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SEMANA DE

BANDERA

Segun un estudio de Centrum, la Escuela de Negocios de la PUCP, los conceptos de creatividad,
diversidad, emprendimiento y gastronomia podrian usarse en una estrategia de marca pais

La imagen del Pert sigue
ligada al pasado histdrico

Laimagen-pais del Perti que tie-
nen los consumidores y empre-
sarios peruanos es ambivalente,
con una ligera tendencia hacia
lo positivo. Esta opinién estd
muy ligada al pasado histérico
y al legado cultural peruanos y
no habria un referente actual
que encierre la identidad nacio-
nal, salvo la gastronomia. Asilo
revela el estudio “Imagen pais
entre empresarios y consumi-
dores peruanos: lineamientos
paraunamarca Per1”, realizado
por la psicéloga Cristina Quifio-
nes, la economista Esther Rodri-
guezylaadministradora Gisella
Salvatierra.

El estudio senala que los as-
pectos turistico, culturaly calidad
delafuerzalaboral sonlos mejor
valorados por los peruanos. Por
lo tanto, segin las autoras, los
conceptosasociados que pueden
ser usados paraunaestrategia de
marca Perisonla creatividad, la
diversidad, el emprendimientoy
lagastronomia.

Los aspectos politico, educa-
tivo y social, en cambio, son los
menos valorados. Los encuesta-
dos, unas 300 personas, conside-
ran que el Perti es un pais poli-
ticamente inestable y que no in-
vierte en educacién.

Porotrolado,laimagen del Pe-
raenladimension econémicaes
mas favorable en el empresario
que en el consumidor. Se recono-
celaaperturadel pais alasinver-
siones, pero afirman que atn fal-
ta progresar econémicamente.

El turismo eleva la imagen del Peru

La imagen del Pert es ligeramente favorable entre sus ciudadanos, ligada sobre todo a aspectos turisticos, histéricos
y culturales, como Machu Picchu y la papa.
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ENPUNTOS

Gestacion de una marca pais

Segunelestudio,

elconsumidory el
empresario localestienen una
imagen del peruano como
creativo eingenioso.

También se sefalaquela
diversidad puede conver-

tirse en un aglutinador social.

Elespiritudeluchaesta
ligado alaherencia
histérica, segun el estudio.

Hay una fuerte asociacién
entre el Perlylacomida.

VENTAS DE PAQUETES TURISTICOS

Norte del pais sera
el mas demandado
en Fiestas Patrias
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LLENO. Representantes gremiales de La Libertad, Cajamarca y Piura
sefialan que hoteles estan copados, pese a la falta de transporte aéreo.

Il Operadores de Talara
y Cajamarca senalan que
capacidad instalada esta
al borde del colapso

El presidente del Comité de Tu-
rismo dela Cdmara de Comercio
de Lima (CCL), Alvaro Benavides,
manifesté que las agencias de
viajes de todo el pais esperan re-
gistrar ventas por S/.15 millones
en paquetes turisticos durante el

fin de semana largo, con motivo
de Fiestas Patrias. Dicha cifra re-
presentariun crecimientode12%
con respecto a las ventas que se
registraron el afio pasado. Benavi-
des precis6 queel montono consi-
dera el gasto en restaurantes, cen-
tros de entretenimiento, compras
deartesanias, recuerdosyotros.
Enese sentido, el norte parece
ser uno de los principales bene-
ficiados. Miguel Angel Arellano,
presidente dela Cdmara Regional

de Turismo de Cajamarca, sefiala
queuna semana antes delas fies-
tasalcanzaronacubrirel100%de
la capacidad turistica instalada.
“Loshotelesy el transporte estan
al tope. Lo mismo sucedera con
los restaurantes y los servicios.
A pesar de que Aerocéndor can-
cel6 sus vuelos y de que LAN pos-
tergé el inicio de sus operaciones
a Cajamarca, estamos copados”,
sefial6 Arellano.

El Comité de Gestién y Desa-
rrollo Turistico delas playas de Ta-
lara (Piura), presidido por Harry
Schuller, informé quelas reservas
hotelerasenlosbalneariosdelazo-
na estin a punto de terminarse:
“Hay reservas hoteleras copadas
entre un 80% y100% enlos hote-
les de playa que representan mas
o menos 8.000 turistas”. En ese
mismo sentido, Maria Neciosup,
presidenta de la Comisién de Tu-
rismo de la Cdmara de Comercio
de LaLibertad, destac6 que a pesar
delincrementodelacapacidadho-
telera, existemucha demanda que
noserd posible satisfacer.

MAS CONECTIVIDAD EXTERNA

Laministrade Comercio Exterior
yTurismo, Mercedes Ardoz, hase-
fialado que esteafio alcanzaremos
lametadeincrementar el turismo
en10%y que selogrardlacifra de
casidos millones de turistas. Para
seguir creciendo, ha sefialadoque
estd negociando el ingreso de las
aerolineas British Airways y Luf-
thansa para principios del2010. m

iCONOS DE LA PERUANIDAD

Segin la investigacién, no
existe un personaje icono mo-
derno que represente la perua-
nidad. La mayoria de asocia-
ciones hace referencia a hé-
roes del pasado, como Miguel
Grau y Francisco Bolognesi.
Por ello las autoras evidencian
la necesidad de identificar un
referente actual que refleje los
rasgos de creatividad, empren-
dimiento, alegria y espiritu
luchador, que figuran como
los aspectos mas asociados a

peruanidad. Personajes como
Gian Marco, Mario Vargas
Llosa y Alan Garcia también
son asociados al Pert.

Los productos que, segiin el
estudio, definen la imagen de
nuestro pais sonaquellosligados
a la industria agricola, como la
papa, porlo que enlas conclusio-
nes dela tesis se sefiala que este
producto deberia serutilizadoen
una campafia de marca pais. El
pisco, el cebiche ylamarca Inca
Kola también son considerados
comoreferentes.

Asimismo, para la mayoria,
Machu Picchu, es el primer refe-
rente del Per(1 en cuanto a ima-
genes. “El pasado ayuda, perono
lo suficiente. Lo que nos falta es
mirar hacialamodernidad”, co-
menta Cristina Quifiones, una
delas autoras del estudio.

Fernando Chiappe, director
gerente de Métrica, considera
que por el momento el Perti de-
be explotarla biodiversidad, cul-
tura viva y el incanato, pues los
extranjeros asocian al Perti con
esos elementos. Por el momen-
to, dice, el icono moderno del
Pertino seria plausible.

Pero segiin el publicista
Jorge Salmoén, la construccién
de una marca pais va mas alla
de nuestro apego ala papaoa
Machu Picchu. “Lo que hay que
hacer es construir una marca
que vaya mds alld de una con-
cepcioén turistica, sino que sea
mas global. Hoy la globaliza-
cién nos lleva a pensar en qué
beneficio da el pais, como por
ejemplo las connotaciones de
beneficios econémicos para el
mundo”, opina. [
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AMPLIARA OPERACIONES

Grupo Carvajal
anuncia fusion y
creacion de Assenda

Il Empresa espera

un crecimiento de

sus operaciones superior
al 30% este afno

Doce afios después de su incur-
sién en el mercado peruano, la
multinacional colombiana Car-
vajal anuncié la fusién de IBCy
Alcard —dedicadas al comercio
electrénico y a la fabricacion de
tarjetas electrénicas, respectiva-
mente— para formar Assenda,
empresa especializada en mejo-
rar los procesos y reducir los cos-
tosde sus clientes.
Ellanzamientode Assendaes,a
decirdesupresidente EugenioCas-
tro, “unadecisién del grupo Carva-
jal para juntar diferentes areas de
negocios que optimicen procesos
que tienen que ver con manejo de
informacién y tercerizacién (ges-
tibn de procesos)”.
Sibienlasempresasquelainte-
granoperan en el pais desde hace
cinco afios, recién a fines de este
mes se completard la fusion que
daravidaa Assenda. Luegolaem-
presa buscaria ampliar su radio

ELDATO

Ayudatecnolégica
Assendaes proveedorparael
intercambio electronico de do-
cumentosenel sector ‘retail’,
laautomatizaciéon de procesos
financieros, administrativos, de
compray venta. Entre susclien-
tesestanlascadenasWong, To-
ttusy Supermercados Peruanos.

de accién, sobre todo a los secto-
resindustrialesydesalud.
Castroresalt6 que las solucio-
nes que brinda Assenda signifi-
canunimportanteahorro,loque
repercute enlamejoradelacom-
petitividad del cliente.
“Sihablamosdetercerizacién,
lareduccién de costos oscila en-
tre el 15% y el 30%”, asegura el
ejecutivo. Castro resaltd, ade-
mas, queactualmente enla plata-
forma electrénica que manejan
se intercambian unos US$1.200
millones al afio. Esperan un cre-
cimiento superior al 30% para
esteafio. ]

Piden apoyo
para ceramica
de Chulucanas

Il En los primeros cinco
meses de este afio los
envios se redujeron 21%
con respecto al 2007

El principal problema para lo-
grar el posicionamiento e incen-
tivar la exportacion de la cerami-
ca de Chulucanas sigue siendo
la carencia de una estructura de
funciones y operaciones en el
comité especial de promocién
(Ceproba) de este producto de
bandera, informé el Comité de
Artesaniasde ADEX.

El representante de este gre-
mio en el Ceproba, Osvaldo Vis-
quez, asegurd quela falta de posi-
cionamientoy de promocién de
este producto no solo evita una
mejor expectativa de precios, si-
no que ha generado unretroceso
en los envios durante los prime-
ros cinco meses del afio. Asi, en-
tre enero y mayo de este aflo su-
maron US$156.719, un monto
inferioren 21%al reportadoenel
mismo periodo del afio anterior.

El Ceproba de ceridmica de
Chulucanas estd integrado por
Prom-Perq, el Comité de Arte-
sanfas de ADEX, Mi Empresa
(Ministerio de Trabajo), el Mi-
nisterio de Comercio Exterior, el
Instituto Peruano de Artesanias
y las firmas Allpa, R. Berrocal y
Artesanias el Gran Pajatén.

El comité especial tiene pre-
visto concluir esteafiolaelabora-
cién de un plan estratégico para
estas artesanias. Sin embargo,
segin ADEX, se carece de es-
tructura funcional y operativa
para cumplir estos propdsitos. m
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NEGOCIO FALLIDO

Embotelladora
peruana
cierra en Chile

Il Empresa de la familia
Martorell operaba desde
hace siete afnos en
Tarapaca y Antofagasta

Tras siete afios en Tarapacd y
Antofagasta, la embotelladora
peruana Carnaval, ligada al em-
presario tacnefio Guillermo
Martorell, se declaré en quiebra
yabandono las instalaciones que
arrendaba en el Parque Industrial
de Chacalluta, en Arica, informé
eldiario chileno “Estrategia”.

Carnavalllegb a Arica gracias
al programa Todo Chile, destina-
doaempresarios que quieran in-
vertir en esa ciudad a cambio de
beneficios tributarios. Con una
politicade preciosbajos, Carnaval
asegura que consiguié captar cer-
cadeun 20% del mercado en las
regiones que abastecia.

De acuerdo con “Estrategia”,
Martorell habiainvertido cercade
US$1,6 millones en instalar sus
operaciones en Chile e iba a in-
vertir US$1 millén més. Sin em-
bargo, algunos indicadores mos-
traban una situacién de crisis. La
quiebra coincide con el cierre de
laensambladoradevehiculos que
General Motorsteniaen Arica. m
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La paradoja de la regulacion
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El dinamismo de las principales
economias del mundo estd per-
diendo impulso y esto supone la
mayor amenaza que hoy enfren-
tan los gobiernos y el sector priva-
do tanto de paises desarrollados
como de los que estin en vias de
desarrollo. Adicionalmente, algu-
nos delos riesgos que comienzan
a ocupar los primeros lugares en
lalista de prioridades deloslideres
del sector corporativo son también

aquellos que mas preocupanalos
gobiernos: calentamiento global,
corrupcion, competitividad de la
educacion, etc.

Laexistenciade agendas comu-
nesfacilitallegaralaconclusiénde
quelacolaboracién entre el gobier-
noyel sector corporativo es funda-
mental pararesolverlos problemas
quele preocupan aambos. Duran-
te mucho tiempo esta preocupa-
cién fue truncada poruna descon-
fianzamutua:lasempresastemian
un comportamiento confiscatorio
por parte del gobierno, ylos politi-
cosyfuncionarios ptblicos temian

que un acercamiento excesivo con
lasempresas desviara las politicas
haciaintereses privados.

Sin embargo, esto estd cam-
biando yla actitud hoy es otra. Un
estudiorecienterealizado por Price
Waterhouse Coopers (PWC), titu-
lado “Regulacién y colaboracién:
Empresarios y gobiernos”, mues-
trauna encuesta llevada a cabo en
50 paises, enlaque sesefalaquela
mayoria de directivos de empresas
nonecesariamente pide unaretira-
da del gobierno, més bien existen
areas en las que pide una mayor
intervencion e incluso estan dis-

puestos a colaborar para que esta
seaexitosa.

Asi, pareceria existir una suer-
te de paradoja delaregulacién, en
lacuallos empresarios porunlado
pidenqueelgobiernoseretire pero
alavezqueintervengamads. Loque
ocurreesqueenlasireasenlasque
laaccién burocratica injustificada
del gobierno entorpecela creacién
y el crecimiento de las empresas,
estas piden una retirada de la ac-
cién publica. Pero en las dreas en
las cuales la accién puiblica busca
resolver problemas apremiantes
parala sociedad (corrupcion, edu-
cacién, infraestructura, etc.), el sec-
tor privado pide inequivocamente
laacciényliderazgo del sector pa-
blico, y se ofrece a colaborar bajo
ese liderazgo. En el fondo, lo que

el sector privadonecesita esun Es-
tado “amigableal comercio”, esde-
cir, que no ponga trabas y que sea
efectivoen resolver problemas.
Por ejemplo, la regulacion
de mercado (en el Pert1 seria el
Indecopi, Osiptel, Osinergmin,
etc.) siempre fue un tema de con-
troversia entre gobierno y sector
privado, en el que fue comun el
paradigma de que las empresas
no querian ningtn tipo de regu-
lacién. El estudio muestra que
los directivos aceptan sin amba-
ges un marco regulatorio que ga-
ranticelalibreyleal competencia,
los derechos de propiedad yla de-
fensadel consumidor, pero piden
que este se justifique en funcién
de los beneficios que genere, y
queseaclaroy predecible.

Miésaun, las empresasno solo
reconocen la necesidad de regu-
lacién, sino que son cada vez més
conscientes de que tienen un rol
fundamental dentro de este esce-
nario: trabajar con los gobiernos
afin de encontrar soluciones alas
amenazas y riesgos mundiales, y
asi constituirse en una parte im-
portantedel procesoregulatorio.

Loquequieren los empresarios
es seguridad regulatoria que les
permita planificar. Prefieren mar-
cos de largo plazo que crean y sos-
tengan esa estabilidad dentrodela
cualpuedantomarsedecisiones.La
marcha de los negocios es pertur-
bada no tanto porla regulacién en
si,sinoporqueestasemodifiquede
formaimprovisadayfrecuente.

(*) Sociode PWC



