VI Seminario Regional: Elementos
de impacto en la construccion de la
marca pais y su relacion con la
Propiedad Industrial.

Montevideo, Uruguay
15 al 18 de octubre de 2018
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Centro de Formacion

Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo (AECID)
Embajada de Espafia en Uruguay

25 de Mayo 520 — CP 11000 Montevideo




Lunes 15 de octubre de 2018

9:30-10:00

10:00-10:15

10:15-11:00

11:00-11:30

11:30-13:15

13:15 -14:45

14:45-15:30

15:30-16:15

Inauguracion

José Antonio Gil Celedonio
Director de la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, O.A. (OEPM). Espaiia

Marianela Delor
Directora Nacional. Direccion Nacional de la Propiedad Industrial. Uruguay

Mercedes Flérez
Directora del Centro de Formacion de la Agencia Espafiola de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo (AECID). Uruguay

Presentacion de los representantes de las OONN

Importancia de las Marcas como activos empresariales

Alejandra Gonzalez
Directora del Depto Coordinacion Juridica y Relaciones Internacionales. OEPM. Espafia

Pausa para el café

MESA REDONDA: Importancia de las Marcas en la economia

e Impacto de la Marcas en la economia europea Pedro Duarte. Jefe del Proyecto IP

key América Latina. EUIPO

e Impacto de las Marcas en la economia espafiola Pedro Cartagena Abella.

Consejero Técnico. Unidad Apoyo a Direccion. OEPM

e Impacto econdmico de las Marcas Dr. Juan Vanrell, ex Presidente de Asociacion

Interamericana de la Propiedad Intelectual. ASIPI

Moderadora: Marianela Delor
Directora Nacional. Direccion Nacional de la Propiedad Industrial. Uruguay

Almuerzo

Importancia de la Marca pais para el sector empresarial

Jaime Lorenzo Garcia-Ormaechea
Consejero Econdmico y Comercial. Oficina Econémica y Comercial. Embajada de Espafia
en Uruguay

Experiencia de las Instituciones Nacionales

Antonio Carambula

Director Ejecutivo de Uruguay XX|




Martes 16 de octubre de 2018: Experiencias Marca Pais:

9:30-10:15

10:15-11:00

11:00-11:30

11:30:13.15

13:15-14:45

14:45-15:15

15:15-16:00

Marca Espafia |

Diego Calatayud
Consejero Técnico. Oficina Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafia

Experiencias Iberoamericanas |

Brasil,|kuba

Pausa para el café

Experiencias Iberoamericanas Il

Chile,

|Ecuador,

I\/Iéxico,"Pert’J,"Rep. Dominicana

Almuerzo

Marca Uruguay |

Gabriela Esparrago
Encargada de Signos Distintivos de MIEM-Direccion Nacional de la Propiedad Industrial

Mesa Redonda y Coloquio

Moderador: José Antonio Gil Celedonio. Director OEPM




Miércoles 17 de octubre de 2018: Construyendo Marca Pais

9:30-10:15 Contribucion de las empresas a la Marca Pais

Francisco Vallés
Secretario General. Foro Marcas Renombradas. Espafia

10:15-11:00 |Contribuci6n del Turismo a la Marca Pais

Francisco Javier Arroyo Navarro
Consejero de Turismo Argentina, Uruguay, Paraguay, Chile, Bolivia, Peru y Ecuador.
Oficina Esparfiola de Turismo en Buenos Aires

11:00-11:30  Pausa para el Café

11:30-12:15 |La Diplomacia Deportiva como instrumento de imagen-pais

Diego Calatayud
Consejero Técnico. Oficina Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafia

12:15-13:00 | Contribucion de la Educacion a la Marca pais

Pedro Cortegoso
Consejero de Educacion de Espafia en Brasil

13:00 - 14:30 Almuerzo

14:30 - 16:15 Mesa redonda Artesania y Marca Pais

Alberto de Betolaza
Gerente Area Artesanias. Direccidn Artesanias, Pequefia y Mediana Empresa.
Ministerio de Industria, Energia y Mineria de la Dinapyme del MIEM

Cecilia Pagliari
Presidenta de la Asociacion Uruguaya de Artesanos (AUDA)

Rodolfo Gioscia
Gerente de “Manos del Uruguay”

Teresita Gonzalez de Tantesio
Presidenta de Hecho Acd




Jueves 18 de octubre de 2018

9:30-10:15

10:15-11:00

11:00-11:30

11:30-12.30

12.30

Contribucion de la cultura a la Marca Pais: el caso de la musica clasica

José Antonio Gil Celedonio
Director OEPM

Puesta en comtn de conclusiones

Pedro Cartagena. OEPM

Evaluacion por parte del Centro de Formacion. AECID
Clausura y entrega de diplomas

José Antonio Gil Celedonio
Director. Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, O.A. (OEPM). Espafia

Marianela Delor
Directora Nacional. Direccién Nacional de la Propiedad Industrial. Uruguay

Mercedes Flérez
Directora del Centro de Formacion de la Agencia Espafola de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo (AECID). Uruguay

Almuerzo
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GOBIERNO MINISTERIO Oficina Espafiola
DE ESPANA DE INDUSTRIA, COMERCIO

La importancia de la marca
como activo empresarial

Alejandra Gonzalez Fernandez
Directora del departamento de Coordinacidn Juridica y Rell.Internacionales
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¢Qué es una marca?

* Signo distintivo

* Funcion identificadora del origen empresarial
* Funcion de garantia

* Funcion publicitaria

¢Algo mas?.........
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Marca Real Madrid _——~

172 posicién en ranking 2017 : Fly
Marcas espafiolas fmirates

13 copas de Europa

Excelentes patrocinadores:
Emirates Airlines

Real Madrid

550

Ingresos por
Camisetas:
Adidas

400

500

s Real Madr

350

Valor de marca €M

— Expansion de Marca:
.o , | | | Restauracion, museos

2007 2009 2011 2013 2015 2017

Afios internacionalizacion
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Fortaleza de las marcas

\VEIge:
Marca como

activo estratégico

como activo
empresarial
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Evolucion de las Marcas

Construccion,
mantenimiento

Registro de y ampliacion de
Marcas Marcas
Concienciacion )
de la necesidad / y <
de Registrar m![ti
Marcas

4
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Construccion de Marca

PERCEPCION i

IDENTIDAD
ESTRATEGIA 8
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Fuerza de la Marca

B\ e

Factores Internos Factores Externos

+¢ Claridad ¢ Autenticidad

s Compromiso ¢ Relevancia

¢ Capacidades organizativas ¢ Diferenciacion
(Gobierno) ¢ Consistencia

¢ Capacidad de Respuesta *¢* Presencia (reputacion)

** Compromiso (engagement
de los clientes)
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Liderazgo de las marcas

Fuente productora de fortaleza

Son poderosas

Nucleo de las relaciones con el cliente
Plataforma para acciones estratégicas

Fuerza con impacto financiero

[

Oficina Espaiola

de Patentes y Marcas



Cuestion de liderazgo

s Todas las marcas son lideres?
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Recorrido por las marcas

GASEOSA

Ln CASERA Marca: N° 13275
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ARMAND BASI .3,
SOS
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http://euipo.europa.eu/trademark/sound/EM
500000005170113



http://euipo.europa.eu/trademark/sound/EM500000005170113
http://euipo.europa.eu/trademark/sound/EM500000005170113

= Marcas en movimiento, Mue85817977

i
Ea

= Marcas multimedia (desde 1 octubre 2017)



= Marcas de posicion, MUE1027747
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Marcas de posicion registradas
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https://2.bp.blogspot.com/-L1RFD3Wge8w/Vtaq7WdJm7I/AAAAAAAABHE/-sMmuhe-q6U/s1600/41qtz0W-JfL.jpg

Marcas colectivas y de certificacion

- Marca colectiva: M2548538

C] 'Regudror

- Marca de Cert|f|caC|én:M2227969 GARANTIA e CALIDAD

TERNERA
PALISTE

- Novedad Directiva EU 2015/2436: Introduccién marca
de certificacion



Marcas de moda:deportistas

CYBALA

MUE16486979
Cl.9, 16, 25, 28, 41

CR#

CRISTIANO RONALDO . _ .
MUE:6963292 MUE16809485 Nic k Kyrgios, special K

16, 25, 28, 41



Marcas de celebrities
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Resiliencia de las marcas
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éSeleccion natural en las marcas?
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EXQUISITO OESAYUNO

Low enguestos terranes slabocades on Jpna, por Warnid SANCHES MURA € Huos 5 1 Prestgo desde B8
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Cota €ao (a0 Cotey € @™

Cola-Cao

ALIMENTO 5
COMPLETOD
W o ‘ q

EVOLUCION DE LOGOTIPO

\ ALMENTO
 COMPLETO

EVOLUCION PACKAGING
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BANCO SANTANDER
MHT‘!. Banco Banco
g™ iy BANCO DE SANTANDER & Santander Santander

1857 1972 1986 1989

& Santander
Central Hispano & Santander

1999 2001 2007



MINISTERIO Oficina Espaiola
?  DEINDUSTRIA, COMERCIO
| é Y TURISMO de Patentes y Marcas

IBERIA

IBERIA

IE"E]F"‘!\ =g q‘iIII,F== ; “'!I‘Illfi?

1927 1939 1963 1967

Yy / IBERIA: IBERIA 5
IBERIA

1977 1992 2013
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1976

Primer logo de Apple, disefiado por Steve Jobs
y Roland Wayne homenajeando al cientifico
ingles Isaac Newton. Un logo complicado de
recordar con el cual la empresa tuvo bajas en
ventas en la Apple I

1976

A finales de 1976, el logo de Ronald Wayne fue
sustituido por la famosa manzana arcoiris, un
disefio original de Rob Janoff que fue utilizado
como imagen de Apple durante 23 afos. Se
rumorea que la mordida del logo es un home-
naje a Alan Turing, el padre de la moderna cien-
cia de la computacién quién se suicid6é comien-
do una manzana envenenada con cianuro.

1998

Cuando Apple lanzé la iMac en 1998, cambia-
ron el logo a una manzana monocromatica, casi
idéntica a la del logotipo del arco iris.

Logo Actual

Ahora, el logotipo de Apple viene con un disefio
cromatico en plata respetando la forma de la
manzana de Rob Janoff hecha en el 76 Es uno de
los simbolos mas reconocida en el mundo, con
un aspecto mas moderno que ayuda a transmitir
visualmente el rumbo tecnologicoque toma la
empresa.
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EVOLUCION
DE LA MARCA
NESTLE

1966

Escudo de armas

Nestle

1988

1868

e
Nestle

1995

1938

SC 2N
(=N
Nestle

2013

Oficina Espaiola
de Patentes y Marcas
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iLo que merece la pena no es facil!

W £S5

e Aproximadamente solo un 30% de las marcas
son significativas

* Segun un estudio de Meaningful brands, el
70% de las marcas podria desaparecer sin que
a los consumidores les afectara

e
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Construir la marca

El valor de la marca es como una cebolla. Tiene
capas y corazon. El corazon es el usuario que
estara contigo hasta el final

(Edwin Artzt, ex presidente de P&G)
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Crear Vision de Marca

* Esencia de la marca (Harley Davidson, Corona)
* |niciativas que la respalden, Comunicacion
 Mas alla de 10 anos

* Vision que exceda de los beneficios
funcionales

* Beneficios emocionales y de autoexpresion

* Personalidad de marca (pe. Zara, Lexus,
Chanel)

* Crear “imprescindibles”
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Vision + Personalidad

f ’%

B\ e
A
=<

La marca que capta tu mente obtiene
comportamientos.

La marca que capta tu corazon obtiene
compromiso

(S.Talgo)
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Crear una mision de marca

e Mision convincente

* [os clientes deben reconocer que estas ahi
para algo (H.Schultz, Starbucks)

e Las buenas marcas venden mas, (J.M2 Batalla)
* Valores organizativos

(calidad, innovacion, priorizacion del cliente)

* Programas sociales

* Respeto al medio ambiente
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Mantener la relevancia

* Anticipar, reconocer y responder a amenazas
e Estrategias para energizar la marca
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Gestionar la cartera de marcas

(1 \l i

* Diseno de hoja de ruta con marcas
estratégicas, marcas respaldadoras...

e Aprovechar la marca en nuevas areas de
producto



AZAM: Historia de una construccion
de marca

http://www.wipo.int/multimedia-
video/en/pressroom/azam tanzani
a.0gg



http://www.wipo.int/multimedia-video/en/pressroom/azam_tanzania.ogg
http://www.wipo.int/multimedia-video/en/pressroom/azam_tanzania.ogg
http://www.wipo.int/multimedia-video/en/pressroom/azam_tanzania.ogg
http://www.wipo.int/multimedia-video/en/pressroom/azam_tanzania.ogg
http://www.wipo.int/multimedia-video/en/pressroom/azam_tanzania.ogg

GOBIERNO MINISTERIO ——
DE ESPANA DE INDUSTRIA, COMERCIO Oficina Espaiiola
Y TURISMO de Patentes y Marcas

Oficina Espanola de Patentes y Marcas, O.A. (OEPM)



D EU Ipo LOS SECTORES INTENSIVOS EN DERECHOS DE PROPIEDAD
uuuuuuuuuuuu INTELECTUAL Y EL RENDIMENTO ECONOMICO EN LA UNION EUROPEA

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Introduccion: el valor de la Pl en Europa

¢, Cuanto contribuyen las
marcas, disefios, patentes,
derechos de autor,
indicaciones geograficas y
derechos sobre obtenciones
vegetales (PVR) al empleo,
PIB, salarios y comercio
exterior?

POEOEOG
POEOEEG

POOEEOG
PO
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INTELLECTUAL PROPERTY OFFICE

Metodologia

Para determinar qué sectores son intensivos en DPI, los registros de la EUIPO, la
EPO y la CPVO se cruzan con la base de datos comercial ORBIS.

Con esta informacion, se calcula el numero de marcas, disefios, patentes y PVR
por trabajador en cada sector (con datos de Eurostat), y los sectores que estan
por encima de la media se consideran intensivos en DPI.

Para los derechos de autor se utiliza la metodologia estandar desarrollada por la
OMPI, y para indicaciones geograficas se utilizan datos de DG AGRI.
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INTELLECT UAL PROPERTY OFFICE

LOS SECTORES INTENSIVOS EN DERECHOS DE PROPIEDAD
INTELECTUAL Y EL RENDIMENTO ECONOMICO EN LA UNION EUROPEA

Sectores intensivos en DPI

En total hay 342 sectores
intensivos en DPI. La mayoria
son intensivos en mas de un
tipo de DPI.

@ Marcas

(©) Dibujos y modelos
(?) Patentes

(© Derechos de autor

@) Indicaciones Geograficas @ 4

Derechos sobre Obtenciones

Vegetales
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NO-PROPIETARIOS
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INTELLECTUAL PROPERTY OFFICE

LOS DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL Y LOS RESULTADOS

ECONOMICOS DE LAS EMPRESAS EN EUROPA

Propiedad de DPI por tamaino de la empresa

Propietarios de
algun DPI

No-propietarios
de ninguno de
los 3 DPI

PROPIETARIOS

@6

Propietarios

\

.

Propietarios

No-propietarios de
ninguno de los 3
DPI

Propietarios de
algun DPI

@
©

Propietarios de
algun DPI

000
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EUROPEAN UNION
INTELLECTUAL PROPERTY OFFICE
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NUumero de trabajadores

Numero de
trabajadores

LOS DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL Y LOS RESULTADOS

A |

ECONOMICOS DE LAS EMPRESAS EN EUROPA

NUmero de
trabajadores

~2 Muestra
aleatoria
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EUROPEAN UNION
INTELLECTUAL PROPERTY OFFICE

Conclusiones

S @@®

(e} PROPIETARIO

o

Emplean de
media

Pagan de media

90

LOS DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL Y LOS RESULTADOS
ECONOMICOS DE LAS EMPRESAS EN EUROPA

: @ NO-PROPIETARIOS

Mas
trabajadores

Salarios
mas
elevados



LOS SECTORES INTENSIVOS EN DERECHOS DE PROPIEDAD
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EUROPEAN UNIO INTELECTUAL Y EL RENDIMENTO ECONOMICO EN LA UNION EUROPEA

N
INTELLECTUAL PROPERTY OFFICE

Contribuciéon de los sectores
Intensivos en DPI al empleo

38%

El 28% de todos los empleos de la UE

se generaron directamente en los sectores

intensivos en DPI durante el periodo 2011- 30.39%
2013: 60 millones de empleos. 65,486,334

17.9%

38,673,508

16.7%

36,021,154

7.1%

15,240,509

Un 10% adicional se genero6
indirectamente por los sectores que
proporcionan bienes y servicios a los
sectores intensivos en DPI, hasta un total
del 38% de todos los empleos en la UE:
82 millones de empleos

® © ® ® 6

@) Marcas

(o) Dibujos y modelos O . 2%

(® Patentes ' 399,815

© Derechos de autor

@) Indicaciones Geogréficas O 6%

Derechos sobre Obtenciones
Vegetales 1,220,410
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LOS SECTORES INTENSIVOS EN DERECHOS DE PROPIEDAD
INTELECTUAL Y EL RENDIMENTO ECONOMICO EN LA UNION EUROPEA

Contribucidon de los sectores intensivos en DPI al PIB

El 42% de la actividad
economica (PIB) de la Union
Europea fue generada por los
sectores intensivos en DPI

durante el periodo 2011-2013.

Esto supone mas de € 5,7
billones anuales.

@) Marcas

(o) Dibujos y modelos

(?) Patentes

© Derechos de autor

@) Indicaciones Geograficas

Derechos sobre
Obtenciones Vegetales

A

Todos los

sectores intensivos en D

Pl

35.9% @

13.4% ©
15.2% ®
6.8% ©
0.1% @
0.4%
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EUROPEAN UNION
INTELLECTUAL PROPERTY OFFICE

Contribuciéon de los sectores
Intensivos en DPI a los salarios

Los sectores

intensivos en DPI

pagan salarios
S|gn|f|_cat|vamente +46%
superiores a los S
demas sectores, con "t
una prima salarial de

mas del 46%.

Sectores no
intensivos en DPI

@ Marcas

(o) Dibujos y modelos

(?) Patentes

© Derechos de autor

@) Indicaciones Geograficas

Derechos sobre Obtenciones
Vegetales (datos no disponibles)

Coste salarial medio
(€ por semana)

00

700

o

LOS SECTORES INTENSIVOS EN DERECHOS DE PROPIEDAD
INTELECTUAL Y EL RENDIMENTO ECONOMICO EN LA UNION EUROPEA
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Contribuciéon de los sectores intensivos en DPI al

comercio internacional
86%

Importaciones UE

El 86% de las
importaciones de la UE
y el 93% de las
exportaciones son de
productos de los
sectores intensivos en
DPI.

La UE tuvo un déficit 93%

comercial total de €42
mil millones. Por el
contrario, tuvo un
superavit comercial
de €96 mil millones
en los sectores
intensivos en DPI.

Exportaciones UE




R

NNNNNNNNNNNN
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Contribucion de los sectores
Intensivos en DPI al empleo
por Estado Miembro

Los sectores intensivos
en DPI contribuyen
directamente con el
27.8% del empleo de
la UE.

27.8%

Media UE

@ Por encima de la media UE
@ Por debajo de la media UE

EU Ipo LOS SECTORES INTENSIVOS EN DERECHOS DE PROPIEDAD
INTELECTUAL Y EL RENDIMENTO ECONOMICO EN LA UNION EUROPEA
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Contribucion de los sectores
Intensivos en DPI al PIB por
Estado Miembro

Los sectores
Intensivos en DPI
contribuyen con el
42.3% al PIB de la UE.

42.3%

Media UE

@ Por encima de la media UE
@ Por debajo de la media UE



Q EU Ipo LOS SECTORES INTENSIVOS EN DERECHOS DE PROPIEDAD
EUROPEAN UNI INTELECTUAL Y EL RENDIMENTO ECONOMICO EN LA UNION EUROPEA

ION
INTELLECTUAL PROPERTY OFFICE

Estudios sobre Contribuciéon de los DPI:
comparacion

Table 3:
Comparison of the main results: 2013 study vs. 2016 study

Contribution of 2013 study 2013 study 2016 study
IPR-intensive industries (original) (new ESA 2010, new

copyright definition, PVRs)
Employment (direct) 25.9% 27 6% 27 8%
GDP 38 6% 42 1% 42 3%
Imports 88.3% not calculated 85.9%

Exports 90.4% not calculated 93.2%
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Comparacion con los EEUU

La comparativa de los
resultados de la UE son los
del estudio actualizado de
EEUU* revela
contribuciones similares de
los sectores intensivos en
DPI.

*realizado por US Patent and Trademark
Office and Economics and Statistics
Administration (Sept 2016)

empleo
PIB

salarios

@u:
@ccuw
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Impacto de las marcas en la
economia y sociedad espanolas

VI Seminario Regional: Elementos de impacto en la construccion
de la marca pais y su relacion con la Propiedad Industrial
Montevideo, 15 de octubre de 2018

Pedro Cartagena. Consejero Técnico
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El impacto de las Marcas en la economiay

el empleo

* OEPM y ANDEMA encargaron este estudio a la Universidad de
Alicante con el objeto de evaluar hasta qué punto las marcas
contribuyen al crecimiento de la economia espafolay su
repercusion en el empleo, siendo |la primera vez en nuestro pais
qgue se elabora un estudio multisectorial de esta magnitud
considerando mas de 40 sectores representativos del tejido
empresarial espanol

B\ e

 Antecedente conocido: estudio que presento la Oficina Patentes y
Marcas de los Estados Unidos (USPTO) en abril de 2012 y que tuvo
una gran repercusion por los datos presentados: el 35% del PIB de
los EEUU y el 28% del empleo son generados por las industrias mas
activas en gestion de la Propiedad Industrial

e La Oficina de Propiedad intelectual de Union Europea (anterior
OAMI) publicé en 2013 un estudio similar
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Objetivo del estudio:

* Analizar el impacto de las marcas en la economiay
sociedad espanolas.

* Definido sobre las siguientes bases:
— Marco temporal: Aho 2010

— Definicion de magnitudes.
* Empleo, PIB, Impuestos y Tributos, Exportaciones, 1+D,
* Comercioy Publicidad

— Definicion de sectores.

* Se han identificado mas de 40 sectores econdmicos
representativos del tejido industrial espanol agrupados en 19
sectores por actividades afines.

* (ej. Turismo y ocio, Transporte y almacenamiento, Alimentacion,
Bebidas, Textil y calzado, Energia, etc.)

* A partir de la clasificacion CNAE-2009
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Metodologia: Fases del estudio

I. Identificacion de la muestra inicial de empresas.

NUm. de trabajadores > 1

Vol. Facturacion anual > 1.000 €

) Muestra inicial =312.381

Fuente: Registro Mercantil

Il. Identificacion de las empresas con marcas en cada division

Dos o mas marcas ) Empresas con marca = 22.177
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...Ultima fase: Analisis del impacto de las marcas en
las diferentes magnitudes examinadas

Publicidad

Impuestos y
tributos
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Resultados del Estudio: Impacto de las
Marcas sobre el Empleo

Las marcas proporcionan empleo a mas de 6.100.000 personas (33%) del total

del empleo en Espaia.

H MARCA Resto economia

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (Encuesta de Poblacion Activa. Metodologia EPA-2005).
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Resultados del Estudio: Impacto de las
Marcas sobre el PIB

Las marcas contribuyen con 420.000 millones de euros (40%) al total del PIB
espanol.

1.051.342 mill
€

420.650 mill €

H PIB economia

PIB marcas

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (Contabilidad Nacional de Espaina).
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Resultados del Estudio: Impacto de las
Marcas sobre Impuestos y Tributos

La Administracion ingresa 73.500 millones de en concepto de impuestos:

Impuesto sobre Sociedades (IS): 8.500 millones € (52%)

Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (IRPF): 25.000 millones
€ (36%)

Impuesto sobre el Valor Aiadido (IVA): 25.000 millones € (51%)

Impuestos Especiales (IIEE): 15.000 millones €(75%)

Las marcas aportan 70.500 millones de euros en concepto de cotizaciones a

la Seguridad Social.
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Resultados del Estudio: Impacto de las
Marcas sobre Impuestos y Tributos

Ingresos Cotizaciones a Total
tributarios la Seguridad recaudado
marcas: Social marcas: I marcas:

' 73.500 mill € 70.500 mill € 144.000 mill €

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de la AEAT.
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Resultados del Estudio: Impacto de las Marcas en las
Exportaciones

Las marcas representan 125.600 millones de euros (45%) del total de las exportaciones espainolas.

B 280.474

250.000
200.000
150.000 125.675

100.000

50.000

Total Exportaciones Espaia Exportaciones con marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales de la AEAT y de la
Balanza de pagos del Banco de Espana.
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Resultados del Estudio: Impacto de las Marcas sobre
el sector Comercio

6.800 mill €
inversiones
activos

63%

400.000 mill € 4.100 mill € |
volumen de , comercio
negocio ’ A electrénico

60% =, | N 55%
\ > mMarcas en

womerao
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de AC Nielsen, KANTAR Worldpanel e IRI, de datos del INE (Encuesta de Poblacién Activa,
Metodologia EPA-2005, asi como de la Encuesta Anual de Comercio), y de datos de la CMT.
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Resultados del Estudio: Impacto de las Marcas sobre
la I+D

Las marcas representan 4.100 millones de euros (55%) del total de la inversion en I+D.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Resto

i Atribuibles a marcas

Gastos en |+D Empresas con I+D Personal en I+D

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (Estadistica I1+D, 2010).
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Resultados del Estudio: Impacto de las Marcas sobre

el sector Publicidad
Las marcas invierten mas de 3.860 millones de euros en publicidad

— EI 75% del total de las inversiones en publicidad

5.123 mill €

3.868 mill €

Inversion Publicidad Total Inversion Publicidad Marcas

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de InfoAdex.
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Resumen: el valor de las Marcas

de Patentes y Marcas

Empleo
6 mill (33%)

Publicidad PIB

3.867 mill € 420.650
(75%) mill € (40%)

Impacto

Comercio \YEI(ES Impuestos y

tributos
400.000

mill € (60%) 73;5(22;;.u
0

I+D+i Exportaciones

4.100 mill € 125.600 mill €
(55%) (45%)
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Ano 2018: Impacto de las [

marcas en la economia y
sociedad espanolas Il

Marco temporal: 2016
Misma metodologia de trabajo
Mismas premisas para identificar la muestra de empresas:
* NUm. de trabajadores > 1
* Vol. Facturacion anual >1.000 €
* Dos o0 mas marcas en vigor
* Muestra: afio 2010 = 22.177 — afo 2016: 32.356

Medicion sobre las mismas magnitudes:

Empleo, PIB, Impuestos y Tributos, Exportaciones, 1+D,
Comercio y Publicidad.

Medicién en los mismos 40 sectores econdmicos representativos del tejido
industrial espafnol agrupados en 19 sectores por actividades afines.

Oficina Espaiola

de Patentes y Marcas
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Evolucion de los valores del impacto de las marcas
2010 — 2016. Cambio econdmico y social

Empleo

6,5 mill
PIB
Publicidad S (35%)
unlici
3.867 mill € 420.650

mill € 10.300 mill
75%
B (40%) € (85,4%)

PIB

420.000
mill €
(38%)

Impacto

Marcas Impuestos Impacto
y tributos Comercio Marcas

Comercio

400.000 mill . ,
€ (60%) 73.500 mill 427.000 mill

€ (46%) € (60,6%)

Impuestos
y tributos

81.150 mill
€ (44%)

I+D+i Exportaciones

4.100 mill € 125.600 mill € . :
(55%) (45%) 3.833 mill € 173.412 mill €

(43,2%) (46,5%)

I+D+i Exportaciones

ANO 2010 ANO 2016
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comparten VAL
compaiia se mante

loa Marca™
Howard Schultz




cQue debe gen
la MARCA para
tener VALOR?

Llegar al CORAZON del CONSUMIDOR.
Sentirse IDENTIFICADOS

CONECTARSE...

El CONSUMIDOR solo elige a
la Marca SI CONFIA




¢Como se logra?

Las empresas tienen que ser
CREATIVAS ofrecer algo mas que un
Logo o una linda publicidad, para
lograr la CONFIANZA y la LEALTAD
del consumidor, y esto genera el

lealtad
“/ \’ de

cliente




Debemos dejar de
pensar QUE.....

1. La notoriedad de la MARCA se
logra porque esté presente en
muchos lados: ERROR

2. El valor de la MARCA lo da la
presencia en el MERCADO en sus
diversas formas: ERROR



América?
ii",,., .

¢ Podemos medir el INPACTO
ECONOMICO de la forma que lo
hacen los paises
desarrollados?



Es muy dificil para Paises exportadores
de COMMODITIES, valorar el impacto
que tienen las MARCAS sobre las
Economias Nacionales.

e
]
[ et

En Uruguay, las Marcas
tampoco forman

parte de los ACTIVOS
principales de las
empresas porque NO SE
OUEDEN VALORAR




Ejemplo URUGUAY

2016

6N

76X

Fuente CIU

Del 60% , 51% sin
MARCA




oy ALTERNATIVA:

Las marcas
en América Latina
EShado OO impacto eCon o

Estudio: Impacto
Economico en Cinco
Paises de la Reqgion.



IMPORTANCIA de las
MARCAS

producidos/ distribuidos por un individuo o empresa.
2. Poséen un papel esencial en la proteccion de los
consumidores y en la promocién nacional, regional y
global del crecimiento econdmico.

3. Incentivan una sana competencia en beneficio del
los negocios, consumidores, trabajadores y de la
sociedad en general.

4. Existen actividades econémicas que hacen un uso
as frecuente e intensivo de las marcas, ya sea pg
jdad de empleo o ventas.

stos son LOS OBJETOS DE ESTUDIO




Resultado del Estudio

- Conocer el numero de registros de

marcas.
 |dentificar los sectores intensivos en

marcas.
- Calcular el IMPACTO ECONOMICO

de las MARCAS segun: el empleo,
las remuneraciones y el comercio
iInternacional.




¢Cual ha sido el crecimiento
promedio de los reqgistros
de marcas en los ultimos 15
ONos?




Sectores Intensivos en MARCAS

FeNsivos €
el estudic

Equipos
'y cientificos

&t Jl E

Produc’ros Furmac

Servicios de Alimentacion

o



IMPACTO SOBRE EL
EMPLEO

Industrias de USO intensivo de
MARCAS generaron 8%- 26% del

empleo TOTAL.
18.5 millones de empleos con

un valor agregado de U$ 2.390 por
persona




Impacto sobre lo
ACTIVIDAD
ECONOMICA

Industrias de Uso INTENSIVO DE

MARCAS, representan porcentaje
iImportante en economia de
paises estudiados: 10%.

PBI




Impacto sobre el
Comercio

Internacional

En los CINCO PAISES, las
actividades econdmicas que
egistran y utilizan intensamente
MARCAS contribuyen al
15% de las exportaciones
26% de las importaciones

L U




CONCLUSION:

- 18,5 MILLONES DE EMPLEOS
- 15% DEL PBI

- 15% EXPORTACIONES

» 26% IMPORTACIONES




Seguis pensando que

REGISTRAR TU MARCA, no es

una INVERSION:
ERROR

Beneficios de tu ACTIVO
INTANGIBLE: TU MARCA.

- Herramienta empresarial probada de eficacia

- La proteccion de las Marcas en las empresas en
desarrollo tiene un impacto positivo que
consolida los beneficios generales que ofrece
este tipo de proteccion.

pulsa la promocion delas exportaciones.
J , @




Pero
Lamentablemente

hay CIFRAS que nos
escandaﬁzaqﬂ

Segun un estudio de Frontier
Economics:

PRONOSTICO PARA EL 2022

- Valuacion de los BIENES FALSIFICADOS
Y PIRATEADOS: USD 2.81 trillones

- Desplazamiento de la actividad econémica
legitima: USD 1.244 billones

« Costos economicos: USD 1.870 billong
- Pérdida de empleos: 5.4 milloneg




Consecuencias de
la Falsificacion y la
Pirateria

- Pérdida al Comercio legitimo.

- Facilitacion de Economia informal.

- Afectacion de Impuestos.

- Pérdida de Empleos.

- Exposicion a productos riesgosos.

- Financiamiento de actividades ilegales ,
etc.

- ES UN ROBO

_




CUIDA TU MARCA.

CUIDA TU VALOR

Gracias por la atencion



@ VANRELL

Lic. Juan Eduardo Vanrell
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MARCA PAIS

Importancia de la Marca pais para el sector
empresarial

Montevideo, a 15 de Octubre de 2018
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MARCA PAIS

1.- ¢Qué es la marca pais?

2.- ¢Se puede construir una marca pais?

3.- éCOomo construir la marca pais?

4.- Importancia empresarial de la marca pais
4.- El caso espanol

5.- Reflexiones finales
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MARCA PAIS

1.- ¢éQué es la marca pais?

Definicion:
La marca pais es un concepto utilizado en marketing y la comunicacién para referirse al valor
intangible de la reputacidon e imagen de marca de un pais, a través de multiples aspectos, tales como

sus productos, el turismo, la cultura, los deportes, las empresas y/o los organismos publicos. Estos
determinan los valores que se asocian a ese pais..

Uruguay XXI:

Consideramos la marca un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio, 0 una combinacidn de
estos elementos, cuyo objetivo es identificar bienes y servicios de una organizacidn que sirva para
diferenciarla eficazmente en un entorno donde existen otros productos, otros servicios u organizaciones
parecidas

Marca Espana:

Es una politica de Estado que tiene como objetivo mejorar la imagen del pais en el extranjero y entre los
propios espafioles.
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MARCA PAIS
2.- é¢Se puede construir una Marca Pais?

- Realidad frente a Imagen
- Utilizacion
- Coherencia
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| as marcas de |los Paises

EMBAJADA
DE ESPANA
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MARCA PAIS

4.- {Como construir una Marca Pais?
- Realidad frente a Imagen
- Puntos destacados
- Utilizacién
- Coherencia
- ¢éCampanas de publicidad?
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3.- Importancia empresarial de la Marca Pais

Valor para la empresa de la Marca Pais
Tarjeta de visita general

Confianza

Usos Sectoriales : Turismo, Medicina,...
Valoracion en el interior del pais.
Circulo virtuoso

“Todos hacemos #MarcaEspaina”
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MARCA PAIS

4.- El caso espanol:
-“SPAIN IS DIFFERENT”: *@

CoPANA,

- MARCA ESPANA:

- Alto comisionado

- Lineas de accion: mejora en “rankings”
internacionales

- Proyecto MESIAS (Marca Espaiia Sistema de
Inteligencias Aplicadas)

- Observatorio Imagen de Espaia R.I. Elcano
- IMAFIN - Indice percepcion en mercados finc.
- Seguimiento y divulgacion
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5.- Otros paises.
- Uruguay Natural
- Australia Unlimited
- Incredible India
- Kazahstan National Branding
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UruguayNatural




;Qué es una Marca Pais?

R
ﬁg‘:‘ Q .
- * A S
Chile: BQWL!XJWA Argentina Po?'wgtbné

Repiiblica Dominicana
Lo tiene todo

UruguayNatural

BRASIL



Objetivos de desarrollo
de marca pais

exportaciones

inversiones
en el pais

v

identificacion
UruguayNatural e

de publicos
internos

turismoy
residencia




Histortla




El camino recorrido v

por la marca pais s

® ®
2001 2003- |[2007- 2011 [2012 (2013 (2014 |2015- 2017-
2006 2010 2016 2018
Nace la Ministerio Una ONU Auditoria La gestion Desarrollo | Creacion de | consolidacién desarrollo
Marca de Turismo Unidos en de Imagen de marca de nuevo gerenciade | de gerencia de marcas
Uruguay yusode la accion del paisacargo | concepto | Marca Pais de Marca Pais sectoriales
Natural la Marca Uruguay de (CIACEX) | de marca

. A AN A R A



Empresas e
Instituciones
gque usan la
Marca Pais




Actualmente son mas de

SOCLOS

empresa por dia se hace socia



empresas asoctadas
al dia de hoy

I “Ee=—

94% son pymes

de las empresas
exportan sus productos
O servicios.

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

Casila mitad son También hay grandes
pequenas empresas empresas que superan
que exportan anualmente

UsS10.000 U$S100.000

al ano. al ano en exportaciones.




Diversificacion de mercados [m)

AMERICA DEL NORTE EUROPA
£ Estados Unidos 6% = Paises Bajos6% CELULOSA
B'E México 3,6% -I O % Z-I % I Nitalia 3% CARNE BOVINA
I“ICanad4 0,5% 2 Turquia 3% GANADO EN PIE
CARNE BOVINA
CONCENTRADO DE BEBIDAS ASIAY
CUERQOS MEDIO
L ORIENTE
®
. 35%
B China28%
—= Israel1%
x I A Filipinas1%
r z SOJA
AMERICA DEL SUR AFRICA CARNE BOVINA
ES3 Brasil13% o B Argelia2% 40 CELULOSA
== Argentina 6% 2 5 /O e Egipto]% ’ /o
B Chile 2% L ACTEOS Kl Tinez 1% LACTEOS
ARROZ PESCADO
PLASTICOS ARROZ

Fuente: Uruguay XXI en base a datos de Direccién Nacional de Aduanas.




Mercados en IOS que nuestra marca ya esta registrada
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Firma de
CONVenltos

O




http://marcapaisuruguay.gub.uy/convenios/

\J UruguayNatural MarcaPais  Socios Noticias Contacto =@ Q

&

INGRESA A ESTA DIRECCION,
COMPLETA EL FORMULARIO
CON TUS DATOS Y SOLICITA
TU FIRMA DE CONVENIO

REQUISITOS CONVENIO DE LICENCIA DE USO DE MARCA PAS FORMULARIO DE SOLICITUD DE CONVENIO

DE LICENCIA DE USO DE

ﬂ J MARCA PAIS.

UruguayNatural

TAMBIEN PODRAS ACCEDER
AL CONTRATO A TRAVES DEL
. SITIO WEB.




Firma de convenios

Todos los meses se realiza un acto de firma de convenios, donde
aproximadamente 30 empresas se suman a la comunidad de Marca Pais.




Aplicaciones de marca




Aplicaciones de marca

Packings / Productos / Etiquetas




Aplicaciones de marca

Packings / Productos / Etiquetas
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Aplicaciones de marca

Packings / Productos / Etiquetas




2015 - Nueva Iconografia




2015 | Desarrollo de nueva
ldentidad de marca

« Nueva tipografia

« Nueva iconografia

« Nueva paleta de colores
« Grafismos

« Estilo fotografico

- Estilo compositivo

« 2016 creacion del manual
de comunicacion
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MARCA PAIS,
NUEVO SISTEMA GRAFICO
DE IDENTIDAD.




Desarrollo de marca
ldentidad y arquitectura

Ky, UruguayNatural




Marcas Sectortales
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Uruguay Uruguay Uruguay Uruguay Uruguay
Audiovisual  Fruits SmartServices Logistico  Digital




Uruguay
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Uruguay
Uruguay Audiovisual

Audiovisual
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Beneficios y Actividades para socios




¢ | Ciclo de Talleres de Marca
Pais: de empresas socias 1000 :

. Personas capacitadas Talleres
para empresas socias :

12

Entre 2017 y 2018 Para socios de
Marca Pais

‘s

= A4

i
Redes sociales Estrategia Sustentabilidad E-commerce
e internet comercial y marketing

digital
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Embajadores de Marca

Ser embajador de la marca Uruguay Natural es un privilegio que
ostentan aquellas personalidades publicas que alcanzaron una
destacada proyeccién internacional y representan al pais alli donde
van. Deportistas, musicos, actores, y personalidades de diversos
ambitos conforman el universo de quienes representan a Uruguay en

el mundo.

°
\

o
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Daniel “Tatita” Mérquez Diego Ruete Ignacio Pignataro Martin Inthamousst Luciano Supervielle

Musico Educocina Surfista Coredgrafo Musico

Al

Campo

e,

Maria Noel Riccetto

Cuarteto de Nos

Musicos
Musicos
Bailarina

Hugo Soca
Chef




iGraclas!

¢ marcapais.gub.uy

: ' Uruguay XX/
PROMOCION DE INVERSIONES,
EXPORTACIONES E IMAGEN PAIS




Martes 16 de octubre de 2018: Experiencias Marca Pais:

9:30-10:15

10:15-11:00

11:00-11:30

11:30:13.15

13:15-14:45

14:45-15:15

15:15-16:00

[ Marca Espaiia |

Diego Calatayud
Consejero Técnico. Oficina Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafia

Experiencias Iberoamericanas |

Brasil,"Cuba

Pausa para el café

Experiencias Iberoamericanas Il

Chilejl Ecuador,

h/léxico"Pert’x"Rep. Dominicana

Almuerzo

Marca Uruguay |

Gabriela Esparrago
Encargada de Signos Distintivos de MIEM-Direccion Nacional de la Propiedad Industrial

Mesa Redonda y Coloquio

Moderador: José Antonio Gil Celedonio. Director OEPM




SECRETARIA DE ESTADO
PARA LA ESPANA GLOBAL
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con Grupo
Gourmets

Salén de Gourmets
Mayo 2018
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Publicaciones 2018

1. DEBATES ABIERTOS SOBRE NUESTRA IMAGEN EXTERIOR (I): LA DIPLOMACIA
DEPORTIVA COMO ACTOR DE LA MARCA ESPANA. LA NECESIDAD DE UN
MODELO PARA ESPANA.

2. DEBATES ABIERTOS SOBRE NUESTRA IMAGEN EXTERIOR (Il): LA JUVENTUD
COMO ACTOR DE LA MARCA ESPANA.

3. DEBATES ABIERTOS SOBRE NUESTRA IMAGEN EXTERIOR (111): LA DIPLOMACIA
CIENTIFICA COMO ACTOR DE LA MARCA ESPANA.

4. DEBATES ABIERTOS SOBRE NUESTRA IMAGEN EXTERIOR (IV): LA DIPLOMACIA
CULTURAL COMO ACTOR DE LA MARCA ESPANA.



Diretoria de Marcas, Desenhos
Industriais e IndicacO0es Geograficas

Leila Campos

Coordenadora-Geral de Marcas
Diretora Substituta de Marcas, Desenhos Industriais e Indicacdes Geograficas

DIRMA / INPI

Rio de Janeiro, 15 de outubro de 2018
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Marca Pais

Eventos Esportivos

© INPI, 2018.
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Marca Pais

Video Institucional

https://www.youtube.com/watch?v=r9F2uJQpMTs

© INPI, 2018.


https://www.youtube.com/watch?v=r9F2uJQpMTs
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VI SEMINARIO REGIONAL: ELEMENTOS DE
IMPACTO EN LA CONSTRUCCION DE LA MARCA
PAIS Y SU RELACION CON LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL

Especialista del Departamento de Marcas y

Otros Signos Distintivos.

OFICINA CUBANA DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

Experiencias
Iberoamericanas

M.Sc. Lyan Marsans Castellanos




ANTECEDENTES

« Efecto pais de origen

» Socledad del conocimiento

« Aumento de la competencia, incluso a nivel de
Estados

* Necesidad de prestigiar principales renglones
exportables

* Avances en materia de tecnhologias de la
iInformacion y la comunicacion (TICS)

* Marcas destino turistico



“La marca pais es un signo grafico con funcion de marca
paraguas, ella respalda y energiza todas las acciones de
promocion de un pais, de los valores nacionales en todos los
ambitos como: productos y servicios, patrimonio natural y
cultural, ciencia y técnica, arte, educacion, deporte, turismo,
accion social, economia, etc’”.

“Una marca pais es como la bandera nacional, en un uso de
promocion. Y como por respeto no se quiere usar el escudo o
la bandera, sea crea un tercer signo. A ese signo lo llamamos

marca pais.”

Norberto Chaves, argentino
Asesor en identidad corporativa



* Isla del Caribe

* Pais en vias de desarrollo

* Tradicion historica. 60 anos de Revolucion

» Sistema socialista

* Diferendo historico con los Estados Unidos

* Importante logros sociales, deportivos,
biotecnologicos y culturales

» Atractivo polo turistico

* Mito Cuba vs Magia Cuba



Surgimiento de la Marca Pais Cuba

 Ano 2003

BlUsqgueda de una marca destino
turistico

Un grupo de trabajo encabezado por el
Ministerio del Turismo (MINTUR) y la
Oficina Nacional de Diseino (ONDI)
Propuso un signo compuesto por un
fragmento de la bandera

cubana: el triangulo equilatero rojo con
la estrella solitaria.




Surgimiento de la Marca Pais Cuba

2011 Actualizacion del modelo econdmico
cubano

Desarrollo de una estrategia integral para las
exportaciones

Necesidad de fortalecer la imagen Cubay lograr
un posicionamiento a nivel nacional e
Internacional

Establecimiento de una marca pais para la
nacion cubana

Nuevo grupo de trabajo:. Camara de Comercio,
Oficina Nacional de Diseno, Oficina Cubana de
la Propiedad Industrial, entre otros.



Surgimiento de la Marca Pais Cuba

* Decision del Estado cubano de que la
Marca Pais de la Republica de Cuba fuera el
signho que venia usandose como marca

destino turistico.
* Signo encontrado en los simbolos patrios, Cu ba

no es disenado o construido
artificialmente.

 Marca pais heraldica

* Simbolo latente en el patrimonio historico,
cultural y politico de la nacion, adecuado
por su pregnancia y simplicidad.



Proteccion de la Marca Pais Cuba

A nivel nacional

 Se elevod al 6rgano legislativo competente una propuesta de ley de
reconocimiento de la Marca Pais Cuba como signo oficial del
Estado Cubano.

« Se propone lacreacion de un organo gue administre y autorice el
uso de la marca pais.

A nivel internacional

 Registro de marca comunitaria en clases de Niza 16 y 35 a nombre del
Ministerio del Turismo, vigente hasta el 2025.

 Traspasar el registro comunitario al Estado Cubano representado por
la CAmara de Comercio.

« Posterior a su reconocimiento se depositard como sigho 0 punzon
oficial del Estado Cubano a traves del Articulo 6ter del Convenio de
Paris.

« Enuna perspectiva futura por via de acuerdos reciprocos entre
Estados a nivel bilateral, regional o multilateral.



Proteccion de la Marca Pais Cuba
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Simbolizar oficialmente a
Cuba. Comunicaciones
promocionales

Promover los éxitos
alcanzados en sectores
como: la salud, la
educacion, la ciencia, la
cultura y el deporte

Respaldar productos y
servicios cubanos

Promover a Cuba como
lugar propicio para la
inversion extrajera, el

turismo y la realizacién de
eventos



SECTORES DESTACADOS




PRODUCTOS DISTINTIVOS
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INVERSION EXTRANJERA

Zona Especial de Desarrollo de Mariel (ZEDM)

-A 45 km de La Habana.

-No demarcacion aduanera: régimen especial: concentracidon
industrial, innovacidn tecnoldgica, sustituir importaciones, generar
empleo.

-Actividades priorizadas: biotecnologia e industria farmacéutica,
energia renovable, industria agroalimentaria, turismo e inmobiliaria,
envases\embalajes, telecomunicaciones e informatica, inversiones
en infraestructura.




TURISMO

Comercio de Servicios turisticos: potencial
e 4000 cayos y 400 km de playa de arena blanca y aguas transparentes.

e 14 parques nacionales (cayos, arrecifes, humedades, selvas
tropicales y mogotes)
e 257 Monumentos Nacionales Y 9 sitios del

Patrimonio Mundial.
e Extensa barrera coralina al norte del pais.




* |nstitucional: uso organizacional a traves
de las comunicaciones de las personas
autorizadas

 Uso en productos y servicios:
acompanando a marcas registradas o
denominaciones de origen qgue distinguen
productos y servicios cubanos a traves de
etiquetas , envases, embalaje y publicidad.

 Eventos: Uso en la promocidon y desarrollo

de eventos.



Autorizaciones de Uso

La Autorizacion de Uso de la Marca Pais sera
intransferible, no tendra caracter exclusivo y
podra ser utilizada en el ambito nacional o
internacional de acuerdo al Manual de uso.

Usuarios con domicilio en Cuba o
establecimiento real y efectivo en el territorio
nacional.



Retos y Perspectivas

* Aprobacion legislativa de la Marca Pais como
sigho oficial del Estado Cubano.

* Creacion del organo administrador de la marca
pais.

* Realizacidn de nuevas campanas publicitarias.

* Exigencia de autorizaciones de uso para su
empleo.

* Cese de cualquier uso no autorizado.

* Fortalecer la imagen de la nacidon cubana,
posicionando con éxito la Marca Pais en la
esfera nacional e internacional.



“Para tener una marca pais adecuada y promotora
no basta con que seas bueno; sino, como te ven los
demas”.

Articulo: Las mejores “Marca Pais” en Latinoamerica

B"Bbb

bCuba

Muchas gracias
Correo electronico:
lyan@ocpi.cu




"F\ a T

e —_—

- . .Chiler =




Trayectoria de la Marca Chile

2005 -2008 2009-2012 2013 2014 2015 -2018 2017 -2018

i e ; : Diagndstico Experiencias Promocidn .Campaﬁ?
Chile Always Surprising Chile Hace Bien g gection de marca pova uso de e nalde

en Latinoamérica la marca Servicios Globales

Instituciones efectivas Eficiencia y pureza
Economia pujante Lenguaje hiperbélico Desarrol.lo d.e .Ia
Moderna infraestructura Geografia  Enfasis en rankings estrateg|a' digital de la
sobrecogedora Marca Chile

Transaccional y racional
Alcance limitado, poco util para
sector negocios

. *

oy a3

I Chil "+
Chile ne .
Sorprende, siempre X, x o X,
Chile’? Chile™ Chile”’ Chile’™?

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Importancia de la consistencia, reiteracion y continuidad del
mensaje a través del tiempo
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SERVICIO NACONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

ECUADOR

MARCA PAIS
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(dConstruccion de la Marca Pais y la Institucionalidad
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CONSTRUCCION DE LA MARCA PAIS

Culturay
Patrimonigd

Comercio local <«
¥ Exportaciones
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ANTECEDENTES DE LA MARCA

En el ano 2001, el Estado ecuatoriano realiza un primer esfuerzo, desarrollando vy
publicando la primera Marca Pais en la historia del Ecuador, tomando como punto de
partida, una vision del sol equinoccial basados en el estilo grafico de Guayasamin, en cuyo
centro se encuentra implicita una letra “E".

La vida en estado puro
Life at 115 purest ama la vida

Mocim e o v

2001 2002 2010
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* Se definieron las cuatro vertientes creativas escogidas para el desarrollo
del racional de la marca:

SERVICIO NACIONAL DE
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LA INSTITUCIONALIDAD

 Mediante Decreto Ejecutivo 706 del 24 de marzo del 2011, se crea la Comision
Estratégica de Marcas conformada por:

Secretario
Nacional de
Comunicacion

o

»
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LA ESTRATEGIA DE MARCA PAIS

MARCA PAIS

MARCAS

SECTORIALES TURISMO

FLORES EXPORTACIONES
CAMARON GOBIERNO

CACAQ PERSONAS

ATUN CULTURA Y HERENCIA

INVERSION E INMIGRACION

EJE CENTRAL
PRODUCTORES
NACIONALES

DENOMINACION
DE ORIGEN
CACAO ARRIBA
SOMBRERO DE MONTECRISTI
CAFE DE GALAPAGOS

MANI DE

TRANSCUTUCU
PITAHAYA AMAZONICA
DE PALORA

SERVICIO NACIONAL DE

https://www.youtube.com/watch?v=CzsBOQecMiQ
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https://www.youtube.com/watch?v=CzsBOOecMiQ

PROCESO DE LAS MARCAS
SECTORIALES

1 2 3 4

Definicion de estandares,
desarrollo de la Marca
grafica y manuales de uso

|dentificar el potencial
del sector

Verificacion de cumplimiento Promocion
de estandares Internacional

|[dentificacion ' Construccion de Marca y . Otorgamiento de ' Uso de la Marca Pais
y Sector

de la Marca estrategia de promocion la Marca
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ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO
Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA PAIS

Promocion Nacional:
Promocion Internacional:
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EXPERIENCIA EN LA GESTION Y PROMOCION
DE LA MARCA PAIS

Se han registrado una serie de eventos importantes como accion de

posicionamiento y promocion de la Marca Pais entre los mas relevantes
estan:

* La bienvenida de 4 cruceros con 4.800 turistas extranjeros que conto
con la participacion de 10 licenciatarios de Marca Pais.

* La Feria denominada “Ecuador enamora con rosas y chocolates” con
la presencia de 18 licenciatarios de la Marca Pais de los sectores
flores y chocolates generando considerables ventas representativas
para los productores.
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GRUPOS OBJETIVOS

Nacional

Ciudadania
Empresarios
|| Licenciatarios

|| Turistas en el Ecuador

SERVICIO NACIONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

Internacional

|| Importaciones
| | Potenciales inversionistas

[ ] Potenciales turistas

ACTORES DE PROMOCION

Nacional Internacional
D Licenciatarios/empresarios D COMEX
|| Instituciones Publicas || Pro Ecuador
D Ciudadanos D Cancilleria y Exportadores




REGULACION EN LA NORMATIVA LEGAL
VIGENTE SOBRE MARCA PAIS

* A partir del 2016 con la entrada en vigor de Codigo Organico
de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e
Innovacion, se establecid mediante los articulos del 411 al
414, |la definicion de marca pais, asi como el proceso de
otorgamiento previo a un informe favorable emitido por el
SENADI considerando principalmente que su concesion no
afecte a terceros.

SERVICIO NACIONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES




LICENCIAS DE USO DE LA MARCA PAIS

Existen 4 tipos de licencias:
v'Licencia de Uso para Servicios (Institucional)

Es el uso de la Marca Pais en el material institucional de empresas que brindan
servicios, tales como operadoras turisticas, empresas de seguros, restaurantes, etc.
Podran solicitar el uso en papeleria, pagina web, folletos, instalaciones o

publicidad.
v'Licencia de Uso para Productos (Comercial)

Es el uso de la Marca Pais en productos de distintas categorias de comercializacion
nacional e internacional en envases, etiquetas y empaques.

v'Autorizacion de Uso en Instituciones y Empresas Publicas

Es el uso de la Marca Pais en eventos nacionales o internacionales que
promocionen la imagen pais, tales como ferias, talleres, seminarios, festivales,
conferencias, etc.

La licencia es gratuita y tiene una duracion de 2 anos, con posibilidad de ser

renovada. | |
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PROPUESTA DE REGULACION ANDINA SOBRE
MARCA PAIS

v'La propuesta nace por Peru el 13 de julio del 2016, con el fin de
regular la Marca Pais en el marco Andino independiente de la
Decision 486.

v'Se han mantenido reuniones periddicas presenciales y por video
conferencia para tomar en cuenta los aportes de los demas paises
Andinos.

v'El fin de la creacion de esta reglamentacion es la de que exista un
reconocimiento reciproco de las marcas pais y dentro de esto se
plantea mecanismos de observancia.
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USOS PROHIBIDOS DE LA MARCA PAIS
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GRACIAS!

Contacto: Abg. Maria José Bucheli
mjbucheli@iepi.gob.ec
Teléfono: 0985581114
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Vive hoy, vive lo tuyo




México tiene identidad de riquezas historicas, naturales y culturales
Actualmente es mas que bellos paisajes y turismo.

Nacion con un potencial sorprendente en diversos ambitos

Pais emergente en crecimiento constante,

Resiliente,

Patrimonio cultural y natural de primera clase, competitivos para la inversion
productiva a nivel internacional debido a su estabilidad macroecondémica y
politica, baja inflacion, tamafio y fortaleza de su mercado interno.

Ofrece costos competitivos y una posicion geografica estratégica.

Con capital humano joven y altamente calificado. ‘
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Secretaria de Turismo y Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM), creado
en 1999. Empresa de participacion estatal mayoritaria del Gobierno Federal.

Funciones: Coordinar, disefiar y operar las estrategias de promocion turistica a nivel
nacional e internacional.

2003-2004 intencion de crear una marca pais para México
|dea fundamentada en integrar los valores culturales, productivos y comerciales.
“México” se crea como simbolo de unidad e integracion de regiones y sectores .(El

objetivo principal era comunicar la actualidad del pais por lo que a cada letra de la
palabra “México” tenia su propio significado
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2010 Surgio por decision del presidente Felipe Calderdon (mejorar la imagen del pais en el
exterior.

Esta iniciativa Marca Pais parte del objetivo de definir y ejecutar estrategias para mejorar la
imagen de México en el exterior y reducir la brecha entre la percepcion y la realidad con base
en tres ejes: a) turismo y cultura, b) economia e inversion, y ¢) sustentabilidad.

El objetivo fue ubicar a México dentro de los 25 mejores paises para hacer negocios.

Manual de Identidad Grafica

http://www.visitemexico.com.mx/work/models/Meetings30/pdf/quia uso marca.pdf

ACUERDO por el que se da a conocer el Programa Institucional 2014-2018 del Consejo de
Promocion Turistica de México, S.A. de C.V., aprobado por la Secretaria de Turismo.
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Slogan “México: unico, diverso y hospitalario”.
Unico por su sistema de tradiciones y costumbres,
Diverso por los atractivos turisticos y

Hospitalario por la calidez de su gente.

El principal reto de la iniciativa minimizar la brecha entre la percepcion existente sobre el
pais en el plano internacional y la realidad que hoy existente.

Factores: seguridad, econdmico, avances en temas de turismo, cultura, sustentabilidad,

etc.




La imagen de la marca pais México conformada por la palabra MEXICO, haciendo una
mezcla de letras altas y bajas, con la tipografia Myriad Pro (formato OpenType)

Gama de colores (Guia breve de uso de Marca Mexico/Pais)
Disefiada con seis valores cromaticos, que se sirven del negro para hacer notorias las
figuras que hay dentro de cada letra: 1. Rojo (PMS4 1795 y 24% de negro): es el color

patrio, simbolo de pasion y sangre.

Magenta o rosa mexicano (PMS process magenta y 20% de negro): pigmento generado por
los ancestros de México; simbolo del carisma mexicano.

Amarillo (PMS 130 C y 15% de negro): es el color de luz, energia, riqueza, calidez y brillo.
Morado (PMS 248 C y 25% de negro): color popular de misterio y magia.
Verde (PMS 376 C y 20% de negro): color de abundancia y vida.

Turquesa (PMS 7467 Cy 25% de negro): color propio de las costas mexicanas.
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« Nace del encuentro de
dos mundos. Virreinato

en que se forma su
caracter distintivo.

« Civilizaciéon milenaria,
con raices fuertes y
orgullo por su origen.

« Verticalidad, aspiraciones
modernas, trazos plasticos y
arquitectonicos que sofistican
nuestras raices y ven hacia
delante,

México
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« Mares y cielos,
belleza natural,
pensamientos fluidos
y elevados suefios
por conquistar.

» Eclipse, simbolo de encuentro, , yitajidad, recursos naturales,
fusion, cruce de caminos, megabiodiversidad.

mestizaje en donde convive la
dualidad del dia y la noche.
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Desde 2017, el Consejo de Promociéon Turistica de México (CPTM) realiza la campaia
titulada "Dear Country” (Querido Pais) la cual, mediante una serie de "video-cartas",
busca consolidar la "relacion de amor" entre los turistas extranjeros que nos visitan y sus
paises de origen.

Campafia parte de la estrategia "México, un mundo en si mismo", impulsada por la Secretaria de
Turismo (Sectur) federal.

https://youtu.be/55HpWX0O4dyo

https://youtu.be/-Dx6D_ZLjdY
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Top 20 Most Valuable Nation Brands

United Kingdom

1

South Korea

Rank2017:1 2016:1 =2
BV 2017:$21,055bn 5o,
BV 2016: $20,574bn

Brand Rating: AAA-

Rank 2017:2 2016:2 =2
BV 2017: $10,209bn »
BV 2016:$7,087bn 0
Brand Rating: AA

Rank 2017:3 2016:3 =¥
BV 2017:$4,021bn .o
BV 2016: $3,882bn .
Brand Rating: AAA-

Rank 2017: 4 2016:4 =2
BV 2017:$3,43%bn .o
BV 2016: $3,002bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2017:5 2016:5 =
BV 2017:$3,120bn o
BV 2016: $2,942bn
Brand Rating: AAA

Rank 2017:6 2016:6 =2
BV 2017: $2,969bn +27%
BV 2016: $2,339bn 2
Brand Rating: AA+

Rank 2017:7 2016:8 T
BV 2017: $2,056bn :
BV 2016:$1,810bn © 147
Brand Rating: AAA-

Rank2017:8 2016:7 ¥
BV 2017:$2,046bn o
BV 2016: $2,066bn
Brand Rating: AA

Rank 2017:9 2016:9 2
8V 2017: $2,034bn
BV 2016: $1,521bn
Brand Rating: A+

Rank 2017: 10 2016: 11 T
BV 2017: $1,845bn ‘.
BV 2016 81,288bn o0
Brand Rating: AA

Switzerland

Netherlands
i

Indonesia

Taiwan

1

12
13
14
15
16
17
18
19
20

Rank 2017: 11 2016:

BV 2017: $1,505bn
BV 2016: $1,305bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2017: 12 2016:

BV 2017: $1,410bn
BV 2016: $966bn
Brand Rating: AA

Rank 2017: 13 2016:

BV 2017: $1,049bn
BV 2016: $915bn
Brand Rating: A+

Rank 2017: 14 2016:

BV 2017: $1,014bn
BV 2016: $998bn
Brand Rating: AAA

Rank 2017: 15 2016:

BV 2017: $1,005bn
BV 2016: $1,121bn
Brand Rating: AAA

Rank 2017: 16 2016:

BV 2017: $845bn
BV 2016: $630bn
Brand Rating: AA-

Rank 2017: 17 2016:

BV 2017: $832bn
BV 2016: $736bn
Brand Rating: A+

Rank 2017: 18 2016:

BV 2017: $798bn
BV 2016: $820bn
Brand Rating: A

Rank 2017: 19 2016:

BV 2017: $703bn
BV 2016: $742bn
Brand Rating: AAA

Rank 2017: 20 2016:

BV 2017: $625bn
BV 2016: $469bn
Brand Rating: AA+

10 ¥

+15%

14 T
+46%

15 T
+15%

13 4

+2%

122 ¥
10%

19 T
+34%

18 T
+13%

16 ¥

28 T
+33%
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http://brandfinance.com/images/upload/bf_
nation_brands_2017.pdf




“

—

IMPI V")
INSTITUTO MEXICANO ,‘
DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL

Es el distintivo oficial que identifica los productos hechos en México y que les permite ser
reconocidos por los consumidores de nuestro pais y del mundo.

La Marca Hecho en México es sinonimo de calidad de clase mundial, respaldada por el talento,
creatividad e innovacion de los productores que en nuestro pais trabajan para ofrecer bienes y
servicios competitivos.

Hoy, México es un importante productor y exportador de bienes, y a través de esta Marca
reafirma su presencia en los mercados internacionales.

ACUERDO mediante el cual se da a conocer el
logotipo Hecho en México y se establecen las
condiciones para el otorgamiento de la autorizacion rl

para su uso,. e =

—Area de

e ’ protecccion
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Programa desarrollado por la Secretaria de Turismo en colaboracion con diversas instancias
gubernamentales y gobiernos estatales y municipales

Contribuye a revalorar a un conjunto de poblaciones del pais que siempre han estado en el
imaginario colectivo de la nacidén en su conjunto y que representan alternativas frescas vy
diferentes para los visitantes nacionales y extranjeros. Mas que un rescate, es un
reconocimiento a quienes habitan esos hermosos lugares de la geografia mexicana y han
sabido guardar para todos, la riqueza cultural e historica que encierran.

(S

PUEBLOS
MAGIC9S
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Oaxaa yeracruz

Lo tiene todo! INCOMPARABLE

P2




DENOMINACIONES DE ORIGEN IMPIg=>

1. Tequila 10. Charanda

2. Mezcal 11. Mango Ataulfo del Soconusco Chiapas
3. Olinala 12. Vainilla de Papantia

4. Talavera 13. Chile Habanero de la Peninsula de
5. Bacanora Yucatan

6. Ambar de Chiapas 14. Arroz del Estado de Morelos

7. Café Veracruz 15. Cacao de Grijalva

8. Sotol 16. Yahualica

9. Café Chiapas

4
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Antecedentes

Marca Pais

Marca Pais Peru

Fundamentos y problematica de la proteccion

Avances del Comité Andino Ad Hoc de Propiedad
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SIGNOS UTILIZADOS POR DIFERENTES ESTADOS
EN EL CONTEXTO DE POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE
PROMOCION Y DIFUSION DE LA IMAGEN NACIONAL

BRASIL

Argentina

m Indecopi




v Interés de los paises en promocionar sus productos y atraer
iInversiones en el mercado global.

v'Desarrollo de actividades gubernamentales especificas de los
paises orientadas a difundir su identidad e imagen y posicionar
Sus respectivos paises en el contexto global.

v'Los paises promocionan su imagen y reputacion empleando
signos que pertenecen al mundo del marketing y que contribuyen

al desarrollo del pais.

m Indecopi




v' Cada vez mas, los paises adoptan politicas y estrategias para
difundir y promover su imagen nacional.

v' Detrds de las politicas y estrategias, asoma como objetivo
comun lograr una marca fuerte y positiva que logre generar una

ventaja competitiva global.

m Indecopi







v" No hay una definicion concertada de lo
gue es una marca pais

Los paises compiten por mejorar su imagen internacional,
en base alo que dicen y hacen. La Marca Pais se apoya en
la "imagen pais" y lo comunica a través de un simbolo que
lo identificay lo diferencia de los demas.

https://peru.info/es-pe/marca-peru/acerca-de
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Marca Peru

v Es wuna herramienta de comunicacion que busca,

fundamentalmente, que al Peru se le identifique en el
extranjero como un destino turistico deseable, como fuente de
productos y servicios de exportacion de calidad, y como un
lugar donde pueden hacerse buenas y rentables inversiones

m Indecopi




SIGNIFICADO

v" El Peru es un pais con energia, valentia, intensidad, vigor, y
esta bien representado por el color rojo de su bandera. El
sistema de identidad también contempla una paleta multicolor
gue representa las diferentes facetas del Peru y su diversidad

en todos sus sentidos.

v' La "P" en su forma espiralada, expone creatividad y armonia.
Representa uno de los motivos graficos presentes en la
historia de las culturas del Peru. Refiere también a una huella
digital, en linea con el concepto de "hay un Per( para cada

(@E -

https://peru.info/es-pe/marca-peru/acerca-de ' .
Indecopi
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PILARES

https://www.google.com.pe/search?biw=1093&bih=526&thm=isch&sa=1&ei=RcrAW https://www.google.com.pe/search?biw=1093&bih=526&tbm=isch&sa=1&ei=IMzAW_j
5KEC4385gL09ZWACw&g=fotos+de+exportaciones+peru&oqg=fotos+de+exportacio WGI_45gKXvrroCA&qg=centro+financiero+peru+2018&oqg=centro+financiero+peru+201
nes+peru&gs_I=img.3...200668.201884.0.202133.6.6.0.0.0.0.125.582.0j5.5.0....0...1¢c 8&gs_I=img.3...57796.58469.0.58763.5.5.0.0.0.0.175.508.0j4.4.0....0...1c.1, 1.0
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30_ES_baja.mov
adriá_30_castellano_baja.mov
RM_30 castellano_V1.mov
Turespana FEB 30seg ES.mov



Turespana FEB 2min ES.mov



01. 2 MIN MotoGP - ES.mov



adriá 2' 40_castellano.mov































































http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow
http://uis.unesco.org/en/uis-student-flow































































https://youtu.be/ftTbQknxhIM
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