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on la globalizaci6n de los

mercados, los paises han co­

menzado a tomar cada vez

mas conciencia de la importancia

de destacar, en su Estrateg ia de

Marketing internacional, el pais de

origen de los productos que con­

forman su oferta exportable dado

que, hoy en dia, el consumidor, al

momento de evaluar los prad uctos

que va a adquirir, se informa no solo

de las caracterfsticas y beneficios

ofrecidos por el mismo, sino de su

pais de pracedencia, dado que, en

muchas categorias de productos,

este se ha convertido en el referente

de calidad del prod ucto. Es asi que

el consumidor privilegiara la adqui­

sici6n de los quesos holandeses, del

vino frances, de la ropa italiana, de

los artefactos electradom esticos ja­

poneses, entre otros, debido a que a

causa del efecto del etnocentrismo,

o la percepci6n de calidad de los con-

sumido res sera mayor cuando estas Ceramica de Chulucanas



Solo el pisco y la cerarnica de Chulucanas tienen
la denominaci6n de origen, 10 cual constituye

una medida de protecci6n importante para estos
productos.

categorfas de productos provengan
de los parses senalados, Del mismo
modo, el etnocent rismo puede ge­
nerar reacciones adversas en los
consumidores respecto a la adquisi­
ci6n de los productos de un dete r­
minado pars, cuando existe cierta
rivalidad con un determ inado pars 0

cuando la percepc i6n de calidad de
los produ ctos no es buen a, deb ido

a su bajo precio como es el caso de
los textiles chinos, por ejem plo.

Considerando este contexto
intemadonal, el Peru decidi6 elegir
un grupo de productos de su
oferta exportable a los que darla
especial apoyo para su promoci6n
en los mercados internacionales,
denorninandolos "productos
bandera': Para ello, cre6 la Comisi6n
de Productos Bandera (COPROBA)l
mediante el Decreto Supremo N°
015-2004-MINCETUR del 28 de julio
del 2004. Esta Comisi6n, que esta
conformada por un representante de
cadaunade lassiguientesinstituciones:
Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, que la preside; Cancillerra;
Gobiernos Regionales; MINAG;
PROMPERU; INDECOPI; PROMPYME;
ADEX; COMEX PERU; AGAP; SNI; CCl;
y PROMPEX en calidad de Secretarta
Tecnica tiene como objetivo el de
destacar los productos originarios del
Peru y promocionarlosen el extranjero
con una carnpana atractiva para 10
cual debe preparar una estrategia
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nacional de identificaci6n, promoci6n
y protecci6n de la identidad de los
productosbandera.

l a Est rategia de la COPROBA ha side
la de poder captar nuevos merca­
dos, destacando el poten cial de la
oferta expo rtable peruana, debido
a la diversidad de productos que
t iene el Peru. Para ello, la COPROBA

estableci6 los siguientes crite rios a
tener en cuenta para la elecci6n de
los produ ctos band era:

1.- En relacion con el origen: ser
de origen peruano 0 desarrollados
en el Peru y tener la posibi lidad de
tener protecci6n legal para que no
pueda ser produ cido 0 comercia­
lizado intensivamente por otro s
parses. Este facto r t iene un peso de
24%.

2.- En relacion con la produccion y
gestion:tenerunacalidadsusceptible
a ser normada, estandarizada 0

cert ificada, para 10 cual debera seguir
normasespecfficaspara ser exportado
bajo ciertos estandares: generar
emp leo, para 10 cual debera tener un
alto grade de participaci6n de mana
de obra en su cadena de producci6n;
y tener un efecto multiplicador en
seetoresconexos. Este factor tiene un
peso de 34%.

3.- En relaclon con su potencial
de exportacioru para ello, se eva­
lua su potencial de expor taci6n (de­
manda) y su capacidad de respuesta
(oterta), es decir, que goce de una
demanda creciente en el exterior a
fin de que la posterio r estrateg ia de
marketing tenga asidero y que exista
coord inaci6n ent re los productoresa
fin de que puedan cumplir con tener
una oferta exportab le como respues­
taoEste factor t iene un peso de 42%.

l os prod uctos bandera han side
seleccionado s por la comisi6n, de
acuerdo con la ponderaci6n obteni­
da por ser unlcos en su origen y po­
seer caracterl sricas diferencialesque
representan importantes ventajas
comparat ivas que perm itan desta­
car la imagen del Peru en el ext ran­
jero. Esas! que, luego de realizar una



rigurosa eva luacion de di ecinu eve

productos, el dla 6 de setiem bre de

2005, la COPROBA anuncio ofic ial­

mente la lista de los primeros siete

productos band era: pisco, maca, al­

qodon peruan o, lucu rna. ceramka

de Chulucanas, carnelidos peruan os

y la gast ronom ia pe ruana.

EIobjet ivo a mediano plazo era log rar

qu e los producto s band era tu vieran

una asociacio n d irect a co n el Peru
en los mercados a los que se di rigian.

Para ello. se creo paralelamente un
CEPROBA (Cornite Ejec ut ivo del

Produ cto Band era) para cada uno

de estos siete productos bandera.

Cada CEPROBA esta conformado

por instituciones publicas y

grem ios privados vinculados con

la produccion y/o co rnercializacion

del producto y esta presidido por
un representant e del sector privado.

Su fun clon radica en di senar las

invest igac iones necesarias para

cada producto bandera, para

luego elabo rar el Plan Estrateqlco
qu e pote ncie su cornercializacion,
prornodon y proteccion, tanto

dentro co mo fuera del Peru.

En julio de 2008, med iant e resolu ­

cion NO.105-2008, se declare al cafe

y los esparraqos como prod uctos

band era co n 10 qu e se t uvieron 9
prod uctos bandera:

Productos Bandera del Peru
1. Pisco
2. Maca

3. Alqodon peruano

4. Lucuma

5.Cerarnica de Chulucanas

6.Carnelidos pe ruanos
7. Gast rono m ia peru ana

8. Cafe

9. Es parraqos

Sin embargo, de los nueve productos

bandera seleccionados, solo el pisco

y la ceramica de Chulucanas tienen

la denorninacion de origen, 10 cual

constituye una medid a de proteccion
importante para estos productos

dado que evita que ot ros parses se

adjudi quen el origen de los mismo s.

EI tercer producto que cuenta con la

denomlnad on de origen en el Peru

(no siendo producto bandera) es el

maiz gigante de l Cusco. De acuerdo

con 10 dispuesto por el Arreglo de

Lisboa relativo a la proteccion de

las denominaciones de origen y su

registro internacional, la definicion

de las noc iones de denorninadon

de origen y de pais de origen son las

siguientes:

"1) Se en tiende por denornin acion

de or igen, en el sent ido del presen­

te Arreg lo, la de norninacion qeoqra­

fica de un pais, de un a reg ion 0 de

<",



una localidad que sirva para desig­
nar un produ cto originario del mis­
mo y cuya calidad 0 caracterfst icas
se debe n exclusiva 0 esencialmente
al medio qeoqrafico, comprend idos
los factores naturales y los facto res
humanos.

2) EI pais de origen es aquel cuyo
nombre const ituye la denomina­
ci6n de origen que ha dado al pro­
ducto su notoriedad 0 bien aquel
en el cual esta situada la regi6n 0 la
localidad cuyo nombre consti tuye
la denominaci6n de origen que ha
dado al producto su notorieda d".

Existen muc hos otros prod uctos de
origen peruano, con un import ante
potencial de expor taci6n, que se
encuen tran a la espera de poder
pasar a form ar parte del grupo de
prod uctos bandera, como son: la
joyerfa y orfebrerfa, la alcachofa,
el camu camu, los granos andinos
(quinua, kiwicha y canihua). la papa,
la tara, la chirimoya, el rnaiz morado,
la paprika, el pim iento piqu illo, la
sa ngre de grado, el sacha inchi, el
yac6n, la chanca pied ra y la una de
gato, entre otros, pero su incorpora­
ci6n al grupo de produ ctos bandera
debe ra ser paulat ina, dado qu e se
requiere un tiempo de maduraci6n
para que los produ ctos bandera
actuales puedan asentarse en los
mercados internacionales a los que
se dir igen.

Para ello, la COPROBA se encuentra
otorgando un importante impulso
para comerc ializar los produc tos
bandera a las empresas que optan
por incursionar en nuevos merca­
dos en el extranjero, desarrollando
los canales de distribuci6n, dado
que, en un principio, las expor ta­
ciones eran pequenas. pero luego,
cuando la demand a de los impor­
tadores y distribu idores se incre-

ment6, se opt6 por prom over la
generaci6n de alianzas estrateqicas
ent re los productores para poder
atender la creciente demanda de
productos peruanos. Por tanto, si
bien el Gobierno ha sido el gesto r
de esta iniciativa de prom oci6n de
los produ ctos bandera, otorqando­
les un import ante apoyo a traves de
las CEPROBAS, qu ien deb e asumir la
responsabilidad por la colocaci6n
de estos prod ucto s en los mercados
internaciona les, es el sector privado,
mot ivo por el cual las empresas tie­
nen un rol fundamenta l al interior
de los CEPROBAS.

La meta para el Peru deberfa ser,
adernas de incrementar sus niveles
actuales de expo rtaci6n de estos
productos, ir reempl azando gra­
dualmente sus expor taciones de
materias prima sy produ ctos agrico­
las - do nde no existe mayor proce­
samiento de los mismo sy, por ende,
los marqenes son pequenos, ya que
usualmente los precios se fijan en
los mercados internacionales- por
una oferta expo rtab le de bienes

manufacturados donde exista un
valor agregado que les de una ven­
taja no solo compa rativa, sino tam­
bien competit iva, al mom enta de
salir a compet ir con ot ros produ ctos
sustitutos en el mercado internacio­
nal. Ello obviamente implica que se
cuente localmente con personal ca­
pacitado y con la tecnolog la necesa­
ria para el aislamiento del compues­
to act ivo de estos productos y su
respectivo procesamiento, de modo
que puedan ser vendidos como
productos procesados, en vez de
venderlos como prod uctos agrfco­
las con un bajo precio para que lue­
go regresen al pais como prod uc­
tos manu facturados con un precio
mu cho mas elevado, con el riesgo
de que alguna emp resa ext ranjera
patente en otro pais el com puesto
activo de estos produc tos y el Peru
pierda definit ivamen te la opor tuni­
dad de hacerlo.

Pa ra terminar, no debemos olvidar
que los produ ctos bandera son, de
acuerdo con la definici6n dada por
el MINCETUR, "losembajadoresde la
imagen de nuestro pais". Por tanto,
la finalidad que el Peru tenga sus
produ ctos bandera radica en el he­
cho de poder dar a conocer al mun ­
do la riqueza natural que posee y
su capacidad de transformaci6n
en producto s unicos, de gran valor
agregado. E


