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(para difusion general)

na marca es un signo, con capacidad distintiva, que indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o propor-

cionados por una persona o empresa determinada, permitiendo diferenciarlos de los abastecidos por otros proveedo-

res. A la vez, numerosos estudios han identificado el impacto positivo de las marcas en las actividades de innovacién
y crecimiento de las empresas. En la practica de negocios, hay actividades econémicas que hacen un uso mas frecuente e
intensivo de las marcas, es decir, utilizan mas marcas por unidad de empleo o por unidad de ventas que otras actividades. Dos
estudios recientes para los casos de los Estados Unidos y la Union Europea analizan esa diferencia entre actividades economi-
cas con respecto al uso intensivo de marcas y dimensionan los impactos derivados en sus respectivas economias.

Siguiendo esa linea de andlisis, este trabajo tiene por objetivo central el estudio del impacto econémico de las actividades
intensivas en marcas en cinco paises de América Latina: Chile, Colombia, México, Panaméay Peru. El principal interrogante que
se busca contestar es el siguiente: jcudl es la incidencia de las actividades intensivas en marcas sobre el empleo, las remune-
raciones, la actividad econémica y las exportaciones e importaciones de los paises seleccionados?

Los resultados elaborados muestran que las actividades intensivas en marcas tienen una participacion significativa en tér-
minos de empleo, actividad econdmica y comercio exterior en las economias de los paises latinoamericanos bajo estudio.
Ademés, las actividades intensivas en marcas pagan salarios mayores, lo que sugiere un mayor grado de productividad de las
empresas que usan marcas para identificar a sus productos y servicios. Por Ultimo, el estudio encuentra que el grado y alcance
de la contribucién de estas actividades intensivas en marcas a sus economias en los paises de América Latina bajo estudio, es
comparable con el documentado para los casos de los Estados Unidos y la Unidn Europea.

Para llevar a cabo el estudio se reunieron datos estadisticos sobre registro de marcas de las respectivas Oficinas de Proteccién
de la Propiedad Intelectual de los paises bajo andlisis y de la Organizacién Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI). Los datos
econémicos provienen de las oficinas de estadistica de cada pais y de fuentes internacionales.

El anélisis requirié, como primer paso, la identificacién de las actividades econémicas que son intensivas en el uso de las marcas.
La intensidad se define seglin dos indicadores: registro de marcas por unidad de empleo en cada actividad y registro de marcas
por cada unidad de ventas. Se consideraron intensivas en marcas las actividades econémicas cuyos indicadores resultaron
mas altos que los correspondientes al promedio de la economia. Los resultados se presentan agrupando a las actividades
intensivas y no intensivas segln la Clasificacion NIZA de la OMPI, que contiene 45 Clases (34 corresponden a bienesy 11 a ser-
vicios). Una vez identificadas las actividades intensivas en marcas se procedié a dimensionar su importancia en el empleo, el
Productoy el comercio internacional de cada paisy se estim¢ el diferencial salarial entre los sectores intensivos y no intensivos.

Los principales resultados para los paises seleccionados muestran lo siguiente:

« Las Clases NIZA de productos y servicios consideradas como intensivas en marcas, tienen una participacion en el empleo
que varia entre el 8%y el 26% en el empleo total, seglin el pais considerado. Su participacién en el Producto Bruto Interno
de los paises bajo estudio se encuentra en un rango entre el 10% y el 21%. Estos porcentajes equivalen a 18,5 millones de
empleos y a US$2390 de valor agregado por personay por afio para el conjunto de estos paises.

+ La contribucion de los sectores intensivos en marcas al comercio internacional varia desde el 9% al 33% en el caso de
las exportaciones y entre el 13% y el 51% para el caso de las importaciones, segln el pais. Para el conjunto de los cinco
paises estudiados, cada USS$ 100 exportados, USS15 corresponden a productos intensivos en marcas. Analogamente, cada
USS100 importados, USS 26 son productos intensivos en marcas. En general, la incidencia en las exportaciones es menor
a la de las importaciones por la diferencia en los patrones comerciados: los paises seleccionados exportan, en una alta
proporcién, bienes derivados de recursos naturales que se venden a granel (petréleo, mineriay productos agropecuarios)
e importan bienes manufacturados que utilizan mas frecuentemente a las marcas para su identificacién en los mercados.

« Elanalisis de las remuneraciones relativas entre sectores intensivos y el promedio de la economia muestra que los salarios
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de los sectores intensivos son més altos. El “premio” salarial entre sectores intensivos y no intensivos es positivo y varia
entre el 5%y el 25%, segln el pais.

Por Gltimo, se efectud una comparacién internacional con los estudios disponibles para la Unién Europea y los Estados Uni-
dos. En términos de participacion en el empleo y en el Producto, se muestra que los resultados para los paises latinoameri-
canos se encuentran en linea con esas experiencias con respecto a la incidencia de los impactos, aunque con participaciones
algo menores.

En el caso del empleo, la participacion de las actividades intensivas en marcas en los Estados Unidos es del 16% y en la Unién
Europea, del 21%, en promedio. México, Panama y Colombia se alinean con esos valores; Chile se encuentra un poco por enci-
ma del rango mencionado y Per( se encuentra méas abajo en su incidencia.

En el caso de laincidencia de las actividades econdmicas intensivas en marcas en el Producto, los paises de mayor desarrollo
relativo tomados como referencia rondan una participacion del 30%. En los paises latinoamericanos seleccionados, Chile es
el que mas se acerca con un 21% de contribucién de los sectores intensivos en marcas al Producto.

Debido a las diferencias entre los patrones comerciales de los paises latinoamericanos con los paises de mayor desarrollo
relativo (los primeros exportan commodities en una alta proporcién e importan manufacturas), la incidencia de los sectores
intensivos es menor en el comercio internacional de los latinoamericanos.

Con respecto a los premios salariales, el anélisis comparativo mostré que éstos son mayores en la Unién Europeay en los Esta-
dos Unidos, aunque los valores no son estrictamente comparables debido a la existencia de una importante participacion del
trabajo informal en la region latinoamericana (55% de los trabajadores de América Latina no aportaban a la Seguridad Social
en 2013 segln datos del Banco Interamericano de Desarrollo). Dado que las estadisticas sobre remuneraciones no reflejan
una parte de los salarios méas bajos de las economias de la regidn, una correccién por ese efecto, probablemente, aumentaria
el premio salarial en nuestros paises.
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GLOSARIO

Capital Humano: es el conjunto de las capacidades
productivas que un individuo adquiere por acumulacién de
conocimientos.

Censo Economico: informacion estadistica econdmica
acerca de los establecimientos que realizan actividades de
produccién de bienes y prestacién de servicios.

Clasificacion NIZA: clasificacién internacional de productos
y servicios que se aplica para el registro de marcas.

Clase NIZA intensiva en marcas: es la Clase NIZA para la
que los sectores o actividades econdémicas de los productos
que la integran, tomados en conjunto, exhiben registros de
marcas que son mas altas por unidad de trabajo o por unidad
de ventas que las correspondientes a otras clases NIZA .

Cuentas Nacionales: es un registro contable de las transac-
ciones realizadas por los distintos sectores de la economia.

Desvio estandar: es un promedio de las desviaciones indi-
viduales respecto a la media de una distribucién.

Economia informal: aquellas actividades econémicas y pro-
ductivas que eluden la legislacién y por ende, no estan regis-
tradas.

Encuestas industriales: es una encuesta que provee infor-
macién basica para el conocimiento de las caracteristicas de
la industria y para el anélisis de sus caracteristicas estructu-
rales.

Marcas | empleo: marcas registradas en relacion al empleo
sectorial

Marcas | PBI: participacion de las marcas registradas en el
total de bienes y servicios finales producidos en un periodo

Marcas registradas por residentes: aquellas marcas que
fueron registradas en el pais por un residente del mismo.

Marcas [ ventas: marcas registradas en relacién a las ventas
sectoriales

PBI a precios constantes: valor del Producto Bruto Interno
medido a precios de un afio base para tener en cuenta las va-
riaciones de cantidades y no de precios.

Premio salarial: mide cuanto mayor es, en términos por-
centuales, el salario de los empleados en sectores intensivos
en marcas respecto a los empleados en sectores no intensi-
VOS.

Producto bruto interno: valor del total de bienes y servicios
finales producidos en un pais en cierto periodo.

Producto bruto mundial: valor del total de bienes y servi-
cios producidos a nivel mundial en cierto periodo de tiempo

Sector o actividad econémica intensiva en marcas: Un
sector o actividad econdémica se define como intensiva en el
uso de marcas cuando los registros de marcas en ese sector
son mas altas que en otros sectores por unidad de trabajo o
por unidad de ventas.

Sistema Armonizado: es una nomenclatura internacional
establecida por la Organizacién Mundial de Aduanas para el
comercio exterior, basada en una clasificacion de las mercan-
cias de acuerdo a un sistema de 6 digitos.

Valor Agregado: es el valor que se adiciona al bien luego de
cada etapa productiva. La suma del valor agregado de todas
las actividades econémicas constituye el Producto de una
economia

Valor Bruto de la Produccion/ Ventas: es el valor de los bie-
nes y servicios finales y de los utilizados como insumos o en
las etapas intermedias de la produccion.

Zona franca de Colon: drea geogréfica especifica de Pana-
mé donde las mercancias extranjeras pueden ingresar y per-
manecer sin estar sujetas al sistema tributario.
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SIGLAS

CEPAL: Comisién Econdmica para América Latinay el Caribe de las Naciones Unidas

CIGEPI-Colombia: Centro de Informacién Tecnoldgica y Apoyo a la Gestion de la Propiedad Industrial
Clasificacion CIIU Rev. 4: Clasificacidn Industrial Internacional Uniforme para productos de las Naciones Unidas
DANE: Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales de la Direccién Nacional de Estadisticas de Colombia
DIGERPI -Panama: Direccion General del Registro de la Propiedad Industrial

IMPI-México: Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial

INAPI-Chile: Instituto Nacional de Propiedad Industrial

INDECOPI -Perii: Instituto Nacional de Defensa de la Competenciay de la Proteccién de la Propiedad Intelectual
INE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de Chile

INEC: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de Panama

INEGI: Instituto Nacional de Estadisticas y Geografia de México

INEI: Instituto Nacional de Estadistica e Informética de Per

INTRACEN: International Trade Center

OIT: Organizacién Internacional del Trabajo

OMPI/WIPO: Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual

PBI: Producto Bruto Interno

SCIAN: Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte
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RESUMEN EJECUTIVO

Desde la década de los 80 los paises en desarrollo, entre ellos los paises latinoamericanos, se sumaron a la tendencia mundial
de aumento en el uso de las marcas para la identificacion de los productos y servicios en los mercados

su vez, recientemente, se desarrollaron dos estudios similares, para los

casos de los Estados Unidos y la Union Europea, que dan cuenta del {fpacto positive en sus economias de [0S sectores que)

Motivado por estos antecedentes, este trabajo tiene por objetivo central el estudio del impacto econdmico de las actividades
intensivas en marcas en cinco paises de América Latina: Chile, Colombia, México, Panamay Peru. El estudio responde a una
iniciativa conjunta de la Asociacién Inter-americana de Propiedad Intelectual ~ASIPI-y de la International Trademark Asso-
ciation =INTA-, que seleccionaron los paises para tener una muestra representativa del variado medio-ambiente econémico
de América Latina.

Los principales interrogantes que busca contestar el trabajo son los siguientes:

Para dar respuesta a estos interrogantes, este estudio revisé la literatura especializada disponible, reunié las estadisticas nece-
sarias y elaboro estimaciones sobre la incidencia de los sectores intensivos en marcas en los paises seleccionados.

En lineas generales la metodologia que se utiliza busca identificar a los sectores econémicos que registran marcas con mayor
intensidad y estimar la participacion de tales sectores en la actividad econdémica, en el empleo y en el comercio internacional
de los paises. Por intensidad se entiende el niUmero de marcas registradas en un afio en relacién con alguna dimensién secto-
rial que permita la comparacién entre sectores. En nuestro caso se utilizaron dos relaciones: marcas por unidad de empleo y
marcas por unidad de ventas en cada sector.

Metodologia del estudio:
Las etapas de la metodologia son las siguientes:

-Primero, dado que las estadisticas sectoriales de ventas valor agregado y empleo se clasifican usando la Clasificacion Indus-
trial Internacional Uniforme, CIIU, rev.4, o algin nomenclador similar, y que las estadisticas de marcas utilizan una clasificacion
diferente -la Clasificacién NIZA-, se utiliza una tabla de conversion entre la Clasificacion NIZAy el nomenclador ClIU para aso-
ciar las actividades econémicas definidas en este Gltimo con cada Clase de marcas establecida en la primera.

-Segundo, se determinan cudles actividades econdémicas son intensivas en marcas. Para ello, los sectores intensivos se definen

teniendo en cuenta los cocientes: EgilH0 GAUGIAE AGIEGA/EATPIER N FeGIto GHUGI GETGHGGSAERRER = C1ascs NIZh e

muestran cocientes marcas/empleo y/o marcas/ventas superiores al promedio del cociente respectivo para todas las Clases,
se considera una Clase intensiva en marcas. Para la estimacidn se reunieron para cada Clase NIZA los datos de registro de mar-
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cas promedio anual (2010-2014) y se le asocian los datos de empleo y ventas de las actividades correspondientes. Con estos
datos se calculan los cocientes marcas/empleo y marcas/ventas.

-Tercero, se comparan los totales agregados de los sectores intensivos en marcas para cada uno de los indicadores elegidos
(empleo, PIB, importaciones, exportaciones) con el total de la economia para determinar su importancia relativa. En el caso
de las remuneraciones se compara el salario promedio de los sectores intensivos con el de los no intensivos para determinar
el “premio” salarial.

Los resultados del estudio:

En 2014 los paises bajo estudio ocuparon las siguientes posiciones en el ranking internacional de solicitudes de marcas de
residentes y en el extranjero: México, puesto 17; Chile, puesto 28; Colombia, puesto 35; Per(, puesto 41 y Panama, puesto 57
sobre un total de 123 paises (OMPI, 2015). Es decir, todos los paises seleccionados se encontraban bastante por arriba de la
mitad del ranking internacional, atestiguando una importante actividad en el desarrollo de marcas en comparacién con otros
paises en el mundo.

£ os paises seleccionacos, (S SEETES RERSOSEAATEASI B HiEaAo8 Bor Sie Habao pIEanaB Ia FEoaEIGEAIpio)
puest,seginlos indicadores morcas/empleo y morcas/ventas, tienen una Importante coincidenciaentre paises. s cs

coincidencia se extiende a los sectores identificados por la OMPI como los mas frecuentes en el registro de marcas segln sus
estadisticas internacionales. En el Cuadro A se resume la lista de los sectores intensivos seleccionados por pais, se indican los
sectores mas frecuentes en el registro de marcas segiin OMPI 'y se muestran las coincidencias en los casos bajo estudio.
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Clase Niza mas frecuentes Clases intensivas en marcas en los paises seleccionados

: segL'J.n.identificacién de Denominacién

intensividad de marcas por Chile Colombia México Panama Perdi

sector de este estudio

1 Quimicos - - X X X
2 Pinturas X - - - -
3 Detergentes X X X X X
5 Farmacéuticos X X X X X
7 Maquinarias X
8 Bienes de Uso Manual - X X - X
9 Equipos Cientificos - X - X X
10 Equipos Quirlrgicos - X X X X
12 Vehiculos X
13 Armas de Fuego - X - - X
14 Metales Preciosos X - X X X
15 Instrumentos Musicales - X - - -
16 Papeleria X - X - X
18 Cueros X X X X -
19 Construccion X
20 Mueble - - X - -
24 Textiles X - - - -
25 Indumentaria X X X X -
26 Articulos de Costura - - X - -
27 Alfombras - - X X X
28 Jugueteria X X X X X
33 Bebidas Alcohdlicas X X - - -
34 Tabaco - X - - -
35 Servicios Empresariales X - X X X
36 Servicios Financieros y Seguros - - - - X
38 Telecomunicaciones X X X X -
40 Tratamiento de Materiales X X X X X
41 Educacién X X X X -
42 Servicios cientificos y tecnolégicos X X X X X
43 Servicios de Alimentacion X - - - -
44 Servicios Médicos - - X - -

Nota: Las denominaciones sombreadas corresponden a las més frecuentes segin OMPI (2015)

Aplicando la metodologia propuesta se calcularon las participaciones de las Clases NIZA intensivas en marcas en el empleo y
el Producto de cada economia. En cuanto a la participacion en el empleo y en el Producto, las participaciones varian entre el
8%y el 26% en el empleo total y entre el 10%y el 21% en el Producto segln el pais.(Estos porcentajes equivalen a 18,5 millones
de empleosy a US$2390 de valor agregado por personay por afio para el conjunto de estos paises. Los resultados se muestran

enel CuadroB.
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S Participacién de los el
Contribucion al empleo 'y . . Participacion de los sectores
2 sectores intensivos en . .
al valor agregado - Paises bre el l intensivosen marcas sobre el Valor
seleccionados (EIERE TG Al Agregado Total (%)
Total (%)
Chile 26% 21%
Colombia 13% 17%
México 20% 15%
Panama 13% 16%
Per 8% 10%

Las contribuciones estimadas para el empleo resultan similares a las reportadas para los Estados Unidos y la Unién Europea en
sus estudios. En el caso del Valor Agregado o Producto, el rango de participacion para las economias latinoamericanas va del
10% al 21%, que es menor que para los dos casos de referencia. Sin embargo, debe tenerse en cuenta la importante diferencia
en el patron productivo de esos paises con respecto a los paises latinoamericanos seleccionados. Los latinoamericanos se
especializan relativamente en productos derivados de los recursos naturales (commodities) y los Estados Unidos y la Unién
Europea se caracterizan por la produccién de manufacturas y servicios exportables.

La contribucién de los sectores intensivos en marcas al comercio internacional se muestra en el Cuadro C. Los rangos van
desde el 5% al 20% en el caso de las exportaciones para los diferentes paises y desde el 13% al 51% en el caso de las importa-
ciones. Para el conjunto de los cinco paises estudiados, cada US$ 100 exportados, US$15 corresponden a productos intensivos
en marcas. Andlogamente, cada US$100 importados, USS 26 son productos intensivos en marcas

Participacion de las Participacion de las
Contribucién al comercio exportaciones intensivas importaciones intensivas en
exterior- Paises seleccionados en marcas sobre las marcas sobre las importaciones
exportaciones totales (%) totales (%)
Chile 9% 13%
Colombia 9% 51%
México 14% 19%
Panama* 20% 21%
Pert 5% 21%

“No incluye la Zona Franca de Colén. Si se incluyen las operaciones de la Zona Franca los valores de Panamé se elevan al 75% para exporta-

cionesy 78% para importaciones.

Para interpretar el resultado de las exportaciones debe recordarse que los paises latinoamericanos estan entre los mayores
exportadores de commodities en el mundo y que esos productos se exportan a granel y, por lo tanto, utilizan en menor medida
alas marcas como mecanismo de identificacién. En el caso de lasimportaciones, la contribucion es mas alta que la correspon-
diente a las exportaciones en todos los paises. La explicacion de esta mayor incidencia de los sectores intensivos en marcas
en las importaciones se debe a que los paises latinoamericanos importan bienes de consumo final que utilizan a las marcas
con mayor frecuencia. La incidencia registrada para los paises latinoamericanos es sensiblemente mas baja que en los casos
de los Estados Unidos y la Unién Europea.
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El caso de Panama merece una referencia especial ya que parte de su comercio corresponde a las operaciones de la Zona
Franca de Colén (no incluidas en el Cuadro C). Cuando esas operaciones se toman en cuenta, los resultados muestran que la
incidencia de los sectores intensivos en marcas sobre el comercio internacional total de Panama, es muy elevada: 75% en las
exportacionesy 78% en lasimportaciones. En ese sentido, las operaciones de la Zona Franca se asemejan mas en la naturaleza
de su contenido de marcas a las incidencias vistas para los Estados Unidos y la Unién Europea.

Por ultimo, el anélisis de las remuneraciones relativas entre sectores intensivos en marcas y el promedio de la economia mues-
tra que, al igual que ocurre en los casos de los Estados Unidos y la Unidn Europea,(los salarios de los sectores intensivos son
mas altos. El “premio salarial” en las economias latinoamericanas se mueve en un rango amplio entre el 4,6% v el 25% segln
el pais (ver Cuadro D, abajo). Las variaciones entre los paises dependen de varios factores relacionados con el funcionamiento
de su mercado laboral, en particular, con las diferencias en el grado de informalidad en el empleo. @

Premio salarial (salario sectores intensivos/
Remuneraciones salario sectores no intensivos en marcas, en
%)

Chile 20,0%
Colombia 14,0%
México 4,6%
Panama 20,0%
Pert 25,0%

En sintesis, el andlisis comparado de los resultados muestra que existen importantes semejanzas entre los paises latinoameri-
canos en cuanto a las actividades econdmicas intensivas en marcasy al grado de incidencia en sus economias.
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Este trabajo tiene por objetivo central el estudio del impacto econémico de las actividades intensivas en marcas en cinco pai-
ses de América Latina: Chile, Colombia, México, Panaméy Peru.

El estudio responde a una iniciativa conjunta de la Asociacién Inter-americana de Propiedad Intelectual ~ASIPI-y de la Inter-
national Trademark Association -INTA-. Como precedentes de esta iniciativa se encuentran sendos trabajos de las oficinas
de Proteccién de la Propiedad Intelectual de los Estados Unidos y la Unién Europea, respectivamente. En esos trabajos se
aborda el estudio de los componentes de la Propiedad Intelectual (patentes, marcas, derechos de autor, disefios industriales
e indicaciones geograficas) en relacién con las actividades econémicas y la creacién de valor, vinculdndolos al proceso de
innovacion en sus economias. *

En nuestro trabajo el anélisis se centra en el caso de las marcas, su uso diferencial por los distintos sectores productivosy su
incidencia final en la economia para un conjunto de paises seleccionados de la regién latinoamericana.

La seleccion de los paises dentro de la regién obedecio a criterios que consideraron tanto la dimension territorial como la
representacion de la diversidad geogréfica y econémica de América Latina con el fin de sintetizar los distintos ambientes de
la region. También se tuvo en cuenta la posibilidad de acceso a los datos relevantes, el apoyo v el interés de las respectivas
Oficinas de Propiedad Intelectual, la confiabilidad de los datos y la posibilidad de extrapolar los resultados a otros paises.

El escenario internacional referido a el registro de marcas muestra que desde mediados de la década del 1970, el nimero de
solicitudes y registros de marcas ha venido creciendo a altas tasas y en forma sostenida. En la década del 1980 los paises de
desarrollo intermedio, como es el caso de los de América Latina, se sumaron a esa tendencia crecientey, en consecuencia, se
ha verificado un aumento considerable en la relacion entre el registro de marcas y las actividades econdmicas representadas
en el Producto Interno Bruto de las economias (OMPI, 2013a).

La evolucién positiva de el registro de marcas presenta resultados muy diversos entre las distintas actividades econémicas:
algunos sectores o actividades econdmicas utilizan las marcas para la identificacién de sus productos y servicios con mayor
frecuencia que otros. También se presentan diferencias en la intensidad del uso, es decir en la inversioén que se realiza en el
desarrollo y uso de marcas en comparacion con el gasto de las empresas en otros componentes de la produccién como el
empleo, o en relacion con las ventas de cada empresa. Esta diversidad abre interrogantes interesantes con respecto a la inci-
dencia de las marcas y de los sectores econémicos que las usan con mayor frecuencia o intensidad en esas economias. Entre
ellos, los siguientes resultan de especial atencion:

« jCuédleslaincidencia de los sectores que utilizan intensivamente las marcas para la identificacion de sus productos en la
actividad econémica de sus paises?

« ;Cudlessuimpacto en el empleoy en las remuneraciones?

« ;Cudles son las consecuencias en el comercio internacional de esos paises?

Para comenzar a dar respuesta a estos interrogantes, este estudio revisé la literatura especializada disponible, reunié las esta-
disticas necesarias y elaboré estimaciones sobre la incidencia de los sectores intensivos en marcas en los paises seleccionados.

1 Ver ESA-USPTO(2012) y EPO-OHIM (2013).
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La experiencia internacional analizada por la literatura especializada® sugiere que el uso de marcas comerciales en los paises
en desarrollo como los de América Latina se puede caracterizar como sigue:

«  Por sus bajos costos de creacién y registro en comparacion con otros componentes de la propiedad intelectual como el

disefio o las patentes, las marcas resultan particularmente(@ccesibles para las medianas y pequiefias empresas) que son

mayoritarias en los paises en desarrollo.

+ Muchas economias de ingresos medios son intensivas en el uso de marcas, es decir, registran mas marcas por unidad de Pro-
ducto que el resto. En ellas, més del 50% de las marcas son registradas por residentes*. Estas economias también han logrado
hacer crecer el nimero de marcas registradas en el extranjero, aprovechando el proceso de globalizacién comercial. ®

Teniendo en cuenta este punto de partida, las secciones siguientes detallan la metodologia y las fuentes de datos del estudio
(Seccidn 1), para luego presentar las estimaciones de la incidencia de las marcas en la economia de los paises seleccionados
(Seccion 2). Para finalizar, en la Seccién 3 se presenta un breve analisis comparado de los resultados entre los paises seleccio-
nadosy con la experiencia internacional.

1. Metodologia del estudio

Una marca es un signo, con capacidad distintiva, que indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o proporcio-
nados por una persona o empresa determinada, permitiendo diferenciarlos de los provistos por otros agentes econémicos
(OMPI-Glosario y EPO-OHIM,2013)

En la actualidad, en una amplia variedad de paises’ , se reconoce el caracter de propiedad industrial de las marcas y, por lo
tanto, la necesidad de su proteccion legal a través de su registro en oficinas especializadas. Este mecanismo confiere a los pro-
pietarios el derecho exclusivo de uso de las marcas, en las jurisdicciones y para los bienes y servicios en los que éstas se han
registrado, quedando protegido legalmente contra el uso no autorizado por parte de terceros.

En lineas generales la metodologia que se utiliza en este estudio busca identificar las actividades econdmicas que son mas

2 Para una revision reciente sobre los efectos de las marcas en la economia ver Schartschick y Greenhalgh (2013).

3 Las empresas tienen interés en utilizar las marcas comerciales para distinguir sus productos de otros proveedores e indicarles a los consu-
midores que los bienes o servicios que ofrecen tienen determinadas caracteristicas y calidad. Los consumidores se ven beneficiados porque
se reducen los costos de busqueda de los bienes y servicios que consideran satisfactorios. Por Gltimo, el mercado ofrece, en general, bienes

de mejor calidad ya que las empresas encuentran que las marcas les permiten ganar la reputacion de negocios que retribuye la inversion en
calidad de su producto. En ese sentido, Corrado y Hao (2013) caracterizan a las marcas como factores productivos semejantes a las inversio-
nes en disefio, desarrollo gerencial o investigacion y desarrollo, siendo todas inversiones destinadas a la innovacion en la empresa.

4 El concepto de residente es el que utiliza la Organizacion Internacional de la Propiedad Intelectual (OMPI) para la elaboracion de sus esta-
disticas y corresponde a los aplicantes que presentan solicitudes de registro de marcas en las oficinas de sus propios pafses (ver Glosario en
http://www.wipo.int/ipstats/en/help)

5 Al respecto ver Baroncelli, 2005y Schautschick and Greenhalgh, 2013.

6 Ver Fink and Smarzynska, 2002

7 Actualmente 186 paises miembros de las Naciones Unidas (el 96% del total de miembros de la UN) pertenecen a la OMPI.
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intensivas en el registro de marcas y estimar la participacion de tales sectores en la actividad econémica, en el empleo y en el
comercio internacional de los paises.

Una actividad econdmica se define como intensiva en marcas cuando los registros de marcas en esa actividad son més altas
que en otras actividades medidas por unidad de trabajo o por unidad de ventas®.

Este trabajo sigue los lineamientos de dos trabajos recientes elaborados en los Estados Unidos y en la Union Europea:

«  Economics and Statistics Administration and US Patent and Trademark Office, “Intellectual Property and the US Economy:
Industries in Focus, March 2012. (ESA-USPTO,2012)

+  European Patent Office and the Office for Harmonization in the Internal Market, “Intellectual property rights intensive indus-
tries: contribution to economic performance and employment in the European Union”. Sept. 2013 (EPO-OHIM,2013)

Las caracteristicas de los paises latinoamericanos como paises en desarrollo y la disponibilidad de datos requirié la adapta-
cién en el tratamiento de algunos aspectos metodoldgicos con respecto a los dos estudios tomados como referencia. Sin em-
bargo, la naturaleza de la medicién es coincidente. En primer lugar, se determinan cudles sectores econémicos son intensivos
en marcas. En segundo lugar, se utilizan las estadisticas disponibles al nivel de los sectores de cada economia para determinar
elempleo, las ventasy el valor agregado (Producto) generado en esas industrias; en tercer lugar, se comparan los totales agre-
gados de las actividades intensivas en marcas con el total de la economia para determinar su importancia relativa.

La unidad bésica de andlisis es la actividad econdmica, como se define en la ClIU (Clasificacion Industrial Internacional Unifor-
me de las Naciones Unidas), revision 4, de uso difundido en la regién latinoamericana para la elaboracién de las estadisticas
econdmicasy las Cuentas Nacionales.? En esa clasificacion, las actividades econdmicas se subdividen en una estructura jerar-
quica integrada por cuatro niveles de categorias. Las categorias del nivel superior de la clasificacién se denominan secciones,
identificadas por un cédigo alfabético. Dentro de cada seccién, las categorias cada vez mas detalladas, son identificadas por
un cédigo numérico, que es de dos digitos para las divisiones, de tres digitos para los grupos, y de cuatro digitos para las clases.
En la Tabla 1 se reproduce la estructura general de la Clasificacién.

8 Al referenciar la frecuencia de uso de las marcas al empleo o, alternativamente, a las ventas del sector se posibilita la comparacion entre
sectores sobre bases homogéneas. El uso del término “sector intensivo” es una extensién de la definicién de intensidad factorial de la eco-
nomia. Por ejemplo, un sector serd mas capital intensivo que otro si utiliza mas unidades de capital por empleado.

9 Para detalles sobre la clasificacion ClIU, rev 4 consultar http://unstats.un.org/unsd/publication/seriesM/seriesm_4rev4s.pdf. Algunos paises
seleccionados como México y Chile usan clasificaciones similares a la ClIU y poseen tablas de equivalencia entre sus clasificaciones y la CIIU,
rev 4. Este aspecto se trata en detalle en las secciones de paises.
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Seccion Divisiones Descripcion

A 01-03 Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca

B 05-09 Explotacion de minasy canteras

C 10-33 Industrias manufactureras

D 35 Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado

E 36-39 Suministro dg agua; evacuacion de aguas residuales, gestion de desechos
y descontaminacion

F 41-43 Construccion

G 45-47 Comercio al por mayory al por menor; reparacién de vehiculos
automotores y motocicletas

H 49-53 Transporte y almacenamiento

I 55-56 Actividades de alojamiento y de servicio de comidas

J 58-63 Informacién y comunicaciones

K 64-66 Actividades financieras y de seguros

L 68 Actividades inmobiliarias

M 69-75 Actividades profesionales, cientificas y técnicas

N 77-82 Actividades de servicios administrativos y de apoyo

0 g4 Adrpinistracién publica y defensa; planes de seguridad social de afiliacion
obligatoria

P 85 Ensefianza

Q 86-88 Actividades de atencidn de la salud humana y de asistencia social

R 90-93 Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas

S 94-96 Otras actividades de servicios
Actividades de los hogares como empleadores; actividades no

T 97-98 diferencigdas de los hogares como productores de bienes y servicios para
uso propio

U 99 Actividades de organizaciones y rganos extraterritoriales

Fuente: Divisién de Estadistica de las Naciones Unidas

Mientras que las estadisticas de empleo, nivel de actividad y comercio internacional de los paises bajo estudio se organizan
bajo la clasificacién ClIU o alguna similar, el registro de las marcas se realiza bajo una clasificacion diferente, la clasificacion
NIZA de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). Esta clasificacion comprende un total de 45 clases (34 cla-
ses correspondientes a industrias vy 11 clases correspondientes a servicios) y cada clase se integra con una lista de productosy

servicios (ordenados alfabéticamente). La Tabla 2 sintetiza las clases NIZA.
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Clase Servicios
35 Servicios Empresariales
Servicios Financieros y
36
Seguros
37 Construccién
38 Telecomunicaciones
39 Transporte y Viajes
40 Tratamiento de Materiales
41 Educacion
Servicios cientificos y
42 S
tecnoldgicos
43 Servicios de Alimentacion
44 Servicios Médicos
45 Servicios Juridicos

Clase Productos
1 Quimicos
2 Pinturas
3 Detergentes
4 Aceites Industriales
5 Farmacéuticos
6 Metales
7 Maquinarias
8 Bs de Uso Manual
9 Equipos Cientificos
10 Equipos Quirdrgicos
11 Iluminacién
12 Vehiculos
13 Armas de Fuego
14 Metales Preciosos
15 Instrumentos Musicales
16 Papeleria
17 Cauchos
18 Cueros
19 Construccion
20 Muebles
21 Bs de Uso Doméstico
22 Sogas
23 Hilados
24 Textiles
25 Indumentaria
26 Articulos de Costura
27 Alfombras
28 Jugueteria
29 Carnes, frutas, aceites y otros
30 Café, azicary otros
31 Agricultura
32 Bebidas no Alcohdlicas
33 Bebidas Alcohdlicas
34 Tabaco

Nota: Por conveniencia se usé un nombre abreviado para cada Clase, la definicion completa de cada Clase puede consultarse en

http://www.wipo.int/classifications/nivilo/nice9/index.htm?lang=ES#
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La seleccion de las actividades intensivas® en marcas se determiné siguiendo dos criterios alternativos: nimero de marcas
registradas por actividad en relacién al empleo y nimero de marcas registradas en relacién a las ventas sectoriales (Valor Bruto
de Produccién). Se consideraron actividades intensivas en marcas aquéllas cuyo indicador marcas/empleo y marcas/ventas
superaba el promedio ponderado del indicador respectivo. En la sub-seccién 1.1, sobre datos disponibles, se da cuenta de las
fuentes utilizadas.

El procedimiento metodolégico general y el mecanismo para el célculo de los indicadores de actividades intensivas en marcas
se muestran en la sub-seccién 1.2. La tarea de identificacion de estas actividades requirié como paso previo la vinculacién de
las clases de la Clasificacion NIZA con los sectores de actividad econdmica segln los describe la Clasificacion ClIU. Este proce-
samiento demandé una serie de adaptaciones que lo hacen especifico para este trabajo y que se presentan en la seccién 1.3.

En cuanto a las fuentes de datos utilizadas en este informe, corresponde distinguir entre los datos referidos a las actividades
econémicas de los paises y los datos correspondientes a el registro de marcas por pais. Si bien todos los datos corresponden,
primariamente a fuentes nacionales de estadisticas, en el caso del nimero de registros de marcas, éstos provienen de una
base de datos de la OMPI que recibe y organiza la informacién de todos los paises asociados y que se encuentran recopilados
en el Centro de datos estadisticos de la OMPI sobre Propiedad Intelectual:

http://ipstats.wipo.int/ipstatv2/index.htm?tab=trademark. !

Los datos de las actividades econdmicas en cada pais (Valor Bruto de Produccion, Valor Agregado, Empleo y Salarios) provie-
nen de Censos Econdmicos, Encuestas Industriales y de las estadisticas de las Cuentas Nacionales, segln la disponibilidad de
cada caso. Las fuentes son los Departamentos de Estadisticas de cada paisy sus Bancos Centrales. El detalle de datos y fuentes
por pais se presenta en cada una de las sub-secciones dedicadas a los resultados nacionales (ver Seccién 2).

Por ultimo, los datos sobre el comercio internacional de los paises seleccionados provienen de las bases de comercio del Inter-
national Trade Center (INTRACEN-Trade Map http://www.trademap.org/Index.aspx cuya fuente es UN Comtrade). *?

Para el anélisis del escenario econémico de los paises seleccionados de América Latina y de la evolucién de las marcas regis-
tradas a lo largo del tiempo se trabajé con el periodo 2004-2014. Para el analisis de la importancia econdmica de las activida-
des intensivas en marcas se concentré en el periodo 2010-2014.La eleccion de un periodo més largo para la descripcion de
los aspectos generales se vincula a la conveniencia de trazar las tendencias de mas largo plazo dentro de las cuales luego se
interpretan los resultados del conjunto de paises seleccionados. En el caso de los estudios por pais se utilizaron, dentro del
periodo mas reciente (2010-2014), los datos disponibles de Censos Econdmicos o Encuestas Industriales para reflejar las activi-
dades econdmicas. En todos los casos se contd con una fotografia sectorial de la economia para un periodo lo suficientemente
reciente y cercano entre todos los paises como para permitir comparaciones validas entre ellos. Los datos correspondientes a
el registro de marca, que son un flujo anual de informacién, se promediaron para cada pais para el periodo elegido de 2010-
2014 con la finalidad de amortiguar el efecto de variaciones alejadas de la tendencia (por ejemplo, compensando “buenos” y
“malos” afios dentro del ciclo econdémico)

Por Gltimo, con respecto a los periodos utilizados, cabe destacar que en el estudio europeo (EPO-OHIM, 2013) se utilizé un re-
zago de tres afios para el andlisis del nimero de marcas registradas respecto de las actividades econdmicas ya que se postuld
que el efecto de las nuevas marcas en el mercado puede llevar alglin tiempo debido a que es necesario que los consumidores
adquieran confianza en un producto o empresa en particular a partir del conocimiento de su marca (EPO-OHIM, 2013, pag.
29). En el caso de los paises de América Latina, en cambio, la gran mayoria de los datos sobre las actividades econdémicas

10 Alo largo de este estudio se utilizan los términos actividades o sectores de la economia, indistintamente, haciendo referencia a las ramas
industriales y de servicios que componen el sistema econémico de un pais.

11 Ver ficha técnica en Anexo Datos.

12 Los datos de INTRACEN estan clasificados bajo el Sistema Armonizado de Designacién y Codificacion de Mercancias que cuenta con un
conversor a la clasificacion ClIU, que fue utilizado en este caso.
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provienen de Censos o Encuestas que reflejan la estructura econdmica de los paises. Por lo tanto, en este estudio se opté
por relacionar esos datos econémicos con los promedios del nimero de marcas registradas apuntando a la construccion de
indicadores que reflejen la situacion relativa de mas largo plazo (estructural) entre los sectores intensivos y no intensivos en
marcas de la economia®.

Los célculos incluyen tanto empresas de capital nacional como de capital extranjero, con operaciones de produccién en el
territorio de cada pais o solamente con presencia comercial en el pais. En forma similar los registros de marcas corresponden
anacionalesy extranjeros.

La metodologia de medicién que se utilizé en este trabajo sigue, como ya se mencionara, a las correspondientes en los estu-
dios citados para los Estados Unidos y la UE (ESA-USPTO, 2012 y EPO-OHIM, 2013).** El gréfico 1 sintetiza las etapas del analisis.

Las etapas son las siguientes:

a. Serelevan el nimero de marcas registradas en la base de la OMPI, 2010-2014, y los datos que suministran las Oficinas de
Propiedad Intelectual de los paises analizados, con las marcas registradas por clase NIZA.

b. Se recopilan los datos de empleo y ventas por actividad econdmica de los censos econémicos/ encuestas de los paises,
clasificados por sector segtin el cddigo de actividades de los respectivos paises.

c. Seaplica la tabla de conversidn de la Clasificacién NIZA al codigo de actividades de los paises, obteniendo los datos de
empleoy ventas por clasificacién NIZA.

d. Seusa el nimero de marcas registradas de acuerdo con la Clasificacion NIZA para elegir las actividades intensivas en
marcas segln dos indicadores alternativos: el cociente entre el nimero de marcas registradas y el empleo por clase NIZA,
el cociente entre el nimero de marcas registradas y las ventas por clase NIZA.

e. Se comparan los resultados de las dos clasificaciones de sectores intensivos en marcas y se analizan sus diferencias. Se
elije el subconjunto de sectores sobre los que se calculan los impactos econdmicos.

f. Se calculan los impactos econémicos, sumando para el conjunto de sectores elegidos las siguientes variables: Producto
Bruto/Valor agregado de los sectores intensivos y su participacion en el total; Empleo de los sectores intensivos y su parti-
cipacion en el total; exportaciones e importaciones de los sectores intensivos en marcas y su participacion en el total.

Como ya se menciond antes, en América Latina se ha difundido el uso de la Clasificacion de actividades econémicas de las
Naciones Unidas (ClIU) para las mediciones de las Cuentas Nacionales, Encuestas econémicas y Comercio Internacional. Por
lo tanto, la elaboracién de una tabla de conversién entre la Clasificacion NIZA'y la ClIU fue un paso conveniente para poder
vincular la actividad de registro de marcas en cada pais con su actividad econémica. Existen antecedentes en la literatura eco-
némica que utilizan la informacién sobre marcas registradas anualmente, en los que esta concordancia entre clasificaciones
ya se ha aplicado. ¥

En nuestro caso, la correspondencia para pasar de la Clasificacion CIU (revision 4) a la Clasificacion NIZA se realizé determi-
nando las coincidencias entre las mismas a partir de las descripciones de cada una de las clases NIZA. Para la asignacion se
partio de la clasificacion NIZA'y a cada clase se le hicieron corresponder las divisiones, grupos o clases de la ClIU que se refe-

13 Alavez, en torno de la mitad de las marcas registradas corresponden a mercaderias o servicios de circulacion internacional y, por lo
tanto, con capacidad de penetracién mas rapida en el piblico local (son marcas existentes y conocidas).

14 En el Anexo Metodoldgico se sintetizan y comparan las metodologias de los estudios mencionados.

15 Por ejemplo, Fink et al (2003), exploran las relaciones comerciales entre paises usando informacion sobre registro internacional de
marcas. Los autores quieren averiguar si los paises mas ricos tienden a importar mas de paises cuyas exportaciones son de mejor calidad y
exhiben un mayor grado de diferenciacion de producto (medida por el registro de no residentes en cada pais de destino de exportaciones).
Los resultados confirman su hipétesis para los productos finales pero no para el comercio de insumos.
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Datos Elaboracidn

. Comparacion de resultados
Marcas registradas por

clase NIZA por pais Andlisis de las coincidencias

2010-2015 y divergencias de las distintas
definiciones- Seleccién final de
actividades segun su Clase NIZA

para cada pais.

A Definicién de Sectores
intensivos en marcas l
Se elabora una Definiciones alternativas:
correspondencia entre
la Clasificacion NIZAy —} 1. Numero de marcas Célculos de impacto
Cadigo Industrial del registradas/empleo
Pais sectorial Afio: segiin informacion de
pais (Censo, encuestas)
2. NUmero de marcas

v registradas/ ventas «  Producto Bruto Interno/
Valor Agregado

Empleo sectorial, +  Empleo

Ventas, Valor
Agregado, Salarios
por pais segun
clasificacion ClIU
Afio: seglin
informacion de pais
(Censo, encuestas)

+  Comercio Exterior
(exportaciones e
importaciones)

rian tanto a la extraccion, fabricacién y elaboracién como asi también al comercio y a algunos servicios asociados a los bienes
integrantes de cada clase. La cobertura fue muy amplia y el 92% de las actividades econdmicas clasificadas por ClU fueron
imputadas al conjunto de las clases NIZA. ¢

Una caracteristica de la conversion es que la correspondencia entre ambos codigos no es biunivoca, es decir, existen ramas de
actividades econdmicas de la CIIU que fueron asignadas a varias clases NIZA. Esto se debe a que mientras la Clasificacion NIZA
enumera productos y servicios, la clasificacion ClIU refleja actividades econdmicas que pueden comprender varios productos

16 Entre las clases ClIU no incluidas (8% del total) se encuentran las actividades extractivas de carbén de piedray lignito, y actividades de
servicios de apoyo para la explotacién de minas, (Divisién 05y 09 ClIU, Rev4, respectivamente), la Administracién Publicay defensa; planes
de seguridad social de afiliacion obligatorio (Division 84 ClIURev4) y las Actividades de Asociaciones (Division 94 ClIURev4). En este mismo
sentido, las actividades de los hogares individuales en calidad de empleadores; actividades no diferenciadas de los hogares individuales
como productores de bienes y servicios para uso propio (Seccion T ClIURev4) tampoco se han incluido en ninguna clase NIZA.
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0 servicios. Un caso tipico es el de la distribucién comercial que es compartida por varios productos incluidos en distintas
Clases NIZA.

El anélisis de estos casos indica que, en su mayoria y para el conjunto de los paises seleccionados, se trata de actividades eco-
némicas de menor participacién en el total del valor agregado y del empleo, o bien, incluyen productos y servicios con baja
incidencia absoluta de marcas. La excepcién més importante es la de la industria farmacéutica, cuya actividad econémica se
reparte entre las Clases NIZA5y 10.

Utilizando la tabla de conversion CIIU-NIZA se pudo elaborar una base de datos en la que a cada nimero de marcas registradas
promedio 2010-2014 por cada Clase NIZA se le asignd su correspondiente volumen de empleo y de ventas. A continuacién,
para cada clase NIZA se calcularon los indicadores:

- Indicador marcas/empleo: Nro. de marcas por cada 1000 empleados
- Indicador marcas/ventas: Nro. de marcas por cada 1000000 unidades de moneda local de cada pais

El primer indicador identifica a las actividades intensivas en marcas (asociadas a cada Clase NIZA) como el nimero de marcas
registradas en una Clase NIZA dividido el total de empleo en la economia asociado a esa Clase. Para identificar las actividades
intensivas con respecto a las no intensivas se seleccionan aquellas Clases cuyo indicador marcas/empleo es mayor que el
promedio de toda la economia.

Andlogamente, el segundo indicador muestra las actividades intensivas en marcas (asociadas a cada Clase NIZA) como el nu-
mero de marcas registradas en una clase NIZA dividido el total de ventas en la economia asociado a esa Clase. Para identificar
las actividades intensivas se eligen aquéllas cuyo indicador marcas/ventas es mayor que el promedio de toda la economia.

Como ya se discutiera en la Introduccién, la elaboracion de estos indicadores en el caso de los paises en desarrollo debe tener
en cuenta algunas particularidades de la estructura y de la operacion de esas economias. Uno de los aspectos a observar es
que en los paises seleccionados en torno al 50% de las marcas que se registran corresponden a empresas extranjeras muchas
de las cuales no tienen operaciones de fabricacién en los paises bajo estudio. Por lo tanto, el indicador de marcas/empleo
podria distorsionar la identificacion de los sectores intensivos en marcas debido a que en algunos casos los numeradores del
indicador (el nimero de marcas) serfa alto y el empleo serfa bajo. Este hecho podria generar un promedio muy alto para el
conjunto de la economia que limitaria el nimero de sectores seleccionados. Adicionalmente, los sectores incluidos tenderian
amostrar una menor participacion de los sectores intensivos en marcas en el empleoy en el valor agregado de la economia
al restarle peso a las marcas asociadas a la produccion local. Para compensar ese sesgo se agregd al indicador marcas/empleo,
el segundo indicador, el de marcas/ventas, que corrige la distorsidn anterior al equiparar a los sectores con independencia de si
la operacién es de fabricacion local o de importacion.

La seleccion final de los sectores intensivos en marcas corresponde al conjunto de Clases NIZA identificados por alguno de los
dos indicadores estimados.

Esta seccion reline los resultados del impacto econdémico de las actividades intensivas en marcas dentro de cada pais. En los dos
primeros apartados introductorios se describen las caracteristicas y el contexto econémico de los paises latinoamericanos selec-
cionados y la evolucion de la actividad de el registro de marcas en el periodo bajo estudio. Los apartados siguientes se dedican a
México, Panama, Per(, Chile y Colombia. Caracteristicas y contexto econémico de los paises seleccionados.

América Latina (AL) constituye una regién del mundo caracterizada por la diversidad de sus paises. Actualmente la poblacién
de AL es de 625 millones de personas, representando el 10% de la poblacién mundial. La participacion regional en la actividad
econémica mundial medida por el Producto Bruto Mundial, fue del 7% en 2014.

Entre los afios 2004-2010, un impulso comun (el aumento de los precios internacionales de las commodities agropecuarias y
mineras, que son las producciones y exportaciones principales de la region) generé una onda expansiva de crecimiento de  los
paises latinoamericanos. Varios paises de la regién aprovecharon este impulso para promover cambios econémicos y aumento
de las inversiones, incluyendo el aporte de las inversiones extranjeras directas. Ademds, la bonanza internacional impulsé la
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ampliacion de la clase media, moderando la fuerte desigualdad de ingresos que, histéricamente, habia limitado el crecimiento al
restringir el consumo interno. '

Mas recientemente, la desaceleracién del crecimiento mundial y, en particular de China, ha determinado un menor dinamismo de
la region. Entre 2010y 2015, las tasas de crecimiento pasaron del 6% a menos del 1%.

Los paises seleccionados en este estudio buscan representar la diversidad de AL. En la Tabla 3 se muestran las caracteristicas
socioecondmicas generales de estos paises. Como puede observarse, México es la economia mas grande medida en términos de
su actividad econdmica (PIB), seguida por Colombiay Chile. Panaméy Per( han sido las economias mas dindmicas en el periodo
bajo estudio de 2004-2014. Las exportaciones e importaciones también crecieron en el periodo y en el caso de México lo hicieron
por encima del crecimiento del PIB indicando un crecimiento en la insercién internacional de su economia (i.e. México intercam-
bia cada vez més mercancias con el mundo por unidad de PIB). En todos los casos las importaciones crecieron por encima del
PIB. También se observa una notable aceleracién de la entrada de capitales para inversion directa desde el resto del mundo,
particularmente en Chile y México.

En términos de poblacién, México es el pais mas grande seguido por Colombia, Chile, Perl y Panama. En términos de nivel de
ingreso per capita, Chile es el pais de mayor nivel de ingreso por habitante, seguido por Panama. México, Colombia y Perl com-
pletan la lista del nivel de ingreso por persona, en ese orden. En el caso de Chile, se ha venido registrando una convergencia de
largo plazo hacia los niveles de desarrollo comparable con los paises de mayor ingreso por habitante (Contrerasy Pinto, 2015).

17 Pese a los afios de bonanza, AL fue perdiendo peso econémico en el mundo desde los 80. Hoy representa menos del 20% del Producto
Interno Bruto (PIB) de los paises en desarrollo. En los 80, Brasil y México eran individualmente un tercio mas grandes que China. Actualmente,
China supera en mas de un 50% a todo el PIB de AL en conjunto. El nivel de ingreso per cépita de AL ha estado estancado por mas de 40 afios
en una relacién del 13% con respecto al ingreso medio de los Estados Unidos (no hubo convergencia hacia el desarrollo). Hay analistas que
atribuyen este comportamiento a la “trampa de ingreso medio”, en la que agotado el crecimiento por via de los recursos méas baratos, las
economias deben producir inversion innovadora para crecer. Al respecto ver BID (2014), CEPAL (2014) y CAF (2013).



Indicador

Poblacién Total (en miles,2014)

Participacion en la Poblacion de ALC
(en %)

PIB 2014 (en millones, USS a precios
constantes de 2005)

Participacion en el PBI de ALC (en %)

PIB per capita 2014, PPA ($ a precios
internacionales constantes 2011)

Crecimento del PIB 2004 -2014
(% anual)

Empleo total (personas, 2014)3

Exportaciones de bienes y servicios
2014 (en % del PBI)’

Importaciones de bienes y servicios
2014 (en % del PBI)’

Crecimiento real de las
exportaciones 2004 - 2014 (% anual)’

Crecimiento real de las
importaciones 2004 - 2014 (% anual)’
Inversion extranjera directa, entrada
neta de capital 2014 (balance de
pagos, US$ a precios corrientes)?

Inversidn extranjera directa, entrada
neta de capital 2014 (% del total de
la region®)?

Chile

17.899,0

2,9

175.024,8

46

21.979,8

4,0

7.903,0

34,1

38,6

2,7

7,3

22.001,7

12,4

Colombia

47.793,0

7,6

222.600,6

5,8

12.743,0

4,7

21.048,0

16,2

29,0

4,5

10,1

16.053,8

9,0

Fuente: Elaboracién propia en base a CEPAL, OIT, UNESCO y Banco Mundial.

" Panama (2012)
2 Per(i (2013)
3 Colombia, México (2013); Panamé (2012)

México

122.978,0

19,6

1.067.916,4

27,8

16.287,1

2,4

49.275,0

31,7

33,9

4,5

4,9

22.794,7

12,8

Panama

3.867,0

0,6

31.751,8

0,8

19.934,0

8,2

1.617,0

69,8

61,6

7,8

9,3

5.213,8

2,9

Pert

30.983,0

4,9

127.725,0

3,3

11.438,1

6,1

4.646,0

19,9

27,0

3,9

9,7

9.298,1

4,2

América
Latinay
Caribe

626.270,0

100,0

3.838.832,3

100,0

14.858,5

34

sd

25,0

30,2

3,2

6,4

177.955,6

100,0
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La diversidad de los casos bajo estudio también se extiende a la actividad de registro de marcas en los paises seleccionados. El
Gréfico 2 muestra una comparacion de las marcas registradas en promedio en el periodo 2010-14, incluyendo el total regional
y mundial. Los datos corresponden al promedio de los datos anuales del banco de datos recopilado por la OMPI*. El registro
de marcas corresponde a las registradas por residentes y no residentes®. El primer aspecto que sobresale es el caso de México,
alcanzando un promedio cercano a 80.000 marcas registradas por afio, muy por encima del resto de paises seleccionados. En
el otro extremo se encuentra el caso de Panamé, con una media menor a la de todos los paises seleccionados. Con respecto
a Chile, Colombia y Per(, se puede observar que el promedio del nimero de marcas registradas en estos paises es muy similar
al promedio de Latinoamérica; encontrandose levemente por debajo del promedio mundial (medido a partir de los 103 paises
registrados por la OMPI).

Marcas Registradas (*)
Promedio 2010-2014
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©
= 40.000
()
©
=
=}
c
©
o 20.000
©
(9]
€
e
o
0 ‘

Chile Colombia México Panama Peru LATAM Mundo

* Residentes y No Residentes
-Mundo incluye 103 paises
- Clasificacién de Naciones Unidas

Fuente: elaboracion propia en base al Banco de Datos de OMPI- http://ipstats.wipo.int/ipstatv2/index.htm?tab=trademark

18 El banco de datos de OMPI sobre marcas puede consultarse en http://ipstats.wipo.int/ipstatv2/index.htm?tab=trademark

19 Segln el Glosario de OMPI, el término “residente” se usa para las solicitudes presentadas por solicitantes en su oficina nacional. El término
“no residente” se vincula con las solicitudes presentadas en oficinas de otros paises. Dicho de otro modo, cuando una oficina recibe una
solicitud presentada por un extranjero, para esa oficina se trata de una solicitud presentada por un no residente. (ver http://www.wipo.int/
ipstats/es/help/)
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Todos los paises seleccionados muestran una tendencia positiva en el nimero de marcas registradas en cada afio desde 2004
y en los casos de México y Perd, las marcas han crecido por encima del crecimiento del PIB, es decir cada vez cuentan con mas
marcas registradas por unidad de actividad econémica, mostrando una intensificacion en su uso (ver Anexo Estadistico)

Participacion de los No Residentes en registro
de marcas - En %

Afo 2010 Afo 2014
Chile 37,7 38,2
Colombia 41,2 34,2
México 28,8 23,3
Panama 62,4 66,4
Pert 37,7 39,9

Fuente: elaboracién propia en base a OMPI

Con respecto a la participacion de registrantes residentes y no residentes en el pais de registro (Tabla 4), se ha constatado que
en los paises de ingresos mas altos (como los Estados Unidos o los paises integrantes de la Union Europea), la mayoria de las
marcas son registradas por residentes, mientras que en los paises pobres pasa lo contrario. Para los paises en desarrollo de
economias intermedias, como los seleccionados de América Latina, la titularidad se distribuye més parejamente entre resi-
dentesy no residentes (Baroncelli et al, 2005).

Con referencia al origen de los registrantes, el caso de México es el que exhibe mayor proporcion de residentes, con casi un 80%
de participacién. Colombia, Per y Chile muestran resultados similares entre si con un 60%, aproximadamente, de registrantes
residentes. En el caso de Panama, el origen de los registrantes es mayoritariamente de no residentes, con una participacién de
entre 60y 70%. Este resultado se vincula, como se verd mas adelante, a la operatoria de la Zona Franca de Coldn en ese pais. %

Por Gltimo, cabe mencionar que los paises seleccionados presentan entre si una coincidencia importante con respecto a las
Clases NIZA mas frecuentes en el registro de marcas. A la vez, esas registraciones coinciden con el conjunto de productos y
servicios (Clases NIZA) que presentan mayor frecuencia de registro anual en el mundo. En el caso de los bienes se trata de: 3.
Detergentes; 5. Productos farmacéuticos; 9. Equipo cientifico; 25. Indumentaria; 29. Carnes y 30. Alimentos. En el caso de los
Servicios, son méas frecuentes como usuarios de marcas los siguientes: 35. Servicios empresariales; 41.Educacion; 42. Servicios
Cientificos y Tecnoldgicos y 43. Servicios de la alimentacion. Esta coincidencia se extiende también a los casos de Estados
Unidos y Europa, segln los trabajos disponibles usados de referencia.” Este hecho se destaca, precisamente, en el estudio
europeo donde se postula que la frecuencia e intensidad en el uso de las marcas es intrinseco a las caracteristicas de cada
industria con independencia de su localizacién (EPO-OHIM, 2013, pag.11).

20 La Agencia de Atraccidn de Inversiones y Promocion de Exportaciones de Panama indica que la Zona Franca de Coldn es la zona franca
mas grande del continente americano y la segunda del mundo, asf como el primer centro de contenedores de América Latina. Capta ser-
vicios y centros de importacién, almacenaje, ensamblado, embalaje y reexportacién de productos de todas partes del mundo, en especial
aparatos eléctricos, productos farmacéuticos, licores, tabaco, mobiliario doméstico y de oficina, productos textiles, calzado, joyas y juguetes.

21 Un andlisis complementario de las frecuencias de registro de marcas por sector para los paises seleccionados se encuentra en el ANEXO:
Sectores y uso frecuente de marcas.
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Para cada pais se presenta la siguiente informacion:
a. la seleccién de sectores intensivos en marcas;

b. la estimacién de los impactos de los sectores intensivos sobre el empleo y las remuneraciones; el Producto o Valor Agregado
y las exportaciones e importaciones;

c. las principales conclusiones sobre el caso.

La economia chilena se ha destacado en el contexto latinoamericano por su crecimiento y convergencia hacia los niveles mas
altos de desarrollo econdémico. Este dinamismo también se refleja en su actividad de marcas comerciales. En el afio 2013, Chile
ocupd el puesto 28 en el ranking de paises por la solicitud de marcas de residentes y en el extranjero, que es un puesto muy
alto en comparacion con el tamafio de su economia. En torno del 30% de las solicitudes de nuevas marcas corresponden a no
residentes. Las marcas en vigencia tienen una antigliedad promedio de 5 afios, aproximadamente.

Partiendo del conjunto de 45 clases NIZA, la identificacidén de sectores intensivos en marcas usando el indicador de marcas/
ventas mayor que el promedio muestra un total de 16 clases intensivas en marcas.

Datos econémicos: Los datos econémicos de valor bruto de produccién (ventas) y valor agregado provienen de las Cuentas
Nacionales de 2012 que elabora el Banco Central de Chile. Las Cuentas Nacionales chilenas utilizan la clasificacion econémica
de sectores CAE. La tabla de conversion CAE- CIIU, rev. 4, permitié traducir los datos originales a la ClIU, rev. 4y luego usando la
tabla de conversién CIIU-NIZA elaborada en este estudio, se agruparon los sectores econémicos en cada clase NIZA. En el caso
del empleo, se contd con informacién derivada de la Nueva Encuesta Nacional de Empleo relevada por el INE para el afio 2012.
La informacién en dicha encuesta se presenta por Grandes Ramas de Actividad CIIU. El nivel de empleo por rama de la clasifi-
cacion CAE fue estimado a partir de la intensidad laboral en el Valor Bruto de Produccién de cada gran rama de actividad CIIU.

Seleccion de sectores intensivos: en este caso, con los datos disponibles, se elaboré el indicador ventas/empleo para se-
leccionar a las clases intensivas en marcas. Para el conjunto de clases se calculé el promedio del indicador incluyendo los
sectores de Bienes y Servicios y excluyendo para el calculo a las clases 18 y 40. Ambos sectores son pequefios en la economia
y susindicadores de intensidad de marcas resultan muy altos comparados con el conjunto. Utilizando ese promedio corregido
se eligieron las clases con indicadores de intensidad de marcas mayores al promedio. El andlisis de la seleccién en el caso
de los Servicios indicé la conveniencia de utilizar un promedio exclusivo de las clases de Servicios como valor de corte entre
clases intensivas y no intensivas.? Esta modificacion de la regla general busca reconocer la importancia de los Servicios en
algunas de las economias seleccionadas. En el caso de Chile los servicios representaron en 2014 el 61,5% del Valor Agregado
Total (Base de datos del Banco Mundial).

22 Los sectores de servicios tienen un empleo sisteméaticamente mayor al del resto de los sectores lo que reduce sus indicadores de marcas
por empleoy limita la validez de las comparaciones inter-sectoriales.
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Valor Bruto de la Produccién (Ventas) de las Cuentas Nacionales 2012.
Fuente: Banco Central de Chile. Empleo: Nueva Encuesta Nacional de Empleo 2012. Fuente: INE.

Clase Niza Denominacion de la Clase
2 Pinturas
Detergentes
5 Farmacéuticos
14 Metales Preciosos
16 Papeleria
18 Cueros
24 Textiles
25 Indumentaria
28 Jugueteria
33 Bebidas Alcohdlicas
35 Servicios Empresariales
38 Telecomunicaciones
40 Tratamiento de Materiales
41 Educacion
42 Servicios Cientificos y Tecnoldgicos
43 Servicios de Alimentacion

Nota metodoldgica: Las Clases NIZA de la Tabla fueron seleccionadas a partir de sus indicadores de marcas por unidad de empleo y/o
marcas por unidad de ventas. En el caso de los Bienes se seleccionaron las Clases con indicadores mayores al promedio de la economiay en
el caso de los Servicios, mayores al promedio propio. Esos sectores se consideran intensivos en marcas.

A continuacion, los Graficos Chile -1 a 4 muestran los sectores elegidos y sus respectivos indicadores de intensidad. En el gréfi-
co Chile-5 se sintetizan las clases segun su criterio de seleccion y por Ultimo, en la Tabla Chile-1 se listan los sectores seleccio-
nadosy su participacion vinculada al valor agregadoy a la generacion de comercio internacional, para mostrar laimportancia
relativa de las actividades asociadas a cada Clase. De las 16 clases seleccionadas, siete coinciden con las clases de registro
mas frecuente internacionalmente, segiin la informacién de OMPI (2015). Ellas son, en las categorias de Bienes: 3.Detergentes;
5.Productos farmacéuticos; 25. Indumentaria y, entre los Servicios: 35. Servicios empresariales; 41. Educacién; 42. Servicios
Cientificos y Tecnoldgicos y 43. Servicios de Alimentacion.
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Grafico Chile-1: Registro de Marcas de Chile corregido por Empleo.

Bienes seglin Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014. Empleo del Censo Nacional econémico de 2012. Fuente: INEC
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Grafico Chile-2: Registro de Marcas de Chile corregido por Empleo.
Servicios segln Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014. Fuente: OMPI. Empleo de Nueva Encuesta Nacional de Empleo 2012. Fuente: INE.
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Nota Metodolégica: las barras de los dos gréficos miden el indicador marcas por unidad de empleo para Bienes y Servicios, respectivamen-
te. La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia en el Gréfico 1y para el promedio de las Clases de Servicios en

el Grafico 2. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se consideran Clases intensivas en marcas.
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Grafico Chile-3. Registro de Marcas de Chile corregido por Valor Bruto de la Produccion.

Bienes seglin Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014. Fuente: OMPI. Valor Bruto de la Produccién de las Cuentas Nacionales de 2012. Fuente: Banco

Central de Chile.
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Grafico Chile-4: Registro de Marcas de Chile corregido por Valor Bruto de la Produccion.

Servicios segln Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014. Fuente: OMPI. Valor Bruto de la Produccion de las Cuentas Nacionales de 2012. Fuente: Banco

Central de Chile
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Nota Metodolégica: las barras de los dos graficos miden el indicador marcas por unidad de ventas para Bienes y Servicios, respectivamente.
La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia en el Grafico 1y para el promedio de las Clases de Servicios en el

Grafico 2. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se consideran Clases intensivas en marcas.
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Grafico Chile-5: Clases NIZA seleccionadas segun criterio de seleccion

Marcas promedio 2010-2014. Valor Bruto de la Produccién de las Cuentas Nacionales de 2012. Fuente: Banco Central de Chile

K

Criterio:
Marcas/empleo
28. Jugueteria

33. Bebidas Alcohdlicas

N
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Marcas/ventas

41. Educacién

43. Servicios de
Alimentacién

~

/

Nota Metodolégica: Se usa el nimero de marcas registradas por Clase NIZA para elegir los sectores intensivos en marcas seglin dos
indicadores alternativos: el cociente entre el nimero de marcas registradas y el empleo por Clase NIZAy el cociente entre el nimero de
marcas registradas y el valor bruto de produccidn (ventas) por Clase NIZA. En este caso hay diez clases NIZA que cumplen con los dos

criterios (subconjunto sombreado), el resto cumple con uno solo de los criterios.
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Tabla Chile-1;: Tamafio de los sectores econdmicos asociados a las clases intensivas en
marcas seleccionadas

Marcas promedio 2010-2014. OMPI. Empleo de Nueva Encuesta Nacional de empleo 2012. Fuente: INE. Valor Agregado de las
Cuentas Nacionales 2012. Fuente: Banco Central de Chile. Comercio internacional promedio 2010-2014 Fuente: INTRACEN.

b. Contribucion econdmica de los sectores intensivos en marcas

b.1. Contribucién al Producto

Los sectores econémicos intensivos en marcas asociados a las correspondientes clases NIZA tienen una participacién 25% en
el Valor Agregado/ Producto (ver Tabla Chile-2). Los sectores de Servicios son los que hacen el mayor aporte.
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Marcas promedio 2010-2014. Empleo de Nueva Encuesta Nacional de empleo 2012. Fuente: INE. Valor Agregado de las Cuentas
Nacionales 2012. Fuente: Banco Central de Chile.

— Participacién del empleo de las clases Participacion del Valor Agregado de las
Contribucion al empleoy al . : bre el Emol | : . bre ol Val
Valor Agregado intensivas en marcas sobre el Empleo clases intensivas en marcas sobre el Valor
Total™ (%) Agregado Total™ (%)
Bienes (10 sectores) 4% 3%
Servicios (6 sectores) 22% 18%
Bienes y servicios (16 26% 21%

sectores)

b.2. Contribucidon al comercio internacional

En el caso de Chile, la contribucion de los sectores intensivos en marcas al comercio internacional de las exportaciones e im-
portaciones es de 11% y 14%, respectivamente.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Comercio internacional promedio 2010-2014. Fuente: INTRACEN.

Contribucion al Participacion de las exportaciones intensivas | Participacion de las importaciones intensivas en
(ol ge[ X4 a )@ en marcas sobre las exportaciones totales (%) marcas sobre las importaciones totales (%)

Bienes (10
sectores)

9% 13%

b.3. Impacto en los salarios

El andlisis de las remuneraciones relativas entre sectores intensivos y el promedio de la economia muestra que, al igual que
ocurre en los casos de los Estados Unidos y la Unién Europea, los salarios de los sectores intensivos son mas altos. El “premio”
salarial entre sectores intensivos y no intensivos es del 20% (Ver Tabla Chile-4).
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Remuneraciones y empleo de Nueva Encuesta Nacional de empleo 2012. Fuente: INE

Remuneraciones anuales (en miles de pesos chilenos) /

Remuneraciones

Empleo
Bienes y Servicios (16 clases) 8819,0
Sectores no intensivos en Marcas 73422
Promedio total de actividades 7727,1

Nota: los valores de las remuneraciones son aproximados debido a que el nivel de empleo por rama de la clasificacién CAE fue estimado a
partir de la intensidad laboral en el Valor Bruto de Produccién de cada gran rama de actividad CIIU. La primera linea del cuadro corresponde
a la estimacién del promedio salarial de las Clases NIZA seleccionadas como intensivas en marcas con el fin de compararlas con los prome-
dios salariales de los sectores correspondientes al resto de las Clases NIZAy al promedio de la economia que se consignan en las dos lineas
siguientes del cuadro.

Chile es una de las economias latinoamericanas de mejor desempefio econémico en la Ultima década. Un aspecto a tener en
cuenta en el andlisis es la importancia del sector Servicios en esta economia (61,5% del Valor Agregado Total). La actividad de
solicitud y registro de marcas es relativamente alta en términos absolutos. Cuando se compara el registro anual con el empleo
total, Chile ocupa un lugar intermedio en el conjunto de paises analizados.

De las 16 clases intensivas en marcas seleccionadas, 7 coinciden con las clases mas frecuentes contabilizadas por OMPI (2015).
En el conjunto de paises estudiados Chile es el que mayor participacién tiene de las clases frecuentes en el total de clases
seleccionadas tanto en el empleo como en el valor agregado. La contribucidn de las clases intensivas en marcas al empleo
esdel 26%y al valor agregado de la economia es del 21%, y los Servicios concentran las clases de mayor participacidn (22%
del empleo y 18% del valor agregado). En cuanto a la participacién de los sectores intensivos en marcas en el comercio inter-
nacional de Chile, las exportaciones intensivas son el 10% del total exportado y las importaciones intensivas son el 14% del
total importado. Como ocurre en los otros casos de paises seleccionados, también en Chile las exportaciones se concentran
en commodities (cobre y sus derivados) cuyo uso de las marcas como instrumento de sus negocios es relativamente menor a
otros sectores como las manufacturas. El “premio” salarial entre sectores intensivos y no intensivos es del 20%.

Dentro del grupo de los paises seleccionados para este estudio, Colombia es la segunda en tamafio por poblacién y Producto
Bruto Interno, luego de México. En los diez afios que median entre 2004 y 2014, su economia creci6 por encima del promedio
de América Latina. En relacién con el uso de marcas, en 2014, este pais ocupd la posicién nimero 35 en el ranking de solici-
tudes de marcas de la OMPI. La mitad de sus solicitudes correspondieron a no residentes. La tendencia al crecimiento de el
registro de marcas ha sido positiva en el periodo 2004-14 en coincidencia con la tendencia de la economia.

Partiendo del conjunto de 45 clases NIZA, la identificacion de sectores intensivos en marcas que cumplen con algunos de los
dos criterios de intensidad (marcas/empleo y marcas/ventas mayores que sus respectivos promedios) muestra un total de 19
clases intensivas en marcas.

Datos econémicos: Los datos econdmicos de Valor bruto de produccion (ventas) provienen de las Cuentas Nacionales de 2014
que elabora la Direccién de Sintesis y Cuentas Nacionales de la Direccién Nacional de Estadisticas (DANE). Los datos de Valor
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agregado fueron calculados a partir de la informacién presentada en los Balances Oferta y Utilizacidén de productos (BOU),
elaborados por la misma fuente para el afio 2014. Utilizando la tabla de conversion CIIU-NIZA elaborada en este estudio, se
agruparon los sectores econdmicos en cada clase NIZA. En el caso del empleo, se contd con informacion de ocupados a nivel
nacional por rama de actividad derivada de la Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) relevada por DANE para el afio 2014.
El nivel de empleo por rama de la clasificacién ClIU fue estimado a partir de la intensidad laboral en el Valor Bruto de Produc-
cién de cada gran rama de actividad.

Seleccidn de sectores intensivos: se elaboraron los indicadores marcas/empleo y ventas/empleo. Para cada grupo se calculé el
promedio del indicador incluyendo los sectores de Bienes y Servicios. En el caso de Colombia ese promedio se aplicd sélo a las
clases NIZA de Bienes, como en los casos de Chile y Panama. Para Servicios se calculé un promedio propio que se aplicé a las cla-
ses NIZA de Servicios (de otro modo, se hubiesen omitido sectores muy importantes para Colombia) Los sectores que superaron
los respectivos promedios se clasificaron como intensivos en marcas. Los resultados se muestran en la Tabla Colombia-1

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo de la Gran Encuesta Integrada de Hogares 2014. Fuente: DANE. Valor Bruto
de la Produccién de las Cuentas Nacionales de Colombia 2012. Fuente: DANE.

Clase Niza Denominacion de la Clase
3 Detergentes
5 Farmacéuticos
7 Maquinarias
8 Bienes de Uso Manual
9 Equipos cientificos
10 Equipos quirdrgicos
12 Vehiculos
13 Armas de fuego
15 Instrumentos musicales
18 Cueros
19 Construccion
25 Indumentaria
28 Jugueteria
33 Bebidas Alcohdlicas
34 Tabaco
38 Telecomunicaciones
40 Tratamiento de Materiales
41 Educacion
42 Servicios Cientificos y Tecnoldgicos

Los graficos Colombia -1 a 4 muestran los sectores elegidos y sus respectivos indicadores de intensidad. En el grafico Colom-
bia-5 se sintetizan las clases segln su criterio de eleccién y por Ultimo, en la Tabla Colombia-1 se listan los sectores selec-
cionados y su participacién vinculada al empleo, valor agregado y generacion de comercio internacional, para mostrar la
importancia relativa de las actividades vinculadas a cada clase. De las 19 clases seleccionadas, cuatro coinciden con las clases
de registro mas frecuente internacionalmente, segln la informacién de OMPI (2015). Ellas son, en las categorias de Bienes: 5.
Productos farmacéuticos; 9. Equipo cientifico; 25. Indumentaria y, entre los Servicios: 41. Educacion.
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Grafico Colombia-1: Registro de Marcas de Colombia corregido por Empleo.

Bienes seglin Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014. Fuente: OMPI. Empleo de la Gran Encuesta Integrada de Hogares 2014. Fuente: DANE.
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Grafico Colombia-2: Registro de Marcas de Colombia corregido por Empleo.
Servicios segln Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014. Fuente: OMPI. Empleo de la Gran Encuesta Integrada de Hogares 2014. Fuente: DANE.
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Nota Metodolédgica: las barras de los dos graficos miden el indicador marcas por unidad de empleo para Bienesy Servicios, respectivamen-
te. La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia en el Gréfico 1y para el promedio de las Clases de Servicios en
el Grafico 2. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se consideran Clases intensivas en marcas.
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Grafico Colombia-3: Registro de Marcas de Colombia corregido por Valor Bruto de la

Produccion. Bienes seglin Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Valor Bruto de la Produccién de las Cuentas Nacionales de Colombia 2014. Fuente:

DANE.

122,26

900

800

700
600
500
400
300
200
100

(sopeajdwsa j1w sod) dgp/sedsep

odeqe]

Sedloyodly sepiqag
Sedloyod)y ou sepligag
eJn}ndL3y
sojusWIY

sauJe)

euson3nre
selquioj|y

BJN1S0) 9P SOINJILY
eleuaWINpU|
SOIIXaL

sopejiH

sedos

0213s9W0(Q 0SN 9P Sg
sajqanp
uoIIINIISUO)
soJan)

soyone)

eusjaded

S9]e2ISN |\ SOjUBWNIISU|
S0S0I291d S9|eIIN
03an4 ap sewuy
SOINDIYIA
uomeUIWN]|
s02134nuInY sodinb3
sooynual) sodinb3
lenuep osn ap sg
seleuinbep

RN EETN
sod1Indewe,
S3)elIsSnpu| SaHaY
so1uadialeq
seJnjuld

sodiwind

Promedio Marcas/VBP

Marcas/VBP (Marcas por cada millén colombiano)




40  Las marcas en América Latina

Grafico Colombia-4: Registro de Marcas de Colombia corregido por Valor Bruto de la
Produccidn. Servicios segun Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Valor Bruto de la Produccién de las Cuentas Nacionales de Colombia 2014. Fuente:
DANE.
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Nota Metodolégica: las barras de los dos graficos miden el indicador marcas por unidad de ventas para Bienes y Servicios, respectivamente.
La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia en el Grafico 1y para el promedio de las Clases de Servicios en el
Grafico 2. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se consideran Clases intensivas en marcas.
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Grafico Colombia-5: Clases NIZA seleccionadas segun criterio de seleccion

Marcas promedio 2010-2014. Valor Bruto de la Produccién de las Cuentas Nacionales de 2012. Fuente: Banco Central de Colombia
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Marcas/empleo

8. Bienes de Uso Manual
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19. Construccion
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/

Nota Metodoldgica: Se usa el nimero de marcas registradas por Clasificacién NIZA para elegir los sectores intensivos en marcas seglin
dos indicadores alternativos: el cociente entre el nimero de marcas registradas y el empleo por Clase NIZA; el cociente entre el nimero
de marcas registradas y las ventas por Clase NIZA. En este caso hay 8 Clases NIZA que cumplen con los dos criterios (subconjunto som-

breado), el resto cumple con uno solo de los criterios.

4



42  Las marcas en América Latina

Tabla Colombia-1: Tamafio de los sectores econémicos asociados a las clases intensivas en
marcas seleccionadas

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo de la Gran Encuesta Integrada de Hogares 2014. Fuente: DANE. Valor Bruto
de la Produccién de las Cuentas Nacionales de Colombia 2014. Fuente: DANE. Comercio internacional promedio 2010-2014

Fuente: INTRACEN.

5,4% 9,0% 15,1% 2,0%

10,9% 3,5% 19,0% 9,0%
2,2% 0,7% 10,1% 28,0%
0,6% 0,4% 1,7% 1,2%
2,3% 1,7% 5,5% 17,1%
0,2% 0,1% 1,1% 2,8%
2,0% 7,6% 20,2% 31,6%
0,7% -0,2% 0,2% 0,5%
0,9% 0,0% 0,0% 0,1%
6,6% 0,9% 5,3% 0,6%
1,2% -0,1% 2,1% 0,9%
4,8% 17,4% 18,5% 4,4%
0,9% 2,6% 0,6% 1,0%
0,4% 2,0% 0,3% 0,7%
0,4% 1,7% 0,2% 0,2%

15,9% 15,8%
3,0% 0,9%

29,1% 35,6%

12,4% 0,5%
100% 100% 100% 100%

Nota: El valor agregado negativo de las Clases 13y 19 se debe a que las importaciones netas superan a la produccién local.

b. Contribucion econdmica de los sectores intensivos en marcas
b.1. Contribucidn al empleo y al Valor Agregado

Los sectores econdmicos intensivos en marcas asociados a las correspondientes clases NIZA tienen una participacion del 13%
enelempleoydel 17% en el Valor Agregado (Producto), (ver Tabla Colombia-2). En el caso del empleo, los sectores de Servicios
mas que triplican la incidencia con respecto a los sectores de Bienes. En el caso del Valor agregado también los sectores de
Servicios tienen mayor incidencia, el doble que los sectores de Bienes.
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo de la Gran Encuesta Integrada de Hogares 2014. Fuente: DANE. Valor Bruto
de la Produccion de las Cuentas Nacionales de Colombia 2014. Fuente: DANE

S Participacién del empleo de las Participacion del Valor Agregado de las
Contribucion al empleo y al [ - . bre el | : . bre ol Val
Valor Agregado clases intensivas en marcas sobre e clases intensivas en marcas sobre el Valor
Empleo Total (%) Agregado Total (%)
Bienes (15 sectores) 5% 10%
Servicios (4 sectores) 8% 11%
Bienes y servicios (19 13% 20%

sectores)

b.2. Contribucidon al comercio internacional

En el caso de Colombia, como ocurre en el resto de los paises analizados, la incidencia de los sectores intensivos en marcas
sobre las importaciones es superior a la de las exportaciones. Este resultado se explica por la diferencia en la composicion en
el comercio exterior. Como ya se mencionara, los paises latinoamericanos son intensivos en exportaciones de bienes primarios
que utilizan pocas marcas para su comercializacién mientras que importan bienes finales de consumo que se caracterizan
por el uso de marcas. La participacién en las importaciones de las Clases intensivas en marcas es superior a la del resto de
los paises seleccionados (excluyendo el caso de la Zona Franca de Colén en Panama). Esto se debe, muy probablemente, a la
extension y naturaleza de la seleccion que incluye una muy amplia gama de productos manufacturados.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Comercio internacional promedio 2010-2014 Fuente: INTRACEN.

Contribucion al Participacion de las exportaciones intensivas = Participacion de las importaciones intensivas en
(o]l (el X4l i[eJ@ en marcas sobre las exportaciones totales (%) marcas sobre las importaciones totales (%)

Bienes (15
sectores)

9% 51%

Nota: En el total de exportaciones e importaciones se incluyen las exportaciones e importaciones extractivas, que no se encuentran clasifica-
das en ninguna Clase Niza.

b.3. Impacto en los salarios

El anélisis de las remuneraciones relativas entre sectores intensivos en marcas y el promedio de la economia muestra que, al
igual que ocurre en los casos de los Estados Unidos y la Unidn Europea, los salarios de los sectores intensivos son méas altos. En
el caso de Colombia el premio salarial entre sectores intensivos en marcas y los sectores no intensivos es del 14%. (Ver Tabla
Colombia-4).
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Remuneraciones Cuentas Nacionales de Colombia 2014. Fuente: DANE Empleo de la
Gran Encuesta Integrada de Hogares 2014. Fuente: DANE.

Remuneraciones anuales (en miles de pesos colombianos)

Remuneraciones

/ Empleo
Bienes y Servicios (19 sectores) 13.378,17
Sectores no intensivos en Marcas 11.710,22
Promedio de la economia ( total de las marcas) 12.644,31

Nota: los valores de las remuneraciones son aproximados debido a la estimacion del empleo usando datos de encuesta (ver arriba Datos
econémicos). La primera linea del cuadro corresponde a la estimacion del promedio salarial de las Clases NIZA seleccionadas como
intensivas en marcas con el fin de compararlas con los promedios salariales de los sectores correspondientes al resto de las Clases NIZAy al
promedio de la economia que se consignan en las dos lineas siguientes del cuadro.

La economia colombiana se ha caracterizado por un crecimiento mayor que el promedio de América Latina en los Ultimos 10
afios. El registro de marcas acompafié ese crecimiento. En la comparacion internacional, la actividad de registro de marcas de
Colombia se ubica porencima de la mitad de la tabla en el ranking de la OMPI.

Con respecto al conjunto de sectores econdmicos que utilizan intensivamente a las marcas en el desarrollo de sus negocios,
en Colombia se han identificado 19 Clases NIZA de bienes y servicios asociadas a sus respectivos sectores econéomicos. De
ellas, cuatro coinciden con las clases de registro mas frecuente internacionalmente, segln la informacion de OMPI (2015). Esta
coincidencia es menor que la observada en los otros paises bajo estudio.

Los sectores econdmicos intensivos en marcas asociados a las correspondientes clases NIZA tienen una participacion del 13%
en el empleoy del 17% en el Valor Agregado. En el caso del empleo, los sectores de Servicios mas que triplican la incidencia
con respecto a los sectores de Bienes. En el caso del Valor agregado también los sectores tienen mayor incidencia, el doble que
los sectores de Bienes.

Por ultimo, en el caso de Colombia, como ocurre en el resto de los paises analizados, la incidencia de los sectores intensivos en
marcas sobre las importaciones es mayor que sobre las exportaciones (51% y 9%, respectivamente)
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En 2014 México ocupd el puesto nimero 13 en el ranking de actividad de solicitud de marcas de la OMPI'y su Oficina de Propiedad
Intelectual que se cuenta entre las 20 primeras del mundo junto con Brasil, Chinay Turquia (también paises en desarrollo). Con 920.000
marcas en vigencia que ostentan 8,2 afios de antigliedad en promedio, México ocupa el sexto lugar en el mundo en el ranking respec-
tivo, ubicandose entre India y Corea del Sur. Como miembro reciente del Protocolo de Madrid, junto con India y Nueva Zelandia, ha
experimentado un fuerte crecimiento de solicitudes de marcas por no residentes pertenecientes a paises del mismo Tratado. Esto se
explica por la atraccion que ejerce México como pais para hacer negocios y también por la tendencia creciente de los no residentes en
el uso del Sistema de Madrid: més de la mitad de las solicitudes de no residentes en el mundo en 2014 usé este vehiculo (OMPI, 2015).

El balance del afio 2014 para México fue de 121.683 nuevas solicitudes y 94.840 registros. En el caso de las solicitudes, 81.100 fueron
de residentes y 14699 provinieron de los Estados Unidos de Norteamérica, confirmando que la proximidad y el tamafio de mercado
influencian los registros transnacionales. %

Estos nimeros reflejan la importancia de la actividad marcaria en México comparada con otros paises del mundo. En los préximos
apartados se avanza un paso mas, al identificar los sectores intensivos en uso de marcas y su impacto sobre la actividad econémica
del pais.

Partiendo del conjunto de 45 clases NIZA, la identificacion de sectores intensivos en marcas que cumplen con algunos de los dos crite-
rios de intensidad (marcas/empleo y marcas/ventas mayores que sus respectivos promedios) muestra un total de 19 clases intensivas
en marcas.

Datos econémicos: Los datos econdmicos utilizados para los célculos de intensidad sectorial de marcas e impactos corresponden
al Censo Econdmico 2014 elaborado por INEGI. El Censo excluye a los establecimientos religiosos y del sector publico dedicados a la
prestacion de servicios educativos, médicos y de la administracion publica.?* Es decir, las cifras de empleo, ventas y valor agregado
reflejan al conjunto de actividades privadas y paraestatales.

El Censo Econémico de 2014 utiliza la clasificacién econdmica de sectores SCIAN. Utilizando la tabla de correspondencia entre la
clasificacion mexicana SCIAN 2007 y la ClIU, rev. 4 provista por INEGI se obtuvieron los datos necesarios de empleo, Valor Bruto de
Produccion, Valor Agregado y Remuneraciones.

Seleccidn de sectores intensivos: se elaboraron los indicadores marcas/empleo y ventas/empleo. Para cada indicador se calculé el
promedio incluyendo los sectores de Bienes y Servicios. Los sectores que superaron dicho promedio se clasificaron como intensivos
en marcas. Los resultados se muestran en la Tabla México-1

23 La descripcién corresponde a OMPI (2015)

24 Ver http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/Proyectos/ce/ce2014/doc/folleto/frrdf_ce2014.pdf
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo del Censo Econémico de 2014. Fuente: INEGI. Valor Bruto de la Produccién
del Censo Econdémico de 2014. Fuente: INEGI

Clase Niza Denominacion
1 Quimicos
3 Detergentes
5 Farmacéuticos
8 Bienes de uso manual
10 Equipos quirurgicos
14 Metales preciosos
16 Papeleria
18 Cueros
20 Muebles
25 Indumentaria
26 Articulos de Costura
27 Alfombras
28 Jugueteria
35 Servicios Empresariales
38 Telecomunicaciones
40 Tratamiento de Materiales
41 Educacion
42 Servicios cientificos y tecnoldgicos
44 Servicios Médicos

Nota metodoldgica: Las Clases NIZA seleccionadas en la Tabla fueron seleccionadas a partir de sus indicadores de marcas por unidad de
empleo y/o marcas por unidad de ventas que resultaran mayores al promedio de la economiay, por lo tanto, se consideran intensivos en
marcas.

Los graficos México -1 a 4 muestran la Clases NIZA seleccionadas para los dos subconjuntos de Bienes y Servicios y sus respectivos
indicadores de intensidad. En el grafico México-5 se sintetizan las clases segln su criterio de eleccidn y por Gltimo, en la Tabla México-1
se listan los sectores seleccionados y su participacion vinculada al empleo, valor agregado y generacion de comercios internacional,
para mostrar la importancia relativa de las actividades vinculadas a cada clase.

De las 19 clases seleccionadas, seis coinciden con las clases de registro mas frecuente internacionalmente, segln la informacién de
OMPI (2015). Ellas son, en las categorias de Bienes: 3. Detergentes; 5. Productos farmacéuticos; 25. Indumentaria y, entre los Servicios:
35. Servicios empresariales; 41. Educacién y 42. Servicios Cientificos y Tecnoldgicos.
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo del Censo Econdmico de 2014. Fuente: INEGI
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Grafico México-2:
Registro de Marcas corregido por Empleo. Servicios seglin Clase Niza

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo del Censo Econdmico de 2014. Fuente: INEGI
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Nota Metodolégica: las barras de los dos graficos miden el indicador marcas por unidad de empleo para Bienes y Servicios, respectiva-
mente. La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se
consideran Clases intensivas en marcas.
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Valor Bruto de la Produccién del Censo Econdémico de 2014. Fuente: INEGI
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Grafico México-4:
Registro de Marcas de México corregido por Valor Bruto de la Produccidn. Servicios segun
Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Valor Bruto de la Produccién del Censo Econdémico de 2014. Fuente: INEGI
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Nota Metodolédgica: las barras de los dos gréficos miden el indicador marcas por unidad de ventas para Bienes y Servicios, respectivamente.
La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se consideran
Clases intensivas en marcas.
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Grafico México-5
Clases NIZA seleccionadas segun criterio de seleccion

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo y Ventas del Censo Econémico de 2014. Fuente: INEGI

~

~

Criterio: Criterio:
Marcas/empleo Marcas/ventas
1. Quimicos 18. Cueros

8. Bienes de uso manual 20. Muebles

14. Metales Preciosos 25. Indumentaria

16. Papeleria 44, Servicios Médicos

KZS& Telecomunicaciones

J

Nota Metodoldgica: Se usa el nimero de marcas registradas por cddigo NIZA para elegir los sectores intensivos en marcas segdn dos

indicadores alternativos: el cociente entre el nimero de marcas registradas y el empleo por clase NIZA; el cociente entre el nimero de
marcas registradas y las ventas por clase NIZA. En este caso hay diez clases NIZA que cumplen con los dos criterios (subconjunto som-

breado), el resto cumple con uno solo de los criterios.
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo y Valor Agregado del Censo Econémico de 2014. Fuente: INEGI. Comercio
internacional promedio 2010-2014 Fuente: INTRACEN.

Empleo Total Valor Agregado Exportaciones Importaciones
Clase Niza (en porcentaje (en porcentaje de Bignes (en de Bie_nes (en
del total del total porcentaje del total porcentaje del total
seleccionado) seleccionado) seleccionado) seleccionado)
1 4% 20% 13% 32%
3 5% 3% 5% 2%
5 5% 3% 5% 10%
8 1% 1% 5% 6%
10 2% 2% 13% 5%
14 1% 3% 29% 13%
16 6% 6% 4% 11%
18 3% 2% 1% 3%
20 3% 2% 12% 6%
25 15% 7% 10% 8%
26 0% 0% 1% 2%
27 0% 0% 0% 0%
28 2% 2% 3% 3%
35 22% 19% | - -
38 3% 11% | - -
40 0% 0% | - -
41 14% 11% | - -
42 2% 2% | - -
44 10% 5% | - -
Total 100% 100% 100% 100%

Nota: Los totales de empleo y valor agregado no incluyen a los establecimientos religiosos y del sector publico dedicados a la prestacidn
de servicios educativos, médicos y de la administracidn publica, que representaban un 27% del empleo total en 2014.

b.1. Contribucién al empleo y al Valor Agregado

Las actividades econdmicas intensivas en marcas asociadas a las correspondientes clases NIZA tienen una participacion del
20% en el empleo y del 15% en el Valor Agregado/ Producto (ver Tabla México-2). En el caso del empleo, las actividades de
Bienes y las actividades de Servicios intensivos en marcas se reparten la incidencia por mitades. En el caso de la incidencia
en el Valor Agregado, los sectores de Bienes exhiben una participacion levemente mayor (8% vs 7% del sector de Servicios).

Las contribuciones estimadas resultan inferiores a las reportadas para los paises de mayor desarrollo relativo como los Esta-
dos Unidos o los miembros de la Unidén Europea. Sin embargo, debe tenerse en cuenta la importante diferencia en el patron
econémico de México (y el resto de los paises latinoamericanos seleccionados) en cuanto a la importancia de los sectores de
commodities que al producir bienes homogéneos para el comercio internacional, son menos intensivos en el uso de marcas.
Algo semejante ocurre con los sectores de servicios de infraestructura y almacenamiento, que son muy importantes en las
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economias en desarrollo relativamente a las mas avanzadas y que tampoco tienen diversidad de marcas. En el caso de México
la Mineria (Petrdleo) y los Servicios de Infraestructura y Almacenamiento representan casi el 25% del Producto Bruto Interno.
En la estimacion de las clases intensivas en marcas estos sectores aumentan el denominador del indicador de impacto pero
no contribuyen con ningln sector intensivo al numerador.

Por ultimo, el conjunto de los Servicios, incluido el sector gobierno, representa el 63,1% del Producto Bruto Interno de México,
indicando la importancia del sector de servicios en esta economia. Al respecto cabe notar que a nivel internacional, el registro
de marcas es mas frecuente para las clases de Bienes (64,6% del total en 2014) que para las clases de Servicios (35,4% del total
en 2014). Este hecho también colabora en la explicacién de la menor participacion de las clases intensivas en marcas en la
economia mexicana con respecto a los Estados Unidos o los miembros de la Unién Europea Aligual que ocurria en el caso de
las Clases NIZA de bienes, estos sectores aumentan el denominador del indicador de impacto pero no contribuyen con ningln
sector intensivo al numerador. Algo similar ocurre con los indicadores de participacién de los sectores intensivos en el empleo.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo y Valor Agregado del Censo Econémico de 2014. Fuente: INEGI.

Contribucion al empleo y al Valor
Agregado

Bienes (13 sectores)
Servicios (6 sectores)

Bienes y servicios (19 sectores)

Nota: Los totales de empleoy Valor Agregado corresponden a actividades privadas y paraestatales

Participacién del empleo de las clases
intensivas en marcas sobre el Empleo
Total* (%)

10%

10%

20%

b.2. Contribucidon al comercio internacional

Participacion del Valor Agregado
de las clases intensivas en marcas
sobre el Valor Agregado Total* (%)

8%
7%
15%

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Comercio internacional promedio 2010-2014 Fuente: INTRACEN.

Contribucién al comercio exterior

Bienes (13 sectores)

Participacion de las exportaciones
intensivas en marcas sobre las
exportaciones totales (%)

14%

Participacion de las importaciones

intensivas en marcas sobre las
importaciones totales (%)

19%

Nota: En el total de exportaciones e importaciones se incluyen las exportaciones e importaciones extractivas, que no se encuentran clasifica-

das en ninguna Clase Niza.
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En el caso de las exportaciones caben las mismas observaciones sobre la incidencia total que en el caso del empleo y el valor
agregado debido a que una parte importante de las exportaciones mexicanas corresponde a commodities primarias (petré-
leo). En el caso de las importaciones, donde la contribucién es méas alta, debe recordarse que si bien los paises latinoameri-
canos importan bienes de consumo final que utilizan marcas para la identificacion de sus productos, una parte muy relevante
de sus importaciones corresponde a bienes intermedios para ser integrados en su producciéon manufacturera, que no tienen
esas caracteristicas.

b.3. Impacto en los salarios
El andlisis de las remuneraciones relativas entre sectores intensivos y el promedio de la economia muestra que, al igual que

ocurre en los paises de mayor desarrollo relativo, los salarios de los sectores intensivos son mas altos. El “premio” salarial entre
sectores intensivos y no intensivos es del 4.6% (Ver Tabla México-4)

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Remuneraciones y empleo Censo Econémico 2014 Fuente: INEGI

Remuneraciones anuales (en miles de pesos mexicanos) /

Remuneraciones

Empleo
Bienes y Servicios (19 clases) 67,25
Sectores no intensivos en Marcas 64,26
Promedio total de actividades 65,1

Nota metodoldgica: la primer linea del cuadro corresponde a la estimacion del promedio salarial de las Clases NIZA seleccionadas como
intensivas en marcas con el fin de compararlas con los promedios salariales de los sectores correspondientes al resto de las Clases NIZAy al
promedio de la economia que se consignan en las dos lineas siguientes del cuadro.

México es uno de los principales paises del mundo por nimero de registro anual de marcas (lugar 13 en el ranking internacio-
nal seglin OMPI, 2015). La seleccion de sectores intensivos en marcas incluyd sectores manufactureros (las manufacturas son
el 29% del Producto total privado) y un significativo nimero de servicios (en México los Servicios, incluido el Gobierno, repre-
sentan el 62% del Producto Bruto Interno)

Si bien la contribucién de los sectores intensivos en marcas a la economia mexicana es menor que la observada en los paises
de mayor desarrollo relativo tomados como referencia aqui, debe tenerse presente que el patrén productivo y de comercio
exterior de México, en su calidad de pais en desarrollo, es muy diferente del de esos paises. En el patron productivo mexicano
se destaca laimportancia de los sectores de commodities que al producir bienes homogéneos (de venta a granel), son menos
intensivos en el uso de marcas. Este hecho también se refleja en la composicién del comercio internacional. Algo semejante
ocurre con los sectores de servicios, en general, y de infraestructura y almacenamiento, en particular. Los sectores de servicios
presentan, internacionalmente, una menor frecuencia en el uso de las marcas y México tiene una alta participacion de los
Servicios en su economia (63,1% del PBI en 2014), lo que ayuda a explicar la menor incidencia de los sectores intensivos en
marcas en el Producto.

El ejercicio de comparacion de salarios relativos arroja un resultado de sentido similar al de los Estados Unidos y la Uni6n Euro-
pea: los sectores intensivos en marcas pagan salarios superiores al promedio de la economiay el premio salarial entre sectores
intensivos y no intensivos, casi alcanza al 5% en el caso mexicano. Este premio salarial puede explicarse por varias razones.
Entre las mas importantes para los paises en desarrollo se encuentra la mayor productividad relativa de las actividades vincu-
ladas a los sectores intensivos en marcas que redundan en mayores salarios. Una segunda causa probable es la vinculacién de
las actividades intensivas en marcas con los sectores de exportacion de la economia que, en el caso de los paises en desarrollo,
también se asocian a una mayor productividad relativa.
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Panama es una economia pequefia de muy buen desempefio econémico que en la Gltima década crecié a mas del doble del
promedio de la region de América Latinay el Caribe y escalé posiciones, transformandose en un pais de ingresos medios altos.
Su economia tiene una muy alta participacion de los servicios por la incidencia del Canal de Panama (en funcionamientos des-
de 1914) y de la operatoria de zonas francas, entre ellas la Zona Franca de Coldn. En los Ultimos afios la ampliacién del Canal
dio lugar a una importante inversidn en infraestructura que contribuyé el proceso de crecimiento.

En el conjunto de paises seleccionados es el que muestra menor nimero de registro anual de marcas en términos absolutos.
Segln destaca OMPI (2015), en 2014, considerando el total de solicitudes originadas en Panama, el 39% de ellas se hicieron
en oficinas de otros paises, indicando una importante demanda por la proteccién de marcas en el mercado internacional. En
2014, el 62% de las solicitudes de marcas correspondio a no residentes, confirmando la alta participacién ya mencionada de
los no residentes en la solicitud y registro de marcas en los paises de la regidn. Las marcas en vigencia exhiben una antigiiedad
promedio de 13 afios.

Partiendo del conjunto de 45 clases NIZA, la identificacion de sectores intensivos en marcas que cumplen con algunos de los
dos criterios de intensidad (marcas/empleo y marcas/ventas mayores que sus respectivos promedios) muestra un total de 15
clases intensivas en marcas.

Datos econémicos: Los datos econémicos utilizados para los célculos de intensidad sectorial de marcas e impactos corres-
ponden al Censo Econémico 2012 elaborado por INEC. Los datos censales incluyen la operatoria de la Zona Franca de Colén
y excluyen los servicios gubernamentales, la intermediacidn financiera y el sector agricola.

El Censo Econémico de 2012 utiliza la clasificacion econdmica de sectores CIIU, rev. 4, lo que permitio la identificacion de los
sectores econdmicos con las Clases NIZA utilizando la tabla de conversién elaborada para este trabajo.

Seleccién de sectores intensivos: como en el resto de los casos de paises se elaboraron los indicadores marcas/empleo y
ventas/empleo. Para cada grupo se calculé el promedio del indicador incluyendo los sectores de Bienes y Servicios. En el caso
de Panama ese promedio se aplico sélo a las clases NIZA de Bienes. Debido a la importancia del sector Servicios en esta eco-
nomia, para ese sector se calculé un promedio propio que se aplico a las clases NIZA de Servicios (de otro modo, se hubiesen
omitido sectores muy importantes para Panama) Los sectores que superaron los respectivos promedios se clasificaron como
intensivos en marcas.

25 Sobre el desarrollo reciente de la economia panamefia ver CEPAL(2015) y BID(2016)
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo del Censo Econémico de 2012. Fuente: INEC

Clase Niza Denominacion de la Clase
1 Quimicos
3 Detergentes
5 Farmacéuticos
9 Equipos Cientificos
10 Equipos Quirurgicos
14 Metales Preciosos
18 Cueros
25 Indumentaria
27 Alfombras
28 Jugueteria
35 Servicios Empresariales
38 Telecomunicaciones
40 Tratamiento de Materiales
41 Educacién
42 Servicios Cientificos y Tecnoldgicos

Nota metodoldgica: Las Clases NIZA de la Tabla fueron seleccionadas a partir de sus indicadores de marcas por unidad de empleo y/o
marcas por unidad de ventas que en el caso del indicador de los Bienes resultaran mayores al promedio de la economiay en el caso de los
Servicios, mayores al promedio propio. Esos sectores se consideran intensivos en marcas.

Los graficos Panama -1 a 4 muestran las Clases NIZA seleccionadas y sus respectivos indicadores de intensidad. En el gréfico
Panama-5 se sintetizan las Clases segln su criterio de seleccién y por Gltimo, en la Tabla Panama-1 se listan los sectores se-
leccionados y su participacién vinculada al empleo, valor agregado y generacién de comercio internacional, para mostrar la
importancia relativa de las actividades vinculadas a cada Clase.

Entre las clases seleccionadas siete de ellas coinciden con las diez clases indicadas como mas frecuentes por OMPI (2015). Ellas
son: 3. Detergentes, 5. Farmacéuticos, 9. Equipos Cientificos, 25. Indumentaria, 35. Servicios empresariales, 41. Educacion y 42.
Servicios Cientificos y Tecnolégicos.
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Grafico Panama-1: Registro de Marcas de Panama corregido por Empleo.

Bienes segln Clase Niza

Marcas promedio 2010-2014. Empleo del Censo Nacional econémico de 2012. Fuente: INEC
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Grafico Panama-2: Registro de Marcas de Panama corregido por Empleo.
Servicios segun Clase Niza

Marcas promedio 2010-2014. Empleo del Censo Nacional econémico de 2012. Fuente: INEC
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Nota Metodolégica: las barras de los dos gréficos miden el indicador marcas por unidad de empleo para Bienes y Servicios, respectivamen-
te. La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia en el Gréfico 1y para el promedio de las Clases de Servicios en
el Grafico 2. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se consideran Clases intensivas en marcas.
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Grafico Panama-3: Registro de Marcas de Panama corregido por Valor Bruto de la Produccién.

Bienes segln Clase Niza

Marcas promedio 2010-2014. Valor Bruto de la Produccién del Censo Nacional econdémico de 2012. Fuente: INEC
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Grafico Panama-4: Registro de Marcas de Panama corregido por Valor Bruto de la Produccién.
Servicios segun Clase Niza

Marcas promedio 2010-2014. Valor Bruto de la Produccién del Censo Nacional econdémico de 2012. Fuente: INEC
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Nota Metodoldgica: las barras de los dos gréficos miden el indicador marcas por unidad de ventas para Bienes y Servicios, respectivamen-
te. La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia en el Gréfico 1y para el promedio de las Clases de Servicios en
el Gréfico 2. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se consideran Clases intensivas en marcas.
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Grafico Panama-5
Clases NIZA seleccionadas segun criterio de seleccion

Marcas promedio 2010-2014. Empleo y Valor Bruto de la Produccion del Censo Nacional econdmico de 2012. Fuente: INEC

4 N

Criterio: Criterio:
Marcas/empleo Marcas/ventas
1. Quimicos 25. Indumentaria

28. Jugueteria 41. Educacion

38. Telecomunicaciones

N

Nota Metodolégica: Se usa el nimero de marcas registradas por c6digo NIZA para elegir los sectores intensivos en marcas segun dos
indicadores alternativos: el cociente entre el nimero de marcas registradas y el empleo por Clase NIZA; el cociente entre el nimero de
marcas registradas y las ventas por Clase NIZA. En este caso hay diez Clases NIZA que cumplen con los dos criterios (subconjunto som-
breado), el resto cumple con uno solo de los criterios. No se incluyen los sectores de intermediacién financiera y el sector agricola.



62  Las marcas en América Latina

Tabla Panama-1
Tamano de los sectores economicos asociados a las clases intensivas en marcas
seleccionadas

Marcas promedio 2010-2014. Empleo y Valor Agregado del Censo Nacional econémico de 2012. Fuente: INEC. Comercio inter-
nacional promedio 2010-2014 Fuente: INTRACEN.

2% 1% 2% 3% 2% 11%
4% 1% 5% 4% 2% 9%
1% 1% 42% 25% 13% 17%
2% 3% 13% 11% 0% 23%
0% 0% 1% 30% 0% 4%
1% 0% 4% 3% 67% 4%
0% 0% 2% 2% 12% 3%
32% 10% 29% 21% 5% 25%
0% 0% 0% 0% 0% 0%
0% 2% 1% 2% 0% 4%
21% 13%
6% 42%
1% 1%
25% 21%
3% 5%
100% 100% 100% 100%

Nota: Las exportaciones e importaciones 2009-2011 incluyen la operacién de la Zona Franca de Coldn. Las exportaciones e importa-
ciones 2012-2014 excluyen la operacién de la Zona Franca. El total de empleo y valor agregado excluye sectores de intermediacién
financiera y agricola y actividades gubernamentales.

b. Contribucion econdmica de los sectores intensivos en marcas
b.1. Contribucién al empleo y al Valor Agregado

Las actividades econémicas intensivas en marcas asociados a las correspondientes Clases NIZA tienen una participacion del
13%en elempleoy del 16% en el Valor Agregado/ Producto (ver Tabla Panamé-2). En el caso del empleo, los sectores de Bienes
y los sectores de Servicios intensivos en marcas se reparten la incidencia casi por mitades. En el caso de la incidencia en el
Valor Agregado, los sectores de Servicios son los que dominan la contribucion (13% vs 3% del sector de Bienes). Este Ultimo
efecto se vincula a la fuerte participacion de los Servicios en el patron productivo de Panama.
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Marcas promedio 2010-2014. Empleo y Valor Agregado del Censo Nacional econdémico de 2012. Fuente: INEC.

— Participacion del empleo de las clases Participacion del Valor Agregado
Contribucion al empleoy al Valor . H bre el Emol de las cl . :
Agregado intensivas en marcas sobre el Empleo e las clases intensivas en marcas
Total* (%) sobre el Valor Agregado Total* (%)
Bienes (10 sectores) 6% 3%
Servicios (5 sectores) 7% 13%
Bienes y servicios (15 sectores) 13% 16%

Nota:* Excluye sectores de intermediacion financiera y agricola y actividades gubernamentales.

b.2. Contribucidon al comercio internacional

En el caso de Panama, la contribucion de los sectores intensivos en marcas al comercio internacional tuvo en cuenta que
el funcionamiento de las zonas francas® en esta economia generan una actividad comercial particular, en cuanto a que la
mercaderia se ingresa a la zona y se reexporta, pero no ingresa al territorio aduanero del mercado local. Esta caracteristica
del funcionamiento de las zonas francas aconseja, en el caso de nuestro analisis, separar las dos operatorias. Por una parte
se analizan los totales del comercio incluyendo las reexportaciones y, por otra, los totales del comercio que se internaliza, es
decir, del comercio nacional cuyas exportaciones e importaciones involucran operaciones en el territorio aduanero panamefio.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Comercio internacional promedio 2009-2011 (incluye operaciones zona franca) y
promedio 2012-2014 (sin operaciones zona franca) Fuente: INTRACEN.

Participacion de

Participacion de las Participacion de las S, . .
. . - Participacion de las = lasimportaciones
exportaciones de importaciones de .
. . . . exportaciones de de las clases
Tecrrf las clases intensivas las clases intensivas . - . .
Contribucion al las clases intensivas intensivas en
- . en marcas sobre las en marcas sobre las
Comercio Exterior p . : en marcas sobre las marcas sobre las
exportaciones totales importaciones totales a o "
. A . . exportaciones totales importaciones
incluyendo operatoria incluyendo operatoria A o ;
o o nacionales (en %) totales nacionales
zona franca (en %) zona franca (en %) o
(en %)
Bienes (10
( 75% 78% 20% 21%
sectores)

Los resultados muestran que la incidencia de los sectores intensivos en marcas sobre el comercio internacional total de Pana-
m4, incluyendo las operaciones de zonas francas, es muy elevada: 61% en las exportaciones y 51% en las importaciones. En
comparacion, la participacion de los sectores intensivos en marcas con respecto a las actividades comerciales internacionales
asociadas directamente a las actividades internas (exportaciones de productos nacionales e importaciones para consumo y
elaboracién nacional) son mas bajas: 19% en el caso de las exportaciones y 30% en el caso de las importaciones nacionales.

26 Entre las zonas francas de Panamé se destaca la Zona Franca de Coldn que es un centro de servicios de importacion, almacenaje, ensam-
blado, embalaje y reexportacion de productos de todas partes del mundo, en especial aparatos eléctricos, productos farmacéuticos, licores,
tabaco, mobiliario doméstico y de oficina, productos textiles, calzado, joyas y juguetes. Las principales importaciones provienen de Hong
Kong, Japén y los Estados Unidos y con destino a paises de Sudamérica, Centroamérica y el Caribe.
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b.3. Impacto en los salarios

El andlisis de las remuneraciones relativas entre sectores intensivos en marcas y el promedio de la economia muestra que,
aligual que ocurre en los Estados Unidos y la Unidn Europea, los salarios de los sectores intensivos son mas altos. El premio
salarial entre sectores intensivos en marcas y los sectores no intensivos es del 20%. (Ver Tabla Panama-4).

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Remuneraciones y empleo Censo Econdémico 2012 Fuente: INEC

Remuneraciones Remuneraciones anuales (en miles de balboas) / Empleo

Bienes y Servicios (15 clases) 12,67
Sectores no intensivos en Marcas 10,52
Promedio total de actividades 10,82

Nota metodoldgica: la primera linea del cuadro corresponde a la estimacién del promedio salarial de las Clases NIZA seleccionadas como
intensivas en marcas con el fin de compararlas con los promedios salariales de los sectores correspondientes al resto de las Clases NIZAy al
promedio de la economia que se consignan en las dos lineas siguientes del cuadro

Panama se destaca como un caso de economia de servicios (los sectores de Servicios representan un 73% de su PBI), con-
sistentemente, un tercio de los sectores intensivos en marcas corresponden a clases NIZA de servicios. En linea con esta alta
participacion, los sectores de servicios intensivos en marcas tienen una mayor contribucion al Producto de la economia 'y
también una leve ventaja en la contribucién de los sectores intensivos en el empleo total. Debe recordarse que el sector de
intermediacién financiera no es parte del anélisis ya que no se incluye en el Censo Econémico.””

El aspecto mas notable es el de la contribucion de los sectores intensivos en marcas al comercio internacional debido al caso
especial que constituye Panama por la operatoria de su Zona Franca de Coldn, una de las mayores del mundo. La incidencia de
los sectores intensivos en marcas en el comercio externo supera el 70% cuando se incluyen las operaciones de reexportacion.
Si se las excluye la participacion de los sectores intensivos en marcas en las exportaciones e importaciones se asemeja a la de
los otros casos bajo estudio.

Por Ultimo, aligual que ocurre en los casos de los Estados Unidos y la Unidn Europea, los salarios de los sectores intensivos son
mas altos. En particular, se destaca la diferencia entre los salarios de los sectores de Servicios y el promedio general.

27 Esta omision, muy probablemente, no altere los resultados dado que en todos los paises bajo estudio el nimero de marcas registradas
anualmente por el sector financiero se encuentra en un nivel intermedio (Ver Grafico A-2). De los cinco paises bajo estudio, sélo en el caso de
Per( resulté ser un sector intensivo en marcas, donde el sector es relativamente pequefio. En los estudios de referencia resulté incluido en el
caso de los Estados Unidos pero no lo fue en el caso europeo.
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En el afio 2014, Per( contabilizd 25864 registros de marcas. En términos comparados, el pais se ubicé en el puesto nimero 41
en el ranking mundial de solicitudes de marcas tanto nacionales como en el extranjero, sobre un total de 123 paises (OMPI,
2015).

Partiendo del conjunto de 45 clases NIZA, la identificacion de sectores intensivos en marcas que cumplen con algunos de los
dos criterios de intensidad (marcas/empleo y marcas/ventas mayores que sus respectivos promedios) muestra un total de 15
clases intensivas en marcas.

Datos econémicos: Los datos econémicos de empleo, valor bruto de produccién (ventas), valor agregado y remuneraciones
provienen del Censo Econdémico de 2008 que utiliza la clasificacién econdmica de sectores ClIU, rev. 4. Esta clasificacién permi-
tié su directa comparacion con las clases NIZA usando la tabla de conversién elaborada para este estudio.

Seleccidn de sectores intensivos: como en el resto de los casos de paises, se elaboraron los indicadores marcas/empleo y
ventas/empleo. Para cada grupo se calculé el promedio del indicador incluyendo los sectores de Bienes y Servicios. En este
célculo se omitio el sector de Armas de Fuego debido a problemas de confiabilidad en la informacién sobre empleo sectorial.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Empleo y Valor Bruto de la Produccion (Ventas) del Censo Econdmico de 2008.
Fuente: INEI

Clase Niza Denominacién de la Clase
1 Quimicos
3 Detergentes
5 Farmacéuticos
8 Bienes de Uso Manual
9 Equipos Cientificos
10 Equipos Quirurgicos
13 Armas de Fuego
14 Metales Preciosos
16 Papeleria
27 Alfombras
28 Jugueteria
35 Servicios Empresariales
36 Servicios Financieros y seguros
40 Tratamiento de Materiales
42 Servicios Cientificos y Tecnoldgicos

Nota metodoldgica: Las Clases NIZA seleccionadas en la Tabla fueron seleccionadas a partir de sus indicadores de marcas por unidad de
empleo y/o marcas por unidad de ventas que resultaran mayores al promedio de la economia'y, por lo tanto, se consideran intensivas en
marcas.
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A continuacion, los graficos Pert -1 a 4 muestran los sectores elegidos y sus respectivos indicadores de intensidad. En el grafico
Per(-5 se sintetizan las clases segln su criterio de seleccidn y por Ultimo, en la Tabla PerU-1 se listan los sectores selecciona-
dosy su participacién vinculada al empleo, valor agregado y generacién de comercio internacional, para mostrar la importan-
cia relativa de las actividades asociadas a cada Clase.

De las 15 clases seleccionadas, cinco coinciden con las clases de registro mas frecuente internacionalmente, segln la informa-

cién de OMPI (2015). Ellas son, en las categorias de Bienes: 3.Detergentes; 5.Productos farmacéuticos; 9. Equipos Cientificos y,
entre los Servicios: 35. Servicios empresariales y 42. Servicios Cientificos y Tecnoldgicos.

Marcas promedio 2010-2014 OMPI. Empleo del Censo Nacional econémico de 2008. Fuente: INEI
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Grafico Per(-2: Registro de Marcas de Peru corregido por Empleo.
Servicios segln Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014 OMPI. Empleo del Censo Nacional econémico de 2008. Fuente: INEI
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Nota Metodoldgica: las barras de los dos graficos miden el indicador marcas por unidad de empleo para Bienes y Servicios, respectiva-
mente. La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se
consideran Clases intensivas en marcas.
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Marcas promedio 2010-2014 OMPI. Valor Bruto de la Produccion del Censo Nacional econdmico de 2008. Fuente: INEI
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Grafico Perd-4: Registro de Marcas de Peru corregido por Valor Bruto de la Produccion.
Servicios seguin Clase Niza.

Marcas promedio 2010-2014 OMPI. Valor Bruto de la Produccién del Censo Nacional econdémico de 2008. Fuente: INEI
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Nota Metodolédgica: as barras de los dos graficos miden el indicador marcas por unidad de ventas para Bienes y Servicios, respectiva-
mente. La linea roja corresponde al promedio de ese indicador para la economia. Las Clases NIZA con valores por encima de la linea se
consideran Clases intensivas en marcas.
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Grafico Perd-5
Clases NIZA seleccionadas segun criterio de seleccion- Marcas promedio 2010-2014 OMPI.

Valor Bruto de la Produccidn del Censo Nacional econémico de 2008. Fuente: INEI

~

Criterio: Criterio:

Marcas/empleo Marcas/ventas

1. Quimicos 35. Servicios
Empresariales

10. Equipos Quirdrgicos
14. Metales preciosos

16. Papeleria

N

Nota Metodoldgica: Se usa el nimero de marcas registradas por Clase NIZA para elegir los sectores intensivos en marcas segtin dos
indicadores alternativos: el cociente entre el nimero de marcas registradas y el empleo por Clase NIZAy el cociente entre el nimero de
marcas registradas y el valor bruto de produccién (ventas) por Clase NIZA. En este caso hay diez clases NIZA que cumplen con los dos
criterios (subconjunto sombreado), el resto cumple con uno solo de los criterios.
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Tabla Peru-1
Tamano de los sectores economicos asociados a las clases intensivas en marcas
seleccionadas

Marcas promedio 2010-2014. OMPI Empleo y Valor Agregado del Censo Nacional econémico de 2008. Fuente: INEI. . Comercio
internacional promedio 2010-2014 Fuente: INTRACEN.

Nota: El total de empleo y valor agregado excluye actividades gubernamentales.

b. Contribucién econémica de los sectores intensivos en marcas
b.1. Contribucién al empleo y al Valor Agregado
Los sectores econémicos intensivos en marcas asociados a las correspondientes clases NIZA tienen una participacion del 8%

en el empleo y del 10% en el Valor Agregado/ Producto (ver Tabla Per(-2). Tanto en el caso del empleo como en el del valor
agregado los sectores de bienes son los que hacen el mayor aporte.
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Marcas promedio 2010-2014. Empleo y Valor Agregado del Censo Nacional econémico de 2008. Fuente: INEI.

R Participacién del empleo de las clases Participacion del Valor Agregado de las
Contribucion al empleoy al - : bre el Empl l - . bre el Val
Valor Agregado intensivas en marcas sobre el Empleo clases intensivas en marcas sobre el Valor
Total* (%) Agregado Total* (%)
Bienes (11 sectores) 5% 7%
Servicios (4 sectores) 3% 3%
Bienes y servicios (15 8% 10%

sectores)

b.3. Contribucidon al comercio internacional

En el caso de Perd, la contribucion de los sectores intensivos en marcas al comercio internacional es del 5% y 21%, respecti-
vamente.

Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Comercio internacional promedio 2010-2014. Fuente: INTRACEN.

Contribucion al Participacidn de las exportaciones intensivas = Participacion de las importaciones intensivas en
(Ll (e[XSId [ en marcas sobre las exportaciones totales (%) marcas sobre las importaciones totales (%)

Bienes (11
sectores)

5% 21%

b.4. Impacto en los salarios

El anélisis de las remuneraciones relativas entre sectores intensivos en marcas y el promedio de la economia muestra que, al
igual que ocurre en los casos de los Estados Unidos y la Unidn Europea, los salarios de los sectores intensivos son mas altos.
El “premio” entre salarios de los sectores intensivos en marcas y los sectores no intensivos es de un 25%, sugiriendo que estos
sectores utilizan mayor capital humano y tienen mayor productividad que los no intensivos. (Ver Tabla Per(-4).
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Marcas promedio 2010-2014 Fuente: OMPI. Remuneraciones y empleo Censo Econémico 2008 Fuente: INEI

Remuneraciones anuales (en miles de soles peruanos) /

Remuneraciones

Empleo
Bienes y Servicios (15 clases) 14,93
Sectores no intensivos en Marcas 11,93
Promedio total de actividades 12,25

Nota metodolédgica: la primer linea del cuadro corresponde a la estimacion del promedio salarial de las Clases NIZA seleccionadas como
intensivas en marcas con el fin de compararlas con los promedios salariales de los sectores correspondientes al resto de las Clases NIZAy al
promedio de la economia que se consignan en las dos lineas siguientes del cuadro.

Per( tiene una actividad anual en solicitudes y registros de marcas, en términos absolutos, que lo ubica al final del primer
tercio del ranking mundial, bastante por debajo de otros paises latinoamericanos como Brasil, México y Argentina. Cuando se
analiza el registro de marcas al afio por cada 1000 empleados, la importancia de la actividad de marcas muestra un desempe-
fio més importante dado que Perl registra mas marcas por cada mil empleados que México, Chile o Colombia. Ademds, corres-
ponde indicar que la dindmica de el registro de marcas desde 2004 se ha intensificado con respecto al PBI, caracteristica que
este pais sélo comparte con México, entre los paises bajo estudio. En ese periodo, Perl experiment un auspicioso episodio de
crecimiento que fue acompafiado por un crecimiento alin mayor en el registro anual de marcas.

Avanzando en el detalle e identificando a los sectores econdmicos que son mas intensivos en marcas, estos constituyen un ni-
cleo todavia pequefio en la economia que abarca el 8% del empleo total y el 10% del Producto. Estos valores de participacion
son los méas bajos de la muestra de paises seleccionados. Algo similar ocurre con respecto al comercio internacional. En con-
traste, el premio salarial de estos sectores es significativamente alto, dado que los salarios de los sectores intensivos en marcas
son un 25% superior a los no intensivos en marcas, indicando el mayor capital humano que utilizan los primeros.

73



74 Las marcas en América Latina

Las conclusiones de este estudio se elaboran a partir del anélisis comparado de los resultados de los paises. Ademas, se com-
pleta la comparacion estableciendo la relacidn entre los resultados latinoamericanos y los de los dos trabajos utilizados como
referencia en este trabajo, correspondientes a los casos de los Estados Unidos y la Unién Europea.

En los paises seleccionados, los sectores intensivos en marcas identificados por este trabajo, segln los indicadores marcas/em-
pleoy marcas/ventas, tienen una importante coincidencia entre paises y con los sectores identificados por la OMPI como los méas
frecuentes en el registro internacional. En el Cuadro A se informa la lista de los sectores intensivos seleccionados, se indican los
sectores mas frecuentes segln las estadisticas de OMPI'y se muestran las coincidencias en los casos bajo estudio.

Como se aprecia en el Cuadro Ay teniendo en cuenta las Clases NIZA que OMPI considera mas frecuentes, en los casos de los
paises bajo estudio existe mayor coincidencia en las clases de Productos Farmacéuticos, Detergentes e Indumentarias en el
rubro de Bienes. En los Servicios las coincidencias dominan los resultados, destacandose la clase de Servicios cientificos y
tecnoldgicos. Las clases de Carnes y Alimentos, que son frecuentes a nivel de la OMPI, no revisten como clases intensivas para
los paises seleccionados. Por el contrario, existen algunas clases que son frecuentes en nuestros paises méas alla de la identifi-
cacion de la OMPI. Ellas son: Quimicos, Equipos quirlrgicos, Metales preciosos, Cueros y Jugueteria en el caso de los Bienes y
Telecomunicaciones y Tratamiento de Materiales en el caso de los Servicios. En cuanto a la participacion en el empleo y en el
Producto de las clases consideradas intensivas con respecto al total de la economia de los paises seleccionados, las partici-
paciones varian entre el 8%y el 26% en el empleo total y entre el 10% y el 21% en el Producto segln el pais. Estos porcentajes
equivalen a 18,5 millones de empleos y a US$2390 de valor agregado por personay por afio para el conjunto de estos paises.
(ver Cuadro B).
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Clase Niza mas frecuentes Clases intensivas en marcas en los paises seleccionados

: segL’J.n.identificacién de Denominacién

intensividad de marcas por Chile Colombia México Panama Perdi

sector de este estudio

1 Quimicos - - X X X
2 Pinturas X - - - -
3 Detergentes X X X X X
5 Farmacéuticos X X X X X
7 Maquinarias X
8 Bienes de Uso Manual - X X - X
9 Equipos Cientificos - X - X X
10 Equipos Quirlrgicos - X X X X
12 Vehiculos X
13 Armas de Fuego - X - - X
14 Metales Preciosos X - X X X
15 Instrumentos Musicales - X - - -
16 Papeleria X - X - X
18 Cueros X X X X -
19 Construccion X
20 Mueble - - X - -
24 Textiles X - - - -
25 Indumentaria X X X X -
26 Articulos de Costura - - X - -
27 Alfombras - - X X X
28 Jugueteria X X X X X
33 Bebidas Alcohdlicas X X - - -
34 Tabaco - X - - -
35 Servicios Empresariales X - X X X
36 Servicios Financieros y Seguros - - - - X
38 Telecomunicaciones X X X X -
40 Tratamiento de Materiales X X X X X
41 Educacién X X X X -
42 Servicios cientificos y tecnolégicos X X X X X
43 Servicios de Alimentacion X - - - -
44 Servicios Médicos - - X - -

Nota: Las denominaciones sombreadas corresponden a las méas frecuentes segin OMPI (2015)
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N Participacion de los N
Contribucion al empleoy . - Participacion de los sectores
; sectores intensivos en q h
al valor agregado - Paises bre el Empl intensivosen marcas sobre el Valor
seleccionados marcas sobre & tmpleo Agregado Total (%)
Total (%)
Chile 26% 21%
Colombia 13% 17%
México 20% 15%
Panama 13% 16%
Perd 8% 10%

Las contribuciones estimadas para el empleo resultan similares a las reportadas para los Estados Unidos y la Union Europea. En
los Estados Unidos la contribucién de los sectores intensivos en marcas al empleo es del 16% y en la Unidn Europea, del 21%.

En el caso del Valor Agregado o Producto, el rango de participacion para las economias latinoamericanas va del 10% al 21%, que
es menor que para los dos casos de referencia. En efecto, en los Estados Unidos la participacion estimada es del 31%y en la Unidn
Europea, del 34%. Sin embargo, debe tenerse en cuenta la diferencia en el patrén productivo de esos paises con respecto a los
paises latinoamericanos seleccionados. Estos Ultimos destacan por la importancia de las commodities en su produccion. Estos
productos son bienes homogéneos provenientes de la explotacién de recursos naturales (productos agropecuarios y mineros) y
cuyo principal destino es la exportacién. Por su naturaleza su venta se realiza a granel, por lo que son menos intensivos en el uso
de marcas que los sectores manufactureros.

Algo semejante ocurre con los sectores de servicios de infraestructura y almacenamiento, que son muy importantes en las econo-
mias latinoamericanas relativamente a las de los paises de mayor desarrollo relativo y que tampoco tienen diversidad de marcas.

Ademés, con respecto al sector Servicios, debe tenerse presente que su importancia relativa es alta en los paises seleccionados.
En ese sentido, cabe notar que a nivelinternacional el registro de marcas es méas frecuente para las clases de Bienes (64,6% del to-
tal en 2014) que para las clases de Servicios (35,4% del total en 2014). Es decir, los sectores de servicios que, en general, presentan
menor diversidad de marcas, son relativamente importantes en los paises seleccionados.

La contribucion de los sectores intensivos en marcas al comercio internacional se muestra en el Cuadro C. Los rangos van desde
el 5% al 20% en el caso de las exportaciones para los diferentes paises y desde el 13% al 51% en el caso de las importaciones. .
Para el conjunto de los cinco paises estudiados, cada US$ 100 exportados, US$15 corresponden a productos intensivos en marcas.
Andlogamente, cada US$100 importados, USS 26 son productos intensivos en marcas.

Participacién de las Participacién de las
Contribucion al comercio exportaciones intensivas importaciones intensivas en
exterior- Paises seleccionados en marcas sobre las marcas sobre las importaciones
exportaciones totales (%) totales (%)
Chile 9% 13%
Colombia 9% 51%
México 14% 19%
Panama* 20% 21%
Pert 5% 21%

“No incluye la Zona Franca de Coldn. Si se incluye la operatoria de la Zona Franca los valores de Panamé se elevan al 75% para exportaciones

y 78% para importaciones.
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Para las exportaciones caben las mismas observaciones sobre la incidencia total que en el caso del empleo y el valor agregado
debido a que una parte importante de las exportaciones de los paises seleccionados corresponde a commodities (productos
primarios como petréleo, cobre y otros productos de la mineria, productos agropecuarios que no son intensivos en marcas).
En el caso de lasimportaciones, la contribucion es més alta en todos los paises. La explicacion de esta mayor incidencia de los
sectores intensivos en marcas en las importaciones se debe a que los paises latinoamericanos importan bienes de consumo
final que utilizan a las marcas con mucha mayor frecuencia.

La incidencia registrada para los paises latinoamericanos no es tan alta como en los casos de los Estados Unidos y la Unidn
Europea. En el primer pais la incidencia de las industrias intensivas en componentes de la propiedad intelectual en las expor-
taciones es del 61% y en las importaciones del 70% (en este caso no se cuenta con el dato desagregado para las industrias
intensivas en marcas). Para la Union Europea, la participacion de los sectores intensivos en marcas sobre las exportaciones es
del 75% Yy en las importaciones, del 76%. En este Ultimo caso debe tenerse presente que los valores informados no son compa-
rables directamente a los de este estudio, ya que incluyen exportaciones e importaciones de servicios que no estan disponibles
para los paises latinoamericanos con ese nivel de desagregacidn. Con todo, el informe europeo indica que el nlcleo de esa
participacion se concentra en las manufacturas.

Otra razén que puede explicar la menor incidencia de las actividades econémicas intensivas en marcas en el comercio de
los paises latinoamericanos es que una parte muy relevante de sus importaciones corresponde a bienes intermedios para ser
integrados en su produccién manufacturera, donde la incidencia de las marcas es relativamente menor que en los bienes de
consumo final.

El caso de Panama merece una referencia especial ya que parte de su comercio corresponde a las operaciones de las zonas
francas (la Zona Franca de Coldn no esta incluida en el Cuadro C). Cuando esas operaciones se toman en cuenta, los resulta-
dos muestran que la incidencia de los sectores intensivos en marcas sobre el comercio internacional total de Panama, es muy
elevada: 75% en las exportaciones y 78% en las importaciones. Este efecto se vincula con la diversidad de operaciones de esta
Zona Franca que es la segunda por importancia de los volimenes transados en el mundo En ese sentido, la operatoria de la
Zona Franca se asemeja mas en la naturaleza de su contenido de marcas a las incidencias vistas para los Estados Unidos y la
Unién Europea.

Por ultimo, el anélisis de las remuneraciones relativas entre sectores intensivos en marcas y el promedio de la economia mues-
tra que, al igual que ocurre en los casos de los Estados Unidos y la Unién Europea, los salarios de los sectores intensivos son
mas altos. El “premio salarial” en las economias latinoamericanas se mueve en un rango amplio entre el 4,6%y el 25% segln el
pais (ver Cuadro D, abajo). En comparacion, en la Unién Europea ese premio es del 42% y en los Estados Unidos, del 36%. Sin
embargo, en este capitulo las comparaciones son menos precisas ya que en los paises latinoamericanos, hay una importante
incidencia de la economia informal (55% de los trabajadores no aportan al sistema de la seguridad social segin estimaciones
recientes del Banco Interamericano de Desarrollo®). Estas actividades son de dificil captacion en las estadisticas oficiales
aunqgue se sabe que estan caracterizadas por su baja productividad y bajos salarios. Por lo tanto, en el calculo para los paises
seleccionados de América Latina, los salarios méas bajos de las economias, pertenecientes con alta probabilidad a sectores no
intensivos, no estarfan incluidos, sesgando los resultados hacia un menor premio salarial.

Premio salarial (salario sectores intensivos/
Remuneraciones salario sectores no intensivos en marcas, en
%)

Chile 20,0%
Colombia 14,0%
México 4,6%
Panama 20,0%
Pert 25,0%

28 Al respecto ver Alaimo et al (2015)
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En sintesis, el analisis comparado de los resultados muestra que existen importantes semejanzas entre los paises latinoa-
mericanos en cuanto a las actividades econémicas intensivas en marcas y al grado de incidencia en sus economias. En los
cinco paises, las actividades econdmicas que registran y usan las marcas intensivamente generan 18,5 millones de puestos
de trabajoy, en promedio, aportan el 15% del Producto Bruto Interno, el 15% de las exportaciones y el 26% de las importacio-
nes. Ademas, los sectores intensivos en marcas pagan salarios mas altos que el resto de la economia, lo que denota su mayor
productividad. A la vez, sus experiencias son comparables y se encuentran alineadas con las de los Estados Unidos y la Unién
Europea, tomando en cuenta las diferencias entre los patrones productivos y de desarrollo entre ambos grupos.
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En el Cuadro A-1 se comparan las metodologias de dos estudios de caso recientes elaborados en los Estados Unidos y en la
Unién Europea (ESA-USPTO,2012 y EPO-OHIM,2013).

En el estudio sobre los Estados Unidos, los autores mencionan la novedad del temay de su abordaje, dado que no existian al
momento de su desarrollo en 2012 antecedentes de trabajos similares. Los estudios de los Estados Unidos y la Unién Europea
son semejantes en sus objetivos y en la definicion de los efectos que se quieren medir (impacto sobre la actividad, el empleoy
el comercio exterior, principalmente), pero varian en su metodologia por diferencias en la disponibilidad de datos. Ambos es-
tudios tienen en comun que seleccionan los sectores que consideran intensivos en marcas a partir de el registro anual (EEUU)
o la existencia de marcas registradas (EU) en relacién con el empleo sectorial®.

Entre las diferencias a destacar entre las metodologias de los estudios resefiados y la del presente trabajo se encuentran
los datos del punto de partida del andlisis. En los trabajos de Estados Unidos y la Unién Europea la identificacion de sectores
intensivos en marcas se hace a partir de estadisticas de empresas (marcas y empleo por empresas). En el primer caso, debido
a que las empresas identificadas son, en general, las més grandes de la economia, se utilizan algunos métodos ad-hoc para
incorporar a las empresas pequefias y medianas al analisis. El caso europeo cuenta con una muestra de empresas mas amplia,
pero en ambos casos las empresas deben ser identificadas con los sectores de la economia, teniendo en cuenta cuél es su
produccién principal.

En el caso de este estudio, el uso de una tabla de convergencia entre ClIU, rev 4 y la clasificacion NIZA permite sacar ventaja
de la totalidad de la informacion sobre nimero de marcas registradas por sector y su relacién con las variables econdmicas.

29 Otra referencia es el estudio del caso espafiol: Universidad de Alicante, Dpto. de marketing, “Impacto de las marcas en la economia'y
sociedad espafiolas”, Noviembre 2012, aunque en este caso se definen los mismos impactos para la medicion, pero se presenta un enfoque
diferente ya que no distingue entre sectores intensivos y no intensivos, sino que identifica en cada sector, el conjunto de empresas que hacen
uso de las marcas y establece su participacion para cada una de las variables de impacto bajo estudio (actividad, empleo, etc).
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en una clase
(porque hay
obligacion
de uso, entre
2000y 20009,
16% fue
multiclase.

Estados
Unidos!

union Cada registro
Europea
2

por clase

Conteo
(frecuencia)
de marcas

Cuenta
empresas
registrantes

Cuenta
empresas
registrantes
que tengan
residencia
en algunos
de los paises
de la UE, por
restriccion
de la base
de datos
disponible
de empresas

Definicidn de sectores
intensivos en marcas

Registros de marca/
personal de las empresas
para cada sector
econdmico.

Se asume que lamarcayla
empresa tienen la misma
frecuencia. Se suman las
empresasy su empleo por
sector.

Se calcula coeficiente de
Marcas/empresas por 1000
empleados. Los sectores
encima del promedio (1,8)
son intensivos en marcas

Son los sectores que
tienen mayor frecuencia de
aparicién (5 o mas veces)
en los top 50. No normaliza
por empleo

Son los sectores que tienen
cinco o mas empresas en la
muestra. No normaliza por
empleo.

Semejante estudio Estados
Unidos (2012).

Suma empresas/marcas
por sector y divide por el
empleo en el sector.

Son intensivas las que
estan por encima del
promedio ponderado total

Fuente: elaboracién propia en base a la siguiente bibliografia:
1. Economics and Statistics Administration and US Patent and Trademark Office, “Intellectual Property and the US Economy: Industries in Focus,

March 2012.

Relacién marcas/
sectores de la
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Medicidn de impacto

-Empleo directo y evolucién

-Empleo de Auténomos
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las empresas/marcas
que se pudieron
identificar con sus
sectores. Corresponde
al universo que se us6
para definir los sectores
intensivos en marcas
(alrededor de 4000
empresas/holdings)

-Empleo total incluyendo
el delacadenade
abastecimiento

- Participacion en el valor
agregado

-salarios medios
-Premio salarial

-Educacién promedio del
personal

-Exportaciones

2do. enfoque: top 50
registrantes clasificadas
por sector

3er enfoque: Se
aplica la definicion de
sectores intensivos a
una muestra aleatoria
representativa

de los registros
2004-08, clasificadas
por sector para tener
representacion PYME

159.020 empresas que
se asignan por sector.
No se incluyeron los
servicios publicos,
como educacion,
porque tienen gran
cantidad de empleoy
reducirian el promedio
dejando demasiados
sectores como marca
intensivos

Idem estudio Estados
Unidos (2012)

2. European Patent Office and the Office for Harmonization in the Internal Market, “Intellectual property rights intensive industries: contribution to
economic performance and employment in the European Union”. Sept. 2013



2007-2014

Centro de datos estadisticos de la OMPI sobre propiedad intelectual:
http://ipstats.wipo.int/ipstatv2/index.htm?tab=trademark

Indicator :3a- Direct applications by class - Solicitudes presentadas directamente por clase
(clasificacion Niza)

Residents and Non-Residents
Chile 2007-2014

Colombia 2007,2010,2011,2014
Mexico: 2007-2014

Panama 2008-2014

Peru 2007,2008,2010,2012

Indicator:4a- Registration for direct applications by class - Registros efectuados sobre la base de
presentacion directa, por clase (clasificacion Niza)

Residents and Non-Residentes
Chile 2007-2014

Colombia 2007,2010,2014
México: 2007-2014

Panama 2010-2014
Per(12007,2008,2010,2012

Las estadisticas se basan en datos recabados de las oficinas de P.I. o extraidos de la base de datos PATSTAT (para las
estadisticas por sector de la tecnologia).

Las solicitudes presentadas por residentes son las que han sido presentadas en el pais por un residente, mientras
que las solicitudes presentadas por no residentes son las que han sido presentadas por un solicitante extranjero.
Las solicitudes presentadas en el extranjero son las que han sido presentadas por el residente del pais en una
oficina del extranjero.

Cuando una oficina proporciona el nimero total de solicitudes presentadas, sin desglosarlas en solicitudes
presentadas por residentes y no residentes, la OMPI divide ese total aplicando una proporcidn histérica de

presentacién de solicitudes por residentes en esa oficina.

Fuente: elaboracion propia en base a OMPI
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Marcas Registradas (*)

Por paises
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Fuente: Elaboracién propia sobre datos OMPI
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Grafico A-2

Crecimiento de el registro de marcas y crecimiento econémico
Indice de niUmero de marcas e Indice de PBI, base 2004=100 - Paises
seleccionados de América Latina
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Fuente: Elaboracién propia sobre datos OMPI
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Como paso previo a la elaboracion de los indicadores de intensividad de marcas por empleo y valor de ventas se analizaron
los datos sobre registro de marcas por sector para los cinco paises latinoamericanos seleccionados. Al efecto, se procesaron
los archivos de la OMPI que muestran el nimero de las marcas registradas por afio y clase NIZA para cada pais miembro. En
los gréficos A-2 y A-2 se presentan los resultados.
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Como se aprecia en los gréficos, la actividad de registro de marcas por sector muestra frecuencias similares para los paises
seleccionados, destacandose la participacidén de algunos sectores de bienes (Detergentes, Productos farmacéuticos, Equipo
cientifico, Papeleria, Indumentaria, Carnes y Alimentos) y servicios (Servicios empresariales, Financieros y seguros, Educacion
y Servicios de la alimentacién)

Baroncelli et al (2005) indican que hay un alto grado de similitud entre los paises con respecto a los sectores que son intensivos
en marcas, con independencia del nivel de ingreso de esos paises. Segln estos autores, el Equipo Cientifico y los Productos
Farmacéuticos son los sectores mas intensivos en marcas (por su frecuencia de aparicion en los registros de marcas y patentes
nacionales) a nivel mundial. A ellos les siguen: Papeleria, Detergentes e Indumentaria. A continuacion se reproduce un cuadro
de los autores citados que ilustra este fendbmeno para un periodo anterior, correspondiente a los registros de marcas de 1994-
98. Alli se puede ver que de las diez primeras clases Niza con mayor frecuencia de aparicién, nueve coinciden entre los tres
grupos de paises. En los paises de altos ingresos figura Educacién que no aparece en los paises de ingresos medios y bajosy en
estos Ultimos aparece el sector de Quimicos.

Casi dos décadas después de esta medicidn, la seleccidn de los paises de nuestro estudio (paises de ingresos medios latino-
americanos), mantiene los mismos bienes pero agrega mas servicios a los sectores intensivos en marcas.

Por Ultimo, cabe comparar los sectores mas frecuentes en los paises seleccionados de América Latina con los identificados en
los estudios disponibles de la Unién Europea y Estados Unidos

85



86 Las marcas en América Latina

Los sectores sefialados en gris en la Tabla A-2 para los paises de la UE son coincidentes con los sectores de mayor frecuencia
de los paises seleccionados de este estudio. Cabe notar que los datos presentados por el estudio de la UE estan méas desagre-
gados que los que corresponderian a una clasificacién NIZA, ya que en su metodologia trabajan con empresas que registran
marcasy no con los registros directos de las marcas por sector de actividad. No obstante, vuelve a repetirse la alta intensividad
de los sectores farmacéuticos, de equipo cientifico, alimentos y bebidas. También cabe notar la aparicién de sectores relacio-
nados con la informatica como los portales Web y los juegos de computadora.

El caso de los Estados Unidos se muestra en la Tabla A-3. Alli aparecen los sectores seglin su importancia por la frecuencia de
aparicion, mostrando una coincidencia casi total con los sectores mas frecuentes de nuestros paises, aungue con un orde-
namiento ligeramente diferente. No obstante, siguen destacando los sectores de Farmacéuticos, Equipo cientifico, Alimentos y

Quimicos (Ver cuadro en Anexo de Datos).

Altos ingresos
Equipo Cientifico
Papeleria
Otros servicios
Farmacéuticos

Indumentaria
Servicios empresariales

Detergentes

Educacion
Alimentos

Carne

Fuente: Baroncelli et al (2005)

Grupos de paises seglin su nivel de ingreso

Ingresos Medios

Farmacéuticos
Equipo Cientifico
Detergentes
Otros servicios

Indumentaria
Alimentos

Papeleria

Quimicos
Servicios empresariales

Carne

Bajos Ingresos
Farmacéuticos
Detergentes
Equipo Cientifico
Otros servicios

Alimentos
Indumentaria

Papeleria

Quimicos
Servicios empresariales

Carne
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Tabla A-3
Unidn Europea- Sectores intensivos en Marcas segun clasificacion industrial de cada pais

Leasing of intellectual property and similar products, except copyrighted works

Research and experimental development on biotechnology

20.42 Manufacture of perfumes and toilet preparations

30.99 Manufacture of other transport equipment n.e.c.
32.40 Manufacture of games and toys

32.30

61.90

58.21 Publishing of computer games

11.01

59.13 Motion picture, video and television programme distribution activities
63.12 Web portals

17.24

24.45 Other non-ferrous metal production

32.99 Other manufacturing n.e.c.

10.73

18.11

59.20 Sound recording and music publishing activities

Fuente: European Patent Office and the Office for Harmonization in the Internal Market, “Intellectual property rights intensive industries:
contribution to economic performance and employment in the European Union”. Sept. 2013
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Tabla A-4
Estados Unidos- Sectores de mayor frecuencia en Marcas segun clasificacion Niza, con
participacion superior al 2%

42 Computer and scientific

28 Toys and sporting goods

37 Building construction and repair

7 Machinery

Fuente: Economics and Statistics Administration and US Patent and Trademark Office, “Intellectual Property and the US Economy: Industries
in Focus, March 2012.
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