
-24-  Economía miércoles 1 de junio del 2016

No hace mucho el Ministerio de Economía 
(MEF) modificó el Impuesto Selectivo al 
Consumo (ISC)  a los combustibles y cigarri-
llos. El MEF señala que el objetivo de la me-
dida es “reducir las externalidades negativas 
que estos productos generan a la salud de la 
población y al medio ambiente”. Ninguna 
mención al aumento de la recaudación. Raro 
viniendo del MEF.

Esta medida suena razonable e inteligen-
te. Bien diseñados y correctamente aplica-
dos, usar los impuestos para inducir o desin-
centivar ciertas conductas pueden ser más 
eficaces que otro tipo de instrumentos re-
gulatorios (multas). Usar impuestos para 
elevar el precio de productos y así forzar a 
quien los consume a internalizar el costo que 
su consumo genera a otros es una práctica co-

Externalidades negativas

“Al hacer más caro el 
consumo de un bien 
también se pueden 
generar distorsiones en la 
competencia”.

de la exoneración vía un menor precio.    
Hace bien el MEF al preocuparse por re-

ducir el impacto de las externalidades ne-
gativas generadas por el consumo de ciertos 
bienes. No parece mal que se recurra a los 
impuestos para forzar a que se asuman los 
costos que una actividad genera para otros. 
Pero hay que tener cuidado. Sin quererlo, 
se pueden generar otras “externalidades” 
igualmente negativas. Permitir una discu-
sión abierta y previa de este tipo de iniciati-
vas ayuda a evitar estos riesgos. Esta vez no 
ocurrió así. La iniciativa no fue prepublicada. 
Esperemos que el remedio no sea peor que la 
enfermedad.  Bueno, todo asumiendo que se 
estaba buscando reducir externalidades y no 
solo levantar la recaudación.
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El Comercio no necesariamente coincide con las 
opiniones de los articulistas que las firman, aunque 

siempre las respeta.

mún. Para reflejar el mayor costo generado 
al medio ambiente, en algunos lugares, se 
ha optado por gravar con impuestos el uso 
de bolsas plásticas en los supermercados o 
elevar los impuestos a los vehículos con más 
años de antigüedad. En un medio en el que 
se ha privilegiado al garrote y al policía para 
regular, iniciativas como las del MEF suenan 
novedosas.

No obstante, mal diseñados o aplicados, 
este tipo de mecanismos podrían generar 
más problemas que los que se busca evitar.  

El hacer más caro el consumo de un bien 
a través de un impuesto puede incremen-
tar el consumo de un sustituto que genera 
iguales o peores problemas. Ponerle un im-
puesto a la comida chatarra para reducir las 
externalidades negativas generadas por el 
consumo de comidas ricas en grasas podría 
incrementar el consumo del no tan saludable 
chicharrón.  

Pero al hacer más caro el consumo de un 
bien también se pueden generar distorsiones 
en la competencia, si es que el impuesto afec-

ta más a unas empresas que a otras. Eso es lo 
que según Indecopi sucedió a finales de los 
90 cuando se estableció un ISC que terminó 
gravando más a los cigarrillos importados 
que a los producidos localmente. Unos com-
petían en ventaja frente a otros. Una historia 
similar –también advertida por Indecopi– 
sucedió cuando se exoneró del pago del ISC 
al combustible comercializado en zonas  de 
la selva: la medida forzó el retiro del merca-
do de algunas empresas distribuidoras cuyas 
ventas no quedaron exoneradas. A menor 
número de competidores, menor incentivo 
para trasladar al consumidor los beneficios 

-minería -
Toromocho: 800 
trabajadores 
paralizaron labores
Unos 800 trabajadores 
de la mina de cobre 
Toromocho iniciaron 
ayer una huelga 
en protesta por la 
suspensión de un bono 
trimestral vinculado 
a los resultados 
financieros de la firma 
controladora Chinalco.

- hoteles -
AccorHotels invertirá 
US$26 mlls. en hotel 
de lujo en el Cusco
El grupo francés Accor-
Hotels inició la construc-
ción de su primer hotel 
de lujo operado bajo la 
marca Mgallery By So-
fitel en el Valle Sagrado 
(Cusco). El holding inver-
tirá US$26 millones para 
edificar el hotel de 80 ha-
bitaciones, cuyas obras 
culminarán el 2018.

0,19%
se estima la tasa de infla-
ción peruana de mayo, 
según un sondeo de Reu-
ters.

12.901
millones de dólares en 
activos se lavaron en 
el Perú entre enero del 
2007 y marzo del 2016.

El Mgallery By Sofitel de Cusco 
es el tercero en abrir en la región.
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-desempleo - 
Más de un millón de 
jóvenes peruanos ni 
estudian ni trabajan
Al cierre del 2015, el 
país registró más de 
1,03 mlls. de jóvenes 
‘ninis’ –que ni estudian 
ni trabajan–, unos 
40 mil más respecto 
al 2014, según el 
Instituto de Economía y 
Desarrollo Empresarial 
de la Cámara de 
Comercio de Lima. 
La cifra representa el 
19,9% de la población 
entre los 15 y 24 años.

“Levantar el 
secreto bancario 
ayudaría a luchar 
contra el lavado 
de activos”.

Sergio Espinosa
Jefe de la UIF exhorta 
al Congreso a aprobar 
iniciativa

Radar 
económico
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“Hay que 
dejar de ser un 
‘commodity’ para 
ser una marca”

crear marcas y 
gestionarlas 
como activos 
de valor, eso 
es el ‘branding’ 

según Gabriela Llosa, ge-
rente general de Studio A 

- Interbrand, quien expli-
ca cómo es que industrias 
‘commoditizadas’ como 
la minería, el cemento y 
la energía toman cada vez 
más atención a la construc-
ción de sus identidades de 
marca, pues ahora reco-
nocen su potencial como 
activo intangible.

—¿Las marcas tienen igual 
valor en todas las indus-
trias?
No, varía. Según un estudio 
de Interbrand, en un produc-
to de lujo el 67% de la deci-
sión de compra depende de 
la marca. En ‘retail’ y el sector 
automotriz, el peso que tie-
ne la marca es menor, oscila 
entre el 35% y el 40%. En el 
sector financiero, la marca 
tiene un peso de 18%.

—¿Qué está sucedien-
do con las industrias más 
‘commoditizadas’?
Las marcas están adquirien-
do un valor más importante 
porque los productos que te 
ofrecen las industrias como 
la minería, la energía y el gas 
–más B2B– son prácticamen-
te iguales. Son más que nada, 
mercados de precios. La úni-
ca forma de que las marcas 
puedan resaltar es creando 
un vínculo emocional. El re-
to es dejar de ser ‘commodity’ 
para ser una marca. 

—¿Cómo se manifiesta de 
manera tangible este interés?
Grandes empresas como In-
tel o Apple quieren garanti-
zarle a sus clientes que el pro-
ducto que les están vendien-
do utiliza metales ‘conflict 
free’. Este anuncio ya se en-
cuentra en algunas de las pá-
ginas web de estas empresas. 
Se quiere resaltar que los me-
tales utilizados provienen de 
empresas mineras con altos 
estándares laborales y de se-
guridad.

—¿Esto se da también en 
el Perú ?
Claro. Esta es una oportuni-
dad enorme para las empre-
sas mineras locales para que 
construyan marcas con estos 
atributos. Existe una tenden-
cia del consumidor de utili-
zar productos sostenibles. 

—¿Cuáles son los beneficios 
de gestionar una marca co-
mo un activo intangible? 
Una marca bien gestionada 
incrementa el valor econó-
mico de la empresa, mejora 
su desempeño e influye en 
los clientes y en la percepción 
de los colaboradores e inver-

nancy chappell

Según un estudio de Interbrand, en el sector energía, la marca tiene 
un peso de 15% en la decisión de compra, explica Llosa.

sores. Cuando se expresan 
consistentemente en todos 
los puntos de contacto, in-
cluso pueden moldear per-
cepciones. Así, los produc-
tos y servicios son menos 
sustituibles. 

—¿Influye también en su 
reputación?
Exacto. Una buena marca 
también genera un colchón 
reputacional o ‘good will’. 
En el momento de una cri-
sis, tiene mejor posición 
para enfrentarla. Además, 
atrae al mejor talento para 
trabajar.

—¿Han gestionado algu-
na marca local de una in-
dustria ‘commoditizada’?
Cementos Pacasmayo de-
sarrolló Cementos Mochi-
ca. El mercado de cemen-
tos se había convertido en 
un [mercado] de precio. 
Creamos un concepto que 
reflejaba el carácter de los 
norteños. El logo es un gue-
rrero Mochica.

—¿Cuáles fueron los re-
sultados?
Mochica representa el 20% 
de las ventas de Cementos 
Pacasmayo y fue lanzada el 
año pasado. Además, fui-
mos premiados internacio-
nalmente por el diseño del 
empaque.

—¿Todas las empresas ne-
cesitan del ‘branding’?
Hay una percepción erró-
nea. Muchos creen que las 
empresas que no le venden 
al consumidor, no lo nece-
sitan, pero cada vez más se 
demuestra lo contrario. 

María Rosa Villalobos

Gerente general de Studio A - Interbrand

“Una marca 
bien gestionada 
incrementa el 
valor económico 
de la empresa 
e influye en 
los clientes, 
colaboradores e 
inversores”.




