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Mméxico
Reconst ru ir la Especialistas aﬁrmén gue se nece-

sitan minimo US300 millones para

rge relanzar
a Iimagen
del turismo

mMinimo se requieren US300
millones para posicionar al
pais: especialistas. El gobierno
destina unos 100 millones.

mPara relanzar una marca
dafiada, como es el caso
mexicano, es primordial

generar confianza.
R. Morales y R. Martinez EL ECONOMISTA

Parareposicionar a México en
el mundo como un pais atracti-
vo en el sector turismo tras el
brote del virus AHIN1, exper-
tos en publicidad recomiendan
lanzar una amplia campaiia va-
luada entre 300 y 500 millones’
de délares, mientras que el go-
bierno federal sélo destinard

100 mi de dblares.

Eric Descombes, presiden-
te de la agencia de publicidad
Young & Rubicam México su-
girié aprovechar el actual in-
terés internacional por saber
qué pasd con la epidemia de
la influenza humana, y lanzar
una campaiia global diferen-
ciada para mejorar la marca-

pafs, en funcién de las percep-
ciones que hay de su imagen
en el extranjero.

De cémo se desarrolle la
campaiia, pueden surgir resul-
tados “excelentes” o “desastro-
sos”, porque México tendria la
oportunidad de fijar la imagen
de que actud eorrectamente
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debacle del PIB
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con laepidemia, como unlider LA RECETA

globatque benefici6 al mundo;
pero también puede ser perci-
bido como peligroso.
Descombes considerd que
la campafia deberia durar dos
aios, pero que el periodo cru-
cial sera de seis a 12 meses.
Implementar una buena

campafia apremia, porque se .

aproximan las vacaciones de
veranoy de fin de afio, y otros
destings del extranjero desta-
can laimagen negativa de Méxi-
co para atraer turistas.

Los nuevos turistas difundi-
réan sus percepciones y la comu-
nicacién de boca en boca im-
pactard alos spring breakers,

quienes determinan su destino
vacacional en enero.

NADA HA CAMBIADO

De acuerdo con el Conse-
jo de Promocién Turistica de
México (CPTM) las campaiias
sé dirigiran 4 los principales
mercados emisores de turistas
hacia el pais: Estados Unidos,
Canada y México. :

Y a pesar de que ya estan
listas, su lanzamiento esta con-
dicionado a que pasen 15 dias
sin que haya un nuevo caso
confirmado de contagio del
virus AHIN1.

Con el eslogan: “The magic

of Mexico hasn't changed (La
magia de México no ha cam-
biado)”, se publicitara al pais
en Estados Unidos y Canada,
mientras que a nivel local se
resaltarin las raices y tradi-
ciones de la cultura.

El trabajo ya empezo6. La’
Oficina de Visitantes y Con-
venciones (OVC) de Cancin
reposicionara al destino. A
nivel nacional el eslogan se-
ra: “;Qué esperas? Canciin té
espera” y en Estados Unidos:
“Yes, you Can-Cun”.

Arturo Huerta, especialista
en mercadotecnia directa, dijo
que para hacer el lanzamiento
de una marca dafiada, es pri-
mordial comenzar con la.ge-
neraci6n de canfianza. El men-
saje debe mostrar que México
es seguro y saludable.

Es vital dejar ver el antes y
el después, y resaltar como se
estaban los destinos turisticos
y de esparcimiento previo a la
didas'se toman ahora. I

empresas@eleconomista.com.mx
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LA PRESENCIA DEL PAiS DURANTE LA CELEBRACION DE LA EXPO
ZARAGOZA 2008, EN ESPANA FUE UNA DE LAS MAS DESTACADAS. SU
CONTENIDO VISUAL Y MENSAJE EN TORNO DEL MANEJO Y CUIDADO
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DEL AGUA FUERON DE LOS MAS ATRACTIVOS ENTRE PAISAJES ACUA-

TICOS Y PROPUESTAS PARA SU CUIDADO. (Cortesia)
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Una marca que
traspasa fronteras

ARQUITECTURA
VISUAL

M) Civilizacién milenaria- -

con raices fuertes

y orgullo por su origen.
é) Nacion que nace

del encuentro de dos

_thandos. Virreinato en
.‘gue se forma su caracter

~distintivo.

%) Simbolo de encuentro,
*fysion, cruce de caminos,

“mestizaje en donde

-.convive la dualidad del dia

OTRA IMAGEN

La nueva imagen ilustra la
inmensa riqueza natural y
cultural de México.

La tipografia crea una
entidad fuerte, orgullosa
de su gusto por la vida 'y
segura de si misma, con
un gesto de modernidad
y personalidad al utilizar
[a “e” minuscula y
acentuada”, Francisco
Ortiz promotor de la
marca México.

y la noche.

I) Verticalidad,
aspiraciones modernas,
trazos plasticosy -
arquitectdnicos sofistican
nuestras raices y ven hacia
adelante.

C) Vitalidad, recursos
naturales y mega
biodiversidad.

0) Mares y cielos, belleza
natural, pensamientos
fluidos y elevados suefios
por conquistar.

DANDO VALOR

La cotizacion de una
marca-pais puede
sobrepasar la valoracion
del PIB del mismo.

Un ejemplo de esto
ocurrio en el 2004 cuando
en Dinamarca alcanzé una
valoracion de 320%, una
cifra muy por encima de
su PIB.

México apenas pudo
alcanzar un nivel de 41 por
ciento.

México tradicionalmente ha sido un pais fuertemente atractivo a ni-
vel internacional, especialmente en materia de turismo. Sin embar-
go, su marca se vio golpeada por las medidas tomadas ante. el brote
del virus AHIN1. Ahora el reto serd recuperar su imagen mundial.
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