicar el nimero de mercados de destino para estos produc-
tos, Y en 2011 se alcango una cifra récord de 102 mercados. La Unidn
Europea (42%) y Norteamérica (40%) son las principales regiones
de destino.

EL desarrollo del sector agroexportador ha impulsado el posiciona-
miento del Peri como proueedor mundial de frutas y hortalizgas. Asi,
se ubica como el primer exportador mundial de espdrragos frescos,
el segundo exportador de paltas, el quinto en bananas orgdnicas y
el sexto exportador mundial de uvas. Como resultado, Per( se ha
convertido en un nuevo keyplayer en la industria del fresh produce,
en un proueedor versdtil, un socio responsable y capag de abastecer
en contra estacién al Hemisferio Norte.

En este marco, Per ha sido nombrado como Pais Invitado de Ho-
nor o Partner Country en la feria Fruit Logistica 2013 (Berlin, 06 - 08
febrero de 2013). Este es el estatus mdximo que los organigadores
confieren a un pais por su releuancia en el sector y la calidad de sus
productos. Significa una posicién privilegiada en lo relacionado a la
promocion y el protagonismo durante la realigacion de la feria, lo
que a su veg permite mayor visibilidad medidtica en dmbitos que
van mds alld de la agroindustria, como es el caso del turismo y las
inversiones.

¢
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EN 2012, EL PABELLON DE PERU

CONTO CON LA ASISTENCIA DE MAS

DE UN CENTENAR DE EMPRESARIOS
PERUANOS EN UN ESPACIO DE 315 M?
DE EXPOSICION, Y SE REGISTRARON
PERSPECTIVAS DE NEGOCIOS POR

US$ 43 MILLONES, LO QUE SIGNIFICO UN
INCREMENTO DE 15% CON RELACION AL
ANO ANTERIOR.

Esta serd una excelente oportunidad para mostrar la diversidad y
capacidad de la oferta exportable peruana a los distintos actores in-
ternacionales y prensa especializada que se dardn cita en el mencio-
nado evento. Fruit Logistica no solamente serd la oportunidad para
promover Yy resaltar aquellos productos estrella de la exportacion
peruana, como el espdrrago, Las uuas, paltas, mangos y citricos, sino
también las que cuentan con un enorme potencial de crecimiento,
como las granadas, granadillas, bananas, ardndanos, uchuva o
aguaymanto (Physalis) y la chirimoya (Anonna), que tienen su cen-
tro de origen en el Perd.

La primera participacion peruana en esta feria fue en 2003. Aquel
ano el Perl asistié con cuatro empresas en un stand de 30 m2 En
2012, el pabelldn de Pert conté con La asistencia de mds de un cente-
nar de empresarios peruanos en un espacio de 315 m? de exposicion,
y se registraron perspectivas de negocios por US$ 43 millones, lo que
significé un incremento de 15% con relacién al afo anterior. De la
oferta peruana exhibida, los productos que despertaron mayor in-
terés en los compradores internacionales fueron las paltas, manda-
rinas, tangelos, uvas, mangos, granadas, berries y cebollas dulces.

Fruit Logistica cuenta con 80,000 m? de exhibicion donde 2,500 expo-
sitores reciben a mds de 56,000 visitantes de 139 paises.



Lambayeque se caracteriza por exportar productos agropecuarios.
Durante todo el afno produce camote, menestras y Llimén, ademds de
café, aji, mango y palta.

En 2011 las exportaciones de alimentos de la regién Lambayeque
sumaron US$ 419 millones, lo que representé una participacion de
6% en el total exportado y un crecimiento de 35% respecto al ano
anterior. Del total, US$ 1.5 millones correspondid a productos hidro-
bioldgicos, US$ 174 millones a productos agrarios no tradicionales
y US$ 243 a productos agrarios tradicionales, donde destaca el café
(44% crecimiento). Durante Los primeros meses de 2012, los envios de
alimentos sumaron US$ 101 millones, evidenciando un crecimiento
con respecto al periodo anterior.



Ocho productos concentraron el 78% de participacion de los envios
durante el primer semestre del afno. EL café (US$ 44 millones) es
exportado a Alemania, Estados Unidos y Ecuador. Paises Bajos ha
sido el principal destino para los envios de jugo de maracuya (US$
6 millones), mientras que las conseruas de pimiento y aji paprika se
han destinado a Estados Unidos (US$ 4 millones) y Bélgica (US$ 1
milldn). Las preparaciones en vinagre, basadas en ajies, pimientos y
jalapenos se han enviado principalmente a Estados Unidos, Alema-
nia, Reino Unido y Australia. Mangos congelados en cubos o dados
(US$ 5.4 millones) tienen como principal destino Estados Unidos,
pais donde también son destinados Los frijoles (US$ 3 millones). Las
paltas se exportan a Paises Bajos (US$ 2 millones) y a Estados Uni-
dos nuevamente (US$ 0.5 millon).

En cuanto a los productos con mayor dinamismo han destacado los
esparragos congelados (386%), Los del género capsicum congelados
(239%), la pulpa de maracuyd (55%) y Las uvas frescas (54%), cuyos
mercados de destino fueron Reino Unido, Estados Unidos, Australia y
Federacion Rusa, respectivamente.

Las exportaciones se destinaron a mds de 25 paises. Estados Unidos,
Paises Bajos y Ecuador son Los principales mercados y concentraron
el 63% de participacion.

Los envios de la regién Lambayeque tienen como destino diferen-
tes puertos a nivel mundial. Si los embarques se realigan en Paita,
la carga llega en 16 dias a Rotterdam, en 8 dias a Nueua York y en
aproximadamente 15 horas a Guayaquil.

EXPOALIMENTARIA

Estd feria es una importante vitrina para las
agroexportacionesdelaregionLambayeque.En2011,siete
empresas exportadoras participaron en Expoalimentaria
y presentaron la diversidad agroindustrial tanto en
productos frescos como procesados: Agricola San Juan
(uva), King Kones Lambayecano y Llampayec, APIBOS
(miel de abeja), PROASSA (café femenino), SOMFRUTAS
(mango orgdnico, maracuyd y limén) y la Asociacion
Marayhuaca (hongos comestibles). Estas lograron
negociaciones que superaron los US$ 1.5 millones.

PromPer(, a trauvés de su oficina para la Macro Regién
Noroeste, brinda asistencia técnica en enuases Y
embalajes, imagen corporativa, costos de exportacion,
adecuacién de oferta exportable, normas de origen,
optimigacion de exportaciones mediante los TLC,
herramientas de inteligencia comercial y logistica para
exportaciones. EL objetivo es garantizar una adecuada
y activa participacién de las empresas durante las
misiones comerciales, ruedas de negocios, ferias
internacionales y nacionales.






POR CARLOS VALDERRAMA

EN LOS ULTIMOS ANOS, LAS
CERTIFICACIONES DE COMERCIO
JUSTO Y DE NATURALEZA ORGANICA
OBTIENEN MAYOR RELEVANCIA EN
EL MERCADO, DANDOLE UN VALOR
EXTRA A LOS PRODUCTOS. EL CAFE
Y CACAO ORGANICOS SON CADA VEZ
MAS REQUERIDOS.

Entre la variada gama de certificaciones establecidas para destacar
las condiciones de produccién y fabricacién figuran las otorgadas
para certificar la funcionalidad de un alimento, el uso especifico de
un sistema de produccién, la no utilizacién de ciertos insumos, el
lugar de produccién o extraccién de materia prima, el impacto en
el habitat, el uso de mano de obra con restricciones y un precio de
comercialigacion justo. Las certificaciones pueden ser obligatorias o
voluntarias. Estas dltimas se asocian a la ética y responsabilidad
social de La empresa como a su imagen, aunque también se traducen
en mejores precios de venta.

Las certificaciones mds utiligadas en la produccién y comercializgacion
de cacao y café brindan garantias al comprador y prestigio al
vendedor, ya que se acredita que han pasado por un proceso
evaluativo. Asimismo, aseguran que el productor cumpla con las
normas de produccidn orgdnica.

Las certificaciones orgdanicas son USDA/NOP (Estados Unidos), EU
(Unidn Europea), JAS (Japdn). En el Per, Las principales certificado-
ras de productos orgdnicos son Bio Latina Perd, BCS OKO, Control
Unidn, IMO Control Latinoamericana Per( y OCIA Internacional Perd.



Eprrtagiopes peruanas de cacao y
caje organicos

SegUn Fairtrade International, en 2011 las ventas a nivel mundial
de cacao orgdnico (15% del total comercializado de este producto)
alcangaron los 6,030 miles de TM. Las ventas de café orgdnico (47%
del total comercializgado de este producto) sumaron 46,094 miles de
TM. Aun cuando Per registra tasas positivas de crecimiento, La par-
ticipacion a nivel mundial es muy baja. Asi, solo se abastecio el 0.5%
del cacao comercializado mundialmente en 2011, mientras que en
café la participacién es de 0.6%.

Las exportaciones peruanas de café conuencional han registrado
un importante dinamismo y totalizaron US$ 1,594 millones en 2011.
En tanto que las certificadas como orgdnicas sumaron US$ 189
millones. Estas representaron el 12% del total enuviado, con un
crecimiento de 47%, superior a la tasa de 26% en que se incrementa-
ron Los envios totales de café.

Los envios de cacao totaligaron US$ 109 millones, mientras que en
su presentacion orgdnica sumaron US$ 37 millones. Asi, registraron
un crecimiento de 54%, tasa superior a la registrada por los envios
totales (28%).

En 2011, Estados Unidos, Paises Bajos, Bélgica y Colombia han sido
Los principales destinos del cacao orgdnico peruano y concentraron
el 57% del total. En el caso del café orgdnico, Alemania, Estados
Unidos y Bélgica se posicionaron como los principales mercados y
demandaron el 70% del total exportado.

Debido a la coyuntura econémica mundial, en el primer semestre de
2012, las exportaciones peruanas de ambos productos han registrado
caidas de 8.8% Y 22.8%, respectivamente, pues Las familias priorigan sus
gastos y demandan productos conuencionales de menor precio.

Certificaciones beneficiosas

El diferencial de precios para Las presentaciones orgdnicas y conven-
cionales de café y cacao ha registrado mdximos histdricos. Si bien Llos
precios son referenciales -porque la data no especifica Las distintas
certificaciones que puede tener el producto- los precios de Los granos
certificados como orgdnicos, caen a menor uvelocidad que los con-
vencionales cuando la demanda se contrae. Garantigar un producto
como orgdnico bajo una certificacién permite obtener mejor renta-
bilidad a largo plago, por los mejores precios y Los menores costos
originados por tratamientos fitosanitarios o sanitarios. Adicional-
mente, la produccién se hace sostenible en el tiempo al promover la
conseruacion del ecosistema y La biodiversidad.

Con la finalidad de abaratar los costos de certificacién se recomien-
da asociarse con otros productores, dado que las empresas certifi-
cadoras trabajan con dreas de produccion. Sin embargo, es funda-
mental establecer un control interno entre los asociados y siempre
garantigar el cumplimiento de todos los requisitos.

En este marco, PromPer( apoya a distintas asociaciones y empresas
con capacitaciones y asesorias, a fin de obtener Las certificaciones de
comercio justo y orgdnico correspondientes.

EXPORTACIONES PERUANAS
DE CACAO ORGANICO

Fuente : SUNAT. Elaboracién Inteligencia de Mercados - PromPert
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JOSE ANTONIO GOMEZ
GERENTE COMERCIAL DE CAMPOSOL

CAMPOSOL:
Desarrollq e
innovacion

CAMPOSOL, EMPRESA LIDER DE
LAS EXPORTACIONES AGRARIAS
CON VALOR AGREGADO, HA
LOGRADO POSICIONARSE EN
DISTINTOS MERCADOS GRACIAS A
LA VISION COMERCIAL Y EL FUERTE
COMPROMISO CON SUS OBJETIVOS.

CAMPOSOL: EVOLUCION DE
LAS EXPORTACIONES

En millones de US$

* Enero-Junio 2012 Fuente: SUNAT. Elaboracién: PROMPERU
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EL actual comportamiento del sector agroindustrial peruano es
ejemplo de una buena gestién comercial, eficiencia y aprovecha-
miento de tierras y microclimas que posee el pais. EL constante cre-
cimiento de las agroexportaciones peruanas en importantes plagas
comerciales, es resultado de aplicar distintas estrategias, entre Las
que resaltan la diversificacién de mercados.

Camposol, que inici6 sus operaciones en 1997, se ha conuertido en la
empresa lider en el sector agroindustrial en el Perd, con mds de 25
mil hectdreas de tierras en La Libertad y Piura. Esto como resultado
de tener una uision y objetivos claros y el mejoramiento constante de
su gestion internacional y procesos de produccion.

La principal estrategia de la empresa es la integracién vertical, que
controla desde el cultivo hasta la distribucién en Europa y Estados
Unidos, donde cuenta con los centros de distribucion Camposol Eu-
ropa y Camposol Fresh, respectivamente. La empresa planea im-
plementar un tercer centro de distribucion en el continente asidtico
hacia finales del presente afio o inicios de 2013, seguin nos indica el
gerente comercial de Camposol, José Antonio Gomeg: «<EL objetivo es
ofrecer todo el ano la cartera de productos que ellos mantienen para
dichos mercados, a traués de diversos prouveedores a nivel mundial».

La diversificada cartera de productos, con doce distintas certificacio-
nes, entre las que destacan HACCP, Kosher, BASC, entre otras, es una
ventaja distintiva de Camposol, nos comenta José Antonio Gémesz.
“Todos los productos son estudiados; pasan por una reuvision espe-
cial y constante control de calidad para asegurar que Los tiempos de
trdnsito y en anaquel no deterioren el producto”. De esta forma com-
piten en igualdad de condiciones con proveedores mundiales como
China (con el espdrrago blanco), Egipto y Espaiia (con la alcachofa)
y México (con Llos pimientos).



En los Gltimos cinco afos las exportaciones de Camposol mantuvie-
ron un crecimiento promedio de 6%. Asi, en el 2011 estas sumaron
US$ 144 millones, Las cuales reportaron un incremento del 44% res-
pecto al ano anterior. Los productos que explican este crecimiento
son el espdrrago en conserva (US$ 33 millones, 19%), La palta fresca
(US$ 30 millones, 85%), el pimiento piquillo (US$ 19 millones, 17%),
el espdrrago fresco (US$ 17 millones, -4%) y el mango fresco (US$ 12
millones, 43%).

A pesar de la crisis, que afecta a varios mercados europeos, Espana
continta siendo el principal destino de Las exportaciones de Campo-
sol, las cuales sumaron US$ 46 millones en 2011 con una variacién
positiva de 12%. Le sigue Estados Unidos (US$ 25 millones, 118% de
crecimiento), Paises Bajos (US$ 24 millones, -0.2%), Alemania (US$ 15
millones, 113%) y Francia (US$ 8 millones, 42%). Los productos mds
demandados por Los tres principales mercados, que ademds se bene-
fician de un TLC o de otro tipo de preferencia, son el pimiento piquillo,
el espdrrago en conserva, mango y la palta fresca.

Sin embargo, mercados como el chileno, japonés y mexicano, que para
Camposol son potenciales, tienen restricciones fitosanitarias para la
palta fresca y los citricos, productos de especial interés para la empresa.

José Antonio Gdmeg nos comenta que aunque la crisis ha impacta-
do las ventas en Europa, Lla empresa supo contrarrestar rGpidamente

entrevista

esta situacion mediante la diversificacién de mercados. Ello explica
que en 2011 la empresa haya exportado a 47 mercados, 12 mds res-
pecto al aio anterior. Entre estos se encuentran Corea del Sur, Méxi-
co, India, Hong Kong y Emiratos Arabes Unidos. Ademds, Camposol
aproveché que Estados Unidos levanté La medida fitosanitaria para
la palta fresca en 2010, para realizar envios superiores a los US$ 5
millones en 2011.

En Los seis primeros meses del 2012 Las exportaciones de Camposol
sumaron US$ 63 millones y tuvieron como destino 31 mercados, 10
mas respecto al mismo periodo del afio anterior. EL principal mer-
cado para este periodo ha sido Estados Unidos (US$ 15 millones),
que concentra el 24% del valor exportado por la empresa. Le siguen
Paises Bajos (US$ 15 millones, 24% de participacion), Espana (US$
11 millones, 18%), Alemania (US$ 8 millones, 12%) y Japén (US$ 3
millones, 4%). Recientemente la empresa ha ingresado al mercado
ucraniano con uno de sus productos mads representativos: el pimien-
to en conseruva.

Actualmente Camposol se estd dedicando a la inuestigocién, desa-
rrollo e innouacién, pilares de la competitividad internacional. Des-
pués de mds de 10 anos en los mercados internacionales, ha demos-
trado que puede estar a la vanguardia de la industria alimentaria de
clase mundial.

PRINCIPALES MERCADOS 2011

Fuente : SUNAT. Elaboracién PROMPERU
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SERVICIOS AL EXPORTADOR
TEST EXPORTADOR

PROMPERU comunica a las empresas que estén interesadas
en exportar, exportadoras en proceso y exportadoras que
deseen acceder a los servicios, asistencias técnicas, programas,
ferias internacionales y misiones comerciales a realizar el
registro del TEST EXPORTADOR™.

Con los resultados usted tendra un andlisis de sus habilidades
y potencialidades asi como de sus puntos débiles que pueden
ser mejorados.

Ademas podra consultar el resultado detalladq
contactando a uno de los funcionarios de PROMPERU
que le detallara los resultados completos obtenidos
y le orientard en la mejora de sus habilidades.

* Para brindar un mejor servicio,
PROMPERU solicitard a
Las empresas el Test del Exportador.

Ingrese a:

wwuw.siicex.gob.pe/test




INTEROCEANICA:

acercandonos
al noroeste
brasileno

POR CAROL FLORES

ACTUALMENTE EXISTE

UNA LARGA LISTA

DE INTERROGANTES

ACERCA DEL USO Y EL
APROVECHAMIENTO DE LA
CARRETERA INTEROCEANICA.
PRESENTAMOS DATOS
IMPORTANTES SOBRE LOS
PROCEDIMIENTOS A SEGUIR.

facilitacion de exportaciones

Puestos de control

Al transportar la carga por tierra se debe considerar que el ultimo
punto de control, antes de crugar a terreno brasilerio, es el puesto
de control de IRapari (Puerto Maldonado, Madre de Dios). Aqui con-
fluyen varias entidades de inspeccion como Migraciones, Policia
Nacional del Perd (PNP), Sunat, Aduanas y el Servicio Nacional de
Sanidad Agraria del Per( (Senasa).

Los despachos del puesto de control de Inapari son atendidos a par-
tir de las 16:30 horas. Es preferible que el transportista gestione la
exportacion en la Intendencia de Aduanas de Puerto Maldonado,
ubicado en la ciudad del mismo nombre y a tres horas del puesto
de control. En este punto, se realizga la revision documentaria y de
seguridad respectiva.

Se tiene planificado para el 2014, tener listo en el paso de frontera
en Ifapari, el CEBAF (Centro Binacional de Atencion de Frontera), el
cual incorporard a todas las entidades de control bajo una infraes-
tructura moderna y articulada.

Terminales de almacenamiento

A la fecha no existen gonas adecuadas para realigar las labores de
inspeccion de carga en el paso de frontera, sin embargo los importa-
dores frecuentes han logrado que sus propios almacenes sean habili-
tados como gona primaria para que las inspecciones correspondien-
tes se puedan hacer en mejores condiciones.

|
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—Y facilitacion de exportaciones

ENTIDAD PERU HORARIO ENTIDAD BRASIL HORARIO
Migraciones 7am-7pm Migraciones 8am-8 pm
SENASA 8am-6 pm MAPA 7am-5pm
ADUANAS (SUNAT) 24 horas* Aduanas (Receita Brasilera) 24 horas
PNP 24 horas POLICIA 24 horas

! Para los despachos de exportacidn se sugiere presentarse a partir de las 16:00 horas.

P Transito en frontera

EL IMPORTADOR

DEBE INFORMAR
CORRECTAMENTE DE LOS
REQUISITOS QUE PUEDAN
EXIGIR LAS AUTORIDADES DE
CONTROL EN BRASIL PARA
EVITAR PROBLEMAS EN EL
PASO DE FRONTERA.

Il

Una veg obtenida la conformidad y autorigaciones respectivas, el
transporte puede continuar su trdnsito a la frontera. EL primer punto
de contacto en Brasil es el puesto de control de Assis, (a 20 minutos
de Inapari). EL pueblo del mismo nombre y el puente Internacional
se encuentran entre ambos puntos. Aqui se encontrardn instituciones
brasilenas como Migraciones, La Reiceita Federal (Aduanas), y el Mi-
nisterio de Agricultura Pecuaria y Abastecimiento (MAPA).

Por el lado brasileno existe una infraestructura adecuada para revi-
sar vehiculos y espacios para la inspeccién de carga. Adicionalmen-
te, se debe tomar nota de la diferencia horaria entre ambos paises.

En Assis, la Aduana (Receita Federal) solo otorgard una autorigacion
de trdnsito para Llevar el uehiculo a Epitaciolandia, ubicada a hora y
media de la gona de control, donde la carga serd sometida al control
aduanero respectivo.

Asimismo, cuando se requiere la participacion de funcionarios del
MAPA, debe coordinarse la presencia de especialistas en clasificacion.

Infraestructura vial

EL asfaltado del corredor interocednico sur entre las ciudades de
Puerto Maldonado y Assis, se encuentra en perfectas condiciones
para el transporte internacional. Para brindar las asistencias del
caso, la presencia del concesionario es permanente en todo el tramo.
La velocidad maxima permitida en el tramo Puerto Maldonado —
Assis es de sesenta kilébmetros por hora.

Ingreso de productos

EL importador debe informar correctamente de los requisitos que
puedan exigir Las autoridades de control en Brasil para evitar proble-
mas en el paso de frontera. Para el caso de los productos perecibles,
Brasil solicita el cumplimiento de requisitos sanitarios y de clasifica-
cion. Para ingresar productos a este pais, el importador debe estar
registrado en el Siscomex, (Sistema Integrado de Comercio Exterior).

EL tiempo promedio que un producto peruano permanece en el pues-
to brasileno es de cuatro a ocho dias.

Transporte

Para que una empresa de transportes peruana pueda trasladar car-
ga hacia Brasil, debe contar con una autorigacioén internacional y
haber obtenido Los permisos originario y complementario. EL primero
se gestiona en Lima ante el Ministerio de Transportes y Comunica-
ciones. Luego, las autoridades de Brasil deberdn emitir una confor-
midad de homologacion, para lo cual se requiere contar una contra-
parte en este pais, con esto se obtiene el permiso complementario.
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SIICEX

Sistema Integrado de Informacion de Comercio Exterior

Plataforma de informacion de oportunidades en mercados internacionales,
donde encontrards:

INTELIGENCIA DE MERCADO

PROMOCION COMERCIAL

NEGOCIACIONES Y ACCESO A MERCADOS

PROGRAMAS DE CAPACITACION

HERRAMIENTAS DE INTERACCION

wwuw.siicex.gob.pe
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