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SEMANA DE BANDERA

EN BUSCA DE UNA IMAGEN ANTE EL MUNDO

Future Brand disefiara la
marca pais para el Pera

n Transnacional ya
ha asesorado al
Mincetur en temas
de posicionamiento

El proceso de licitacién para la
contrataciéon de una empresa
de comunicaciones que elabore
lamarca paisyaconcluyé. Prom-
Pert, que pertenece al Ministerio
de Comercio Exteriory Turismo,
seleccion6 a la transnacional
Future Brand como la empresa
decomunicaciones queseencar-
gard de elaborar unamarca que
promocione el turismo, la gas-
tronomia, lainversion, el capital
humanoylasexportaciones.

Segunlaexministradel sector
Mercedes Ardoz, quien impulso
este proceso, la marca pais de-
bera tener el apoyo del Gobier-
no Central ylos gobiernosregio-
nalesytendra que contar con la
aceptacion del sector privado 'y
detodoslos peruanos. Resaltara
elpasado, peroconunavisiénha-
ciael futuro.

MARCAPARAGUAS

Voceros de Future Brand en Ar-
gentina sefialaron que atin no
haran ningtin pronunciamien-
to, pues esperan reunirse con
el nuevo ministro de la cartera,
MartinPérez. Sinembargo, Mara
Seminario, directora de turismo
de Prom-Pert, nos confirmé que
laagencia ya estd trabajando su
propuesta desde hace tres sema-
nasy que consistiria en la elabo-
raciéon de unamarca paraguas.

ParaOttoRegaladoPezua, di-
rector del Instituto de Turismoy
Desarrollode ESANyex gerente
de marketing de Prom-Perd, el
conceptodemarcaparaguasesel
masrecomendable: unmarcapo-
tente capaz de cobijar otras mar-
cas para el turismo, las exporta-
ciones de productosde bandera,
lasinversiones, etcétera.

Al respecto, Mara Seminario
afirmé que Future Brand ya ha
elaborado otros estudios para
Prom-Per1, en los que se busco
identificarlas fortalezas y virtu-
desdel Perti, en base al Country
Brand Index, que ejecuta Future
Brand desde el 2004, con el ob-
jetivode definirloslineamientos

DANTE PIAGGIO DIAZ / ARCHIVO

PERU NOW. En el 2008 se lanzd unamarca para el afio de las cumbres para atraer inversiones. La marca que se disefie debera abarcar mas objetivos.
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MACHU PICCHU. La marca pais debera vender nuestra riqueza cultural,
pero sin dejar de ofrecer el futuro. La base podria serlagastronomia.

sobre los que deberia apoyarse
unagran marcaparaguas.

En el 2008, el ranking de
Future Brand ubicé al Per co-
mo el primer destino de Améri-
caLatina en la categoria auten-
ticidad, asi como el noveno del
mundo en historia. Para Gus-
tavo Koniszczer, gerente gene-
ral de Future Brand para el co-

no sur, el Pert posee todos los
requisitos para transformar el
valor cultural e histérico de su
pasado en una marca que capi-
talice otros rubros mas afines a
la economia, como las inversio-
nesylaexportacion.

Sin embargo, Koniszczer, en
unaentrevista pasada con E1Co-
mercio, sefald que noesfacil po-

Segun el publicistaJorge

Salmon, presidente eje-
cutivo de Interférum, el Pe-
ruhatenido 14 marcas pais
desdelos ochenta. Muchas
noduranmasallade un pe-
riodo presidencial.

Future Brand se espe-

cializaenla construccion
demarcas. Laagenciayaha
trabajado antes lamarcapais
deAustralia, Méxicoy Argen-
tina, entre otros.

sicionaruna marca paisdondela
inseguridad ylafaltadeinfraes-
tructura limitan la competitivi-
dad del paisfrente al resto de na-
ciones de laregion. “Se necesita
uncompromiso del Ejecutivo pa-
rasostenerunacampafiade mar-
capaisenellargoplazoconinver-
sién eninfraestructuray promo-
cion”, explicd Koniszczer.

POCOPRESUPUESTO
Noesfacilresumirlasvirtudesde
un pais en un solo logotipo. Mu-
chomenos promoverlo con poco
presupuesto. Segun lalicitacion
que gané Future Brand, el presu-
puesto parala elaboracién de la
marca pais y lacampafia de lan-
zamiento sera de US$600.000.
Si comparamos este monto con
otrosdelaregion para fines simi-
lares, observaremos que estamos
bastantelejos del promedio.

Al afo, Chile, a través de Pro
Chile, invierte US$40 millo-
nes. Colombia, con Pro Export,
US$750 millones. Embratur, de
Brasil, US$88 millones. ; Por qué
tantadiferencia? Larespuestano
la tienen sus respectivos gobier-
nos, sino su sector privado: en
dichos paises, como en muchos
otros, los gremios privados invo-
lucrados contribuyen con la mi-
tad de los fondos del Estado, con
elfinde que suinversiénretorne
enformadenuevos mercados.

Publicistas de diversas agen-
cias de publicidad del Perd, que

Serequiere
el consenso

Enel2007,laempresade co-
municaciones Future Brand,
presenté un estudioa Prom-
Peru, enelque ocupamosel
noveno lugarenlacategoria
EstrellaEmergente, que signi-
ficabaque somos un “candi-
datoaconvertirse endestino
importante enlos proximos
cincoanos”, compitiendo con
China, Croacia, Emiratos Ara-
bes Unidos, Sudafrica, Argen-
tina, Chile, Vietnam, CostaRi-
cay Turquia.

Mientras queenla cate-
goriaBellezaNatural, basada
enlageografiaylos paisajes
idilicos, obtuvimos el décimo
puesto, superados por Nueva
Zelanda, Suiza, Grecia, Maldi-
vas, Sudafrica, Kenia, Austra-
lia, Canaday Fiyi.

Los expertos sefialan que
paracompetircontodos es-
tos destinos no solo sedebe-
rainvertireninfraestructura
turistica (servicios basicos,
hoteles, carreterasy restau-
rantes), sino también en bus-
carelconsensoentre el Go-
bierno Central, los gobiernos
regionales, el sector privado
ylos ciudadanos, yaqueen
conjuntotodos deberan po-
nerse de acuerdoencémo
quierenvender al Peru.

también participaron en la lici-
tacidn, sefialaron que durante el
procesoseretiraron, porque con-
sideraron que el monto era bas-
tante bajo para cumplir debida-
mente las metas de la campafia.
LospublicistasErick GalvanyJo-
sé Miguel Rivera, que construye-
ronlamarcade Amsterdam, ca-
pital de Holanda, afirmaron que
para lanzar una marca pais al
mundo, se necesitan entre US$5
millonesyUS$10millones.

Sin embargo voceros de
Future Brand sefialaron que la
distribucién del presupuesto
dependera del nivel de profun-
didad que busque la campaiia,
asi como del numero de paises
que se busque abarcar para el
lanzamiento. Se trata del pri-
mer esfuerzo del Mincetur por
formularunamarca paisqueva-
yamasalla del turismo.

Lospublicistasconsultados di-
jeronque unbuen principio para
pensarlamarcapodriaserlagas-
tronomia, queyagozadelrecono-
cimiento delos peruanos. [ ]

PERO INSISTE EN CREAR MINISTERIO DE TURISMO

Sector privado turistico acepta
ayudar en la promocion del pais

El mensaje presidencial por
Fiestas Patrias no considerd el
turismo comoun temarelevante
paraenfrentarlacrisisfinanciera
internacionalamedianoplazo, ni
tampoco como mecanismo para
reducirlainequidadylapobreza
enlascomunidadesrurales. Para
lagerentageneraldelaSociedad
de Hoteles del Perti (SHP), Tibi-
sayMonsalve, el presidente Alan

Garcia, talcomoenelmensajedel
2008, siguesinmanifestarelinte-
rés que se merece esta actividad
econdmica, que genera divisas,
trabajo e inversiones.
Desdeagostodel 2008,1aSHP
ylaCdmaraNacional de Turismo
(Canatur), que agrupa a las ca-
maras regionales del sector, asi
como a los gremios mds impor-
tantes del turismo, ha exigido

al Ejecutivo que se cree el minis-
terio del turismo, con el objetivo
de establecer politicas de Estado
a favor del sector, en el que los
gremios participen a través de
capital parapromocionarlamar-
capais. Segun Monsalve, el sec-
tor privado quiere invertir en la
promociondel destinoPerd, pero
siempre y cuando exista unavoz
que los represente en el Consejo

JUNTOS. Lapromocién del pais es responsabilidad del Estado y del sec-
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tor privado, porlo que este Ultimo quiere participar en esa tarea.

de Ministros. “Una cartera mixta
(comercioexterioryturismo) ha
significado impulsar una activi-
dad en perjuiciodeotra”.

SINMINISTERIOALAVISTA

No obstante que en la Quinta
Cumbre de América Latina, el
Caribe y la Unién Europea, el
Perti se comprometio con elevar
el turismo a tema de politica de
Estado, el Congreso, por segun-
da legislatura consecutiva, no
ha cumplido con aprobar la ley
general del turismo, que justa-
mente crealos mecanismos para
desarrollar este sector. ]

puntodevista

Impuesto a la Renta e inversiones en el exterior

Humberto
Medrano
Cornejo (*)
Abogado

nelPertlasdisposiciones
E tributarias regulan todos
los aspectos vinculados
conlainversién extranjera. Ello
se debe a que siempre hemos
sidoimportadoresde capital, de
modo quelasnormashantenido
que abarcarlasnumerosas cues-
tiones que esosuscita.
Perodesde hace algiin tiempo
ocurreun fenémenoimpensable
pocos afos antes: empresas pe-

r

ruanasinvirtiendoenelexterior.
Lainsdlita situaciéon de exportar
capitales ha permitido detectar
vaciosen el ordenamientolegal.

Si una empresa domicilia-
da establece una sucursal en
el exterior, tiene que tributar
en nuestro pais por las ganan-
cias devengadas en el ejerci-
cio. El impuesto abonado alli
esun crédito frente al que debe
cancelarseenelPert. Silaleyex-
tranjeraobligara al pagoenuna
oportunidad diferente, se pro-
ducirifa un desfase que parece
notener solucion.

Deotrolado, habriaqueana-

LELainsolita
situacion de exportar
capitales ha permitido
detectarvaciosenel
sistemalegal §y

lizar si la Sunat puede decidir
sobre la correccién o no de las
sumas declaradas como rentas
de fuente extranjera. En caso
sea afirmativo, estas tendrian
que calcularse aplicando la ley
peruana, lo que daria lugar a si-
tuaciones complejas.

EnelPert, laspérdidasdeun
afio pueden compensarse con
las rentas de los cuatro ejerci-
cios siguientes. ¢Si la norma
extranjera contempla un plazo
mas amplio y la sucursal lo uti-
liza, losfiscalizadores peruanos
podrian efectuar el reparoy exi-
girunmayorimpuesto?

Si en el pais donde opera la
sucursal puede deducirse como
gasto el precio pagado al adqui-
rir bienes del activo fijo (expre-
samente prohibido entre noso-
tros), surgiria la duda sobre la
procedenciade admitir orecha-
zarelegresoenel Per.

Para el castigo directo de las
cuentas incobrables, la ley pe-
ruanarequiere agotar el proce-
dimiento judicial. Si ello fuera
innecesariosegtnlasdisposicio-
nes foraneas tendria que preci-
sarselaregulacion que debe pri-
mar. De considerarse que el cas-
tigo fue indebido, se incremen-
tarialarentade fuente extranje-
rayel consiguiente tributo.

Los casos podrian multipli-
carse hasta el infinito, loque de-
muestralanecesidad deefectuar
precisiones en el régimen apli-
cable alasempresasnacionales
queinvierten fueradel pafs.

Lo mas sencillo seria admi-
tir como renta neta de fuente
extranjera la consignada en la
declaracién jurada presentada
al fisco del exterior, y como cré-
dito base el tributo pagado den-
tro del plazo previsto en esa le-
gislacién.

No obstante, deberian abor-
darse las distorsiones que se
producirian si, por ejemplo, va-
rios afios después de cerrado el
ejercicio, laautoridad tributaria
extranjerallega ala conclusién
de que existe unmayorimpuesto
por abonar o que la sucursal ha
efectuado pagos en exceso que
debendevolverse. m
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