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Los avances vy lo que falta
para estar siempre envitrina

Balance. Iniciativas como la Marcapais, laexplosion de la gastronomiaylas alianzas
industriales puiblico-privadas han generado un engranaje de orgullo local aim por fortalecer.

LESLIESALASOBLITAS*

njunio ‘sui géne-
ris’ nos tocd vivir
este afio. La par-
ticipacion de la
seleccién peruanade futbol,
luegode 36 afios,enel Mun-
dial de Rusia 2018, no solo
nos hizo celebrarlas Fiestas
Patrias un mes antes y de
una manera sin preceden-
tes, tambiénhaavivadomas
elsentimiento de unién.
Peruanidad que desde
hace una década el Ministe-
rio de Comercio Exteriory
TurismoyProm-Perd, entre
otrasinstituciones del Esta-
do, intentan reforzarbajo di-
ferentesfrentes. Unodeellos,
sindudaalguna, eslaMarca
Pert, quetrazd unantesyun
despuésenestecamino.Pero,
¢cuantosehaavanzadoyqué
falta parahincharaun mas
el orgullo por ser peruanos
ylograr que el Pertisiempre
esté envitrinayno solo por
esfuerzos aislados (comoel
fatbol),niqueseveaopacado
porlosdiferentescasosdeco-
rrupcion, como los recientes
audiossobreel CNM.
ParaGustavoKoniszczer,
directorgeneral paralLatino-
américade FutureBrand, en
estos siete aflos que ha cum-
plido la Marca pais se han
dado avances importantes
quelahanreforzado, prueba
deelloesque el Pertise en-
cuentra entre los cinco mer-
cados conmejor percepcion
delos 15 que mide su estu-
dio Country Brand Report
(CBR). No obstante, consi-
dera que aun existe un po-
tencial enorme paradarla
imagendeunlugarideal pa-
rainiciarnegocios. “Estata-
reanuncaacaba, esun ejer-
ciciocontinuode promocién
que, incluso,hemosseguido
acompafiando, como en el
casodela CasaPertuenRu-
sia”, precisa.
CarlosCanales, presiden-
tedelaCamaraNacionalde

Oportunidades
por aprovechar

Tendenciamundial
Los superalimentos
(Superfoods) noesunamoda.
Pert, por subiodiversidad,
tienealgoqueaportaryla
presenciaenlasferiasha
generadounimpacto positivo,
quetiene que seguirconuna
seriedepoliticas de promocién,
masalladelapublicidad.

Campaiias
Canatursefialaquese
deberianrealizar campanas
integrales quetambién
involucrenmas alsector
privado conlamarcapais.

Cluster textil
Prom-Pertestareforzando
enlos compradores
interacionalesal Peru
comoclustertextil. Ademas,
estdaapostandoporla
diversificaciondelaoferta
haciendomezclas paralineas
deportivas, articulos delhogar,
indumentariaparadeportes
COMoYyogay pijameria.

Posiciones ascendio la
MarcaPenienel Country
Brand Ranking.

Elpais se ubicaen el puesto 41
entre 193 paises delreporte
2017/2018realizado por
Bloom Consulting.

mlls.demando
lacampaiia
internacionaldela
marcapais.

Alrededorde 14 marcas
paishatenido el
mercado localdesdela
décadadelos setenta.

Turismo (Canatur), tam-
bién considera que vamos
por buen camino y que,
sobre todo, en el sector tu-
rismo es donde la Marca
pais estd mds arraigada.
“Estamos en el proceso de
asimilaciény consolidacion.
El objetivoesllegar a ser re-
conocibles como las marcas
comerciales, talesel casode
Coca-ColaoApple”, dice.

Y, como no solo basta
tener una Marca pafs para
promover las exportacio-
nes [que ascendieron los
US$19.511 millones has-
tamayo, 17,8% mas que en
el periodo anterior, segiin
Adex]; el turismo ylainver-
siénprivada [queenel 2017
lograroncrecerluegodetres
afos de caida] y sentir orgu-
lloporello, Prom-Pertiinici6
hace cuatro afios el desarro-
llode unaestrategia de mar-
cassectorialesenalianzacon
laempresaprivada.

AlpacadelPert, Perti Tex-
til, SuperfoodsPeruy, proxi-
mamente, Cafés Especiales
delPert (que selanzaria co-
mopartedeExpoamazdnica
2018) son solo el comienzo
de unaserie de iniciativas

que obliga a marcar cierta
especializaciénydiversifica-
cién, afirmaeldirectorde Ex-
portaciones de Prom-Perd,
Luis Torres Paz.

En AlpacaPertiyason 80
empresas las que estan in-
mersas. Comenta que se ha
logrado que marcas inter-
nacionalescomoMaxMara,
Peruvian Connection, Jaz-
minChebaryLeon&Harper
trabajen en la promocién.
Con Superfoods, refiere, la
expectativaesllegaralas80
empresasal cierredel afio.

PUNTADELANZA
Otropilarclavequeesysegui-
ra siendo motivo de orgullo
paralos peruanosen el inte-
riory el exterior esla gastro-
nomia. Hoy, losrestaurantes
Central de Virgilio Martinez,
yMaidodeMichaTsumurase
ubican entrelos 10 primeros
puestos del World’s 50 Best
Restaurants, lo que dejaen-
trever también la explosion
delemprendimientolocal.
Seestima, incluso, queen
los siguientes afios la gastro-
nomiacobraramayorfuerza,
considerandoel plandeinter-
nacionalizacién de Mistura.

Supresidente, Bernardo
RocaRey, afirmaquelapri-
mera franquicia de la feria
gastrondémica mas impor-
tante del pais se concreta-
rdenel2019ysereplicaria
hastaentrespaises.

Sibien estos esfuerzos
sonpositivos, Canalessefia-
laque unbuen espacio pa-
ra crear mayor proyeccion
internacional de nuestra
marcaseralaExpoMundial
de Dubai 2020, feria don-
de los paises muestran su
potencial. “Nuestra parti-
cipaciénseravital paraque
nosreconozcanmasallddel
agro, el turismoylagastro-
nomia”, afade.

Gustavo Koniszczer in-
dica que el Pert estd “con-
denado al éxito” ya hacer
las cosasbien paraque siga
siendolamarca admirada
queeshoy.

Larutayaestdtrazada,
ahoradependera del Esta-
do, delasempresasydeto-
dos demostrar que el Perd
“esmasgrande quesuspro-
blemas”.

Conlacolaboracionde Manuela
Zuritay Claudialnga.

En ruta

2011

2009

“Peru, Nebraska”
(documental elaborado por
laagenciaY&RYyla
realizadora Cinesetenta) fue

La consultora FutureBrand N ~
gana la licitacion para la cons.lt!emda la campana de
creacion de marca pais. La pu blIC.Idad mas exitosaenla
tarea fue integrar bajo una gran historia del pais.
marca paraguas a todas las
‘submarcas’ que tenia el Peru.

Cifras alcanzadas

Mas de 200 empresas
han solicitado a
Prom-Per la licencia para
el uso de la Marca Peru.

Apega, de lamano del
grupo Nexo Franquicia,
anuncia el lanzamiento
de la franquicia Mistura.
La meta es llevar la feria
gastronémica a tres
paises durante el 2019.

2014

Se anuncia la creacion de
la marca sectorial Alpaca
Perti. Estabusca

posicionar la fibra en el
mercado de lujo en el
extranjero.

2012

Fue el afio de la internaci
de laMarca Peni. La car
cargo de la agencia de pu
McCann Erickson, resalta
atractivos turisticos y la g:

ElMincetur lanza la ‘Marca
Pen'. El objetivo de la
iniciativa es promover la
compray el consumo de
productos locales, el
turismo, las exportaciones y
atraer inversiones.

o

La Marca Perti es gratuita Las campanias
y es mas usada en el Pert han tenic
sector turismo, agricultura, alcance de 2.4
textil y hoteleria. de personas e

Fuente: FutureBrand/ Prom-Perti/ Mincetur
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INDICADORES DE CONQUISTA

2018

Inauguran la primera
'Casa Perti’ enlas
olimpiadas de Corea
del Sur. Enjunio se
replicé en Rusia en el
Mundial de Futbol.

2017

Nace “Superfoods Peru”

como parte de Fruit Logistica, la
principal feria de alimentos del
planetay que retine a 3.100
expositores de 86 paises.

2016

Se lanza Perti Textiles. Esta
marca sectorial busca incorporar
el concepto de marca propia en

las empresas del rubro e
internacionalizar el formato
‘retail’ de las compafiias.

onalizacion
pana, a
blicidad

los
astronomia.

A A

2015

Diferentes spots transmi-
ten los productos y
esencias caracteristicas
del pais, como el caballo
de paso o la musica
chicha, en la campafia
local #MasPerunoQue.

‘delaMarca  ElPenties el tercer pais

loun
191 millones
n el mundo.

latinoamericano con mejor
reputacion en el entorno de
los paises industrializados,

segun el Country RepTrak™.
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Segun Ipsos Global, la
Marca Pert es reconocida

por el 77% de los
peruanos.

*Estudio que mide la reputacion de los paises.

Percepcion por pais
(Ranking 2017-2018)

Segun Future Brand-Country Brand
Resort América Latina
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LA ISLA'ESTRELLA
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De acuerdo conlos 2.500
formadores de opiniény
viajeros frecuentes internacio-
nales que participaron en este
estudio, el Perti genera una
mejor percepcion promedio.

Productos bandera**

Camélidos
sudamericanos
(alpaca, llama,
guanaco y vicufia)

Ldcuma
Gastronomia del Peru

Algodon
Ceramica de Chulucanas

Plateria peruana

Caballo peruano
de paso

Las empresas
v laventajade

Consume. El lugar

de fabricacionsera
importante enladecision
de comprasirealmente este
factoragregavalorono.

La peruanidad, histérica-
mente, se ha utilizado en di-
versascategoriasde produc-
tosyservicios. No obstante,
eljugar delocal no necesa-
riamente, hoy por hoy, ge-
neraventajas de caraal con-
sumidor.

Otto Regalado, director
comercial de ESAN, afirma
queelorigenoellugardefa-
bricacién serd importante
enla decision de compra si
realmente estefactoragrega
valor, por su calidad o ren-
dimiento. Delo contrarioel
que sea 0 no peruano no su-
mara.

jugarde local

ciasdeviaje, aerolineas, ho-
teles), perotambiénel de te-
lefoniacelular. Esteesel caso
de Huawei, que desde hace
tres aflos optd por ligarse a
Prom-Pertiensuscampaifias
depromociéndelPerticonel
lanzamiento de sus equipos
p9,p10yp20.

Laempresa chinaexplica
que el objetivo es motivar a
losjévenes a tomar fotogra-
flasdepaisajesperuanos (re-
comendados por el promo-
tordeturismo) conelcelular,
yparticipar en concursos.

Pero esta especie de se-
gunda ola de peruanidad,
motivadaporelfutbolconla
participaciéndelaseleccién
enel pasadoMundial de Ru-
sia, también inspird a otros
grupos, como Intercorp.
Este, através de sucadena

Loquesi,de Plaza Vea, de-
alguna mane- < cidié hacer una
ra, genera un INTERES. LA apuestamucho

plus de reco- AGROINDUSTRIA, 45 agresiva

nocimientoy ELTURISMO
distinciénesla YELSECTOR
adopciéndela TEXTILSONLOS

que sus compe-
tidores a propé-
sito del megae-

Marca Pertia RUBROS QUEHAN ventodeportivo.

laquemuchas  MOSTRADO UN
empresas (n0 MAYORINTERES

Asi, mien-
tras que otras

solode origen POR COLOCARLA cadenas con-

local) se han

tinuaban con
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:‘ n
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Artesanos Don Bosco ﬁ

enrolado. Inca
Kola, D’Ono-
frio, Primax,
Topitop, CementosLima, Sa-
zénLopesa, el grupo Gloria,
Café Britt, Bembos y Parque
Arauco sonsolo algunasde
lasfirmasquefiguranenesta
largalista.

Los rubros que han mos-
trado un mayor interés por
colocarlaMarcaPerdensus
productos son el agroindus-
trial, textil y turismo (agen-
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MARCAPERUEN ~ tintuaban con
SUS PRODUCTOS. P
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convencionales

de publicidad,
el supermercado (del gru-
po que lidera Carlos Rodri-
guez-Pastor) se alid con sus
paresrusosparaacompafar
alosperuanosendichopais
y dar un descuento en sus
comprasenlosdiasyenlos
lugares donde jugé el selec-
cionado, lo cualle debe ha-
ber sumado varios puntosa
lamarca.

EN EVALUACION
——  Camu Camu
‘Granos andinos
(kiwicha y cafiihua)
—Papa

“Mafz morado:
o
{ [

'\‘:Qg —Tara

—— Chirimoya

‘ —Paprika

Joyeria y orfebreria

(pimenton rojo en polvo)

Pimiento piquillo

__Ufa de gato
(hierba medicinal)

** Los principales



