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Economía de las marcas peruanas
Tanto a nivel interno, posicionándose y fortaleciendo la relación con el consumidor local, como en el resto del
mundo, donde un mercado de posibilidades infinitas está a la expectativa de lo que nuestro país puede
brindarle, la marca ofrece oportunidades que no pueden ser desperdiciadas. Es por ello que la primera
edición del año, Perú Económico la dedica a la economía de las marcas peruanas a través de varios
artículos -que incluyen un panorama de las marcas nacionales y del consumidor peruano, el potencial que
representan los inmigrantes peruanos en el exterior, el nacionalismo y la marca país, así como su gestión y la
valorización- en los cuales se analiza en profundidad un activo clave para las organizaciones y empresas, no
siempre explotado en su real magnitud.

REGISTROS INTERNACIONALES POR CLASES

Fuente: Sistema de Madrid para el registro internacional de marcas Elaboración: APOYO Publicaciones

De las 36,471 solicitudes internacionales de registro de marcas recibidas en el 2006 por la Organización Mundial de la
Propiedad Intelectual (OMPI), con arreglo al Sistema de Madrid, que agrupa a 81 países, es posible observar el predominio
de la producción tecnológica, así como de los servicios. Si bien es posible encontrar clases que agrupan productos
tradicionales como ropa y calzado, los datos parecen mostrar que la estructura económica mundial (las economías más
grandes del planeta están adheridas a este sistema) está orientada hacia la alta tecnología y al sector terciario.

Clases con más registros internacionales

Clase Productos y servicios 2006 (%)

9 Hardware, software y otros aparatos eléctricos naturaleza científica 8,90%

35 Servicios como funciones de oficina, publicidad y management empresarial 6,30%

25 Ropa y calzado 5,40%

42 Servicios provistos por ingenieros científicos, industriales, tecnológicos o de sistemas 5,40%

5 Productos farmacéuticos 4,50%

41 Servicios educativos, entretenimiento, actividades culturales y deportivas 4,50%

16 Papelería, materiales para oficina 4,30%

3 Productos de limpieza y para el baño 4%

30 Saborizantes, preservantes 3,30%

7 Máquinas, herramientas, motores 2,90%

LA MARCA CHINA

Fuente: Best Chinese Brands 2007 Elaboración: APOYO Publicaciones

Uno de los criterios para aparecer en esta lista Best Global Brands
2007 de Interbrand –generar por lo menos un tercio de las ganancias
en el extranjero– explica la ausencia de marcas chinas en el ranking.
En efecto, en el 2007, el valor de las top 10 marcas chinas según Best 
Chinese Brands 2007 fue de US$93.9 miles de millones, y si se
considerara el valor de China Mobile en el ranking mundial, ésta
ocuparía la quinta posición. Si bien las marcas chinas están muy por
detrás de las marcas estadounidenses (el valor de las top 10 marcas
de Estados Unidos fue US$389 miles de millones), el estudio menciona
que muchas de las compañías chinas tienen menos de 20 años en el
mercado, y que el continuo estudio de marcas internacionales que
vienen realizando y el uso de la sabiduría local las llevará a incrementar
su valor rápidamente  en los próximos años.

Valor de marca 
Ranking 2007 (US$ miles

de millones) Industria

1 China Mobile 43.5 Telecomunicaciones
2 China Construction Bank 11.5 Servicios financieros
3 Bank of China 11.4 Servicios financieros
4 China Life 8.9 Seguros
5 ICBC 6.4 Servicios financieros
6 China Telecom 4.2 Telecomunicaciones
7 Ping An 2.9 Seguros
8 China Merchants Bank 1.8 Servicios financieros
9 Moutai 1.8 Alcohol
10 China Unicom 1.7 Telecomunicaciones
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Registros otorgados: 2005-2007

Marca de producto Marca de servicio Nombre comercial
Lema comercial Otros Total

REGISTROS OTORGADOS

En los últimos tres años se han registrado al menos 45 mil signos distintivos, siendo las
marcas de productos los más solicitados, con cerca del 70 por ciento en cada uno de los
períodos examinados. Las marcas de servicio, por otro lado, componen cerca de la
tercera parte del total. Un probable indicador del desarrollo nacional, en términos de
formalización, sería un aumento en el registro de marcas, así como una reducción en la
brecha entre registros de marcas de productos y de marcas de servicios podría revelar
un cambio en la estructura económica peruana.

Fuente: Oficina de Signos Distintivos - Indecopi Elaboración: APOYO Publicaciones
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¿Es el peruano marquista?, ¿gestionan bien las empresas peruanas
sus marcas?, ¿por qué no hay marcas peruanas en el extranjero?

En sus marcas, listos…

DESDE lejanos tiempos en
que los ganaderos distin-
guían sus productos mar-

cándolos a fuego con sus inicia-
les, las marcas han recorrido
un largo camino hasta consti-
tuirse como uno de los principa-
les activos de las empresas mo-
dernas. Interbrand, por ejem-
plo, le otorga un valor de casi
US$66,000 millones a la marca
Coca-Cola, que es considerada
la más valiosa del mundo. Unos
cuantos miles de millones me-
nos al sur, los peruanos conta-
mos también, a nuestro modo,
con marcas poderosas que, sin
embargo, parece no logran rom-
per las barreras nacionales, con
contadas excepciones. Cabe
preguntarse sobre la reputa-
ción de las marcas nacionales,
tanto fuera como dentro del te-
rritorio peruano.

Mirando hacia afuera
En el discurso que presentó en
el marco de la entrega de los
Premios EFFIE 2006, Gastón
Acurio se preguntaba si los pe-
ruanos podremos conquistar el
mundo con nuestras marcas.
Quizá también conviene pre-
guntarse por qué no lo hemos
hecho antes. En opinión de Ju-
lio Luque Badenes, director ge-
rente de la consultora de mar-
keting Métrica, los grupos em-

presariales peruanos han sido
muy poco dados a salir afuera.
Y el tamaño no es una excusa si
se comparan con empresas de
otras latitudes, con fuerte pre-
sencia en países extranjeros, y
sin llegar a tener los activos de
grupos como Brescia o Romero.
Un claro ejemplo es Confiteca,
empresa ecuatoriana de golosi-
nas que está en casi todo el
mundo y que según Luque debe
facturar la tercera parte que
Alicorp.

Tradicionalmente, el Perú
se ha limitado a ser un provee-
dor de materias primas para el
mundo, sin dotar a sus produc-
tos de mayor valor agregado.
Como el guano en el siglo XIX,
o la harina de pescado algunas
décadas atrás. “Yo soy algo críti-
co respecto a este momento,
porque más que un fenómeno
exportador, se trata de un fenó-
meno deportador: seguimos ex-
portando commodities, sin mar-
ca. El hecho de sacar marcas no
es un tema de exportar simple-
mente, sino es un tema de ins-
talarte afuera, y en eso el Perú
tiene una tradición nula”, refle-
xiona Luque.

Hay excepciones, claro. Cu-
riosamente, dos de los casos
más emblemáticos, como Aje-
group y Ebel, corresponden a
grupos nuevos. Ambos cuentan

con una importante participa-
ción en mercados extranjeros,
con marcas propias. Intradevco,
por otro lado, empresa que ela-
bora productos como Sapolio,
Aval y Dento, ha empezado re-
cientemente a vender sus pro-
ductos en Bolivia, Chile, Ecua-
dor, Colombia y Venezuela. En
la misma senda, Alicorp expor-
ta a 22 países en el mundo, con
oficinas propias en Ecuador,
donde comercializa Mimaskot y
Don Vittorio, y con una red de
distribuidores exclusivos en Co-
lombia, donde su marca Glaci-
tas ha alcanzado el 7.2 por cien-
to de participación en el merca-
do de galletas dulces.

Gracias al prestigio que vie-
ne adquiriendo la gastronomía
peruana en el mundo, varios
restaurantes han abierto loca-
les en el exterior. Astrid y Gas-
tón tiene presencia en varios
países latinoamericanos y en
Madrid, Pardo’s Chicken en
Chile y en Nueva York, Bembos
en la India, y Segundo Muelle
en Ciudad de México. Estos son
sólo algunos ejemplos de una
tendencia que probablemente
siga en continuo crecimiento.

En cuanto a los factores que
han limitado la participación de
marcas peruanas en el extran-
jero, el empresario y chef Gas-
tón Acurio afirma que, conside-
rando que es imposible separar
la compañía del país de origen,
a un peruano le cuesta más de-
mostrar los atributos de sus
marcas. “Actualmente, estamos
revirtiendo el desprestigio de la
marca genérica Perú”, opina.
“Yo no creo que sea culpa del
Estado o de la economía”, sos-
tiene Luque, quien utiliza el ca-
so de la empresa ecuatoriana
Confiteca como ejemplo: “Ecua-
dor ha vivido situaciones de cri-
sis muy similares a las nues-
tras, lo que no ha sido obstácu-
lo para Confiteca”. Gustavo Ro-
dríguez, publicista y director de
la agencia de comunicación in-
tegral Toronja, muestra una
opinión similar relacionada con
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barreras de tipo mental. “Es
una mezcla de circunstancias.
La primera que se me ocurre es
que aún tenemos empresarios
que han vivido o cargan los re-
zagos del proteccionismo a
nuestra industria. Intuyo que
muchos no se sienten prepara-
dos para competir afuera. Yo
creo que nos cuesta entender

que el mercado de consumido-
res no acaba en Tumbes o en
Tacna. Las fronteras psicológi-
cas suelen ser el principal obs-
táculo”, afirma.

“¿No será acaso que el pro-
blema está en nosotros mis-
mos?”, se cuestionaba Acurio
en el discurso de los Premios

EFFIE 2006. “Me resisto a cre-
er que viviremos en un mundo
eterno donde otros vendrán por
nuestras materias primas para
luego devolvérnoslas converti-
das en marcas y costumbres a
consumir”, proclamaba líneas
después. Lo cierto es que ello
ocurre con un producto como el
algodón, por ejemplo. Si bien se

ha avanzado un paso al conver-
tirlo en prendas que luego son
exportadas al exterior, éstas
abandonan el país sin portar
una marca que las identifique
en la mayoría de los casos, y
vuelven con el logo de una com-
pañía a un precio mucho mayor.
Por otro lado, en Gamarra, en

los distintos polvos y en muchos
otros mercados, también se uti-
liza el algodón peruano sin po-
nerle una marca peruana, ya
que la mayoría de marcas que
se comercializa son prestigiosas
marcas internacionales pira-
teadas.

Si bien es difícil que el Perú
logre posicionar en el extranje-
ro una marca peruana de ropa,
la opción intermedia se presen-
ta bajo el nombre de marca in-
grediente que podría aplicarse
al algodón peruano. Un ejemplo
de ello son las prendas hechas
con algodón egipcio, e identifi-
cadas de tal forma con un logo,
que pueden costar entre un 20 ó
30 por ciento más que prendas
elaboradas sin dicho insumo en
almacenes de países desarrolla-
dos. Otros ejemplos de marca
ingrediente son la lycra, o el co-
nocido Intel Inside, que refiere
al procesador dentro de un
CPU. En opinión de la argenti-
na Julia Viñas, manager brand
management de Future Brand,
no tendría nada de malo que-
darse como marca de ingredien-
te, sino que lo malo sería que-
darse como una mera marca de
denominación.

El manejo de la marca
Por el lado de las empresas,
existe la impresión de que ac-
tualmente hay una mayor pre-
ocupación por este activo, y que
se le está otorgando la im-
portancia que corresponde a
sus virtudes. Flavia Maggi, ge-
rente de cuentas y gerente de
Ipsos ASI de Ipsos APOYO Opi-
nión y Mercado, señala que en
los últimos 10 ó 15 años ha ha-
bido una evolución positiva res-
pecto a las marcas. Reconoce,
no obstante, que aún falta mu-
cho por hacer.

El mercado peruano no ha
explotado todo lo que se podría
trabajar alrededor del eje de
la marca para poder brindar
una experiencia integral, como
afirma Viñas: “Se reconoce que
hay numerosas marcas con
muchísimo valor para la gente,
pero que todavía falta un clic
para realmente mostrar esa ex-
periencia y para que la percep-
ción y la realidad estén en el
mismo lugar”.

En cuanto a su potencial, un
aspecto que se destaca al res-
pecto es la poca extensión de lí-
neas que presentan las marcas
peruanas, con algunas excep-
ciones. Si bien toda extensión
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