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Finalizado el primer año del gobierno 
de Pedro Pablo Kuczynski (PPK), 

podemos decir que no ha sido un buen año 
y que vamos a crecer menos de lo esperado. 
No ha sido fácil. Para empezar, nos dejaron 
una economía que estaba peor que lo que 
se pensaba. El gobierno (de izquierda) de 
Ollanta Humala recibió un país que crecía 
a tasas de 7,1% internamente y entregó uno  
creciendo al 0,9%, con déficit fiscal, más 
endeudado, miles de funcionarios estatales 
adicionales, más gasto corriente, y más 
delincuencia y corrupción en las calles. 

Empezó siendo hostil al sector 
empresarial y terminó en una fiesta de 
licitaciones, entregando obras gigantescas 
sin sentido como Talara y otras mal 
licitadas y/o trabadas como Chinchero, el 
Gasoducto y el Metro de Lima. Solo estas 
cuatro representan el 10% del PBI para 
entender la dimensión. No pasaron tres 
meses del nuevo gobierno y el escándalo 
de coimas y corrupción de Odebrecht 
explotó, se paralizaron los proyectos, se 
frenó en seco la confianza y hubo miles 
de trabajadores despedidos y cadenas de 
pagos paradas. Acto seguido, el Fenómeno 
El Niño costero se despertó, costando 
vidas, damnificados y destrucción 
inimaginables. Ambos temas restaron 
entre 1,5% y 2% del PBI.  

A esto sumemos la crispación política 
de una elección ácida y apretada donde 
el que terminó segundo tiene el 55% 
del Congreso. No se puede negar que 
el desarrollo de la economía ha estado 
influenciado fuertemente por la política. 
No hay crecimiento ni inversión si no hay 

El Perú está en un punto de inflexión a causa de las medidas que se han tomado 
durante este año y porque la oposición decidió dar tregua al Gobierno. 

BALANCE

confianza. Y cada día de enfrentamiento, 
de ataque sin sentido, aumenta la 
desconfianza. 

Entonces, ¿qué esperamos para el 
año que viene? Soy un optimista por 
naturaleza. El Perú está en un punto de 
inflexión, en parte a causa de las medidas 
que se han tomado durante este año y en 
parte porque la oposición decidió dar una 
tregua al Gobierno. 

Tenemos muchos motivos para 
mantenernos optimistas. La inversión 
pública dará un gran empuje. Los 
Panamericanos, el destrabe de proyectos 
como la Línea 2 y la segunda pista del 
aeropuerto son una realidad. El gigantesco 
plan de reconstrucción de puentes, 
carreteras, colegios y viviendas destruidos 
por El Niño costero ya está en marcha. 

EN EL MERCADO

La “permisología”, que frena la 
inversión y genera corrupción, está siendo 
atacada; varias medidas empiezan a surtir 
efecto y muchos trámites/pagos tienen 
fecha de extinción hacia fin de año; la 
violencia y la inseguridad en las calles, que 
aumenta cada año y ahuyenta la inversión, 
tiene una estrategia que dará frutos poco 
a poco. En un año, hemos pasado de 10 
a 500 operativos para erradicar bandas 
criminales. 

Por primera vez en 15 años, perseguir a 
los corruptos es tema de agenda nacional, 
tanto que tenemos dos expresidentes con 
prisión preventiva (uno de ellos fugado). 
La Contraloría, que se había convertido 
en un freno de la inversión pública, 
aterrorizando a los funcionarios, tiene 
nuevo contralor, con una visión moderna 
y preventiva. Se reformula el proceso 
de licitación de obras para blindarlo de 
corrupción y atraer más postores. 

Después de tres años, la pesca tiene 
un año normal, lo que redunda en toda 
la actividad manufacturera. El precio del 
cobre y del zinc han aumentado, lo que 
trae más utilidades, impuestos, empleos e 
inversión. El sol se fortalece. La inflación 
es baja. El vecindario (Brasil, Argentina, 
Chile) se aleja del populismo de izquierda, 
que tanto daño le ha hecho a la región, 
y empieza a crecer y atraer inversión 
nuevamente. 

Estos 12 meses que vienen serán 
mucho mejores que los 12 meses que 
pasaron. Aprovechen las ofertas que hay 
en diveros sectores golpeados por los 
últimos cuatro años.
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Marcas virtuosas
Marketing

FutureBrand ve oportunidades en los productos calificados como ‘commodities’ en el Perú.
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BRANDING

MARCA PAÍS. La empresa ha 
trabajado las marcas de Argentina, 
Costa Rica, Chile, además del Perú, 
y está a punto de lanzar su reporte 
anual de reputación de países.

CLIENTES. Si bien es principal-
mente contratada por grandes 
compañías, como Belcorp o Parque 
Arauco, apunta a trabajar firmas me-
dianas como hoteles o restaurantes.

PROPUESTA DE VALOR. La 
credibilidad de la marca es uno de 
los valores más apreciados por los 
consumidores, según su gerente 
general.

La Marca Perú, BCP, Sodimac, 
Entel, Promigas, Alicorp, entre 
otras marcas fácilmente reconoci-

das en el país, son parte del trabajo de 
FutureBrand, incluso antes de abrir su 
oficina local, comenta su gerente gene-
ral, Julia Viñas.

Y es que, desde sus sedes en Argen-
tina y Chile, la firma británica especiali-
zada en el desarrollo de firmas corpora-
tivas trabajó por más de una década con 
entidades peruanas hasta la apertura de 
su filial en Lima, en enero del 2010.

Hoy trabaja para entre 20 y 30 clien-
tes por año, cuyos proyectos pueden 
tardar dos semanas o más de un año y 
van desde la señalización gráfica de una 
tienda hasta el rediseño de su logotipo, 
pasando por construir la propuesta de 
valor de una marca.

“Nuestro trabajo depende de lo que 
el cliente necesita. Muchas veces, la 
empresa no necesita un nuevo diseño, 
sino que está buscando una mejor ren-
tabilidad y, en tiempos de desaceleración, 
lo que tiene que hacer es realizar mejoras 
en su valor de marca”, anota Viñas.

POTENCIAL
Si bien la ejecutiva de nacionalidad 
argentina, quien se encuentra al mando 

de la oficina en Perú después de haber 
trabajado en FutureBrand Colombia, 
reconoce los beneficios de trabajar en 
una empresa multinacional por los 
acuerdos regionales con sus clientes, 
como Banco Falabella o Entel, estima 
que el Perú tiene un gran potencial de 
crecimiento por el gran número de 
productos que no han desarrollado 
una marca y aún son tratados como 
‘commodities’.

“El Perú ya tiene una marca país, 
pero le falta explotar el círculo virtuoso 
que esta ofrece para y desde sus mar-
cas privadas mediante el ‘made in’. En 
la región hay ejemplos exitosos como 

Colombia con el café Juan Valdez o 
Brasil con Havaianas; entonces, el tra-
bajo está en ‘descommoditizar’ los arán-
danos o las paltas peruanas”, detalla.

Al igual que en los productos expor-
tados, Viñas también ve oportunidades 
para FutureBrand en la débil experien-
cia que ofrecen muchos productos para 
el consumo interno vendidos a granel, 
como el pollo o las frutas y verduras.

Con sus clientes recurrentes, la com-
pañía espera reforzar los servicios de 
todas sus áreas, sobre todo en los rubros 
de innovación, así como en los desarro-
llos digitales y en retail, para mantener 
su crecimiento en doble dígito.


