EDITORIAL

Tendencia del registro de marcas en el Perd, periodo 2013-2021: aspectos
tedricos, realidadempresarial y analisis juridico

Trademark registration trend in Peru, period 2013-2021: theoretical aspects,
business reality andlegal analysis

INTRODUCCION

El presente articulo de investigacion
lleva por titulo “Tendencia del registro
de marcas en el Peru, periodo 2013-
2021: aspectos tebricos, realidad
empresarial y analisis juridico”, el
objetivo del estudio fue describir las
tendencias en el registro de marcas
empresariales a cargo de la entidad
gubernamental peruana, Instituto
Nacional de Defensa de la
Competencia y Proteccion de la
Propiedad Intelectual - INDECORPI,
correspondiente a tres cortes durante
el periodo comprendido entre el afo
2013 al afio 2021. En cuanto a la
metodologia utilizada, obedece a un
proyecto de investigacibn que
combina la revision de la literatura en
lo referente al derecho marcario; luego
del cual se realiza un andlisis de la
data histdrica proporcionada de forma
inédita por el INDECOPI, con respecto
a esta etapa empirica, se realizé un
andlisis cuantitativo de la tendencia en
la cantidad de marcas registradas en
Pert, dividiéndolas en el tipo de
marcas registradas que contempla el
gobierno peruano. Asimismo, se
concluye que existe una tendencia
favorable en el registro de los signos
distintivos en el pais; por otro lado, se
evidencia que la marca con mayor
indice de registro son las marcas que
corresponden a productos, mientras
gue las marcas colectivas y los lemas
comerciales son poco habituales en el
registro marcario de la republica
peruana.

Finalmente, este estudio sirve de linea

MSC. Abog. Lic Regis Fernandez-Argandofia
Orcid: 0000-0002-5996-1856
Lic. Paul Harrison Stivens Piérola Contreras

de base para profundizar en
posteriores estudios relacionados a
las tendencias en el registro y derecho
marcario.

METODO

La presente investigacion sera de tipo
tedrica, con alcance descriptivo puesto que
el énfasis de la investigacion esta en el
andlisis tedrico y conceptual con la
intencion de en un futuro llegar a la
elaboracion de un informe o propuesta
sobre el material registrado.

En cuanto al instrumento de recoleccién de
datos, se wusarda fuente secundaria
proveniente del portal web de INDECOPI o
mediante una solicitud de acceso a la
informacion publica, se consideraran los
siguientes criterios de inclusion 'y
exclusion:

Criterios de Inclusién

e Empresas de persona natural con
marcas registradas.

e Empresas de persona juridica con
marcas registradas.

Criterios de exclusién

e Empresas no situadas en el Pera.
e Empresas que no cuenten con
marca registrada.

Tipos de marcas que pueden
registrarse en INDECOPI

Marca de producto: Puede ser una
palabra, combinaciones de palabras,
figuras, simbolos, letras, cifras, formas
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determinadas de envases, envolturas,
formas de presentacion de los productos, o
una combinacién de estos elementos que
sirvan para identificar a un determinado
producto.

Marca de servicio: Es cualquier palabra,
nombre, simbolo, dispositivo, o cualquier
combinacion, utilizados o destinados a ser
utilizados, en el comercio, para identificar y
distinguir los servicios de un proveedor de
los servicios prestados por otros, y para
indicar la fuente de los servicios

Lema comercial: El lema comercial es un
signo distintivo consistente, en una
palabra, frase o leyenda que se utiliza
como complemento de una marca para
reforzar su recordacion. Es lo que se
conoce comunmente como slogan.

Marca mixta o multiclase: Es posible
incluir en una misma solicitud de registro
de marca productos y servicios que
pertenezcan a una o varias clases de la
Clasificacion Internacional de Niza.

Marca colectiva: Una marca colectiva es
un signo distintivo que es utilizado para
identificar y diferenciar el origen u otra
caracteristica comun de los productos o
servicios que pertenecen a una agrupacion
de productores, comerciantes 0
prestadores de servicios. Estos signos
fortalecen la produccion, la asociatividad y
la comercializacion de los
emprendimientos, otorgandoles valor
agregado y mayor visibilidad, ademas de
garantizar la calidad de su producto o de
los servicios que ofrece.

Principales métodos de valoracion de
marcas

La valoracion financiera de las marcas
plantea  bastantes dificultades, sin
embargo, de ella se derivan numerosas
ventajas para la empresa, por lo que
diversos autores han ido desarrollando
métodos para calcular su valor. En
cualquier caso, todos presentan una serie
de ventajas e inconvenientes y no existe
unanimidad sobre su utilizacion,
adaptandose unos mejor que otros a
determinados casos concretos.

RESULTADOS

La presente investigacion tiene
lineamientos que guian su desarrollo,
plasmados en los objetivos especificos del
trabajo los cuales se vinculan a su vez con
el marco tedrico y brindan los parametros
para la recoleccion de informacion.

Cantidad de marcas registradas en el
Peru

La figura 1, ubicada en anexos, brinda
informacion clara e importante sobre la
cantidad de marcas registradas en

El registro de marcas durante los afios
2013 al 2016 ha tenido un nivel constante,
oscilando entre los 23000 a 26000 marcas
registradas por afio, lo cual indica que los
empresarios desde hace poco menos de
10 aflos han estado registrando
constantemente  sus marcas, pues
entienden que este factor es importante
para sus negocios ya que les permite
distinguir sus productos y servicios de sus
principales competidores.

Otro factor importante a considerar es que
del afio 2016 al 2017 ha existido un
aumento considerable en la cantidad de
marcas registradas en nuestro pais
pasando de un total de 25534 marcas
registradas en el 2016 a un 34047 en el
2017, por lo que se observa un crecimiento
considerable del 36 % aproximadamente lo
cual obedece a importantes
modificaciones que realiz6 INDECOPI
mediante la Direccibon de  Signos
distintivos, los cuales consistian en una
reduccion del costo del registro de la
marca, pues hasta finales del 2016, el valor
monetario requerido para registrar una
marca supera los S/. 1000.00 soles y con
estas modificaciones pasé a costar un
valor fijo de S/. 534.99 soles, reduciendo
su costo en el 50 % aproximadamente.

Asimismo, es en el afio 2017 que el
procedimiento tuvo otra modificacibn muy
importante y es que se redujo el tiempo de
tramite, el cual hasta finales del 2016 tenia
una duracion de 180 dias habiles (mas de
8 meses) lo cual se redujo
considerablemente pues en el 2017 se
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modificé este plazo reduciéndolo a 45 dias
habiles.

Continuando con la interpretacion de la
figura 1, se puede denotar que a partir del
afio 2017 con la reduccién tanto del costo
del registro de marca como del plazo de su
otorgamiento el nivel se incrementd y se ha
mantenido constante hasta la fecha, con
excepcion del afio 2020 donde se ha visto
un descenso considerable de unas 8000
marcas menos que los afios adyacentes.

Al respecto, este descenso mencionado
lineas arriba estaria asociado
directamente a la aparicion del covid-19,
pues como es de publico conocimiento
este factor ha tenido un impacto
considerable en el sector empresarial; es
necesario abordar al menos de forma
breve estos aspectos relacionados con la
pandemia y en concordancia con Suarez
(2020), Barria (2020) y Cordero (2020),
mencionar que la emergencia sanitaria
ocasionada por el COVID-19 ha puesto en
jague a la mayoria de las empresas,
alrededor del mundo, como también, ha
generado cambios en los
comportamientos, percepciones y
actitudes de los consumidores vy
empresarios lo cual ha generado una gran
pérdida econdmica para los paises,
personas y empresas, estas pérdidas han
desacelerado la economia de los paises,
colocando en peligro por ende al sector
empresarial que ha priorizado sus
esfuerzos en mantenerse dentro del
mercado descuidado o relegando otros
como el registro de sus marcas por lo que
se entiende que la razén de la reduccion
del registro de marcas en el 2020 fue la
aparicion del covid-19.

Por dltimo, en cuanto a la figura 1, indicar
gue en términos generales es bastante
positivo que el sector empresarial proteja
sus marcas mediante el registro en
INDECOPI y sobre todo que estos
registros vayan en aumento lo cual denota
una cultura empresarial positiva que busca
una competencia en el mercado de buena
fe a través del uso de los mecanismos que
el estado le pone a su disposicion para la
proteccion de su patrimonio empresarial.

Tipos de marcas registradas ante
INDECOPI

En cuanto al segundo lineamiento, sobre
los tipos de marcas que pueden registrarse
en el Per, como se menciond en el marco
tedrico de la investigacion estas podrian
ser hasta de cinco tipos abarcando, las
marcas de producto, las marcas de
servicio, las marcas multiclase, los lemas
comerciales y las marcas colectivas. Ver
figuras 2,3,4 y 5 en los anexos.

Para poder determinar el tipo de marcas
que se inscriben en el Peru a través de
INDECOPI, se ha analizado y verificado de
forma aleatoria cuatro afios comprendidos
dentro del periodo materia de investigacion
(2013- 2021) donde se denota que en el
afo 2013 (figura 2), se han registrado
marcas de productos, marcas de servicios
y marcas mixtas o multiclase; en relacion
al afio 2016 (figura 3) se observa los
mismos tipos de marcas que en el 2013, y
en cuanto al afio 2018 y 2021 (figura4y 5
respectivamente) podemos ver que se han
registrado tanto marcas de productos,
marcas de servicios y marcas mixtas o
multiclase como también una nueva
categoria llamada marcas colectivas
aunque en menor cuantia.

Resulta pertinente mencionar que los tipos
de marcas que estan registrando en
INDECOPI corresponden a las
mencionadas en el marco tedrico de la
presente investigacion, de forma que
podemos afirmar que las marcas
registradas en el Peri a través de
INDECOPI son marcas de productos,
marcas de servicios, marcas mixtas o
multiclase y de forma infima marcas
colectivas.

Por dltimo, mencionar que contrastando
con la teoria existen tipos de marcas que
no presentan registros como son los
‘lemas comerciales” y la “marca de
certificacion”. Los lemas comerciales no se
estan registrando debido al
desconocimiento del sector empresarial
respecto a la viabilidad del registro de un
lema propio de la empresa el cual pasara a
ser un activo en cuanto sea registrado y
protegido legalmente; en cuanto a la marca
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de certificacion, esta no se esta registrando
puesto que al tener una naturaleza
relacionada a la calidad y/o reputacién de
un producto que no le pertenece al titular
se hace algo complicada y hasta enredosa
de registrar y el resultado lo vemos en la
renuencia del sector empresarial a utilizar
este tipo de marcas.

Tipos de marcas registradas con mayor
frecuencia

Continuando con el desarrollo,
corresponde analizar el tercer lineamiento,
directriz u objetivo especifico, referente al
tipo de marca que se habria registrado con
mayor frecuencia, por lo que se expone en
la figura 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13y 14, en
los anexos.

Como se puede observar de las figuras 6 a
la 14, existe una tendencia que se ha
mantenido constante afio a afio y es que el
registro de marcas de producto es el tipo
de marca con mayores registros
superando por mas del doble a sus
principales seguidores que serian el
registro de marcas por servicios en
algunos afios y en otros seguido del
registro de marcas multiclase o mixtas.

En cuanto a que el registro mas frecuente
este referido a las marcas de producto se
debe sefalar lo siguiente:

De conformidad con lo establecido en el
articulo 151 de la Decision 486, para
clasificar a los productos y los servicios a
los cuales se aplican las marcas, se debera
utilizar la Clasificacion Internacional de
Productos y Servicios para el Registro de
las Marcas, establecida por el Arreglo de
Niza del 15 de junio de 1957, con sus
modificaciones  vigentes (INDECOPI,
2009).

En la actualidad estamos en la edicién 11
de la Clasificacién Niza la cual cuenta con
45 clases entre productos y servicios,
siendo que la clasificacion perteneciente a
los productos asciende a 34, mientras que
la clasificacién de servicios solamente
alcanza 11 clases. (Ramirez, 2021).

Para un mayor detalle se desarrollara

brevemente cada una de estas
clasificaciones internacionales.

Andlisis comparativo del registro de
productos y el registro de servicios

Continuando con el desarrollo, llegamos a
la dltima directriz o lineamiento del trabajo
respecto al cuarto objetivo especifico que
busca realizar un analisis comparativo del
registro de productos y del registro de
servicios para poder obtener mayor
conocimiento del tema. Ver figuras 15, 16,
17,18, 19, 20, 21, 22 y 23 en anexos.

De la revision de las figuras 15 a la 23, se
puede observar que el nivel de registro de
productos es muy superior al de servicios
teniendo una tasa superior del 100 % es
decir, por cada dos registros de marcas de
productos habria uno de servicios;
respecto a esta gran diferencia entre
registros, lo primero es afirmar
categoricamente que el Perd la mayor
cantidad de marcas que se inscriben son
las de productos en una proporcion de 2 a
1 frente al registro de servicios, esto se da
a distintos factores entre los cuales se
deben mencionar los dos mas importantes.

1) En el Pert predomina la empresa
del sector primario; para comprender un
poco mas del tema es conveniente
referirse a Colin (1982) quien estableci6
que: “La actividad productiva se ha dividido
en tres grandes sectores los cuales son
sector Primario o Agropecuario, Sector
Secundario o Industrial y Sector Terciario 0
de Servicios”; por lo expuesto es que al ser
el sector primario el de mayor importancia
en el Perud precisamente es donde existe la
mayor afluencia de registros de marcas, lo
cual coincide con la realidad del pais.

2) El segundo factor a tomar en
cuenta respecto a este analisis
comparativo es que de la revisién de la
clasificacion Niza, podemos ver que
existen 34 clases destinadas a productos y
Gnicamente 11 destinadas a servicios.
Verbigracia podemos indicar la clase 43
que abarca por completo a todos los
establecimientos de venta de comida
incluso aflade a aquellos alojamientos
temporales por lo que se reduce el campo
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de accion. Ver figuras 24 y 25, situadas en
anexos.

DISCUSION

De la investigacion plasmada se puede
afirmar que existe una tendencia estable y
progresiva respecto a la intencion del
empresario de registrar sus marcas; es
necesario acotar que como se indicé
inicialmente y del desarrollo del trabajo, las
marcas pueden ser vistas desde dos
ambitos bien definidos, uno respecto a su
finalidad comercial debido a que permite al
consumidor identificar el producto de su
preferencia y elegirlo respecto a su
competenciay otro desde un punto de vista
protector puesto que de nada sirve que las
personas reconozcan un logo,
denominacion, signo o grafico y no lo
asocien a una Unica empresa sino por lo
contrario esto brinda la oportunidad a
malos competidores de aduefiarse del
prestigio que una empresa.

Algo resaltante es que cuando se refiere al
cambio econémico mundial que se dio a
finales de la edad media, con la entrada en
vigencia del modelo capitalista en mas del
90 % del mundo es que las marcas
cambiaron su finalidad, ya que no solo
servirian para reconocer al artesano que
cometi6 un error en la elaboracion del
producto sino que iban a permitir
identificarlo para que de esta manera sea
el consumidor a través del modelo
capitalista el que premie al empresario de
su preferencia con la adquisicion de sus
productos, pero se esta dejando de lado un
pequefio detalle que indico Estrella (1997),
al referir que el concepto de marca que se
contempla como correcto haciendo
referencia a Kotler, pero que se debe
recordar que las marcas como todo en el
mundo van a ir cambiando conforme se da
el transcurso del tiempo.

Este criterio mencionado es muy acertado
puesto que se debe dejar en claro que las
marcas iniciaron con el mismo concepto
gue se tiene de ellas hoy en dia, por lo que
se debe adaptar a la realidad, ya que su
finalidad como signo distintivo peca de
optimista pues hoy en dia las practicas y
competencias desleales por parte de las

empresas es una realidad latente por lo
gue Unicamente el empresario no puede
pensar en la marca como un signo
distintivo sino también entenderlo como
una herramienta que brinda seguridad
juridica y permite que los esfuerzos
vertidos en una organizacion de los frutos
precisamente para la organizaciéon y no
para terceros que puedan aprovecharse
del prestigio ganado por otros.

Los registros de marcas en el Peru tienen
una tendencia al crecimiento, lo cual indica
gque existe un aumento considerable en el
pensamiento de los empresarios que ya no
esperan a tener una marca informal, no
registrada, bastante tiempo para recién
optar por el registro sino que por el
contrario existen muchas empresas que
estan apostando por este factor desde el
inicio de su inversion pues tienen claro que
los esfuerzos por brindarle prestigio a sus
negocios no Unicamente se van a medir
después de cinco o diez afos, sino que
estos esfuerzos se dan desde el primer dia
de inicio de actividades de la empresa.

En el presente estudio se ha realizado un
breve estado de la cuestion de la situacion
del registro de marcas en el Perd, pero no
debe pasar desapercibido que muchos de
los criterios que se han mencionado no
Unicamente son validos para nuestro pais,
sino internacionalmente ya que se refiere a
la decision 486 de la Comunidad Andina de
Naciones, la clasificacion de NIZA, que
tiene caracter mundial y la mayoria de los
criterios que toma INDECOPI provienen de
la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual (OMPI).

Lo antes mencionado permite precisar
sobre otro de los aspectos mas
importantes de la presente investigacion y
esta referido a los tipos de marcas que
pueden registrarse en INDECOPI, los
cuales como se han mencionado pueden
ser marcas de productos, marcas de
servicios, marcas mixtas o multiclase,
lemas comerciales y marcas colectivas;
pero estos datos han sido contrastados
con la realidad empresarial del pais
brindando informacion muy importante
referida al tipo de marca que tiene mayor
nivel de registro.
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También es importante mencionar que una
de las caracteristicas de la marca que se
ha mencionado en la investigacion, es que
sea perdurable, lo cual significa que debe
mantenerse en el transcurso del tiempo por
lo que asegurar su registro se hace cada
vez mas imperante, tomando en
consideracion que la direccion de Signos
Distintivos de INDECOPI, otorga el uso
exclusivo de la misma a su titular por un
lapso de diez afios, lo cual a criterio de los
investigadores es un tiempo razonable
pues muchas empresas pueden haber
registrado su marca pero al no usarla por
distintos motivos, no conllevaria esto a una
renovacion de titularidad lo que permitiria
gue otra empresa pueda usarla, algo que
considero real y necesario en una
economia social de mercado como la que
se tiene en Peru.

La importancia del registro de las marcas
se ha hecho tan necesario que como se ha
establecido a comienzos del afio 2017, el
INDECOPI ha tenido un aumento
considerable en la cantidad de marcas
registradas pasando de un total de 25534
marcas registradas en el 2016 a un 34047
en el 2017, y esto en mérito a que se
realizaron modificaciones en la tramitacién
del registro reduciendo el costo del mismo
y el tiempo de trdmite con lo que hubo un
incremento notorio de mas del 35% de
registro anuales y este incremento ha
perdurado hasta la actualidad .

Respecto al punto anterior, es menester
indicar que este gran incremento de los
registros de marcas del afio 2016 al 2017,
brinda informacién sumamente importante
gue puede establecer que una de las
razones por las que los empresarios no
registraban sus marcas era precisamente
los altos costos y un procedimiento largo,
tedioso y cansado, por lo que al reducirse
estas dificultades los empresarios han
comenzado a registrar sus marcas con
mayor frecuencia.

Considerando que el empresario a raiz de
la reduccion del costo y simplificacion del
procedimiento ha optado por el registro,
ello indica que siempre existi6 dentro de
los planes del empresario buscar registrar
Su marca pero que existian obstaculos

como el econémico y el factor tiempo; esta
realidad permite confirmar la importancia
real del registro de una marca, lo cual
trasciende lo tedrico para evidenciarse a
través del analisis de la informacion vertida
en esta investigacion.

Asimismo, como se ha evidenciado en el
afio 2020 se ha podido denotar una
reduccion en la cantidad de marcas
registradas, lo cual confirma lo establecido
por Suarez (2020), Barria (2020) y Cordero
(2020), quienes indicaron que la
emergencia sanitaria ocasionada por el
Covid-19 ha puesto en “jaque” a la mayoria
de las empresas, alrededor del mundo,
como también, ha generado cambios en
los comportamientos, percepciones Yy
actitudes de los consumidores vy
empresarios lo cual ha generado una gran
pérdida econdmica para los paises.
Acorde al propésito investigativo de este se
rescata lo referido al empresario pues el
consumidor serd materia de andlisis en
una pronta futura investigacion que
complemente a la presente, retomando
indicar que una crisis como la que se sigue
atravesando al dia de hoy repercute en
todo ambito, sea salud, educacion,
economia y otros. No obstante, donde se
debe centrar nuestra atencion no es en el
afio 2020, sino el afio 2021 donde se vio
un ascenso nuevamente a niveles
promedios de los anteriores lo cual explica
que el empresario ha tenido la capacidad
de enfrentarse a esta crisis y superarla y
lejos de buscar la informalidad ha
continuado dentro del marco de laley y ha
registrado sus marcas en busqueda de
tutela juridica.

Otra informacion importante obtenida es
que la tendencia en Peru es a la inscripcion
de marcas de productos en primer lugar,
dejando el segundo lugar en un empate
técnico cada afio entre las marcas de
servicios y las marcas mixtas o multiclase;
lo mencionado permite entender donde
esta la mayor cantidad de movimiento
empresarial asi como también brinda un
dato bastante particular y es que el registro
de marcas colectivas ha sido casi nulo
inclusive motivado por distintas campafias
por parte del estado.
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Un nivel casi nulo de registro de marcas
colectivas permite entender datos muy
importantes, el primero seria que hay poca
intencién de asociarse entre los micro y
pequefios empresarios y el otro seria que
el empresario tiene una visién a futuro de
crecimiento casi asegurado por lo que
busca centrarse en una marca que va
homogeneizar los productos de un grupo o
sector, sSino que mejora su organizacion
con el fin de crecer y diferenciarse.

Otro punto importante a considerar en el
trabajo, es el mencionado en el analisis
critico referente a los nombres comerciales
y la gran similitud que tienen con las
marcas, es mas, muchas personas logran
confundirlos, al respecto mencionar que
los conceptos de marcas donde
Unicamente se haga referencia un signo
distintivo o al valor financiero que tiene la
misma es un error pues ese concepto
también le corresponde al nombre
comercial. Entonces se debe preguntar,
¢, Cudl seria un concepto mas adecuado?

El concepto de marca que se debe
considerar es el mismo de los primigenios
autores, referido a un signo distintivo y el
valor econémico y financiero que tiene en
el mercado, pero agregandole algo muy
importante y que proviene de la presente
investigacion y es que su registro es
necesario pues le brinda seguridad juridica
para ese valor econémico y financiero que
con tanto esfuerzo han ido logrando las
empresas del pais.

Del desarrollo de la presente investigacion
se puede rescatar la concordancia que se
ha obtenido con los resultados puesto que
Trejo y Sanabria (2011), en su estudio “El
registro de marcas como plataforma para
el crecimiento de una empresa” concluyen
gue en el territorio mexicano, las personas
fisicas y morales registran sus marcas pero
gue el procedimiento tiene un periodo de
tiempo de cuatro meses hasta un afio, por
lo que indica que este tiempo debe
disminuir para lograr un mejor servicio; de
lo indicado por el autor se puede rescatar
que en México la tendencia empresarial al
registro de sus marcas también es positiva
pero que esta teniendo un problema con la
entidad estatal encargada, lo cual para

bien de Pert no se da, siendo que el
procedimiento de registro de marca cada
vez se ha simplificado mas pudiendo en
muchas ocasiones obtenerlo en un
promedio de 30 dias.

Asi también, mencionar a Saez et al
(2011), quien refiere que después del
estudio realizado se puede afirmar que los
empresarios de las ciudades espafiolas
analizadas son conscientes de la
importancia de la creacion, desarrollo y
registro de las marcas. No obstante,
también indican que seria necesario un
andlisis mas en profundidad para saber si
lo mencionado se traduce en la
implantacién de estrategias de creacion de
marcas; al respecto el autor espafiol
obtuvo resultados similares al del presente
estudio por lo que indica que la importancia
no solo de la creacion de la marca sino
también de su registro, algo coincidente a
Pera.

Para finalizar, responder la interrogante
principal de la investigacion, referida a si el
registro de marcas en el Peru, ¢tiene una
tendencia positiva? Después de haberse
revisado la literatura respecto a la marcay
analizar los datos reales de los registros en
INDECOPI de los afios 2013 a 2021, se
puede afirmar categéricamente que en el
Perl el registro de marcas tiene una
tendencia positiva, que permite reflexionar
sobre la buena organizacibn vy
administracién que manejan las empresas
peruanas por lo que se recomienda
ampliamente a los empresarios nacionales
e internacionales a registrar sus marcas
pues el valor que tienen es muy importante
para sus organizaciones y por ello mismo
debe ser protegido juridicamente.

CONCLUSIONES

La cantidad de marcas registradas en el
Peri se ha incrementado en términos
generales, teniendo una mayor variacion
entre el afio 2016 a 2017 en mérito a una
reduccion en el costo del registro y una
simplificacion en el procedimiento; asi
también se observé una disminucién en el
afo 2020 en mérito a la pandemia mundial
como se ha explicado ampliamente en el
trabajo.
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Los tipos de marcas que pueden
registrarse en INDECOPI son marcas de
producto, marcas de servicio, marcas
mixtas o multiclase, lemas comerciales y
marcas colectivas y en cuanto al tipo de
marcas que tiene mayor indice de
registros, corresponde a la marca de
producto quien supera en un 100 % a sus
principales seguidores las marcas de
servicios y las marcas mixtas o multiclase.

Respecto al contraste entre el registro de
marcas de producto y servicios se ha
hecho referencia a la clasificacion de Niza
donde se otorgan 34 clases a productos y
11 a servicios lo cual coincide con la
realidad peruana pues son mas los
registros de marcas de productos que los
de servicios.

Por dltimo, afirmar que en el Perd existe
una tendencia positiva respecto al registro
de marcas, sean de productos, servicios o0
mixtas, lo cual brinda un buen panorama
pues el empresario local es consciente de
la importancia del registro de su marca, ya
gue no es suficiente que el cliente logre
identificar una marca del resto sino se le
brinda una proteccién juridica adecuada
frente a posibles competidores desleales o
publicidad engafiosa.
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ANEXOS

Figura 1.

Marcas registradas en INDECOPI periodo 2013-2021
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Figura 2.

Tipos de marcas registradas, afio 2013
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Figura 3.

Tipos de marcas registradas, afio 2016
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Figura 4.

Tipos de marcas registradas, afio 2018
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Figura 5.

Tipos de marcas registradas, afio 2021
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Figura 6.
Registro de tipo de marca predominante, afio 2013
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Figura 7.
Registro de tipo de marca predominante, afio 2014
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Figura 8.

Registro de tipo de marca predominante, afio 2015
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Figura 9.

Registro de tipo de marca predominante, afio 2016
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Figura 10.

Registro de tipo de marca predominante, afio 2017
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Figura 11.

Registro de tipo de marca predominante, afio 2018
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Figura 12.

Registro de tipo de marca predominante, afio 2019
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Figura 13.

Registro de tipo de marca predominante, afio 2020
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Figura 14.

Registro de tipo de marca predominante, afio 2021
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Figura 15.

Registro de producto vs registro de servicio, afio 2013
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Figura 16.

Registro de producto vs registro de servicio, afio 2014
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Figura 17.
Registro de producto vs registro de servicio, afio 2015
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Figura 18.

Registro de producto vs registro de servicio, afio 2016
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Figura 19.

Registro de producto vs registro de servicio, afio 2017
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Figura 20.

Registro de producto vs registro de servicio, afio 2018
2018
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Fuente. INDECOPI

Figura 21.
Registro de producto vs registro de servicio, afio 2019
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Figura 22.

Registro de producto vs registro de servicio, afio 2020
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Figura 23.
Registro de producto vs registro de servicio, afio 2021
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Figura 24.
Registro de producto vs registro de servicio, afio 2020

Tendencia de los tipos de marcas registradas en el Peru
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Figura 25.
Registro de producto vs registro de servicio, afio 2021

Tendencia del registro por tipo de marca
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