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Promocion turistica

La Union Europea y el Peru suscribieron
un acuerdo de intencion de apoyo mutuo
en temas relacionados al desarrollo y
flujo del turismo. Dicho acto se realizo
durante la visita a Lima del vicepresiden-
te de la Comision Europea y comisario
de Industria y Emprendimiento, Antonio
Tajani, quien considerd que Peru tiene la
necesidad de desarrollar una politica in-
dustrial en el sector turismo. Para ello, se
promoveran acciones que incrementen el
flujo turistico entre ambos paises, fomen-
tando viajes de turistas y empresarios, en
temporadas bajas. Asimismo, comento
que se tratara de establecer un mecanis-
mo de consulta bilateral para resolver los
problemas del sector.

Arbitraje en Peru

El desarrollo del arbitraje en Per(i con-
tribuye a mantener un clima propicio de
negocios e inversiones en el pais, y a su
vez impulsan el crecimiento economico,
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manifestod el presidente de la Camara de
Comercio de Lima (CCL), Samuel Glei-
ser. En tal sentido, dijo que el arbitraje
institucional ha cobrado importancia
a nivel internacional como garantia de
seguridad y confianza para las inversio-
nes y los negocios, por lo que considera
necesario seguir fortaleciéndolo a fin de
consolidar a Pert como un destino se-
guro. Refirio que el Centro de Arbitraje
de la CCL ha administrado mas de 2,353
casos que involucran una cifra superior
a 2,619 millones de dolares desde su
creacion en 1993,

Oportunidades y demanda

R

El 2013 se perfila como un buen
afio para la oferta exportable perua-
na. En ese sentido, la Asociacion
de Exportadores del Perd (Adex)
resaltdé que los productos no tradi-
cionales de los subsectores agroin-
dustrial, confecciones, quimicos,
textiles y wvarios, tienen muchas
oportunidades de ingresar con €xi-
to y/o posicionarse en los mercados
regionales y asiaticos. Productos
como las aceitunas, las nueces del
Brasil, el cemento y las prendas de
vestir tienen un buen potencial para
ingresar a ese mercado, que no exige
el pago de aranceles a las exporta-
ciones peruanas, gracias al acuerdo
comercial entre el Pera y el Merco-
sur. En tanto, el mercado chino se
presenta con grandes posibilidades
para el cuero y prendas de alpaca.
Asi como en Corea para los abrigos,
chales, chaquetas y otros productos.
Otro destino para las pieles y cueros
de animales silvestres, la pota y las
prendas de vestir es México.

Mision descentralizadora

La Asociacion de Exportadores del Pert
(Adex) abrio una nueva sede institucional
en la Macro Region Sur en Arequipa a
fin de descentralizar los beneficios de las
exportaciones en todo el pais, anuncio su
presidente Juan Varilias Velasquez. Re-
firid que los servicios que brindara esta
sucursal contribuirdn a hacer mas com-
petitivo el comercio exterior arequipefio
y el de toda la region sur, que involucra
a las empresas de Arequipa, Moquegua,
Puno, Tacna, Cusco que deseen asumir
el reto de ingresar a los mercados nter-
nacionales o mejorar su participacion en
el comercio mundial. Con el aporte de
Adex, se espera que los envios arequipe-
fios al mundo sumen US$ 4,220 millones,
aproximadamente 8% mas que en 2012.

Reconocimiento gastronémico

El chef peruano Gaston Acurio gano el
premio Global Gastronomy Award 2013
que le otorgg la revista sueca White Gui-
de, en mérito a haber “desarrollado una
rica gastronomia local y con vision de fu-
turo, conocida como la comida novoandi-
na”. Esta distincion reconoce su preocu-

pacion por recuperar las materias primas
tradicionales y nuevas del pais, asi como
el compromiso que tiene con la educacion
de los cocineros jovenes de bajos recur-
sos. Acurio confirmd su presencia en la
gala de premiacion que se realizard en Es-
tocolmo (Suecia) el proximo 4 de marzo.

Nuevos horizontes

Aji-no-men®, la marca lider de sopas
instantaneas en el Perti inauguré su nueva
planta en Ventanilla a fin de duplicar su pro-
duccion y satisfacer su demanda triplicada
en los ultimos cinco afios. Actualmente el
70% de su produccion es para el mercado
local y el 30% es exportado. Kaoru Kuras-
hima, Gerente General de Ajinomoto del
Per1 S.A, compaiia que produce Aji-no-
men® manifesto sus pretensiones de forta-
lecer sus ventas e incursionar en diversos
paises de la regién. En ese sentido, Maria
Teresa Tapia, Jefa de Marketing del Area
de Productos y Alimentos de la empresa,
explico que enfocaran los sabores de caldo
de gallina y costilla de res para los mer-
cados de Colombia y Bolivia, el camaron
picante para Panami y una presentacion
especial de pastas para Chile.

Peru Travel Mart 2013

La vigésima edicion de Pera Travel Mart

(PTM) 2013, que se realizard en Lima
del 23 al 26 de mayo, espera la presencia
de unos 120 compradores internacionales
provenienies de Estados Unidos, Europa
y Oceania, asi como de Brasil, México,
Colombia, Ecuador, Chile y Argentina,
informé la Camara Nacional de Turismo
(Canatur). Recordd que en la PTM 2012
participaron 108 empresas internacionales
y 120 nacionales. Segun la Comision Or-
ganizadora del PTM, la nueva edicién del
2013 contara con la presencia de 140 em-
presas nacionales, entre hoteles, agencia de
viajes, tour operadores, restaurantes, lineas
acreas y entidades bancarias, entre otros.

Productividad y empleo

El reto de Pert a largo plazo es
elevar la productividad, con lo
cual se mejorard la calidad del
empleo, necesario para su cre-
cimiento econémico, indicé la
directora adjunta de la Organi-
zacion Internacional del Trabajo
(OIT), Maria Arteta. *“Si se indus-
trializa, el trabajo serd mas pro-
ductivo y con mas calificacion,
el empleo serd de mejor calidad.
Ese es el reto para Peri. Hay una
union entre la mejora de la pro-
ductividad, la industrializacion
por tipo de sector y la calidad
del empleo”, declar6é. Manifesto
que el mercado laboral de Peru
€s muy segmentado ya que por un
lado hay trabajo muy calificado,
pero también mano de obra sin
calificacién que esta en el sector
informal. “La mano de obra ca-
lificada tiene que ir aumentando
en el sector productivo. La buena
noticia es que se ha creado em-
pleo formal en Peru, pero se ve-
nia de una tasa muy alta de infor-
malidad”, comentd.
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El gran socio comercial

Ministro Silva resalta la importancia de in-
tensificar la rvelacion bilateral con la U.E.

a Union Europea (UE) se consti-

tuye en la actualidad como el prin-

cipal socio comercial del Per, re-
conoce el ministro de Comercio Exterior
y Turismo, José Luis Silva Martinot, tras
comentamos sobre la relevancia de este
bloque econdémico para nuestro pais.

(Tras la ratificacion del TLC con la
Unién Europea se prevé un incremen-
to en el intercambio comercial con di-
cho bloque?

En la actualidad la Union Europea es
nuestro principal socio comercial, toman-
do en cuenta que es un blogque conforma-
do por 27 paises, con una participacion
de 17% en nuestras exportaciones a no-
viembre 2012. Recordemos que el 2011 la
Union Europea fue nuestro principal mer-
cado de destino y en cuanto a las impor-
taciones fue el tercer mercado de origen.
Y pese a la situacion de enisis en la que se
vio sumida el 2012 creemos que las cifras
seguirdn siendo destacadas, y con la entra-
da en vigencia del acuerdo comercial es-
peramos que el intercambio se incremente
de manera importante; sobre todo a favor
de los productos y servicios que ofrece
el Peri. Con este acuerdo se ha obteni-
do un acceso preferencial para el 99.3%
de nuestros productos agricolas y para el
100% de nuestros productos industriales.

;Cuales son los productos peruanos
de mayor demanda en Europa?

En general son los productos agroin-
dustriales y pesqueros, asi como paltas
frescas, esparragos frescos y en conser-
va, mangos frescos, banana organica,
uva fresca, conchas de abanico y pota
congelada, los que tienen mayor aco-
gida dentro del mercado europeo. Sin
embargo, cabe destacar que el 2012 los
productos pertenecientes a la industria
textil y manufacturera estan abriéndose
paso. Destacan las camisas de punto de

The greatest trading partner

Minister Silva highlights the importance of in-
tensify bilateral relationship with the EU.

algodon, madera moldurada, hilados de
fibra de algodon, bisuterias, t-shirts de
algodon, entre otros. Las exportaciones
de estos productos al mercado europeo
han evidenciado un importante dinamis-
mo entre enero y noviembre 2012.

No obstante, nuestra participaciéon como
proveedor de este mercado es atin peque-
fia, el 2011 la UE mmportd US$ 42,710
millones en frutas frescas, US$ 38,239
millones en productos pesqueros, USS
85,854 millones en confecciones de pun-
to y USS 27,506 millones en hortalizas
frescas. Con esto queda claro que atin
tenemos mucho campo para seguir cre-
ciendo dentro de este bloque economico.

.La participacion peruana en ferias
en Europa esta orientada a presentar
lo mejor de nuestra oferta exportable?
Apoyados en la Imagen Pais, en Min-
cetur y PromPert trabajamos constan-
temente y determmamos los mejores y
mads convenientes espacios en los que el
Peri tenga presencia; sin dejar de lado
las misiones comerciales en las que
apoyamos a pequefios y medianos em-
presarios para que puedan estar presen-
tes y muestren su oferta al mundo.

Este afo hemos sido nombrados Pais
Invitado de Honor en la Feria Fruit Lo-
gistica (Berlin - Alemania), debido al
desarrollo del sector agroexportador, el
cual ha impulsado el posicionamiento
del Pertt como proveedor mundial de
frutas y hortalizas. Asi, el pais es el pri-
mer exportador mundial de esparragos
frescos, el segundo de paltas y el quinto
de bananas organicas.

Igualmente, participamos en otras ferias
de alimentos como Anuga (Alemania),
Sial (Francia), European Seafood Show
(Bélgica), ferias de moda como la Co-
penhagen International Fashion Fair
- Ciff (Dinamarca), y ferias para promo-
cionar articulos de decoracion y regalo
como la Maison&Objet (Francia).

;Qué otras estrategias contemplan
para intensificar la presencia de los
productos peruanos en Europa?

El Mincetur y PromPert estan relanzan-
do el sistema de representacion comer-
cial del Pert en el extranjero. Como pri-
mer paso se estan cubriendo las plazas

de consejeros econdomicos comerciales
existentes, que en el caso de Europa son
Paris, Bruselas y Ginebra. Como se-
gundo paso, el presente afio se abrirdn
plazas en Hamburgo (Alemania) y Rot-
terdam (Paises Bajos), asi como Milan,
Mosct y Londres.

Asimismo, el planteamiento para el nuevo
sistema de Oficinas Comerciales del Peri
en el Exterior (OCEX) es dotarlas con
presupuesto e infraestructura adecuada y
personal local altamente capacitado para
atender a un mayor nimero de empresas,
tanto peruanas como europeas. En ese
sentido, el Estado apoyara de manera mas
enérgica la generacion de mayores nego-
cios, tanto en el aspecto comercial, como
en el turismo y las inversiones.

En paralelo a la participacion peruana
en la Feria Fruit Logistic 2013 se rea-
lizara la Expo Perti Alemania, del 5 al
7 de febrero en las ciudades de Berlin y
Hamburgo. Esta es una herramienta que
permitira mostrar la diversa oferta ex-
portable que ofrece el Perti a diferentes
compradores alemanes. La delegacion
peruana estara conformada por cerca
de 90 empresas, 182 representantes de
empresas, asi como representantes de
importantes gremios empresariales e
mstituciones, como Adex, AGAP, Ca-
mara de Comercio e Industria Peruano
Alemana, la Sociedad Nacional de In-
dustrias, Prolnversion, entre otros.

. Cuales son nuestros principales pro-
ductos exportados a Alemania?
Alemania representa el séptimo merca-
do del total de exportaciones peruanas
y el primer destino de estas dentro del
bloque de la UE, con US$ 1 662 millo-
nes a noviembre de 2012.

Si hablamos de nuestros envios tradi-
cionales, los productos de mayor de-
manda en el mercado aleman son el
café, la harina de pescado y minerales
como el cobre, plomo, plata, oro y zinc,
que a noviembre de 2012 representan el
91% de las exportaciones hacia ese pais.

Por el lado de los productos no tradi-
cionales tenemos a los esparragos en
conserva, el oxido de zinc (para uso
farmacéutico), orégano, cacao en grano,
carmin de cochinilla, lacas colorantes,
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filete de merluza congelada, banana or-
ganica, camisas de punto de algodon y
alcachofas en conserva. Estos 10 pro-
ductos representan, a noviembre 2012,
el 43% de los envios no tradicionales
hacia Alemania.

Nuestra participacion como proveedor
en el mercado alemén es ain pequeiia.
Solo para indicar algunas cifras: Ale-
mania importa US$ 9 077 millones en
frutas frescas, US$ 4 355 en productos
pesqueros, USS 18 532 en confecciones
de punto y USS 5 707 en conserva de
alimentos. Es por eso que se estin de-
sarrollando distintas actividades en esta
importante plaza europea.

. Como vienen trabajando en el Min-
cetur la agenda bilateral entre ambos
paises?

Alemania es un socio estratégico para el
Perti, tanto en materia de comercio, como
en turismo e inversiones. El intercambio
comercial entre estos paises ha venido
incrementandose en los tltimos afios,
mostrando ademds una balanza comercial
positiva y creciente. Sin embargo, nuestra
tarea ahora, con la entrada en vigencia del
Acuerdo Comercial con la Union Euro-
pea, sera promover las exportaciones no
tradicionales, que son aquellas que reper-
cuten de manera mds directa en la crea-
cion de empleo y generacion de ingresos
para mds peruanos. La mayor parte de
nuestros productos no tradicionales po-
drdn entrar libres de aranceles a Alema-
nia, lo cual pone al Peri en una posicion
ventajosa con respecto a nuestros compe-
tidores y se presenta como una oportuni-
dad para incrementar ain mds nuestros
flujos bilaterales.

En materia de inversiones, Alemania
tiene una presencia importante en los
sectores financiero, industrial, comer-
c1o, y transporte. El Acuerdo establece
un marco de estabilidad y proteccion
para los mversionistas, con lo cual con-
tinuaremos trabajando en atraer inver-
siones de calidad, como la de Lima Air-
port Partners, que ya nos ha colocado
como el mejor aeropuerto de Sudamén-
ca por varios afios consecutivos.

. A cuanto asciende la afluencia de tu-
ristas europeos y alemanes?
En cuanto al turismo, debemos mencio-
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nar que ¢l 2012 ha sido muy positivo
para el Pert. Con respecto a los turistas
procedentes de Europa se registrd un in-
cremento del 9% en comparacion con lo
registrado el afio 2011, destacando las
llegadas de turistas de Francia (+15%),
Alemania (+13%) y Espaiia (+7%).

:Cuiles son los atractivos turisticos
peruanos que mas interesan al visi-
tante europeo?

Podriamos afirmar que el turista euro-
peo que llega a nuestro pais busca ver
la riqueza arqueologica, la parte amazo-
nica, la naturaleza casi virgen que po-
seemos. Por otro lado, hay que destacar
la importante distincion que recibimos a
finales del 2012 que nos ubica como el
Mejor Destino Gastronémico del Mun-
do. lo cual es sin duda un gran atractivo
para todo tipo de turistas, de cualquier
parte del planeta.

:Qué estrategias plantean para incre-
mentar la afluencia de turistas europeos?
Nuestra labor desde ¢l Mincetur es lograr
que nuestras ventajas comparativas se
conviertan en ventajas competitivas, y de
esa manera atender a ese turista cada vez
mds exigente. Nuestra estrategia apunta
a crear un producto turistico sostenible.

De esa manera apuntamos a impulsar la
calidad turistica en el recurso humano,
las empresas turisticas y afines, y los
sitios turisticos; alcanzando de esta ma-
nera al segmento de alto gasto.

En este esfuerzo por incrementar la
afluencia del mercado europeo en gene-
ral, la Marca Pais viene jugando un pa-
pel fundamental, pues se ha consolidado
como una herramienta para colocar en
vitrina los destinos turisticos peruanos.

he European Union (EU) is the

main trading partner for Peru,

recognized the Minister of Fo-
reign Trade and Tourism, José Luis
Silva Martinot, after explaining the
importance of this economic block
for our country.

After the ratification of the FTA with
the European Union, an increase in
the commercial exchange with that
block is expected?

At present, the European Union is our

10 EXPORTAR

main trading partner. Take into consi-
deration that is a block formed by 27
countries, having a participation of 17%
in our exports to November 2012. Let us
remember that the European Union was
our major export market in 2011 and re-
garding imports it was the third market
of origin in the same period. Although
the crisis situation it faced during 2012,
we are sure that the figures will continue
to be significant. With the entering into
force of the trade agreement we expect a
substantial increase in trading, particu-
larly in products and services offered by
Peru. A preferential access for 99.3% of
our agricultural products and 100% for
our industrial products was achieved.

Which Peruvian products have more
demand in Europe?

In general, agricultural and fishery pro-
ducts, as well as fresh avocados, fresh
and canned asparagus, fresh mango, or-
ganic banana, fresh grapes, scallops and
frozen short-finned squid that have an
important demand in the European mar-
ket. However, it should be noted that
products from the textile and manufac-
turing industries are making their ways.
Some examples are cotton knit shirts,
molded wood, cotton yamns. costume

jewelry, cotton t-shirts, among others.

The exports of these products to the Eu-
ropean market has showed an important
dynamic rate of growth.

Nevertheless, our participation as a su-
pplier for this market is still small. Du-
ring 2011 the UE imported US$ 42,710
million in fresh fruit, US$ 38,239 mi-
Ilion in fishery products, US$ 85,854
million in knitted garments and US$
27.506 million in fresh vegetables. This
makes clear that we still have work to
do in order to continue growing in this
economic block.

Peruvian participation in fairs held
en Europe is focused in presenting the
best of our export offer?

With the support of the Country Image,
at Mincetur (Ministry of Foreign Trade
and Tourism) and PromPeru (Commis-
sion on the Promotion of Peru for Ex-
port and Tourism) we constantly work
to determine the best and more suitable
events in which Peru will take part. We
also provide support to commercial

missions formed by small and medium
businessmen to be present and exhibit
their offer to the world.

This year we have been appointed as
Guest of Honor during the trade fair
Fruit Logistica (Berlin - Germany) be-
cause of the agro-export sector develop-
ment, promoting Peru's positioning as a
world supplier of fruits and vegetables.
Therefore, Peru is the first world expor-
ter of fresh asparagus, the second world
exporter of avocados and the fifth world
exporter of organic bananas.

Likewise, we will take part in other
food fairs as Anuga (Germany), Sial
(France). European Seafood Show
(Belgium), fashion fairs as the Co-
penhagen International Fashion Fair
- Ciff (Denmark), and fairs to pro-
mote decorative and gift items, as the
Maison& Objet (France).

Which other strategies are being con-
sidered to intensify the presence of
Peruvian products in Europe?
Mincetur and PromPeru are relaun-
ching the Peru's foreign trade represen-
tation system. The first siep is to cover
the existing positions for economic ad-
visers (trade). In the case of Europe
the locations are Paris, Brussels and
Geneva. The second step is to open
positions in Hamburg (Germany), Rot-
terdam (the Netherlands), Milan, Mos-
cow and London.

Moreover, the plan for the new sys-
tem of Peruvian Trade Offices Abroad
(OCEX, Spanish acronym) is to provi-
de them with proper budget and infras-
tructure, as well as duly trained local
personnel to attend more Peruvian and
European companies. In this sense, the
State will play a stronger role suppor-
ting the promotion of more businesses,
regarding the commercial, tourist and
mvestment HSPCCIS.

In parallel to the Fair Fruit Logistic
2013, the Expo Peru Germany will be
held in the cities of Berlin and Hamburg,
in February 5-7. This a tool that will
allow us to exhibit the various Peruvian
export offer to different German buyers.
The Peruvian delegation is formed by
almost 90 companies, 182 representati-

ves of companies, as well as representa-
tives of important business unions and
institutions as ADEX (the Peruvian Ex-
porters' Association), AGAP (Associa-
tion of Agro-Export Producers’ Unions
of Peru), German Peruvian Chamber of
Commerce and Industry, National So-
ciety of Industries, Prolnversion (Peru's
private investment promotion agency),
among other.

Which are our main products expor-
ted to Germany?

Germany represents the seventh mar-
ket of the total Peruvian exports and
the first destination within the EU with
US$ 1 662 million to November 2012,

If we talk about our traditional exports,
the products that have more demand in
the German market are coffee, fishmeal
and minerals as copper, lead, silver, gold
and zinc, representing 91% of the ex-
ports to that country to November 2012,

Regarding the non-traditional products,
we have canned asparagus, zinc oxi-
de (for pharmaceutical use), oregano,
cocoa beans, cochineal carmine, colo-
ur lakes, frozen fillets of hake, organic
banana, cotton knit shirts and canned
artichokes. To November 2012, these
10 products represent 43% of the non-
traditional exports to Germany.

Our participation as supplier in the
German market is still small. Some fi-
gures to illustrate as follows: Germany
imports US$ 9 077 million in fresh
fruit, US$ 4 355 in fishery products,
US$ 18 532 in knitted garments and
US$ 5 707 in canned food. This is the
result of several activities being carried
out in this important Europcan market.

How the Mincetur is working the bila-
teral agenda between both countries?
Germany is a strategic partner for Peru
regarding trade, tourism and inves-
tments. The commercial exchange bet-
ween these countries has increased in
the last years, showing a growing and
positive trade balance. Nevertheless.
with the entering into force of the Trade
Agreement with the European Union,
now our work will be to promote non-
traditional exports which directly con-
tribute to the generation of employment

and incomes for more Peruvians. Most
of our non-traditional products will en-
ter to Germany free of duties, putting
Peru in a privileged position with res-
pect to our competitors. It i1s also an
opportunity to increase even more our
bilateral exchange.

With regard to investments, Germany
has an important presence in the fi-
nancial, industrial, commercial and
transportation sectors. The Agreement
establishes a framework of stability and
protection to the investors. In this sen-
se we will continue working towards
attracting quality investments, as the
Lima Airport Partners which has al-
ready placed us as the best airport in
South America for the last years.

What is the volume of European and
German tourist traffic?

Regarding tourism, we shall mention
that the 2012 was a very positive year
for Peru. With regard to tourists arriving
from Europe. an increase of 9% compa-

red to 2011, was registered. Arrivals of

tourists from France (+5%). Germany
(+13%) and Spain (+7%).

Which are the Peruvian tourist at-
tractions that the European visitor is
more interested?

We can ensure that the European

E FRUIT LOGISTICA

tourist arrive to our couniry loo-
king for visiting the archaeological
richness, the Amazon and the al-
most virgin nature the country has.
On the other hand, it is important to
mention the award we have received
by the end of the last year. being
considered as the World's Leading
Culinary Destination. This is undo-
ubtedly a great attraction for every
tourist from any country.

Which are the proposed strategies
to increase the volume of European
tourists?

Our work, from the Mincetur, is to
achieve that our comparative advan-
tages become competitive advanta-
ges, in order to attend to this very exi-
gent tourist. Our proposed strategy is
to create a sustainable tourist product.

Therefore, our target is to foster the
tourist quality through human resour-
ces. tourist companies and related,
and tourist sites: achieving the high-
income segment.

In this effort to increase the arrivals
of the European market in general,
the Country Trademark plays a key
role because it has already consoli-
dated as a tool to exhibit Peruvian
tourist destinations.

EXPORTAR 11
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Gremios agroexportadores

oportunidades comerciales en el exterior.

a agroexportacion peruana ha
Lalcanzado niveles importantes

de produccion, aportando a la
dinamizacion de la economia. Pero tal
¢xito no se hubiese materializado de no
ser por la fortaleza que supone la agre-
miacion. Gracias a la constitucion de
gremios alrededor de esta industria, los
productores, exportadores y otras em-
presas a fines, no solo han podido tener
capacidad de representacion, sino con-
cretar oportunidades comerciales, reci-
bir capacitacion tecnolégica y requerir
medidas que impulsen el sector.

Ana Maria Deustua, directora de la

12 EXPORTAR

The holy grail of exports

consolidan

Asociacion de Gremios Productores
Agrarios del Peru (AGAP), resalta el
auge de la industria y los esfuerzos del
gremio por optimizar su desempefio.
“La agroexportacion es un sector privi-
legiado porque genera recursos impor-
tantes para las empresas y el pais. Se ha
logrado crear clusters de produccion a
nivel regional, tanto en Ica, como en la
Libertad y en Piura, no paramos”.

Sergio del Castillo, gerente general de
la Asociacién de Productores de Citri-
cos del Pert (ProCitrus) —gremio de
exportadores y productores que logra
expedir 90 toneladas al afio— destaca la

Unions of agro-exporters consolidate foreign
trade opportunities.

importancia de la herramienta gremial.

“El auge agroexportador no hubiera
sido posible sin la creaciéon de los
gremios. ProCitrus es un gremio uni-
do en ¢l que trabajamos de manera
concertada dentro del gremio y con
los otros gremios. Somos orgullosa-
mente parte de un gremio mayor que
es la AGAP”, dijo.

Destaca como sus principales funcio-
nes, poner al alcance de los agremiados
la tecnologia existente en el mercado, a
través de capacitaciones y seminarios
de especialistas nacionales y extranje-

ros, establecer alianzas y ejercer la re-
presentacion frente al gobierno y otras
entidades privadas.

“Somos el puente entre el productor y
las tecnologias”, refirio.

En la variedad esta el gusto

AGAP es un gremio privado sin fines
de lucro que agrupa a las principales
asociaciones de productores agrarios
del Peru. Esta conformada por ProCi-
trus, la Asociacion de Productores de
Palta Hass del Perti (ProHass), la Aso-
ciacion de Productores de Uva de Mesa
del Peru (Provid), la Asociacion Perua-
na de Productores y Exportadores de
Mango (APEM), y el Instituto Peruano
del Esparrago y Hortalizas (IPEH).

“Tenemos varias empresas, algunas
coscchan, otras hacen frescos, procesa-
dos, enlatados, congelados y deshidra-
tados. Estamos incorporando un nuevo
gremio, el ProGranada, que esta muy
bien organizado y a su vez estamos ha-
blando con la gente de los berries para
formar, entre un grupo de pocas empre-
sas, el ProBerries”, afirma Deustua.

Asimismo, adelanta que se esta gestio-
nando la exportacion de frutas de gran
potencial como la tuna, la chirimoya,
la papaya vy la granadilla. “Las grana-
das ya se producian, pero no en canti-
dades importantes para la exportacion;
ademas de que se esta generando una la
produccion de los arandanos principal-
mente”, precisa.

El horizonte

Para Deustua los nuevos mercados se
ganan no solamente haciendo promo-
cion y exploracion sino también tenien-
do los registros sanitarios pertinentes.
“La nueva mira de esta industria se co-
loca en Asia, Europa del Este. Estamos
llegando a Rusia, tanto con uvas como
con citricos, con mandarinas, y lo que
queremos es expandir mas. Aunque las
uvas llegan en pequefias cantidades
la demanda es muy fuerte y sostenida
porque ha impactado su calidad”, dice

la directora de AGAP.

Como muestra, un ejemplo: A través
de ProCitrus, el Perti exporta a Rusia

Ana Maria De

2 700 toneladas de citricos por afio.
Del Castillo subraya sus deseos de
expandirse: “Rusia es un buen merca-
do que todavia no se ha desarrollado
y que guarda un gran potencial. Son
consumidores de mucho citrico y no
lo producen™.

Sefiala que el éxito de los citricos se
debe a que es el tercer frutal preferido
en el mundo, seguido por las bananas,
manzanas y peras. “Estas frutas son las
que mas se consumen en el mundo. El
hecho que los citricos se consuman tan-
to y que no haya necesidad de hacerlos
conocer nos dan ventajas”, asegura.

En conclusién, el interés no solo es
continuar con lo que se tiene, sino lle-
gar a nuevos mercados. “Este afio va-
mos a aproximarnos con PromPert, ya
tenemos un programa elaborado muy
amplio”, dice Deustua.

En tanto, del Castillo agrega: “Debe-
mos tener en cuenta que en el hemisfe-

AP

£ GREMIOS PRODUCTORES
JOS DEL PERU
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rio sur el Peru es el pais mas joven —es
decir- el ultimo que ha entrado a esta
industria, pero que ha ido conquistan-
do el mercado europeo y el de paises
como Estados Unidos y Canada™.

eruvian agro-exports have rea-
Pched important levels of produc-

tion, contributing to the econo-
mic dynamism. However, that success
is possible thanks to unionization. Be-
cause of the establishment of unions
related to this industry, producers, ex-
porters and other related companies are
now represented, have achieved busi-
ness opportunities, have received tech-
nological training and have requested
actions to foster the sector.

Ana Maria Deustua, director of the Aso-
ciacion de Gremios Productores Agra-
rios del Peri — AGAP (Association of
Agro-Export Producers' Unions of Peru),
stresses out the boom of the industry and
the efforts of the union to optimize its
performance. “Agro-export is a privile-

EXPORTAR 13
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ged sector because il generates important
resources for companies and the country.
Production clusters have been created at
regional level, in Ica, La Libertad and
Prura. We never stop™.

Sergio del Castillo, General Manager
of the Asociacion de Productores de Ci-
tricos del Perti - ProCitrus (Association
of Citrus Producers of Peru) — union of
exporters and producers that achieves
to send 90 tons annually - highlights
the importance of the union tool.

“The agro-export boom would not have
been possible without the creation of
unions. ProCitrus 1s a united union. We
work concertedly inside the union and
with other unions and we are proudly part
of a major union, the AGAP”, he said.

He remarks as main functions of a
union: making accessible to union
members the existing technology in the
market through training and seminars
from national and international ex-
perts, establishing alliances and being
represented before the government and
other private bodies.

14 EXPORTAR

“We are a bridge between producers
and technologies™, he said.

Variety is the spice of life

AGAP is a non-profit private union ga-
thering the main associations of agricul-
tural producers of Peru. It is formed by
ProCitrus, the Asociacion de Productores
de Palta Hass del Peri — ProHass (Pe-
ruvian Hass Avocado Producers’ Asso-
ciation), the Asociacion de Productores
de Uva de Mesa del Perti — Provid (Pe-
ruvian Association of Grape Producers),
the Asociacion Peruana de Productores y
Exportadores de Mango — APEM (Peru-
vian Association of Mango Producers and
Exporters), and the Instituto Peruano del
Esparrago y Hortalizas — [PEH (Peruvian
Institute of Asparagus and Vegetables).

“We have various companies, some
cultivate and others produce fresh, pro-
cessed, canned, frozen and dehydra-
ted products. We are including a new
union, ProGranada, that is well organi-
zed, and at the same time we are dis-
cussing with people related to berries
forming among few companies ProBe-
rries’’, declared Deustua.

Likewise, he informs that the export
of fruits with great potential as tuna
fruit, custard apple, papaya and pas-
sion fruit. is being arranged. “Pome-
granate has been already produced
but not in important amounts for ex-

port. Besides this, the production of

blueberries, mainly, is developing”,
he stated.

The horizon

According to Deustua, you can gain new
markets not only promoting and explo-
ring but also having the relevant sanitary
registrations “The new goal of this in-
dustry is in Asia, Eastern Europe. We are
reaching Russia with grapes and citrus
fruits, mandarins, and we want to expand
more. Even though grapes arrive in small
amounts, demand is important and sustai-
nable because of the quality impact, said
the director of AGAP.

An example: Peru annually exports
to Russia 2700 tons of citrus fruits by
ProCitrus. Del Castillo stresses out his
desire to expand: “Russia is a good
market that is still not developed and
that has great potential. Russians are
great consumers of citrus fruits but
they don’t produce 1t”.

He points out that the success of ci-
trus fruits is because they are the third
preferred fruit worldwide, followed
by bananas, apples and pears. "These
fruits are the most consumed in the
world. The fact that citrus fruits are
highly consumed and that there’s no
need to promote them give us an ad-
vantage”, he said.

To conclude, the interest is not only to
continue what we alrcady have but to
reach new markets. “This year we are
getting closer to PromPert; we have al-
recady prepared a very wide program”,
Deustua said.

Meanwhile, Mr. del Castillo adds: “We
need to take into consideration that
in the South hemisphere Peru is the
youngest country, that is, the last one
to enter this industry but that has been
conquering the European markel and
countries as the United States of Ame-
rica and Canada”,
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Peru es el invitado de honor en Fruit Lo-
gistica 201 3.

6 G Es muy grato y emocionante poder
ser testigo de que ahora logramos
el maximo hito que uno puede lo-

grar en una feria como pais”, expreso el

gerente de ferias de la Camara Alemana,

Michael Rehmer, quien ha acompafiado

la participacion de Perti en Fruit Logistica

durante la dltima década.

La feria lider de frutas y hortalizas en el
mundo desarrollara su vigésima prime-
ra edicion en Berlin (Alemania), del 6
al 8 de febrero, y tendra como invitado
de honor a nuestro pais. /Pero qué sig-
nifica tener esta denominacion?

“Solo hay un pais invitado de honor por
afio, en la dltima feria participaron 84
paises, esta existe hace mas de 20 afios.
Estar en esta edicion ya como pais invi-

16 EXPORTAR

tado de honor, habiendo iniciado activi-
dades en la misma recién desde el 2003,
es un gran logro”, refirié Rehmer.

Segtin explico, la oportunidad de tener
este “extraordinario protagonismo’ se-
ria una respuesta de la Messe Berlin,
empresa alemana organizadora de la
feria, al performance positivo del Peru
en los tltimos afios, y a la apuesta del
sector publico y privado por tener pre-
sencia continua.

Como parte de ese protagonismo, la
inauguracion de la feria se realizara
en el pabellon de Pert y su presencia
sera resaltada a través de areas graficas
gigantes colocadas en varios puntos es-
tratégicos del recinto ferial. Ademas de
un lugar privilegiado en la web oficial

Key moment

Peru will be the Guest of Honor during
the Fruit Logistica 2013.

de Fruit Logistica, y la participacion en
diversas “actividades que se dan sola-
mente por este motivo especial”.

Por su parte, el gerente comercial y de
marketing de Agriconsult Pera, Eduar-
do Talavera, sostuvo que “el hecho de
ser pais invitado de honor significa que
el Pert ya esta en las grandes ligas de
las exportaciones de frescos”.

Resalté que para los “ojos del mercado
mundial” el ser anfitrion generara con-
fianza, y que “la posibilidad de participar
en una feria donde toda la oferta mundial
va estar presente nos da la posibilidad de
compararnos y sacar ventaja’.

Pabellon Peri
Fruit Logistica 2013 congregara a 2 500

expositores de 84 paises y a mas de 56
000 visitantes especializados del sector
de 139 paises.

Pert participd por primera vez el afio
2003, con 30 metros cuadrados y tres
expositores. Este afio tendrd un pabe-
116n de 510 metros cuadrados y 30 ex-
positores, detallé Rehmer.

La feria es promovida por la Comisién
de Promoci6n de Perti para la Exporta-
cion y el Turismo (PromPerti), que tam-
bién participara como expositor, acom-
paitada por la Asociacion de Gremios
Productores Agrarios del Peri (AGAP)
con sus cinco gremios y empresas
asociadas. Asi como por 15 empresas
agroexportadoras que participaran con
sus stands dentro del Pabellon de Pert.

En total viajaran alrededor de 200 em-
presarios peruanos, estimo el gerente
de ferias de la Camara Alemana.

Agregd que viajard una delegacion ofi-
cial de Per encabezada por el titular del
Ministerio de Comercio Exterior y Turis-
mo (Mincetur), José Luis Silva, y que pa-
ralelamente a la feria se realizar un foro
de inversiones para potenciales inverso-
res alemanes, entre otras actividades en
el marco de la Expo Perti Alemania.

© @ 1am very pleased and excited for be-

ing a witmess of the most important

milestone that a country could reach
in a trade fair”, said the fairs manager of
the German Chamber, Michael Rehmer,
who has accompanied the participation of
Peru in Fruit Logistica for the last decade,

The world’s leading trade fair of fresh
fruits and vegetables will held its 21st
edition in Berlin (Germany), from Fe-
bruary 6th to 8th and will have our
country as its Guest of Honor. But,
what does this designation mean?

“There is only one country invited as
Guest of Honor per year. 84 countries
have participated in the last fair which
exists for more than 20 years. Being a
guest couniry in this edition, considering
that Peru has participated since 2002, is a
substantial achievement”, stated Rehmer.
As he explained, the opportunity of this

“extraordinary key role” is an answer
of the Messe Berlin, German company
responsible for the organization of the
fair, to the positive performance of
Peru during the last years, and the su-
pport of the public and private sectors
for maintaining a continue presence.

As part of this key role, the opening of
the fair will be carried out in the Peru-
vian pavilion and its presence will be
highlighted by banners located in several
strategic places of the fairground. Addi-
tionally, it will have a special place in the
official webpage of Fruit Logistica, and
will participate in various “activities only
organized for this special reason”,

On the other hand. the commercial
and marketing manager of Agriconsult
Perti, Eduardo Talavera, stated that “be-
ing the Guest of Honor country means
that Peru has already entered into the
big leagues of exports of fresh goods™.

He siressed out that for the “eyes of
the world market”, being the host will
result in confidence, and that “the pos-
sibility to participate in a trade fair
where all the world offer is going to be
present give us the chance to compare
ourselves and take advantage.”.

Peruvian Pavilion
Fruit Logistica 2013 with gather 2 500
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exhibitors from 84 countries and more
than 56 000 visiting experts of the sec-
tor from 139 countries.

Peru participated the first time in 2003
with 30 m2 and three exhibitors. This
year it will have a pavilion of 510 m2
and 30 exhibitors, detailed Rehmer.

The fair is promoted by the Comision
de Promocién de Pertl para la Expor-
tacion y el Turismo — PromPerti (Com-
mission on the Promotion of Peru for
Export and Tourism), that will also take
part as an exhibitor, together with the
Asociacion de Gremios Productores
Agrarios del Peri — AGAP (Associa-
tion of Agro-Export Producers' Unions
of Peru),) and its five unions and asso-
ciate companies. Likewise, 15 agro-
export companies will participate with
stands inside the Peruvian Pavilion.

About 200 Peruvian businessmen will
travel, estimated the fairs manager of
the German Chamber.

He also added that an official delega-
tion of Peru will travel leaded by the
Minister of Foreign Trade and Tourism
(Mincetur), José Luis Silva, and that an
investment forum for potential German
investors will be held in parallel, among
other activities in the framework of the
Expo Peru Germany.
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Panorama de las relacio
nes bilaterales entr

Ale

ctualmente la Republica Fede-
Aral de Alemania se constituye
como uno de los principa-
les socios comerciales del Perti en la
Union Europea. Acerca de este y otros

temas declara el embajador del Peni en
Alemania, José Antonio Meier.

(Como se encuentran las relaciones
bilaterales entre Alemania y Peru?

Las relaciones bilaterales gozan de un ex-
celente nivel, producto de afios de coinci-
dencias a nivel politico-diplomético en te-
mas de interés mutuo y relevancia global.
Ambos paises compartimos principios y
valores que han hecho posible concertar
posiciones comunes en temas importan-

German allies

Outlook of bilateral re-
lationships between Peru
and Germany.

fes como terrorismo, democracia, dere-
chos humanos, ambiente, desarme y no
proliferacién de armas nucleares, lucha
contra la delincuencia organizada y el
trafico ilicito de drogas, crisis financiera
mundial y el libre comercio. Dicha cola-
boracion ha propiciado que Alemania se
constituya en un importante interlocutor
en el marco de la Unién Europea.

Las politicas adoptadas por los sucesi-
vos Gobiernos peruanos en estas ma-
terias, asi como en la lucha contra la
pobreza y el manejo disciplinado de su
economia, han sido positivamente re-
conocidas por el Gobierno Federal, los
grupos de opinion académica y la pren-

sa, y constituyen la principal fortaleza
en la relacion bilateral.

Con la visita del presidente Ollanta
Humala a Alemania el afio pasado se
buscé impulsar la agenda hilateral
de ambos paises ;en qué sectores se
ha avanzado significativamente?

La visita del presidente Humala en ju-
nio pasado constituyé un gesto politico
de singular importancia, que subraya la
alta valoracion que el Pertl otorga a sus
relaciones con Alemania.

Durante la visita se suscribieron 4 con-
venios. Uno con el Ministerio Federal de
Educacion e Investigacion (BMBF), otro
con ¢l Servicio Aleman de Intercambio
Académico (DAAD), con la Fundacion
Alexander von Humboldt (AvH), para
fortalecer la ciencia y la tecnologia en
nuestro pais, pues la simple exportacién
de materias primas no es suficiente para
generar desarrollo y se requiere que nues-
{ras exportaciones tengan un mayor va-
lor agregado. Asimismo, se suscribié un
Memorandum de Entendimiento sobre
Cooperacion en las dreas de Transporte,

T
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Desarrollo Urbano y Construccion, que
ha abierto nuevas posibilidades de cola-
boracion. Estos instrumentos permitiran
contar con la valiosa colaboracion alema-
na a través del intercambio de cientificos,
proyectos de investigacion e iniciativas de
formacion conjuntos, y la organizacion de
seminarios y talleres.

Actualmente se encuentra en nego-
ciacién un Acuerdo Especifico sobre
Capital Humano Avanzado entre el Mi-
nisterio de Educacion y el DAAD, so-
bre el cofinanciamiento de becas para
estudiantes peruanos.

. Con la reciente ratificacion del TLC
con la UE se avizora un incremento
en el intercambio comercial entre
ambos paises?

Efectivamente, Alemania viene demos-
trando un gran y renovado interés en el
Per. Esto se puede comprobar, por ejem-
plo, a través de las diferentes delegacio-
nes de empresas germanas de diversos
sectores que han viajado en los ultimos
afios a nuestro pais en busqueda de nue-
vos socios comerciales. En ese contexto,
el crecimiento econdmico es un elemento
importante que toman en cuenta los em-
presarios para hacer negocios con el Peru.

Por parte del Pert, la Cancilleria tiene
como proposito incrementar las inver-
siones alemanas en actividades que
impliquen produccion de bienes con

valor agregado y en el aumento del
comercio bilateral.

Dada la situacion descrita, con el TLC ha-
bran mejores condiciones para las expor-
taciones, las cuales beneficiaran a ambos
paises. Este instrumento incrementara la
seguridad a los empresarios de ambos
lados, de manera que tengan mayores in-
centivos para incrementar el volumen de
negocios. Cabe mencionar que si bien el
acuerdo es amplio, en vista de la inclusion
de temas laborales, de proteccion del me-
dio ambiente, de la sociedad civil, etc., el
capitulo dedicado al comercio exterior es
amplio y ventajoso. En tal sentido, habra
una desgravacion de los aranceles aplica-
dos por la Union Europea al 100% de las
exportaciones del Peru de mercancias no
agricolas. Asimismo, se presentard una
desgravacion de aranceles al 89.8% de
partidas de productos agricolas peruanos.

. Qué productos peruanos son los de ma-
yor demanda en el mercado alemdn?
En primer lugar, se encuentra el sector
tradicional donde se destacan los mine-
rales, principalmente las exportaciones
de cobre y sus concentrados, asi como
la harina de pescado.

En cuanto al no tradicional, hay una
mayor demanda por productos agroin-
dustriales, quimicos y textiles, asi como
pesqueros. Asimismo, se ha incremen-
tado las exportaciones de los sectores

metal-mecanico y en la mineria no me-
talica, que demuestra la diversificacion
de nuestros envios hacia Alemania.

De manera mas especifica, los princi-
pales productos no tradicionales expor-
tados el 2011 fueron lacas colorantes,
carmin de cochinilla, 6xido de zinc,
filetes de pescado, camisas de punto de
algodon, hortalizas como el esparrago,
frutas como mango, uvas, citricos, etc.

Por otra parte, cabe hacer una mencion
a los productos organicos, los cuales
son muy demandados en este pais. Por
ejemplo, el café organico es el segundo
producto de mayor exportacion hacia
Alemania y también somos el principal
proveedor de banano organico.

En el marco de la feria Fruit Logis-
tica, ;qué productos con potencial
exportador tienen posibilidades en el
mercado aleman?

En el marco de la Fruit Logistica,
diversas frutas y verduras peruanas
tienen un gran potencial. Algunas de
ellas son las mandarinas, tangelos, na-
ranjas, moras, chirimoyas, alcachofas,
cebolla dulce, aguaymanto, pitahaya
y ajo. Varios de estos productos vie-
nen siendo ya exportados al mercado
aleman, por lo que luego de la parti-
cipacion peruana como Pais Invitado
de Honor, se espera colocar mayores
volumenes a corto plazo.

¢ Cuales son las principales inversio-
nes alemanas en Pera y en qué ru-
bros se destacan?

Las empresas alemanas mas importantes
en el Perti son FRAPORT AG (Aeropuer-
to de Frankfurt del Meno en Alemania)
con la concesion del Aeropuerto Interna-
cional de Lima (Lima Airport Partners),
que empezo a operar en 2001 y ha sido
reconocido en varias oportunidades como
uno de los mejores aeropuertos de Amé-
rica Latina; Oiltanking GMBH, Basf,
Henkel KGAA, MAN Ferrostal, Grunen-
thal GMBH, Mecer Gmbh, Faber-Cas-
tell, Polysius, Vereinigte BioEnergie AG
y Deutsche Bank, entre otras.

Sin embargo, la inversion alemana (US$
173.27 millones) representa menos del
1% del total del stock de la Inversion
Directa Extranjera. A pesar de la difu-
sion de las excelentes condiciones que
ofrece el Pert, no solo en el campo de
materias primas, sino también en otros
como servicios, energia renovable, re-
cursos hidricos ¢ infraestructura, asi
como su grado de inversion, el nivel
de la inversion alemana en nuestro pais
atn no se condice con el excelente es-
tado de la relacion bilateral, las grandes
potencialidades de la economia alemana
y las excelentes facilidades econdmicas,
legales y de seguridad propicias que
brinda. Estamos trabajando arduamente
para incrementar la inversion alemana
en nuestro pais con diversas actividades
de promocion y presencia peruana en
los circulos empresariales alemanes.

(En qué situacion se encuentra el
flujo turistico y qué atractivos turis-
ticos interesan a los visitantes de am-
bas naciones?

Con relacion al turismo, segun cifras
del Mincetur, se¢ han recibido 56 197
turistas alemanes en 2011, confirmando
una tendencia creciente y de acuerdo a
las estadisticas preliminares, el nimero
habria crecido en el 2012, Alemania si-
gue ocupando el tercer lugar en Europa
por el numero de visitantes a nuestro
pais, luego de Espafia y Francia. El
visitante aleman se interesa principal-
mente por su historia e identifica al
Perti como un lugar magico y misterio-
so. De otro lado, el flujo de peruanos
que visitan Alemania fue de 1114 turis-

tas durante ¢l 2011, confirmando tam-
bién un nimero creciente, que refleja la
mejor situacion econémica del Perti.

.Como va la cooperacion alemana
en el Peru?

Un tema de interés en las relaciones
bilaterales es el de la cooperacion.
El Pera es uno de los “paises pro-
grama” de Alemania, ocupando un
lugar privilegiado en la region. En
las ultimas Negociaciones Intergu-
bernamentales sobre Cooperacion
para el Desarrollo, que tuvieron lu-
gar en Lima en junio altimo, el mon-
to total de asignaciones aprobadas
para el Pert (periodo 2012-2013),
ascendid a 234 millones de euros, es
decir 34 millones mas que el perio-
do anterior. Los ejes principales de
esta cooperacion son “Democracia,
Sociedad Civil y Administracion Pa-
blica”, “Suministro de Agua Potable
y Saneamiento” y “Desarrollo Rural
Sostenible, Gestion de Recursos Na-
turales y Cambio Climatico”,

t present, the Federal Repu-

blic of Germany is one of the

main trading partners of Peru
in the European Union. Regarding
this and other matters, declares the
Ambassador of Peru to Germany, Mr,
José Antonio Meier.

Currently how are the relationships
between Germany and Peru?
Bilateral relationships have an ex-
cellent level, as a result of years of
coincidences at political-diplomatic
level in matters of mutual interest
and global relevance. Both countries
share principles and values that have
made possible to reach common po-
sitions on substantial matters as te-
rrorism, democracy, human rights,
environment, disarmament and non-
proliferation of nuclear weapons,
fight against delinquency and illegal
drug trafficking, world financial cri-
sis and free trade. Such collabora-
tion has favor Germany to be consi-
dered as an important partner in the
framework of the European Union.

The policies implemented by former
Peruvian Governments in these mat-

ters, as well as the fight against pover-
ty and the disciplined management of
its economy, have been positively re-
cognized by the Federal Government,
academic opinion groups and the press;
and also are the main strength in the bi-
lateral relationship.

With the visit of President Ollanta
Humala to Germany last year, the
bilateral agenda of both countries
was fostered. Which sectors show a
significant progress?

The visit of President Humala last
June was a political gesture particu-
larly important that remarks the high
valuation Peru gives to its relationship
with Germany

During such visit four agreements
were undersigned. One with the
Federal Ministry of Education and
Research (BMBF), another with the
German Academic Exchange Service
(DAAD), and also with the Alexan-
der von Humboldt Foundation
(AvH), in order to strength science
and technology in our country, be-
cause the sole export of raw mate-
rials is not enough to generate deve-
lopment and our exports are required
to have more added value. Likewise,
a Memorandum of Understanding on
Cooperation in the Transportation,
Urban Development and Construc-
tion fields that has opened new pos-
sibilities of collaboration was sig-
ned. These instruments will allow us
to count on the valuable German co-
llaboration through the exchange of
scientists, research projects and joint
initiatives, as well the organization
of seminars and workshops.

At present we are discussing a Specific
Agreement on Advanced Human Ca-
pital between the Ministry of Educa-
tion and the DAAD, regarding the co-
financing of scholarships for Peruvian
students.

Regarding the recent ratification of
the FTA with the EU, an increase in
the trading exchange between both
countries is expected?

Indeed, Germany has proved a high
and renewed interest in Peru. For ins-
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tance, this can be demonstrated by
the various delegations from German
companies of different sectors that
have travelled to our country during
the last years looking for new trading
partners. In this context, the economic
growth 1s an important element that
businessmen take into account to do
businesses with Peru.

For its part, the purpose of the Ministry
of Foreign Affairs of Peru is to increase
German investments in activities re-
lated to the production of goods with
added value as well as to increase bi-
lateral trade.

Given the situation outlined before,
thanks to the FTA better conditions
for exports will be granted, which
will benefit both countries. This ins-
trument will increase certainty in bu-
sinessmen of both countries because
they will have more incentives to
increase the volume of businesses.
It is important to mention that even
though the agreement is wide, In
view of the inclusion of labor mat-
ters, environment protection, civil
society, etc., the chapter related to
foreign trade is wide and favorable.
In this sense, tariffs applied by the
European Union to non-agricultural
goods from Peru will be 100% remo-
ved. Likewise, there will a tariff re-
duction of 89.8% for Peruvian agri-
cultural products.

Which Peruvian products have more
demand in the German market?
First of all, the traditional sector whe-
re minerals have an important place,
mainly the export of copper and its
concentrates, as well as fishmeal.

Regarding the non-traditional sector,
there is an increased demand of agro-
industrial, chemical, textile and fis-
heries goods. Moreover, the exports
of the metal-mechanic and non-me-
tallic mining sectors have increased,
which shows the diversity of our de-
liveries to Germany.

More specifically, the main non-
traditional products exported in 2011
were colour lakes, cochineal carmi-
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ne, zinc oxide, fish fillets, cotton knit
shirts, vegetables as asparagus, fruits
as mango, grapes, citric fruits, etc.

On the other hand, I consider impor-
tant to mention organic products which
have a high demand in this country.
For instance, organic coffee is still the
second product more exported to Ger-
many and we are also the main supplier
of organic bananas.

In the framework of the Fruit logis-
tica trade fair, which products with
export potential have chances in the
German market?

In the framework of the Fruit lo-
gistica trade fair, various Peruvian
fruits and vegetables have a great
potential. Among them are man-
darin, tangelo, orange, blackberry,
custard apple, artichoke, sweet
onion, aguaymanto, pitahaya and
garlic. Some of these products are
already being exported to the Ger-
man market, reason why after the
Peruvian participation as the Guest
Honor Country, higher volumes are
expected in the short term.

Which are the main German inves-
tments in Peru and in which sectors?
The most important German com-
panies in Peru are FRAPORT AG
(Frankfurt Airport in Germany) with
the concession of the International
Airport of Lima (Lima Airport Part-
ners) that has started its operations
since 2001 and has been recognized
several times as one of the best air-
ports in Latin America; Oiltanking
GMBH, Basf, Henkel KGAA, MAN
Ferrostal, Grunenthal GMBH, Mecer
Gmbh, Faber-Castell, Polysius, Ve-
reinigte BioEnergic AG and Deuts-
che Bank, among others.

However, German investment (US$
173.27 million) represents less than
1% of the total stock of Foreign Di-
rect Investment. Notwithstanding
the promotion of the excellent con-
ditions Peru offers, not only in the
raw materials field but also in other
fields as services, renewable energy,
fresh waler resources and infrastruc-
ture, as well its level of investment;

the level of the German investment
in our country does not represent the
excellent situation of the bilateral
relationship, the great potentialities
of the German economy and the fa-
vorable and excellent economic and
legal facilities as well certainty offe-
red. We are working hard to increase
German investments in our country
through various promotion activities
as well as the Peruvian presence in
German business circles.

What is the situation of the flow of
tourists and which tourist attractions
interest visitors from both countries?
With relation to tourism, according
to data from the Ministry of Foreign
Commerce and Tourism of Peru —
Mincetur, 56 197 German tourists
have visited the country, confirming
a growing tendency. According to
preliminary statistics, the number
has increased in 2012. Germany still
occupies the third place of the Euro-
pean countries regarding the number
of visitors to our country, followed
by Spain and France. German visi-
tor is mainly interested in our his-
tory and identifies Peru as a magic
and mysterious place. On the other
hand, the flow of Peruvians visiting
Germany was 1114 tourists in 2011,
confirming also a growing number.
This situation reflects the better eco-
nomic situation of Peru.

How is going the German coopera-
tion in Peru?
Cooperation is an issue of interest in

bilateral relationships. Peru is one of

the “program countries” of Germany,
occupying a privileged place in the
region. In the last Intergovernmen-
tal Negotiations on Cooperation for
Development, held last June in Lima,
the total amount of approved allo-
cations for Peru (2012-2013), was
234 million Euros that is 34 more
millions compared to the previous
period. The main axes of this coope-
ration are “Democracy, Civil Society
and Public Administration”, “Supply
of Drinking Water and Sanitation”
and “Rural Sustainable Develop-
ment, Natural Resources Manage-
ment and Climate Change”.
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Germany, there we go

Oportunidades para las exportaciones
peruanas en el mercado aleman.

on mas de 82 millones de habitan-

tes y un PBI per cépita de USS 38

800 aproximadamente, el mercado
aleman es uno de los mas importantes a
nivel mundial (tercer importador de bienes
en 2011) y el mas importante dentro de la
Unién Europea (UE). Para el Pert repre-
senta el séptimo mercado de las exporta-
ciones peruanas y el primer destino de es-
tas dentro del bloque de la UE (USS 1 662
millones a noviembre de 2012).

Cabe sefialar que en el rubro no tradi-
cional, Alemania es el noveno destino
de las exportaciones agrarias, undécimo
de las pesqueras, décimo en el sector
textil y confecciones, y segundo desti-
no de los envios realizados por el sector
Biocomercio. Viendo esto, dicho merca-
do ofrece oportunidades interesantes a
nuestros productos de exportacion.

Pese a lo expuesto, Lws Torres Paz, direc-
tor de Exportaciones de PromPert, consi-
dera que nuestra participacion como pro-
veedores de este mercado es atn pequeiia,
“pues Alemania importa US$ 9 077 millo-
nes en frutas frescas, USS 4 355 millones
en productos pesqueros, US$ 18 532 millo-
nes en confecciones de punto y US$ 5 707
millones en conservas de alimentos. Con
esto queda claro que ain tenemos mucho
campo para seguir creciendo dentro de este
mercado”, enfatiza.

El experto recuerda que los productos pe-
ruanos que ingresan al mercado aleman
se benefician actualmente de las prefe-
rencias arancelarias proporcionadas por
el SGP Plus, que los libera del pago de
aranceles. Y estas preferencias se afian-
zaran con la proxima entrada en vigencia
del TLC Perd-UE”, apunta.

Productos con potencial exportador
El directivo de PromPert refiere que se-
gun el rubro hay productos que tienen
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mayor facilidad para ingresar y/o incre-
mentar su participacion en el mercado
alemén. “Asi, en el sector agroindustrial
los mangos, paltas, mandarinas, bana-
nas, y pimiento piquillo de origen pe-
ruano ya son comercializados, e incluso
esta plaza se ha vuelto una plataforma
para acceder a varios paises de Europa
del Este”, indica.

En cuanto al sector pesquero, Torres ex-
presa que existe potencial para la trucha
congelada, v la pota bajo la forma de
steak y/o en salsas que faciliten la prepa-
racion para el consumo.

De otro lado, explica que la tendencia po-
sitiva en el consumo de productos organi-
cos y con certificacion “fair trade” genera
interesantes oportunidades para produc-
tos como la quinua, kiwicha, aguayman-
to, carmin de cochinilla, tara, castafias o
sacha inchi, “los cuales también se per-
filan como productos prometedores tanto
para la industria de alimentos como la
cosmeética y/o farmacéutica”.

Mientras que en el sector confecciones, re-
marca que las prendas en algodén tienen
un interesante potencial, donde destaca la
ropa interior, asi como las prendas de vestir
para mifios v bebés, o las prendas en fibra
de lana de alpaca.

Agrega que la presencia peruana alin es pe-
quefia pero “con disefios novedosos, pre-
cios competitivos y calidad del producto,
se lograra posicionar cada vez mas nuestra
oferta exportable”.

Dos ferias en una

Alemania es la principal economia europea
y una de las mas fuertes en el mundo a pe-
sar de la dificil coyuntura internacional. Por
ello, Torres afirmé que el desarrollo de la
ExpoPeri Alemania unida a la presentacion
de Per1 como invitado de honor en la Feria

Opportunities for Peruvian exports in the
German market.

Luis Torres Paz

Fruit Logistica 2013 buscard potencializar
la presencia peruana en Europa y exhibir en
la mejor vitrina del mundo la diversidad y
la alta calidad de los productos nacionales.

Adicionalmente, detallo que la Feria Fruit
Logistica, a realizarse entre el 6 y 8 de fe-
brero en Berlin, congregara a 22 empresas
peruanas que expondran sus productos
frente a los mas de 60 000 visitantes que
provienen de mas de 130 paises.

En tanto, para la ExpoPerti Alemania
estan viajando mas de 90 empresas y

mas de 220 empresarios del sector,
representantes de los principales gre-
mios agroexportadoras; asi como ins-
tituciones como Proinversion, Mince-
tur y PromPeru.

Torres dijo que la ExpoPerti Alemania bus-
ca reforzar las relaciones comerciales entre
Pertiy Alemania, “para ello se han previsto
un foro de inversiones, reuniones con au-
toridades alemanas del sector economia,
agricultura y transportes, gremios empre-
sariales locales, etc.”.

ith more than 82 nmullion of

mmhabitants and a GDP per

capita of about US$ 38,800,
the German market is one of the world’s
most important market (third importer
of goods in 2011) and the most impor-
tant within the European Union (EU).
For Peru, it represents the seventh mar-
ket for Peruvian exports and our first
export destination inside the EU (US$
1,662 million to November 2012).

[t is important to mention that regarding
the non-traditional sector, Germany is the
ninth destination for agricultural exports,
eleventh destination for fisheries export,
tenth destination for the textile and garment
mdustry, and second destination for the de-
liveries carried out by the Bio-Commerce
sector. Seeing this, this market offers inter-
esting opportunities to our export products.

Despite all this, Luis Torres Paz, Prom-
Peri Exports Director (Commission

on the Promotion of Peru for Export
and Tourism), considers that our parti-
cipation as suppliers in this market 1s
still small, “because Germany imports
USS 9 077 million in fresh fruit, US$
4 355 million in fishery products, US$
18 532 million 1n knitted garments and
USS 5 707 million in canned food.
This makes it clear that we still have a
long way to keep growing in this mar-
ket”, he pointed out.

The expert recalls that Peruvian pro-
ducts entering the German market be-
nefit from tariff preferences given by
the SGP Plus. which provide duty-free
treatment. “And these preferences will
take hold with the entering into force of
the FTA Peru— EU™, he stated.

Products with export potential

The PromPert officer comments that
there are products that are easier to enter
and/or increase their participation 1n the
German market according to the sector.
“In this sense, in the agro industrial sec-
tor we have mangos, avocados, manda-
rins, bananas and Piquillo red pepper of
Peruvian origin which are already sold.
This trade fair has even turned into a
platform to access several countries of
the Eastern Europe™, he stated.

With regard to the fishery sector,
Torres says that there’s potential for
frozen trout and squid in the shape of
steak and/or as sausages to make ea-
sier the preparation for consumption.
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On the other hand, he explains that the po-
sitive trend in the consumption of organic
products and with “fair trade” certification
creates interesting opportunities for pro-
ducts as qumoa, kiwicha, aguaymanto,
cochineal carmine, tara, chestnuts or Sacha
Inchi, “which also seems to be promising
products for the food, cosmetic and/or
pharmaceutical industries”.

While in the textile industry the cotton
knit garments have an interesting poten-
tial, particularly the underwear as well
as garments for babies and children or
garments made with Alpaca wool.

Peruvian presence is still small but with
“innovative designs, competitive pri-
ces and good quality, it will be possible
to position more and more our export
offer”, he added”.

Two trade fairs in one

Germany 18 the mam European economy
and one of the strongest in the world des-
pite the difficult international situation.
Reason why, Torres declares that the deve-
lopment of the ExpoPeru Germany toge-
ther with the presentation of Peru as Guest
of Honor in the trade fair Fruit Logistica
2013 look for strengthening the Peruvian
presence mn Europe and display m the best
world window the diversity and the high
quality of Peruvian products.

Additionally, he detailed that the trade
tair Fruit Logistica, to be held in Ber-
lin from February 6th to 8th, will gather
22 Peruvian companies that will exhibit
their products in front of more 60,000
visitors from more than 130 countries.

Likewise, for ExpoPeru Germany, more
than 70 companies and more than 200
businessmen of the sector, representatives
from the main agro-exporter unions will be
traveling; as well as institutions as Proin-
version (Private Investment Promotion
Agency). Mincetur (Ministry of Foreign
Trade and Tourism) and PromPer .

Torres said that the aim of ExpoPeru Ger-
many is to reinforce the commercial rela-
tionships between Peru and Germany, “rea-
son why an investment forum, meetings
with German authorities from the economy,
agricultural and transportation sectors, local
business unions, ete. will be carried out.”
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illega al Pert no tenga duda que

sera recibido por un pueblo aco-

gedor que volcara durante su es-
tadia toda la magia de sus tradiciones,
y enigmaticos paisajes que haran de su
viaje una experiencia inolvidable.

A continuacién algunos de los destinos
imperdibles que ofrece este maravillo-
so pais, dentro de su variedad de climas
y paradisiacos lugares de la costa, sie-
ra y selva, de sus 25 departamentos.

Ciudad de experiencias
Ubicada en la zona central costera
del Océano Pacifico Sur se encuentra
Lima, una ciudad de experiencias que
refleja la mayoria de las inmensas ri-
quezas que posee el Pertl.

Aqui usted puede escoger entre prac-
ticar deportes extremos, entrar en
contacto con la naturaleza, quedar ma-
ravillado con los templos, edificios co-
loniales y sitios arqueoldgicos o senci-
llamente relajarse en la comodidad de
algan hotel, boutique o spa.

Ademas de disfrutar de los mejores bares
y restaurantes que ofrecen una de las gas-
tronomias mas reconocidas en el mundo.

Parte de la tradicién ¢ historia de este pue-
blo las encontrara en su centro historico
donde hay edificaciones arquitectonicas
que muestran parte del arte virreinal. Asi
como en el Convento de San Francisco,
la Casa Aliaga, el Palacio Torre Tagle,
el Museo de la Nacion, la Fortaleza del
Real Felipe y el Museo de Arte de Lima.

Del mismo modo, podrd asombrarse
con el circuito de piletas mas grande
del mundo en el Parque de 1a Reservay
disfrutar de las playas de la Costa Ver-
de y Lunahuana.

En busca de adrenalina

Si de aventura se trata, a cuatro horas
del sur de Lima lo espera Ica, el lugar
perfecto para los deportes de aven-
tura y el ecoturismo. Sus inmensas y
silenciosas dunas son ideales para los
paseos en Buggy y el Sandboard (tabla
sobre la arena), asi como sus paradisia-
cas playas para los deportes acuaticos.
Aqui podra visitar la Reserva de Para-
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Uniorgettable country

Los mejores destinos turis-
ticos en una sola nacion.

cas, un hermoso lugar que alberga gran
variedad de aves, colonias de lobos ma-
rinos, pingiiinos y muchas otras espe-
cies marinas.

Ademas de la Huacachina, un oasis na-
tural en medio de las arenas del desierto
costero. Otros atractivos son el Centro
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The best tourist destina-
tions just in one country.

Ceremonial Cahuachi, los Acueductos
de Cantalloc, la Casa Museo de Maria
Reiche, y las Lineas de Nasca.

Simplemente maravillosa

Considerado "Patrimonio Cultural de
la Humanidad", Arequipa es una com-
binacién maravillosa entre arquitectura

colonial, hermosos paisajes, volcanes,
cafiones, variedad gastronomica incon-
fundible ¢ historia viva a cada paso.

La denominada “Ciudad Blanca”, de-
bido a sus edificaciones de sillar, tiene
un clima templado la mayor parte del
afo, y se ubica a faldas del volcan Mis-
ti, a 2 353 msnm.

Entre sus atractivos estin: la Plaza de
Armas, rodeada de 3 majestuosos por-
tales de estilo sefiorial, y el Monasterio
de Santa Catalina, que guarda lo mejor
del arte prehispanico.

Ademds del Museo de Santuarios
Andinos, Yanahuara, Uyo Uyo, el
Complejo Arqueolégico, la Calera
Spa, y el Caiiéon de Cotahuasi.

Podrd divisar el vuelo de los condores
desde el pueblo de Cabanaconde, y co-
nocer uno de los cafiones mas profun-
dos del mundo en el Valle del Colca, el
cual atraviesa importantes volcanes y
paisajes paradisiacos, ideal para el tre-
kking, ciclismo de montafia y canotaje.

Majestuosa y enigmatica

La belleza de una enigmatica ciudad la
encontrara en Cusco, antigua capital del
imperio incaico, declarada Patrimonio de
la Humanidad por la UNESCO y uno de
los destinos mas importantes del pais.

Conocer el Santuario Historico de Machu
Picchu, que alberga el legado mas impor-
tante y bello de los pueblos antiguos del
Pert, sin duda serd una experiencia unica.
Destaca Sacsayhuaman, un complejo
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que abarca 33 sitios arqueoldgicos
construidos con gigantescas piedras,
donde habria estado el templo mas
importante del Hanan Qosqo, dedi-
cado a la veneracion del sol, la luna,
de las estrellas y el rayo.

Asi como el Camino Inca, una de las
rutas de trekking mas importantes de
Sudamérica. Ademas del Qoricancha,
la Catedral y la Iglesia de la Compaiiia
y el Barrio de San Blas.

Belleza inconfundible

Si de turismo vivencial se trata, en-
tonces es momento de visitar Puno,
en la zona altiplanica del Peru a 3 825
msnm. A los alrededores de su Plaza de
Armas principal encontrara la catedral,
una invaluable pieza arquitectonica
construida el siglo XVIIL.

También podra visitar la Iglesia de
San Juan, que alberga a la Virgen de
la Candelaria, celebrada con una de
las fiestas religiosas mas significati-
vas de Sudamérica.

A 45 minutos de la ciudad podri
observar las Chulpas de Sillustani,
unos sorprendentes monumentos
funerarios de piedra, edificados en
forma de torres orientados hacia el
sol, ademas de un observatorio solar
y un lugar de ceremonias. Todo esto
a orillas de uno de los paisajes mas
bellos de Puno, el lago Umayo.

Un lugar imperdible es el Titicaca,
considerado el lago navegable mis
alto del mundo (3 800 msnm), donde
se albergan islas como Suasi, Taquile
y Amantani, un lugar mistico donde
encontrara el santuario de Pachatata.
Asi como, las islas flotantes de los
Uros, donde miles de personas viven
en ciudadelas de totora.

doubt that you be will be received

by a cosy town that during your vi-
sit it will offer you all the magic of its
traditions as well as enigmatic landsca-
pes that will make your trip become an
unforgettable experience.

II' you arrive to Peru don’t have any

Some of the unmissable destinations
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that this wonderful country offers are

detailed below. Peru has a variety of

weathers and delightful places in the
coast, highlands and rainforest.

City of experiences

Lima is located in the central and coas-
tal area of the South Ocean Pacific. It
is a city of experiences that shows most
of the enormous riches Peru has.

In Lima you can choose among practi-
cing extreme sports, get in touch with
nature, be amazed by religious tem-
ples, colonial buildings and archeolo-
gical sites; or simply rest and relax at
any hotel, boutique or spa.

Moreover, you can enjoy the best
bars and restaurants that offer you
one of the most famous gastronomic
offers in the world.

You will find part of the history and
tradition of this town in the Historic
Center of Lima where by architectonic
buildings the vicerovalty art is shown.
Also, you can visit the Convento de
San Francisco, the Casa Aliaga, the Pa-
lacio Torre Tagle, the Museo de la Na-
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cion, the Fortaleza del Real Felipe and
the Museo de Arte de Lima.

Likewise. you can be amazed by the
world’s largest circuit of fountains
located in the Parque de la Reserva,
and enjoy the beaches of the Costa
Verde and the Lunahuana town.

Looking for adrenaline

If we talk about adventure, Ica awaits you
only four hours away from Lima to the
South. Ica is the perfect place for adven-
ture sports and ecotourism. Its great sand
dunes are ideal for rides in Buggy and the
practice of sandboarding: its delightful
beaches are great for sea sports.

Here you can visit the Reserva de Pa-
racas, a beautiful place that houses an
important variety of birds, colonies of
South American sea lions, penguins
and many other marine species.

You can also visit the Huacachina,
a natural oasis in middle of the coas-
tal desert sand. Other attractions are
the Ceremonial Temple Cahuachi, the
Cantalloc Aqueducts, the Maria Reiche
Museum and the Nazca Lines.

Simply wonderful

Considered as “Cultural Heritage of
Humanity", Arequipa is a wonderful
combination of colonmial architecture,
beautiful landscapes. volcanos. can-
yons. unmistakable variety in gastro-
nomy and living history at every step.

The so-named “Ciudad Blanca™ (*“Whi-
te City”). because of its white walls of
sillar, has a warm weather most of the
year and 1s located in the slopes of the
Misti volcano at 2,353 meters above.

Among the attractions we can mention
the Plaza de Armas, surrounded by 3
majestic portals and the Monasterio de
Santa Catalina, which guards the best
sample of the pre-Hispanic art.

Likewise, the Museo de Santuarios
Andinos, Yanahuara, the Archeological
Site Uyo Uyo, thermal baths of La Ca-
lera, and the Cotahuasi Canyon.

You can visit the Cabanaconde villa-
ge to see the condors’ flight as well
the world’s deepest canyon in the
Valle del Colca that crosses impor-
tant volcanos and delightful lands-
capes, ideal for trekking, mountain
bike and kayaking.

Enigmatic and majestic

You will find in Cusco the beauty of
an enigmatic city. It is the ancient ca-
pital of the Inca Empire, declared by
UNESCO as Cultural Heritage of Hu-
manity and one of the most important
tourist destinations of the country.

Visiting the Historic Sanctuary of Ma-
chu Picchu, which guards the most im-
portant and beautiful legacy of ancient
Peruvian people. will be undoubtedly a
unique experience.

Sacsayhuaman is a complex that inclu-
des 33 archeological sites built with giant
stones, where the most important temple,
the Hanan Qosqo, for venerating the sun,
moon, stars and lightning, was located.

You can also practice the Camino Inca
rout, one of the most popular trekking
routes in South America. Other impor-
tant places to visit are: the Qoricancha,
the Cathedral, the Iglesia de la Compa-
fiia and the Barrio de San Blas.

Unmistakable beauty

If we talk about homestay tourism, this
is the moment to visit Puno. located in
the high Andean of Peru at 3 825 me-
ters above. In the surroundings of the
main Plaza de Armas you will find the
cathedral, an invaluable architectonic
piece built in the XVIII century.

You can also visit the [glesia de San
Juan, which guards the Virgen de

la Candelaria. Puno celebrates the
most significant religious feat in
South America.

45 minutes away from the city you
can visit the Chulpas de Sillustani,
amazing burial stone monuments,
built as towers in the direction of the
sun. You can also visit a solar ob-
servatory and a ceremony site. You
can see all this enjoying one of the

PromPeru
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most wonderful landscapes in Puno,
the Umayo Lake.

The Titicaca Lake is a must-see place. It is
considered as the world’s highest navigable
lake (3.800 meters above), which houses
islands as Suasi, Taquile and Amantani. It
is a mystical place where you can find the
Pachatata Sactuary and the fAoating islands
of Uros, mhabited by thousands of people
living in towns made of fotora.
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Positivas perspectivas economicas con nacion alemana.

1 Peru ha tenido desde su creacion
Ecomo republica una larga y fructi-

ferarelacion con Alemania. Nues-
tro pais ha sido, desde el siglo XIX, objeto
de enorme interés por parte de cientificos
y viajeros alemanes como, por ejemplo,
Algjandro von Humboldt, Max Uhle, Au-
gusto Weberbauer, Maria Reiche, Enrique
Briining y Emesto Middendorf. quienes
realizaron un valioso aporte al desarrollo
de las ciencias en nuestro pais.

Como demostracion del excelente nivel
de muestras relaciones, en mayo del 2008
recibimos la visita oficial de la canciller
alemana, Angela Merkel. Por nuestra par-
te, el presidente Ollanta Humala realizo
una visita de trabajo a Berlin en junio del
2012, ocasion en la que se reunid con la
canciller alemana y desarrollo una serie de
reuniones con autoridades académicas y
gubernamentales, en las cuales se suscri-
bieron diversos acuerdos de cooperacion.

Inversiones alemanas

Europa es la principal fuente de inversion
directa extranjera en el Peri. Espaia, Gran
Bretaiia y los Paises Bajos, ocupan los pri-
meros lugares como fuentes de inversion
directa extranjera hacia nuestro pais.

En este sentido, llama la atencion notar
una escasa inversion alemana en el Perti
en comparacion con los paises antes
mencionados, que la ubica en el puesto
16, a pesar de que se encuentra vigente
entre ambos paises, desde el 1° de mayo
de 1997, un convenio bilateral para la
promocion y proteccion reciproca de in-
versiones que busca, precisamente, esti-
mular las inversiones entre las partes.

De acuerdo con las cifras de Proinversion
a diciembre del 2011, el stock de inver-
sion alemana en el Pera alcanzo el monto
de USS 173.3 millones, dirigidos princi-
palmente a los sectores comercio, indus-
tria, energia, transporte y construccion.

Sin embargo, otras fuentes (ver el Inves-
tment Map del Centro de Comercio In-
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ternacional) indican que el stock de las in-
versiones alemanas en el Pert superan los
US$ 2,000 millones, elevando la ubicacion
alemana a los primeros lugares.

La principal inversion seria aquella ejecuta-
da por el consorcio de Lima Airport Partners
(LAP) que gano la concesion del acropuer-
to Jorge Chévez por 30 afios, y que en total
considera una inversion de US$ 1,533 mi-
llones. Frankfurt Bechtel, empresa alemana
operadora del acropuerto de Frankfurt, es el
principal socio de Lima Airport Partners.

Otras importantes inversiones alemanas
estarian a cargo de Thiess Peru S.A., de-
dicada a la construccion pesada (USS 290
millones); Henkel Peruana, medicamen-
tos (US$ 95 millones): y Heidelberg Pert
S.A., maquinaria y equipos industriales
(USS USS 20 millones). Asimismo, es
conocida la presencia de una treintena de
empresas alemanas como: Siemens, AGA,
Messe Gases, Schering, B. Braun Medical
Peru, BASF Peruana, BSH Electrodomés-
ticos, Faber Castell; DHL, Thyssen Kru-
pp. Festo, Merck y Bayern entre otras.

Buenas perspectivas

Las perspectivas de incremento de las
relaciones econémicas peruano-alema-
nas son muy positivas. Como muestra
mencionamos la préxima visita, previs-
ta para abril, de la secretaria de Estado
del Ministerio Estatal de Baviera para
Economia, Infraestructura, Transporte y
Tecnologia, sefiora Katja Hessel.

La secretaria de Estado Hessel liderara
una mision de empresas bavaras de los

Por : Arturo Jarama*

sectores tecnologia médica, manejo y
control de agua, energia solar, mecéani-
ca, tecnologia de la construccion, pro-
cesamiento de madera y alimentos.

Esta visita complementa aquella de la
Camara de Comercio e Industria de
Munich y Alta Baviera realizada en
octubre del 2010 (la segunda con ma-
yor numero de afiliados en el mundo),
cuyo objetivo fue el de explorar opor-
tunidades de negocios debido al buen
desempefio de nuestra economia.

Por parte peruana, se tiene previsto reali-
zar un “‘road show™ a cargo de la asocia-
cion inPert, con apoyo de la Cancilleria,
en la ciudad de Frankfurt, la tercera se-
mana del mes de mayo del presente aiio.
Como en visitas anteriores, la delegacion
peruana estara presidida por el Ministro
de Economia y Finanzas e integrada por
mds de 40 altos funcionarios y ejecutivos
de empresas peruanas, como los presi-
dentes del Banco Central de Reserva del
Pert, de la Bolsa de Valores de Lima, de
InPer, del Citibank, de Procapitales y el
Superintendente de Banca y Seguros.

*Director de Promocion de Inversiones
del Ministerio de Relaciones Exteriores.

GCooperacion tecnologica

Universidad Inca Garcilaso de la Vega y Hewlett Packard suscriben convenio en educacion.

l a Universidad Garcilaso vy
Hewlett Packard firmaron un
importante convenio de coope-

racion tecnoldgica, valorizado en 1
millén 500 mil délares aproximada-
mente para la implementacion de 36
aulas digitales, 14 laboratorios interac-
tivos y 9 aulas de alto desempeifio; con
el objetivo de potenciar el proceso de
ensefianza-aprendizaje y mejorar la ca-
lidad académica, beneficiando asi a los
alumnos de las 20 carreras profesiona-
les que ofrece dicha institucion.

Con esta alianza, la Universidad
Garcilaso se convierte en la prime-
ra institucion educativa de Latino-
américa en contar con la tecnologia
HP Z1 Workstation, revolucionario
equipo que define un nuevo estandar
en la industria, en cuanto al diseiio,

Rector de la Universidad Dr. Luis Cervantes Lifan junto al Country
Manager de HP Sr. José Luis Camere.

el rendimiento y la capacidad de ser-
vicio de las Workstations.

Es importante resaltar que esta casa
de estudios, implementada con tec-
nologia de punta a transformando el

exim sac

Fabricacion de Fibra Cortada de Poliéster RPET

100% RECICLADO PET

Thomas Alva Edison N° 215, Urb. Industrial Santa Rosa, Ate - Lima 3, Peru

Telf: (511) 326-4777 /| 628-1909
E-mail: info@gexim.com.pe

Fax: (511) 326-0874

aula de clase en un nuevo escenario
de aprendizaje; mas dindmico, ver-
satil e interactivo, contribuyendo
a la formacion profesional de los
alumnos de la Universidad Inca Gar-
cilaso de la Vega.

www.gexim.com.pe
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Ricardo ¥nouye, Ricardo Morote, Guido Loayza y Arture Jarama

Peniparaelmundo

Embajador Guido Loayza
Devescovi habla sobre las
acciones de Cancilleria para
fortalecer nuestras relaciones

economicas en el exterior:

ecientemente el presidente Ollan-

ta Humala manifesté que la Can-

illeria de la Republica tiene el

deber de afianzar las relaciones comercia-

les y economicas con todos los paises del

mundo. Asi, busca consolidar y diversifi-

car las relaciones con nuestros principales
socios comerciales.

En esa linea, el Embajador Guido Loayza
Devescovi, director General de Promo-
cion Economica del Ministerio de Rela-
ciones Exteriores, refirio que Cancilleria
gjecuta permanentemente, en estrecha
coordinacién con los sectores publicos
y privados involucrados, un conjunto de
tareas de promocion econémica, apro-
vechando la ventaja que significa para
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Ambassador Guido Loa-
vza Devescovi comments
on the measures to streng-
then our relationships
overseas.

nuestro pais contar con una amplia red de
oficinas en el mundo.

Tareas de promocion

El diplomatico destaca que una de las tareas
de promocion es lograr incrementar y diver-
sificar las exportaciones, atraer mversiones
extranjeras y promover el turismo receptivo,
asi como el mejor posicionamiento de la
imagen del pais (marca pais).

Ademas de llevar adelante un progra-
ma de promocion economica a traveés
de misiones en el exterior, que incluya
y/o refuerce los servicios de atencion
de pedidos de mformacién en mate-
ria comercial, inversiones y turismo,
de organizacion de foros y ruedas de

negocios, para misiones empresariales
peruanas, entre otros.

Agrega que para ello, Cancilleria se esfuer-
za en mejorar sus capacidades para atender
de manera especializada la demanda de los
gremios empresariales, empresas, personas
naturales y entidades del Estado encarga-
das de la promocion economica.

“Otro desafio esencial es el de fomentar la
inversion descentralizada, en particular en
areas de mayor impacto para la generacion
de empleo. Y finalmente, se busca incorpo-
rar de manera sostenida a las Pymes en el
proceso de exportacion y turismo recepti-
vo, promoviendo su ambito de accidn ha-
cia el exterior”, afiade.

Oficinas en el mundo

Loayza sefiala que, a través del Ministerio
de Relaciones Exteriores, el Peri cuen-
ta con una red mas amplia de oficinas en
el exterior, la cual estd compuesta por 56
embajadas, 69 consulados generales y 131
consulados honorarios. “Es decir, un total
de 256. En los dos primeros casos, a cargo
de funcionarios diplomaticos de carrera y,
en el tercero, a cargo de nacionales, nor-
malmente del pais de acogida vy con expe-
riencia empresarial”, apunta.

Acerca de las regiones priorizadas para la

promocion economica, manifesto que, en es-
trecha coordinacion con PromPent, “'se busca
consolidar e merementar los lazos con nues-
tros principales socios comerciales, como:
China, EE. UU., Suiza, Canada y Brasil”.

Agregd que, en coordinaciéon con Proin-
version, “se busca incrementar el flujo de
capitales proveniente de nuestras principa-
les fuentes: Espaiia, Reino Unido, EE. UU.,
Paises Bajos y Chile; pero también existen
importantes posibilidades de mversiones
provenientes de Corea del Sur y China”.

Para Loayza es importante resaltar que
la imagen crecientemente positiva de
nuestro pais como destino de inversio-
nes ha provocado el interés de paises
como Portugal e Italia, que con nume-
rosas delegaciones acompaiiadas de im-
portantes lideres politicos nos han visi-
tado recientemente.

Recuerda que por esta misma razon fue
igualmente exitoso el [l Encuentro Em-
presarial América del Sur — Paises Arabes
(ASPA), llevado a cabo en octubre del afio
pasado, que conto con la asistencia de mas
de 400 empresarios de ambas regiones.

Planes y estrategias

Para profundizar la promocién econémi-
ca Cancilleria cuenta con el Plan Estra-
tégico Sectorial de Largo Plazo (PESLP)
2012 — 2021 del sector de Relaciones
Exteriores, que responde a las politicas
de Estado del Perti en conformidad con
el Acuerdo Nacional.

“En el Plan se resalta que la promocién
debe ornentarse a fortalecer el comercio
regional, sobre todo a fortalecer la inte-
gracion latinoamericana pero, a su vez,
se enfatiza la apertura del Perd al Mun-
do”, indico el diplomatico.

resident Ollanta Humala has re-

cently declared that the Mimnistry

of Foreign Affairs is responsible to
strengthen the commercial and economic
relationships with all the countries around
the globe. Likewise, it 1s looking to conso-
lidate and diversify the relationships with
our main commercial partners.

On this regard, Ambassador Guido
Loayza Devescovi, Executive Director
of the Economic Promotion Office at
Peru’s Ministry of Foreign Affairs, sta-

ted that the Ministry of Foreign Affairs
always carries out, jomtly with the pri-
vate and public sectors involved, many
economic promotion activities, taking
advantage of the wide network of offices
our country has around the world.

Promotion activities

The diplomat highlights that among the
promotion activities are increasing and
diversifying our exports, attracting fo-
reign investments and promoting recep-
tive tourism; as well as positioning the
country image (country trademark).

Moreover, it is important to develop an eco-
nomic promotion program by missions over-
seas, including and/or remforeimg the request
for information services related to commer-
ce, investment and tourism, organization
of forums and commercial roundtables, for
Peruvian corporate missions, among others.

He added that for doing so, the Ministry
of Foreign Affairs makes efforts to im-
prove its capabilities to properly attend
the requests of business unions, natural
person and public entities responsible to
the economic promotion.

“Another important challenge is fos-
tering decentralized investment, parti-
cularly in areas of high impact for the
employment generation. Finally, the aim
to include SMEs in a sustained man-
ner in the export process and receptive
tourism, promoting their area of activi-
ties towards overseas”, he added.

Offices around the world
Loayza stated that by the Mmustry of Fo-

reign Affairs, Peru has a wide network of

offices overseas formed by 56 embassies,
69 general consulates and 131 honorary
consulates. “That 1s, 256 m total. Leaded
by career diplomat officers n the two first
cases, and by naturals in the third case,
usually from the host country and with bu-
siness experience”, he stated.

With regard to prioritized regions for the
economic promotion, he said that in clo-
se coordination with PromPeri (Com-
mission on the Promotion of Peru for
Export and Tourism), “they are looking
to reinforce and increase the relations-
hips with our main commercial partners,
as: China, United States of America,
Switzerland, Canada and Brazil.”

LOGISTICA

He added that, in coordination with Proin-
version (Private Investment Promotion
Agency), “the goal is to increase the capi-
tal flow from our main sources: Spain, En-
gland, United States of America, Nether-
lands and Chile. Likewise, there also are
substantial investment possibilities from
South Korea and China”.

For Loayza it 1s important to highlight
the growing positive image of our
country as an investment destination,
this has arouse the interest in coun-
tries as Portugal and Italy, that with
large delegations accompanied by im-
portant political leaders have recently
visited our country.

He recalls that for the same reason the
[I1 ASPA CEO Meeting South Ameri-
can — Arab Countries, held in October
of the last year with the participation of
more than 400 businessmen from both
regions, was successful.

Plans and strategies

To deepen the economic promotion,
the Ministry of Foreign Affairs has
a 2012 — 2021 Long Term Secto-
rial Strategic Plan (PESLP, Spamish
acronym) for the Foreign Affairs sec-
tor that answers to the policies of the
Peruvian State in accordance with the
National Agreement.

“The Plan states that the promotion shall
be focused on strengthen regional com-
merce, particularly to remforce the Latin
American mtegration and, at the same
time, highlights the opening of Peru to the
World”, commented the diplomat.

Guido Loayza Devescovi
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Peru es el primer destino
gastronomico en el mundo.

fines del 2012 el Peru fue ele-

gido como el Mejor Destino

astronémico del Mundo en

el World Travel Awards (WTA), supe-

rando a paises con gran reconocimien-

to gastronémico, como Francia, India,

Italia, Japon, México, Espaiia, Tailan-

dia, entre otros. Una prueba mas que el
Pert estd en la mira del mundo.

Adolfo Perret, chef ¢jecutivo de Restau-
rantes Punta Sal, atribuye esta distincion
“al resultado de un esfuerzo de miles de
personas de todo el pais que han trabajado
durante afios para que nuestra cocina sea
la mejor del mundo™.

En tanto que, Augusto Dalmau, direc-
tor Comercial y Decano de Turismo y

Augusto Dalmau
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Culinary hoom

Peru is the world leading
culinary destination.

Hoteleria de la Universidad Le Cordon
Bleu, rescata la diversidad de los pro-
ductos peruanos y el orgullo nacional.

“Pert ahora es capaz de producir una va-
riedad de productos de altisima calidad.
En todo lo que tenga que ver con alimen-
tos, los peruanos sentimos que somos los
mejores del mundo y creo que lo somos
porque tenemos un café espectacular, un
licor como el pisco, y otros productos
que ni siquiera hemos utilizado, como la
quinua, y que recién ahora se esta experi-
mentado en nuevas comidas”, dice.

La ancestralidad de nuestra cocina, su
legado historico y tradicional, es tam-
bién un punto de convergencia entre
cocineros. “A través de los huacos se

Adolfo Perret

tiene conocimiento que el peruano an-
tiguo comia escargot mucho antes que
los franceses”, sostiene Dalmau.

Un boom cocinado

El florecimiento de la comida peruana
no es improvisado y pasajero. Perret
nos recuerda que en 2005 el Estado
peruano declaré a la gastronomia pe-
ruana como un producto bandera, a fin
de acentuar sus ventajas comparativas
respecto a otros paises.

“Esta revalorizacion de la identidad cultu-
ral impulso procesos de inspiracion como
nuevos proyectos agroalimentarios y de
exportacion, creacion de restaurantes, asi
como la generacion de franquicias en el
exterior”, enfatiza Perret.

Para Dalmau, el auge gastronomi-
co no es solo del Peru, sino un auge
mundial gracias a la influencia de los
valores de la Slow Food, una corrien-
te que propone disfrutar de la comida
y lo autdctono, incluyendo sus impli-
cancias culturales.

“Recién nos damos cuenta del poder
nutritivo de la quinua, lo que va a signi-

ficar para la alimentacion mundial y los
platos extraordinarios que se pueden
preparar con ese producto”, expone.

Lo que viene

Segun los especialistas el pais va por
buen camino, pero hace falta seguir
apuntalando la alianza entre cocineros,
empresarios, campesinos, instructores
y comensales para la gran consolida-
cion gastrondmica.

“Nos queda muchos afios de trabajo
y los cocineros hacen una labor es-
pectacular. Gracias a ellos tenemos
al Pera en un sitial expectante y hay
que agradecerle, pero creo que nos
hace falta trabajar mas la reposteria”,
dice Dalmau.

Poniendo a la gastronomia como un
propulsor directo e indirecto de otras
industrias, Perret cree que la estrate-
gia es seguir afianzando las alianzas.
“Consolidaremos nuestra identidad,
sabores y obtendremos la rentabilidad
que nos ofrece la gastronomia como
vehiculo de progreso”, resalta.

y the end of 2012, Peru was
chosen as the World Leading
Culinary Destination by the
World Travel Awards (WTA), bea-
ting countries with an important
gastronomic recognition as France,
[ndia, Italy. Japan, Mexico, Spain,
Thailand. among others; one more

evidence that Peru is in the eyes of

the world.

Adolfo Perret, executive chef of Res-
taurantes Punta Sal, believes this dis-

tinction is the “result of the effort of

many people in the country that have
worked for years to be the best cooking
in the world.”

Likewise, Augusto Dalmau, Commer-
cial Director and Dean of Tourism and
Hotel Management of the Le Cordon
Bleu University, mentioned the diver-
sity of Peruvian products as well as the
national proud.

“At present Peru is able to produce
many high quality products. Peruvians
feel that in everything related to food

we are the best in the world, and I be-
lieve we are, because we have an ama-
zing coffee, a liquor as Pisco, and other
products that we have not yet used, as
quinoa which has been recently used in
new food”, he stated.

The ancestrality of our gastronomy.
its historic and traditional legacy is
also a common ground between chefs.
“Through pots is possible to know that
ancient Peruvians ate escargot before
French”, said Dalmau.

A cooked boom

The development of Peruvian gastro-
nomy is not improvised and temporary.
Perret recalled us that the Peruvian Sta-
te declared the Peruvian gastronomy as
a flagship product in 2005, in order to
emphasize its comparative advantages
regarding other countries.

“This revaluing of the cultural identi-
ty has fostered inspiration processes as
new agro-alimentary and export pro-

jects, creation of restaurants and fran-

chises abroad™, stressed out Perret.

According to Dalmau, the culinary
boom is not only in Peru. is a worldwi-
de boom thanks to the influence of the

Slow Food values, a trend proposing to
enjoy food and native products, inclu-
ding its cultural implications.

“We are recently aware of the nutritio-
nal value of quinoa, its importance for
the global diet and the extraordinary
dishes that can be prepared with this
product™, he explained.

The future

The country is headed in the right di-
rection according to experts, but it
is still necessary to foster alliances
among chefs, businessmen, farmers,
teachers and diner guests to achieve the
great culinary consolidation.

“We have many years to keep working
and chefs do a great work. Thanks to
them we have located the country in an
important place but I think we need to
work in our bakery”, said Dalmau.

Considering our gastronomy as a direct
and indirect promoter of other indus-
tries, Perret believes that the strategy
is to strengthen the alliances. “We will
consolidate our identity. flavors and we
will gain the profitability offered by
gastronomy as a vehicle for progress”,
he stressed out.
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La estrelia del agro

Situacion y perspectivas de
la exportacion del espdrra-
g0 peruano.

u adaptacion a las condiciones

climaticas, la apertura comercial

y la efectiva estrategia de pro-
mocion, son tres factores que han con-
tribuido a que el esparrago sea conside-
rado como un producto bandera. Pese a
no ser un cultivo originario, en el afio
2012 el Pert exporto USS 420 millones
en sus diversas presentaciones.

En palabras de William Arteaga, coordi-
nador del Departamento de Agroindus-
tria de PromPeru, el éxito del despunte
del espdrrago se concentra en “el profe-
sionalismo de las modernas empresas

The star in agro

Situation and perspectives
of the Peruvian asparagus
export.

agroindustriales, el enfoque de una poli-
tica de apertura, el reforzamiento de las
actividades del Servicio Nacional de Sa-
nidad Agraria (Senasa), y una promocion
moderna y profesional en los mercados
internacionales, aunado también con la
consecuente diversificacion del riesgo y
la vision de largo plazo del sector”.

Con esas ventajas competitivas, asegurd
que la mira esta ahora en explorar nuevos
mercados para continuar con el proceso
de crecimiento y para desestacionalizar
la produccion. “Entre el sector publico y
privado estamos persiguiendo la apertura
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de los mercados de China, India y Nueva
Zelanda”, resalto.

En opinién de José Antonio Gomez, Di-
rector Comercial de Camposol el factor
climético es clave pues permite que en el
Perti se cultive y coseche espdrrago du-
rante todo el aflo. “La participacion del
Estado mediante la inversion en infraes-
tructura hidraulica como el Proyecto Es-
pecial Chavimochic, en La Libertad, asi
como con la promulgacién de leyes que
favorecen el desarrollo del sector agroex-
portador y la inversién privada de parte
de los empresarios que apostaron por el
desarrollo de este producto”, destaco.

Sin embargo, sefialé que en los Giltimos
afios las dreas de esparrago en el Pert
han disminuido por la baja rentabilidad
del cultivo, debido al incremento de
sus costos operativos.

Buscando mercados

Arteaga preciso que los esfuerzos por
abrir nuevos mercados se concentran
en el esparrago fresco, porque presen-

ta barreras fitosanitarias para acceder a
sus destinos.

Y agrego que luego de conseguir el ingre-
s0 a China e India se empezari una fuerte
campafa de promocion para registrar sus
reacciones al producto. “China es el pri-
mer productor mundial de espdrrago pero
dirige su produccion a la elaboracién de
conservas para el mercado europeo, por
lo que el producto fresco aparece como
una opcion interesante de consumo”.

Segun Gomez Camposol estd enfocado en
asegurar la sostenibilidad de su negocio
de esparrago, pues el incremento de los
costos en los ultimos afos han determina-
do que la empresa anuncie publicamente
que subird el precio de sus esparragos en
alrededor de 30%. “Frente a esta medida,
evaluaremos la reaccion del mercado y de
nuestros principales clientes, para tomar
nuevas decisiones sobre el producto”.

Esparrago hacia dentro

Propiciar su consumo interno es una
tarea pendiente que por ¢l momento
se estd emprendiendo a pasos cortos.
Poder conseguirlo fresco o en conserva
es una ventaja que lo hace adaptable y
disponible para la cocina peruana.

“El Instituto Peruano del Esparrago y las
Hortalizas (IPEH) ha llevado a cabo algu-
nos esfuerzos con cocineros peruanos, y
tenemos recetas que sorprenderian al mas
receloso. El peruano esta acostumbrado a
escuchar nombrar al esparrago como uno
de los productos bandera del Peru, asi que
el consumo, integrado a recetas tipicas y
a platos nuevos, no debiera resultar tan
complicado”, dijo Arteaga.

También indicd que hoy es mds dificil
encontrar y desarrollar nuevos campos
de sembradio. Dijo que el IPEH ha des-
cubierto un 10% menos de drea sem-
brada, “no obstante, se ha detectado
una intencion de siembra igual o mayor
que ese 10%, lo que nos indica que el
negocio, si bien se hace mas complica-
do, sigue su rumbo”.

ts adaptation to climate conditions,
the commercial opening and the
effective promotion strategy are
three factors that have contributed to

consider asparagus as a flagship product.
Even though it is not a crop of Peruvian
origin, in 2012 Peru exported US$ 420
million in several presentations.

In the words of William Arteaga, coor-
dinator of the PromPert Agro-Industry
Department, the success of the aspara-
gus is because of the “professionalism
of modern agro-industrial companies,
an opening policy approach, the rein-
forcement of activities of the Servicio
Nacional de Sanidad Agraria (Senasa)
(National Agricultural Sanitary Servi-
ce), and the modern and professional
promotion in international markets, be-
sides the diversification of the risk and
long term view of the sector”.

Having these competitive advantages. he
stated that the current aim is to explore
new markets in order to continue with
the growth process and to seasonally ad-

just the production. “Between the public

and the private sector we are pursuing the
opening of markets in China, India and
New Zealand, he stressed out.

For José Antonio Gomez, Comimercial
Director of Camposol, climate is a key
factor because it allows cultivating
and harvesting asparagus during all
the year in Peru. “The participation of
the State by investiments in hydraulic
infrastructure, as the Special Project
Chavimochic, in La Libertad. and by
the promulgation of laws favoring the
development of the agro-exporter sec-
tor and the private investment of busi-
nessmen that believed in the develop-
ment of this product”, he pointed out.

However, he said that the areas to cul-
tivate asparagus have decreased in the
last years due to the low profitability of
the culture and the increase of opera-
ting expenses.

Looking for markets

Arteaga stated that the effort to open
new markets is focused in fresh aspa-
ragus because there are phytosanitary
barriers for the product to access its
destinations.

He added that after entering China and
[ndia, a strong campaign will be star-
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William Arteaga

ted to promote it in order to register the
reactions regarding the product. “Chi-
na is the first world producer of aspa-
ragus but its production is basically for
the European market with canned pro-
ducts; in this sense the fresh products
are an interesting consumption option”.

Goémez Camposol is focused on ensu-
ring the sustainability of the asparagus
because the costs have increased in the

José Antonio Gomez
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last years, determining the public an-
nouncement of the company regarding
the increase of 30% in the asparagus
prices. “Regarding this action we need
to evaluate the reaction of the market
and of our main clients to make new
decisions on the product”.

Domestic consumption

Promoting its domestic consumption is
a pending activity that for the moment is
undertaken with small steps. Being able
to find it fresh or canned is an advantage
that turns it as an adaptable and availa-
ble product for the Peruvian cuisine.

*“The Instituto Peruano del Esparrago y
las Hortalizas — IPEH (Peruvian Aspara-
gus and Vegetable Institute) has carried
out some efforts jointly with Peruvian
chefs and now we have recipes that will
surprise the most distrusting. Peruvians
are used to listen that asparagus is one
of the flagship products of Peru, so its
consumption, adding it to traditional re-
cipes and to new dishes, should not be
so complicated” Arteaga said.
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He also commented that nowadays is
more difficult to find and develop new
plantations. He said that the IPEH has
discovered 10% less of cultured area,

“however, an intention to culture the
same 10% or more has been detected.
This tells us that the business continues
its way, even it is more complicated”.

Camposol en Alemania
Camposol in Germany

La empresa agroexportadora presenta-
ra su amplia gama de productos tales
como: esparragos, paltas, uvas, man-
gos, pimientos, alcachofas, mandarinas
y arandanos. Los ardndanos son la in-
novacion mas importante dentro de la
gama de productos que Camposol ex-
pondra en Fruit Logistica y en ExpoPe-
i Alemania en Berlin. “Estamos muy
contentos con ¢l resultado de la prime-
ra campana comercial de este producto
y esperamos un mayor crecimiento este
afo”, expresa Gomez.

The agro-exporter company will ex-
hibit its wide variety of products,
as asparagus, avocados, grapes,
mangos, pepper, artichokes, man-
darins and blueberries. Blueberries
are the mosi important innovation
in the products that Camposol will
exhibit in the Fruit Logistica and
ExpoPeru Germany, in Berlin. “We
are very happy with the result of the
first campaign for this product and
we hope a better growth this year”,
Gomez explained.

H‘ FRUIT LOG !STICA

Tendencias saludables

El futuro en la industria alimentaria.

oy en dia todos los consumi-

dores somos mds exigentes a

la hora de comprar productos
alimenticios, queremos que sean 38,
es decir, sanos, saludables y seguros.
Por eso, identificamos 4 tendencias
que debemos reconocer como pautas
en nuestro negocio:

Tendencia N° 1: Transparencia

Para adquirir alimentos 3S necesitamos
tener toda la informacién posible —dispo-
nible y 100% transparente—, por lo que las
etiquetas son de inmensa ayuda. Ojo que
no basta que tengan un par de sellos de
organico o de fairtrade, con lo que hasta
hace 10 afios nos hubiéramos conforma-
do, ahora necesitamos confirmar que esos
sellos y otras cosas mas sean verdaderas
y estén vigentes, necesitamos acceder a
las fuentes oficiales que garanticen que el
contenido es tal cual se publicita. Se nece-
sitan etiquetas “inteligentes” que atiendan
la demanda de los consumidores por méas
productos saludables, y eso implica que
estos demuesiren que tienen menos pre-
servantes y agentes artificiales.

Tendencia N° 2: Localizacién, locali-
zacion y localizacion

No nos estamos equivocando, no esta-
mos hablando del negocio inmobilia-
rio, los consumidores en todo el mundo
estdn ingiriendo sus alimentos fuera de
casa, en ambientes publicos y privados:
oficinas, parques, bibliotecas, museos,
especialmente en centros comerciales.
Por lo que, los productos alimenticios
deben estar envasados en formatos
convenientes y pricticos, con la mayor
funcionalidad posible, es decir, deberian
ser mas individuales, reutilizables, no
contaminantes, trasparentes.

Tendencia N° 3: La busqueda del
mayor tesoro

El mayor suefio del consumidor es el
poder encontrar en una cdpsula la co-
mida perfecta y necesaria para el dia, y
un alimento que podria responder a este

anhelo son las “barras” o “tabletas”, las
cuales dejaron de ser insipidas y exclu-
sivas para deportistas. Actualmente, se
demanda una barra que sea libre de glu-
ten, apropiada para diabéticos, sin lacto-
sa, funcional y con mucho sabor.

Entre los ingredientes indispensables de
estos alimentos tan pedidos estdn en pri-
mer lugar las proteinas —necesarias para
el cuerpo humano por el beneficioso
impacto en los huesos, musculos, car-
tilagos, piel y sangre— que dan energia
sostenida y sensacion de plenitud o lle-
nura, factores apreciados por todos los
que tienen dificultad con el sobrepeso.

Recordemos que las mejores protei-
nas son las “limpias”, frutos y semi-
llas secos, legumbres, arveja amarri-
lla, yogurt, pescado.

Tendencia N° 4: Un nuevo lenguaje
Para familiarizarnos con este nue-
vo lenguaje identifique usted cual
de estas caracteristicas o contenido

Por: Miguel Gilvez E.*

tiene el producto que quiere comer-
cializar en el mercado internacional
de alimentos:

Funcional, Nutraceutico, Prebidtico,
Probiotico, Vegano, Halal, Kosher, Ve-
geceutical, Cosmeceutical, Omega 3,
Omega 6, Umani

Si ha reconocido y puede diferenciar
5 de estas caracteristicas estd bien
encaminado a participar de lo que se
viene en los proximos afios en la in-
dustria alimentaria.

*Especialista en Inteligencia de Mer-
cados — Catedritico en CENTRUM —
Centro de Negocios PUCP.
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An engine for agro-exports

Senasa realiza una incesante labor por el
desarrollo del sector agropecuario.

1 Servicio Nacional de Sanidad

Agraria (Senasa), que cuenta

con mas de 20 afios de experien-
cia, viene contribuyendo al desarrollo
econdmico del sector agropecuario, me-
diante la reduccion del efecto directo e
indirecto de las plagas y enfermedades en
la produccion de cultivos y crianzas, el
mejoramiento del medio ambiente y la
busqueda de un mayor acceso hacia los
mercados de la agroexportacion.

Alrespecto, Oscar Dominguez, jefe del
Senasa, hace un balance de la infatiga-
ble labor de esta institucion como mo-
tor del boom agroexportador.

El directivo manifiesta que apoya al sec-
tor agroexportador fundamentalmente en
tres aspectos: acceso al mercado, mejora
de las condiciones de acceso a los mer-
cados y mantenimiento de los mercados.

“Con el acceso al mercado se ha logra-
do que mas de 70 productos vegetales
ingresen al mercado internacional, lue-
go de una serie de gestiones que involu-
cran aspectos basicos como la sanidad
de los productos desde su produccion,
poscosecha y embarque, el fortaleci-
miento del Senasa y sus alianzas estra-
tégicas con el sector privado”, explica.

Respecto al segundo aspecto, refiere
que “a través de las negociaciones téc-
nicas sobre la base de un trabajo res-
ponsable se viene logrando éxitos para
retirar medidas fitosanitarias que ini-
cialmente fueron establecidas por los
paises importadores, las que finalmente
se traducen en reduccion de costos en
beneficio de la agroexportacion”.

Y sobre el mantenimiento de los mercados,
comenta que “‘atn con las limitaciones pre-
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supuestales para tener mayor namero de
personal en el Senasa para desarrollar las
actividades que involucra la certificacion
fitosanitaria con cerca de los 60 000 certifi-
cados anuales, estamos logrando mantener
los mercados que a la fecha se han abier-
to, actividad que no es ficil, pero estamos
seguros que tendremos apoyo para seguir
creciendo en la medida de las necesidades
que demanda el crecimiento de las agro ex-
portaciones que se mueven en el orden del
15% al 20 % anual”.

Inocuidad alimentaria

Luego de la aprobacion del Reglamento
de Inocuidad Agroalimentaria, mediante
Decreto Supremo N° 004-2011-AG. el

.

Senasa carries out an unceasing work towards
the development of the agricultural sector.

Senasa ha procedido a implementar las
disposiciones que permitan que los con-
sumidores dispongan de alimentos sanos
Y Seguros, y garantizar que nuestros pro-
ductos de agroexportacion no sean recha-
zados en los mercados internacionales
ante la presencia de residuos de agentes
quimicos, biologicos o fisicos.

Dominguez revela que para ello se
viene asignando los recursos econo-
micos para la contratacion de pro-
fesionales (ingenieros agrénomos
y veterinarios), fortalecimiento de
capacidades del personal del Senasa
en buenas practicas de produccién e
higiene, HACCP, 1SO 22000.

Y agrega que a nivel nacional se desarro-
1la, con apoyo de los Gobiernos Regio-
nales y Locales, una serie de reuniones,
charlas, talleres y asistencia a eventos,
con la finalidad de capacitar a los actores
de la cadena agroalimentaria (los pro-
ductores agropecuarios, procesadores de
alimentos, exportadores, importadores,
comerciantes, y consumidores en gene-
ral) sobre su grado de responsabilidad y
compromiso que permita cumplir con el
objetivo del reglamento: proteger la vida
y la salud de los consumidores.

En este sentido, las 25 direcciones del
Senasa a nivel nacional vienen recibien-
do las solicitudes de los establecimientos
dedicados al procesamiento de alimentos
agropecuarios primarios y piensos para
que (mediante previa evaluaciéon docu-
mentaria y auditoria técnica) puedan con-
tar con las Autorizaciones Sanitarias.

“Es preciso indicar que el Senasa no
otorga registros sanitarios por alimen-
tos, sino que autoriza a la planta que
procesa el alimento o los agropecuarios
primarios, asigndndosele un codigo de
rastreabilidad”, enfatiza.

Modernos laboratorios

El Jefe del Senasa indica que para preve-
nir las plagas y enfermedades que afectan
el desarrollo agropecuario, su representa-
da cuenta con una Oficina de Centros de
Diagnostico y Produccion (OCDP), que
comprende a los laboratorios oficiales
de referencia nacional en sanidad agra-
ria, como son los laboratorios de sanidad
animal, sanidad vegetal, residuos toxicos,
microbiologia de alimentos y de produc-
cion de moscas de la fruta estériles.

Remarca que las unidades de la OCDP
estan dotadas de altos niveles de biosegu-
ridad. “Debido a los diferentes diagnos-
ticos que realizan cuentan con personal
capacitado, el cual trabaja concertada-
mente con el productor agrario (agricola
y pecuario) y profesional de campo en la
deteccion oportuna de plagas y enferme-
dades, para la toma de decisiones™.

he Servicio Nacional de Sanidad
Agraria — Senasa (National Ser-
vice of Agriculture Sanitation)
has more than 20 years of experience

and contributes to the economic develo-
pment of the agricultural sector reducing
the direct and indirect effect of pests and
diseases in the production of crops and
animals breeding, improving the envi-
ronment and searching for a greater ac-
cess o agro-export markets,

In that regard, Oscar Dominguez, Se-
nasa manager, assesses the tireless
work of this institution as an engine for
the agro-export boom.

The executive explains the Senasa
provides support to the agricultural
sector mainly in three aspects: ac-
cess to markets, improvement of the
conditions to access the markets and
maintenance of markets.

“Regarding the access to market, more
than 70 vegetables have entered to the
international market, after some proce-
dures including basic aspects as pro-
ducts sanitation from their production,
post-harvest and shipment. Senasa has
strengthened its strategic alliances with
the private sector”, he explains.

With respect to the second aspect, he po-
ints out that “by technical negotiations on
the basis of a responsible work, phytos-
anitary regulations initially established
for importer countries could be removed.
The result will be a cost reduction in be-
nefit of agro-exports™.

Regarding the maintenance of markets,
he comments that “although budgetary
limitations for hiring more personnel to
develop activities related to phytosanitary
certifications (almost 60,000 annual certi-
ficates), we are managing to maintain the
opened markets to date, activity that is not
easy, but we are sure that we will have the
support as the growth of agro-exports in-
crease 15% - 20% annually™.

Food safety

After the approval of the Agrifood
Safety Regulations, by Supreme De-
cree N° 004-2011-AG, Senasa has
started to implement the provisions
allowing consumers to have health and
safe food, as well to ensure the accep-
tance of our agro-export products in
the international markets before the

B FRUIT LOGISTICA

presence of residuals due to chemical,
biological or physical agents.

Dominguez discloses that economic re-
sources (o hire experts (agricultural en-
gineers and veterinarians) are being allo-
cated to carry out the abovementioned,
strengthening the capacities of the Senasa
personnel towards good production and
hygiene practices, HACCP, ISO 22000.

Likewise, he adds that at national level
and with the support of Regional and
Local Governments, meeting, lectures,
workshops and participation to events
are being developed to train the actors
of the food supply chain (farmers, food
processors, exporters, importers, tra-
ders and consumers in general) on their
responsibility and commitment to ful-
fill the purpose of the regulations: pro-
tect consumers’ life and health.

In this sense, the 25 Senasa Directorates
at national level receive requests from es-
tablishments processing primary agricul-
tural food and feed to count on Sanitary
Authorizations (previous documentary
evaluation and technical audit).

“Please note that Senasa does not grant
food sanitary registrations, it autho-
rizes the factory processing the food
or primary farmers, providing them a
tracking code”, he points out.

Modern Labs

The Manager of Senasa states that in
order to prevent pests and diseases
affecting the agricultural development,
the institution has an Oficina de Cen-
tros de Diagnostico y Produccion —
OCDP (Diagnosis and Production Cen-
ters), including official labs of national
reference, as follows: farm health, ani-
mal health, plant health, toxic wastes,
food microbiology like the production
of flies in sterile fruits.

He highlights that the OCDP count on
high levels of biosafety “Due to the va-
rious diagnosis being carried out, the
centers have trained personnel working
together with farmers (agriculture and
livestock) and field experts towards the
timely detection of pests and diseases.
to make decisions”.
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Apuntando a la diversifica-
cion de mercados.

fin de amortiguar un eventual

impacto negativo de la crisis

internacional en las exportacio-
nes pesqueras peruanas, la tendencia del
sector pesquero en los ultimos afios se ha
enfocado en la diversificacion de merca-
dos y en potenciar el valor agregado de la
oferta exportable no tradicional.

“Estamos en un momento de crisis
mundial por lo que tenemos que buscar
nuevas opciones”, dijo Francisco Via,
coordinador de pesca y acuicultura de la
Comision de Promocion del Peru para la
Exportacion y Turismo (PromPert)

En ese sentido, refirié que, si bien Eu-
ropa y Estados Unidos seguiran siendo
los principales mercados de los pro-
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Deep-sea fishing

largeting to diversify mar-
kets.

ductos peruanos, es bueno contar con
otras opciones para evitar bajas en la
cantidad de envios al exterior.

Explico que a pesar de la complejidad
que se presento el 2012, las exportacio-
nes en general, considerando el sector
tradicional y no tradicional, crecieron
alrededor de 8 % entre enero a noviem-
bre, debido a un incremento de 30% en
las exportaciones de aceite de pescado.

En tanto, el sector no tradicional de con-
sumo humano directo, donde destacan las
conservas, los congelados de productos
curados y frescos, ha disminuido alrede-
dor de 2% a 3%, por lo que PromPeru
viene desarrollando estrategias de promo-
cion que fortalezcan estas exportaciones.

Mercados y productos

Nuestros mercados tradicionales son
China, con la demanda de pota preco-
cida, Estados Unidos, con la concha de
abanico, langostinos y perico, y Espa-
fia que compra de todo un poco. “Otros
mercados interesantes son Corea del
Sur, con la demanda de pota precoci-
da, y Nigeria, con el jurel congelado”,
indico Via.

Aseguré que se vienen identificando
nuevos nichos de mercado pero que
“en términos generales nos falta mucho
el desarrollo de mercados asiaticos”. Si
bien China, Coreay Japon, son merca-
dos a los que se viene exportando hace
varios afios, falta desarrollar mercados
como Vietnam y Filipinas.

En el caso de Emiratos Arabes, ma-
nifestd que se tiene una demanda
pequeia pero que se viene realizan-
do actividades de promocion, ya que
esta seria la puerta de entrada para las
exportaciones a la India. A nivel re-
gional se exporta muy poco a Brasil y
a Centro América.

El principal producto del sector no tra-
dicional es la concha de abanico, que

tiene como primer mercado a Francia,
seguido de Estados Unidos, ambos
concentran aproximadamente el 80%
de las exportaciones de este producto.
Le siguen la pota, el langostino y el pe-
rico. Siendo la pota la mis diversifica-
da (llega a 50 mercados).

Promocionando nuestra oferta
Asimismo, detalld que la oferta pes-
quera peruana participard en las tres fe-
rias mas grandes del sector: Internacio-
nal Boston Seafood Show en Estados
Unidos, la European Seafood Exposi-
tion en Bruselas y la China Fisheries.

Ademas de la feria Apas en Brasil, or-
ganizada conjuntamente con la Asocia-
cion de Exportadores del Pertii (Adex),
Seafood Barcelona apoyando a la Ci-
mara de Comercio de Lima (CCL), y
Seulfood en Corea.

Adicionalmente, hay misiones comer-
ciales a Rusia, Estados Unidos (Los
Angeles). Tailandia y Vietnam.

n order to soften an eventual ne-

gative impact of the international

crisis in the Peruvian fishery ex-
ports, the trend of the fishery sector
during the last years has been to fo-
cus in diversifying markets and pro-
moting added value in the non-tradi-
tional export offer.

“We are living a world crisis, reason why
we must seek new options™, said Fran-
cisco Via, fishery and aquaculture coor-
dinator of the Comision de Promocion
del Pert para la Exportacion y Turismo
— PromPert (Commission on the Promo-
tion of Peru for Export and Tourism).

In this sense, he said that even though
Europe and the United States of Ame-
rica continue to be the main markets of
Peruvian products, it is good to count
on other options to avoid reductions in
the amount of overseas deliveries.

He explained that although the com-
plexity undergone during 2012, exports
in general, including traditional and
non-traditional sectors, grew about 8%
from January to November thanks to an
increase in exports of fish oil.

Meanwhile, the non-traditional sector
of direct human consumption, where
canned products as well as frozen cu-
red and fresh products play a key role,
has decreased between 2% and 3%.
Therefore, PromPeru is developing
strategies for promoting it and streng-
then these exports.

Markets and products

Our traditional markets are China re-
questing short-finned squid. the Uni-
ted Stated of America with scallops,
shrimp and mahi-mahi, and Spain that
buys a little bit of everything. “Other
interesting markets are South Korea
requesting precooked short-finned
squid and Nigeria with frozen horse
mackerel”, stated Via.

He asserted that new niche markets are
being identified but in “general terms
we need to develop more the Asian mar-
kets”. Although China, Korea and Japan
are markets where we have been expor-
ting for years. markets in Vietnam and
Philippines need to be developed.

In the case of Arab Emirates, he said
that there is a small demand but pro-
motion activities are being carried
out because this will be the entrance
door to export to India. At regional

level we export too little to Brazil
and Central America

The main product of the non-traditio-
nal sector is the scallop that has Fran-
ce as main market, followed by the
United States of America. Both re-
present about 80% of exports of this
product. Then are the short-finned
squid. shrimp and mahi-mahi, being
the short-finned squid the most diver-
sified (gets to 50 markets).

Promoting our offer

Moreover, he detailed that the Peruvian
fishery offer will participate in the three
biggest fairs of the sector: International
Boston Seafood Show at the United States
of America, the European Seafood Expo-
sition at Brussels and the China Fisheries.

Besides the Apas fair in Brazil, jointly
organized by the Asociacion de Expor-
tadores del Pern — Adex (Exporters’
Association), Peru will take part in
the Seafood Barcelona supporting the
Chamber of Commerce in Lima, and
the Seulfood in Korea.

Additionally, there are commercial
missions in Russia, the United States
of America (Los Angeles). Thailand
and Vietnam,
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La situacion del sector y el trabajo pro-
mocional en mercados potenciales.

| sector manufacturas peruano

no es muy conocido en el exte-

rior pero gracias al trabajo con-
junto del sector publico y privado se
esta llegando a nuevos mercados.

Al respecto, Joaquin Schwalb, espe-
cialista en manufacturas diversas de la
Comision de Promocion del Peru para
la Exportacion y el Turismo (PromPe-
ria), seialo que “las exportaciones del
sector manufacturas han crecido siete
veces en los Gltimos cinco afios”.

Asimismo, resalto que una de las carac-
teristicas mas importantes de la oferta
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exportadora peruana en este rubro es
la adaptabilidad a las exigencias de la
demanda internacional.

Actividades de promocion
Actualmente, PromPert viene apo-
yando a seis lincas de este sector:
proveedores a la mineria, autopartes,
envases y embalajes, material y aca-
bados para construccion, material mé-
dico quirdrgico y equipamiento para
la industria alimentaria.

En ese sentido, Schwalb explicé que
la promocioén de exportaciones que
realizan “abarca desde la formacion,

The situation of the sector and the promo-
tional work in potential markets.

la ruta exportadora, servicios de ac-
tividad empresarial para las pymes
con programas de bajo costo y segui-
miento constante”.

Dentro de los mercados potenciales
consider6 como “mimero uno al de
Colombia, después a Ecuador y Chile
—aunque— con comportamientos dis-
tintos, y a Bolivia, que es un mercado
natural”. Ademas de Centro América
debido a las buenas relaciones, Trata-
dos de Libre Comercio y fletes.

Plan Operativo 2013
Entre las actividades programadas

para este afio, estd la participacion
en las ferias Expoconstruccion y
Andina Pack en Colombia, ExpoNor
en Chile, Colombia Minera y Expo
Peru a Brasil, Chile, Centro América
y Alemania.

También, la mision tecnoldgica a Ale-
mania, las misiones comerciales a Chi-
le, México y Panama, para materiales
de acabados de construccion y envases
y embalajes, la mision de prospeccion
a Ecuador, y la mision a Dubai, en el
sector autopartes.

Ademds del encuentro Empresarial
Andino y diversas ruedas de negocio
como MacPert y PlastPeru.

Del mismo modo, indicé que el
evento maximo del sector, al que re-
presenta, es la rueda multisectorial
Industrias Peru, que tiene como ob-
jetivo facilitar el contacto con com-
pradores de Latinoamérica y otras
partes del mundo.

he Peruvian manufacturing sec-

tor is not widely known abroad

but thanks to the joint work of
the public and private sectors, new
markets are being reached.

[n this regard, Joaquin Schwalb, specia-
list in diverse manufacturing of the Co-
mision de Promocion del Pera para la
Exportacion y el Turismo — PromPert
(Commission on the Promotion of Peru
for export and tourism), stated that “ex-
ports in the manufacturing sector has
grown seven times in the last five years™.

Likewise, he highlighted that one of the
most important characteristics of the
Peruvian exporting offer in this sector
is the adaptability to the requirements
of the international demand.

Promotional activities

At present, PromPeru supports six lines
in the sector: suppliers to mining, auto
parts, packaging and packing, material
and finishing material for construction,
surgical-medical material and equip-
ment for food industry.

In this sense, Schwalb explained that

promoting exports “covers from the
formation, exporting routes, service
and corporate activities for SMEs
with law cost programs and perma-
nent follow up.”

As potential markets he considered
“Colombia as number one. followed
by Ecuador and Chile- though with
different behaviors; and Bolivia that is
a natural market”. He also mentioned
Central America because of the good
relationships, Free Trade Agreements
and freights.

2013 Operating Plan

Among the activities programed for
this year, we can mention our parti-
cipation in the following fairs: Ex-
poconstruccion and Andina Pack in
Colombia, ExpoNor in Chile. Co-
lombia Minera and Expo Peru to
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Brazil, Chile, Central America and
Germany.

Likewise, the technological mission
to Germany. commercial missions to
Chile, Mexico and Panama regarding
finishing materials for construction,
and packaging and packing, the com-
mercial mission of market prospection
to Ecuador, and the mission to Dubai
regarding the auto parts sector.

Other activities are the Andean Corpo-
rate Encounter and several round tables
as MacPert and PlastPeru.

Similarly, he stated that the most impor-
tant event of the sector he represents is
the multi-sectorial round table Indus-
trias Peru, which main purpose is to
facilitate contact with buyers in Latin
America and other parts of the world.

“El crecimiento de la mineria en el
Peru nos sorprende cada afio con cifras
economicas que siempre van al alza,
eso estd impulsando que las empresas
proveedoras del Pert y en especial las
empresas metalmecdnicas desarrollen
nuevos productos”, comentdé Miguel
Camacho, gerente comercial de Metal-
mecanica Camacho.

Dicha compariia peruana se dedica a la
fabricacion y montaje de plantas indus-
triales, estructuras metalicas, maquina-
rias y repuestos para la industria en gene-
ral; incursion6 hace 2 afios en la mineria
con gran €xito y actualmente es provee-
dora de una gama de empresas, entre
ellas las mineras Antamina y Volcan.

Asimismo, se abrié camino en el mer-
cado extranjero a través de su participa-
cion en la feria Industria Pera, que le ha
permitido contactar con un cliente esta-
doumidense, al cual le provee autopartes,
inicialmente 2 000 piezas pero con una
proyeccion de 5 000 piezas mensuales.

Peruvian Supplier

“The Peruvian growth in mining ama-
zes us every year because it always
shows better numbers. This situation is
fostering the development of new pro-
ducts by supplying companies in Peru,
particularly metal mechanic compa-
nies”, commented Miguel Camacho,
commercial manager of the company
Metalmecanica Camacho.

Such Peruvian company, which works
in the manufacturing and assembling
of industrial plants, metal structures,
machinery and spare parts for the in-
dustry in general; successfully started
working in the mining sector 2 years
ago and currently is supplier to a wide
range of companies, as Antamina and
Volcdn mining companies.

Moreover, it entered into foreign mar-
ket by its participation in the fair Indus-
tria Pert1, which has allowed it to con-
tact an American client with an initial
monthly supply of 2 000 auto parts but
with a projection of 5 000 pieces.
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La Universidad de hoy

Una mirada a la calidad universitaria del Peru.

Por: Dr. Ivin Rodriguez Chavez

a sociedad de hoy en dia requiere

universidades con esquemas capa-

ces de ofrecer una formacién inte-
gral, que no solo desarrollen competencias
académicas, sino también personales y so-
ciales formando profesionales capaces de
contribuir al desarrollo del pais

Sin embargo, la falta de inversion y politi-
cas de estado han generando en el Peri un
déficit en la calidad educativa, y ya sea por
falta de equipamiento o el escaso fomento
a la investigacion, esta situacion nos ubica
a nuestras universidades entre las ultimas
del ranking Iberoaméricano.

“O corregimos a tiempo esta situacion

irregular o seguiremos en la cola de los
sistemas educativos de la region y del
mundo”, reflexiond el rector de la Uni-
versidad Ricardo Palma y ex presiden-
te de la Asamblea Nacional e Rectores
(ANR), Ivan Rodriguez Chivez.

En ese sentido, coment6é que pese a la
crisis que enfrentan algunas economias
latinoamericanas, estas nos sacan venta-
ja. Por lo que en el Perti es necesario dar
una nueva mirada a esta institucion que
es la encargada de promover el desarro-
llo, el bienestar y la prosperidad.

Sostuvo que en la actualidad el presupues-
to alcanza bdsicamente para las remune-
raciones y servicios, quedando muy poco
para desarrollar otras actividades. Por lo
que considera que una universidad necesita
un presupuesto abierto para poder cumplir
su mision y objetivos primordiales.

Asimismo, dijo que pese a los esfuerzos
de la ANR vy los avances que aportan
muchas universidades la cantidad de ne-
cesidades es tanta que pareciera que la
contribucion fuera nada o poca.

Oferta universitaria

“Un grave problema es que la actual
oferta educativa universitaria no esta
acorde con la realidad”, dijo Chéavez
quien considera que uno de los ma-
yores retos es impulsar carreras que
sean compatibles con nuestra reali-
dad, lo cual involucra a la sociedad
y al estado.

Aclaro que este problema “no sélo es
carga y responsabilidad de las uni-
versidades”, pues a pesar del esfuer-
zo de algunas de ellas por ofrecer
carreras profesionales modernas, las
estadisticas de la ANR muestran que
la gente sigue empeiiada en estudiar
profesiones cldsicas, como derecho,
“sabiendo que este mercado ya esta
saturado”.

Por otro lado, opiné que deberia
existir una especie de consenso
nacional para que a la universidad
no se le maltrate con la expedicion
de leyes que cambian de manera
ripida y constante, lo cual genera
estabilidad.

San Marcos: Cuna del
conocimientoylalihertad

Formando una nueva generacion de lideres.

a educacion es un proceso de inte-

raccion humana, en la cual se pro-

duce la ensefianza y el aprendizaje
del conocimiento que el ser humano va en-
riqueciendo de generacion en generacion.
Este enriquecimiento cultural va a respon-
der a las necesidades sociales y economi-
cas de la sociedad, hoy globalizada y que
se dan a través del tiempo.

La Universidad Nacional Mayor de San
Marcos, forjadora de la patria peruana li-
bre y soberana, y decana de América, cum-
ple con responsabilidad los principios que
la justifican como tal: primero, la forma-
c16n profesional, forma bachilleres, licen-
ciados, magisteres y doctores en ciencias
basicas, ciencias de la salud, ingenierias,
ciencias economico-empresariales, cien-
cias sociales y humamdades; segundo, la
mvestigacion cientifica, soporte de la ge-
neracion de conocimiento que requiere un
pensamiento critico y ereativo en accion; y
tercero, la proyeccion social, vinculo con
la localidad, el pais y el mundo, ya que la
investigacion debe estar en funcion de la
resolucion de problemas para mejorar las
condiciones de vida de la poblacion.

Por ello, la Decana de América requiere
seleccionar e incorporar a los estudiantes
con las capacidades mas desarrolladas, las
cuales son fundamentales para lograr ser
profesionales exitosos, que puedan insertar-
se al mercado laboral y contribuir al desa-
rrollo sostenido del pais. En consecuencia,
para poder seleccionar, entre los miles de
aspirantes a estudiar en nuestra universi-
dad, hemos elaborado un instrumento de
medicion que permite evaluar, con validez
y confiabilidad, los estindares estableci-
dos en un parametro de referencia, el cual
se sustenta tanto en el nivel de logro de las
habilidades cogmitivas que permuten el pro-
cesamiento de la informacion establecidas
en el Diseno Curricular Nacional (DCN) de
la Educacion Basica Regular (EBR) y Edu-
cacién Basica Alternativa (EBA), como

Laboratorio - Escuela Academico Profesional de Farmacia y Bioquimica.

en el perfil del ingresante de cada carrera
profesional, es decir, la prioridad de algunas
capacidades respecto a otras por su mayor
relacion con el desempefio profesional.

Este parametro se sustenta porque en la
educacion basica se busca la formacion
mtegral de los estudiantes, desarrollando
todas sus inteligencias, pero ahi también se
descubren sus potencialidades mayores en
relacion con las otras. Esta situacion per-
mite identificar vocaciones y orientar la
formacion académica y profesional de los
JOvenes aspirantes.

El desarrollo de las ciencias sociales y
de la educacidn, a través de la pedago-
gia del procesamiento de la informa-

ci6n, del aprendizaje significativo, las
inteligencias multiples, los estilos de
aprendizaje y el cognitivismo, avalan
nuestra propuesta.

Hoy, la UNMSM, acreditada internacio-
nalmente por la Red Interacional de Eva-
luadores (RIEV), por su historia y, sobre
todo, por la calidad de cada sanmarquino
que en el Pert y en el mundo ha contribui-
do y sigue contribuyendo en la mejora de
nuestra “sociedad mundial” desde su cam-
po profesional - como Mario Vargas Llo-
sa, Gustavo Gutiérrez, Federico Villarreal,
Rail Porras Barrenechea, Pablo Macera-,
renueva su compromiso con la verdad
cientifica, el conocimiento universal y el
desarrollo humano.

Frontis Biblioteca Central "Pedro Zulen" - UNMSM.
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Logro del Bar Inglés

69 aniversario de Ahora Peru Jaime Marimén, presidente del Consejo Regulador del Pisco en la entrega del “Emblema Pisco, Comprometidos con
Con la presencia del Ministro de Comercio Exterior y Turismo, la Viceministra de Turismo, la Directora de Turismo | la calidad” al Bar Inglés del Country Club Lima Hotel. Lo acompafian Manuel Morén, Marlon Grimaldo y Roberto
de PromPerq, asi como los presidentes de Canatur, Apavit, Apotur y la gerente general de |la Sociedad Hoteles del Meléndez.

Pert, Ahora Pert realizé un almuerzo para celebrar 69 afios de vida institucional. En su discurso, Fredy Gamarra,
habl6 de la imperante necesidad de contar con un centro de convenciones que permita catapultar a Lima como
centro de reuniones internacionales.
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Certificacion de calidad

En celebracién por el 15 aniversario del Hotel Girasoles, Aenor Peru hizo entrega a dicho Hotel del certificado Condecoradas en Barcelona
que acredita el cumplimiento de la NT'P 500 005, permitiendo que el Mincetur le haga entrega del sello de calidad Las empresarias Gabriela Fiorini y Yolanda Torriani
turistica, convirtiéndose asi en el primer hotel en recibir este reconocimiento que lo distingue a nivel nacional e | fueron galardonadas con el premio International
internacional como altamente calificado. Women Entrepreneurial Challenge (IWEC) 2012, por
representar a las mujeres peruanas emprendedoras
Mary Guizado, Genoveva Llaque, Roxana Paredes, Marcia Cuba, que contribuyen al desarrollo empresarial del pais.
Gina Fernandez, Ana Maria Valdettaro, Silvia Palomino, Isabel de Ambas lideran importantes comités dentro de la

Quifidnez, Gloria Robinson. Céamara de Comercio de Lima.

Workshop Paises Andinos 2013

Comotodos los afios serealizd, exitosamente el evento
organizado por el Tour operador Turismo Inkaiko,
donde se dieron cita gran cantidad de agencias de
viajes y visitantes en general. La Lic. Hilda Paragulla,
destaco los diversos circuitos turisticos, entre ellos el

Ana Maria Valdettaro, gerente general del Hotel Gi-
rasoles, Fernando Saba, Director General de Aenor

Peru y Willy Valdettaro. ) . - _ termalismo, aviturismo, entre otros.
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Se mantiene el buen rendimiento de las agroexportaciones

peruandas.

I a evolucion y comportamiento de
las exportaciones del sector agri-
cola no tradicional se ha multipli-

cado en 4.28 veces en la ultima década,

2003-2012 periodo coincidente con la par-

ticipacion peruana en la feria Fruit Logis-

tica. En el subsector de productos frescos
la evolucion muestra resultados bastante
diversos, sin bien el capitulo de flores cre-

ce en un 100% las frutas en 651%.

Se debe destacar, que mas que un in-
cremento de volimenes exportados,

lo que que hay es un significativo in-
cremento en el precio promedio por
kilo de las exportaciones, en el caso
de las hortalizas alcanza el 34% y en
el de las frutas 58%; gran parte ex-
plicado por qué la oferta exportable
de estos capitulo arancelarios hoy
contempla productos que calzan me-

jor a la demanda en los mercados

internacionales y que se va posicio-
nando el reconocimiento de la cali-
dad, variedad y competitividad del
producto peruano.

Sub- Sector Agricola en frescos

Var (%) 2003 -
2003 2012 o
uUss$ Millones | US$ Va- Pre-
Millonex US| e USS | /Kg lores | cio/Kg

Total Agricola
No Tradicional Bd 287t a3
Cap 06 - Flores 6 | 6.00 12 6.00 | 100 0
Cap 07- 179 .14 506 1.53 183 34
Hortalizas
Cap 08- Frutas 100 0.93 751 1.46 651 58

* Cifras de Ene - Nov
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Por : Miguel Gilvez E.

2003 2012 %
Cap 06: Flores ' |
Subpartidas 2 |
Exportadores |20 36
Mercados 17 | 25
Cap 07: Hortalizas | |
Subpartidas 43 | 58
Exportadores 289 399
Mercados 55 | 79
Cap 08: Frutas ' '
y frutos
Subpartidas 23 | s
Exportadores 145 | 409
Mercados 38 | 73

* Cifras de Ene - Nov
Fuente: Sunat - Estadisticas

Elaborado: Maria Elena Allende

Por otro lado, se aprecia en el cua-
dro 2, como el crecimiento del sub-
sector frescos, muestra significati-
vos indicadores de diversificacion,
asi dentro del capitulo de frutas se
incorporan 22 nuevas variedades y
en hortalizas 15 nuevas; por el lado
de las empresas exportadoras en la
ultima década se han incorporado a
la actividad exportadora 390 unida-
des empresariales, siendo signifi-
cativa la ocurrida en el capitulo de
frutas donde se concentra mds de la
mitad de los nuevos exportadores.

Los mercados de destino que fueron
receptores de la oferta del subsector
también crecieron en cuanto a la can-
tidad demandada y en cuanto al na-
mero de nuevos mercados, asi en el
caso de las flores son 8, para hortali-
zas 24 y en las frutas 35 los nuevos.

Tisur puerto Peruano
para el mundo.

Labor portuaria, que promueve el desarrollo

del Peru.

Terminal Portuario de Matarani s/n Arequipa - Peru
T(51-54) 557044 / F(51-54) 557197
e-mail: matarani@tisur.com.pe

www.tisur.com.pe
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