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Resumen: La estrategia de marca pais se ha convertido en un propésito de los gobiernos por
mejorar su reputacion en mercados internacionales. El resultado final de aplicar la estrategia de
marca pais no es s6lo enmendar la imagen de un pais, sino cambiar la percepcién de los visitantes
(turistas e inversionistas) a través de una experiencia positiva sobre un destino. El articulo tiene como
finalidad analizar los retos y experiencias de la estrategia de marca pais de México desde su
creacion, evolucién y resultados mas recientes. México tuvo la intencionalidad de construir y
consolidar su marca pais buscando una diferenciacién en mercados internacionales. Para el estudio,
se aplicé una investigacion exploratoria y casuistica con el proposito de describir una situacion real
enmarcada en hechos y acontecimientos historicos durante la iniciacién ejecucion de la estrategia de

marca pais de México.
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Abstract: Country Brand Development and Tourism: The Mexico Case Study. Country branding
strategies have become a priority for governments trying to improve their reputations in international
markets. The end result of country branding is not just to change the country’s image, but rather to
change visitors’ (tourists and investors) perceptions through positive experiences. The article analyzes
the challenges and experiences of Mexico's country branding strategy. Mexico sought to build and
consolidate its brand by differentiating itself in international markets. Exploratory and case method
research was used in order to describe a real situation within a factual and historical framework during

the initial implementation of Mexico’s country branding strategy.
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INTRODUCCION

Los paises, las regiones y las ciudades tienen un fuerte interés en atraer turistas e inversionistas
a través de una estrategia de promocion internacional. Estrategia que debe ser desarrollada por la
integracion de empresas, gobierno, poblacién civil y prescriptores. Esta estrategia que se menciona
es conocida como marca pais, marca regién o marca ciudad. En lo referente al documento que se

presenta a continuacion, se abordara el término de marca pais.

En el presente la marca pais es un foco de atencion de las naciones del mundo. Porque combina
tres elementos fundamentales: identidad, posicionamiento e imagen. La identidad describe los
atributos que tiene un pais (montafas, playas, cultura, entre otros) que lo hace atractivo para turistas
0 inversionistas. El posicionamiento de un pais esta determinado no sélo por estrategias de
comunicacién del pais emisor, sino por la experiencia que tienen sus visitantes, afectando
directamente su percepcion. Es en este punto donde se origina el concepto de imagen pais. La
imagen pais tiene como finalidad reducir la brecha entre la percepcion y la realidad, puesto que es en
esta variable, donde las iniciativas de marca pais deben sustentarse en la realidad del lugar y no soélo
en la comunicacion de la imagen pais hacia mercados externos (Lubowiecki-Vikuk & Basifiska-Zych,
2011).

Una marca pais es un proceso con multiples facetas. Hay criticos de marca pais que ya admiten
su significado y su aplicabilidad en todas las naciones (Fan, 2010). El concepto de marca pais ha sido
objeto de un amplio uso y popularidad, sin embargo pocos autores han intentado definirlo con
claridad. Eso ha llevado a una variedad de interpretaciones que han generado confusion (Szondi,
2010).

La tematica de marca e imagen pais ha sido poco estudiada para paises en via de desarrollo
(Akotia, Ebow Spio, Frimpong & Austin, 2011). Autores latinoamericanos como Norberto Chaves
(2010) de Argentina, Pipoli & Flores (2006) de Perl, Rojas et al. (2013) de Chile, entre otros, han
aportado a la discusion académica nuevas reflexiones sobre el panorama de las marca pais en
Ameérica Latina, sin embargo ha sido insuficiente. Sumado a lo anterior se ha generado una gran
diversidad en las interpretaciones que estan sujetas a las perspectivas de marketing, branding o de

comunicaciones que relacione cada investigador.

Uno de los autores que mas aportes ha otorgado a la literatura del marketing territorial, es Simon
Anholt, conocido como el padre del concepto de marca pais. Anholt & Hildtreh (2005) sefialan que
América Latina tiene una marca blanca, es decir esta en una fase introductoria carente de estrategias
gue capitalicen la reputacion. Por este motivo, hay una necesidad emergente de estudiar el modelo
de construccion, las experiencias y los resultados en la implementacion de marca pais en paises de

Ameérica Latina.

1122



L. M. Echevern Desarrollo de marca paisy turismo

Los paises latinoamericanos tienen un problema comin de imagen que no es s6lo econdémico
sino fundamentalmente politico, de desconfianza generada por la corrupcién y la inseguridad de las
instituciones (Ramos & Noya, 2006). Las marcas paises de las naciones latinoamericanas fueron

disefiadas con una estructura similar al concepto de marcas blancas (Anholt & Hildreth , 2005).

México es un pais que se ha destacado por tener una marca pais fuerte. México ha encontrado
en el marketing territorial un medio para construir una estrategia de marca pais que capitalice su
reputacion en el exterior. Situacion que especialmente se ha convertido en un diferenciador entre los
paises que buscan atraer visitantes e inversionistas como es el caso de México. De acuerdo a lo
anterior, el siguiente articulo tiene como propésito exponer la situacién real de la creacién y evolucion
de la marca pais de México, a partir de los desafios y experiencias generadas en la implementacion

de la estrategia que busca vender y promocionar a México ante el mundo.

REVISION DE LA LITERATURA

El marketing tradicionalmente se ha orientado a estudiar los bienes, servicios y a los
consumidores. Recientemente se incorpora en su saber un nuevo enfoque de territorio que logra
sustentar la necesidad que tienen los lugares, las regiones y los paises por mejorar su imagen en
mercados internacionales. Kapferer (2004 citado por Govers & Go, 2009) indica que el concepto de
marca pais es relativamente nuevo. Una marca como tal es el buen nombre de un producto,

organizacién o un lugar; idealmente vinculado a su identidad (Govers & Go, 2009).

Rifkin (2001 citado por Govers & Go, 2009) precisa que la evolucion del comercio es la que lleva
la creacién del concepto de marca pais. EI comercio en el futuro involucrara méas experiencias
culturales que la industria basada en bienes y servicios. Los viajes, el turismo, las ciudades y
parques y el entretenimiento en general, se estan convirtiendo en el centro del nuevo hiper
capitalismo que comercia ahora con experiencias culturales. La metamorfosis desde la produccion
industrial al capitalismo cultural ha estado acompafada por un paso del trabajo ético hacia el juego

ético.

El concepto de marca pais nace de la necesidad de los sectores empresariales y los gobiernos
por generar una identidad propia frente a los mercados internacionales. También tiene que ver con la
percepcion que tienen los consumidores directos, indirectos, reales y potenciales de los paises. De
acuerdo a lo anterior, el indice Anholt de Marca Pais conocido como el National Brand Index estudia y
mide las percepciones globales de personas sobre un pais, sus productos, cultura, negocios y
turismo. Se analizan factores como crecimiento del pais, sitios histéricos y de turismo (playas,
restaurantes, hoteles, etc.), seguridad, tasa de cambio, inversion extranjera, entre otros. Este indice,
junto con el Country Brand Index de Future Brand (2005, 2006, 2007, 2008 y 2012), son referentes en
la medicion del posicionamiento de marca pais en el ambito mundial. A través de ellos los paises son

evaluados segun percepciones del publico en términos, historicos, culturales vy turisticos.
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La construccion de una marca pais implica una filosofia de desarrollo urbano y regional que forma
parte de un proceso de planeacion estratégica en el que el pais complementa sus programas
econdmicos tradicionales con estrategias de marketing para conseguir ventajas competitivas. De esta
forma, el marketing se aplica a un pais como si este fuera un producto realizando ajustes particulares.
La marca pais es el reflejo de la identidad de un territorio la cual se forma a largo plazo y requiere de
una buena planificacién para lograr inversién, presencia cultural, politica y fortalecer la competitividad
y productividad (Martinez, 2007). La autora propone una estructura de la marca que se basa en la
reputacion, identidad e imagen para asi incluir los aspectos importantes los cuales rednen los
factores implementados por Future Brand para su estudio. Asi mismo sefiala los factores criticos de la
imagen que son la notoriedad, diferenciacion y valoracién. Para fortalecer lo anterior, los paises
deben trabajar en su cultura, costumbres, politica, entre otros para poder mostrar un pais fuerte y
estable (Martinez, 2007).

Los objetivos para la creacion de marca son los siguientes: a) identificar al fabricante del
producto, ya que la marca es la identidad visual, es parte integral de la estrategia de comunicacion de
la compafiia, b) transmitir la informacién, utilizando la sencillez, un claro y definido significado
respecto de aquello que representan, tener continuidad en la comunicacion que se transmite, c)
comunicar la promesa del producto y su diferenciacion con respecto a sus competidores, asegurando
beneficios futuros mediante un incremento de la preferencia y fidelidad del consumidor y d) fijar la
imagen del producto en la mente del comprador, el cual es importante que no cambie y que

constituya la visién de la marca.

La identidad de marca segun Anholt (2007) hace alusion al concepto central del producto,
claramente y distintivamente expresado. Para los productos y servicios es la representacion visual de
logo, slogan, empaque, y el disefio del producto mismo. Este aspecto de la marca como tal tiene
algunas ideas paralelas con la identidad de un pais pero no son comparables. Las técnicas de
comunicacién de marca, como el disefio grafico como ejemplo, no tienen mucha relevancia para los
paises teniendo en cuenta que los paises no son un solo producto u organizacién. El posicionamiento
de la marca es la parte de la identidad de la marca y proposicion de valor que se comunicara
activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras
(Aaker, 2001).

La estrategia de marca pais se replica en la generacion de una mayor confianza interna y mejor
desempefio externo del pais. Segun Kotler & Keller (2006) la imagen de marca hace referencia a las
propiedades extrinsecas del producto o servicio, incluidas en la forma en que se intenta que la marca
satisfaga las necesidades sociales y psicologicas del consumidor. La imagen de marca busca

vincularse a las emociones del consumidor (Kotler, Setiawan & Kartajaya, 2010).

La formulacion de la estrategia de marca pais es tan importante como su implementacion, la cual

sucede cuando las personas experimentan realmente la marca permitiendo que se comiencen a
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formar actitudes y comportamientos positivos acerca del pais. Segun Castrogiovanni (2007: 6) el
mundo que se conoce no siempre es el mundo que existe. El voz a voz como forma de comunicacién
informal entre personas es un componente que enfatiza el proceso de asociacion a través de una
experiencia. Experiencia en términos de marca pais, que se genera en la visita o contacto con otras
personas (Hanna & Rowley, 2011).

Dentro de las fases de formacion de la marca pais una de las mas importantes es la fase
experiencial donde las imagenes son identificadas y valoradas por los visitantes cuando llegan a un
destino. Mazzarol, Sweeney & Soutar (2007 citados por Hanna & Rowley, 2011) indican que el voz a

voz sigue siendo una poderosa forma de comunicacion y que afecta directamente la percepcion.

Los términos de imagen e identidad son comunmente confusos. La imagen de marca esta
estrechamente relacionada con la percepcién que tienen los clientes o prescriptores, mientras la
identidad es el Unico set visual, auditivo y otros estimulos que expresan la marca y la forma de su
imagen. Las marcas fuertes estan construidas sobre el principio de la confianza, deben estar
alineadas a las promesas de la marca y a la oferta de valor de un producto, una organizacion o en

este caso a un pais (Baker, 2007).

La implementacién de la marca pais implica acciones que involucren a todos los grupos de interés
en una ciudad, una regién y un pais con la finalidad de comprometerlos en el proceso de desarrollo y
consolidacion de una imagen con una fuerte proyeccion interna y externa. A continuacion se explican

los pasos para desarrollar la marca pais (Mukoma, 2008):

a. Involucre al gobierno, a las empresas, a los medios, las artes y la educacion.
b. Consulte a los ciudadanos y a los lideres de opinién para conocer la percepcion sobre su pais
a nivel interno y externo.

c. Establezca una idea clara y positiva de marca y de su posicionamiento.

La finalidad de una marca pais es alcanzar y mantener el posicionamiento. El posicionamiento es
con frecuencia una accién crucial y estratégica para una empresa, un producto o un pais, porque
centra su atencién en ocupar un lugar central en las percepciones y decisiones de su mercado
objetivo (Harrison-Walker, 2011). La imagen de una marca pais se construye sobre la realidad del
pais, el mensaje que se comunica y la influencia de hechos histéricos mas destacados (Bertran Vall,
2003). El primer paso es analizar como los ciudadanos ven el pais para poder iniciar la construccién
de la imagen positiva de la marca pais. Cuando un pais es percibido por la calidad de sus bienes y
servicios, su cultura y los atractivos turisticos, la estabilidad econdémica y las oportunidades que
ofrece, se convierte en un activo para los mercados internacionales. Un objetivo prioritario de los
destinos turisticos es alcanzar un elevado indice de calidad percibida por sus visitantes (Moreno &
Celis, 2003). Por lo tanto crear y mantener una marca pais fuerte genera beneficios a todos los

sectores productivos de un pais. Cabe resaltar que la imagen que se quiere proyectar debe ir acorde
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con las experiencias que cada individuo tenga con el pais (Moilanen & Rainisto, 2009). El objetivo de
la marca pais es el de difundir los valores del pais en el extranjero. Un pais que tenga una amplia
riqueza cultural no podra atraer capital extranjero o turistas, si dentro de sus atributos se evidencian

problemas sociales sin resolver (Urrutia, 2006).

El Country Brand Index y el Nation Brand Index son mediciones de marca pais que se realizan
con el andlisis de seis variables: turismo, inversién e inmigracion, producto y exportaciones, gobierno,
cultura y patrimonio, y poblacion de un pais. Hay otros paises que aplican investigaciones de
mercado utilizando encuestas, técnicas proyectivas y entrevistas con el objetivo de medir percepcion

y actitudes.

La marca pais es la totalidad de las percepciones, pensamientos y sentimientos que un cliente
puede tener acerca de un lugar (Baker, 2007). De igual forma, la marca pais es la administraciéon de
la imagen del lugar a través de la innovacion y coordinaciéon econ6mica, comercial, social y las
politicas de gobierno (Anholt, 2007). Ademas, la marca pais es una impresién percibida en la mente
del visitante acerca del bien o servicio. Es la suma de todos los elementos tangibles e intangibles lo

gue hace que la seleccion sea Unica (Moilanen & Rainisto, 2009)

METODOLOGIA

El proyecto de investigacién es de tipo casuistico y exploratorio. La investigacion casuistica
permite utilizar casos reales que puedan generar debates, aprendizaje y aplicabilidad en el aula.
Dentro de este tipo de investigacion se aplicaran entrevistas exhaustivas y metodologia de casos. Los
métodos de caso son una fuente para investigaciones exploratorias debido a que se focalizan en

estudios de la complejidad de fenébmenos organizativos.

La investigacion exploratoria permite un acercamiento cientifico a un problema, especialmente
cuando éste aun no ha sido abordado o suficientemente estudiado. Las investigaciones exploratorias
y casuisticas se focalizan en estudios de la complejidad de fendbmenos organizativos. En este
contexto Aaker, Kumar & Day (2001: 73) plantean que “se emplea este tipo de investigaciéon cuando
se esta buscando un conocimiento mas profundo sobre la naturaleza general de un problema, las

posibles alternativas de decisién y las variables pertinentes que necesitan considerarse”.

Los métodos empleados incluyen estudios que describen la situacién actual y el desarrollo que
tratan de determinar los cambios en el tiempo. La unidad de andlisis estd compuesta por un pais:
México. Fue elegido este pais porque es el primer pais en América Latina que aparece en el Ranking
del Country Brand Index de FutureBrand desde el 2005. Segun Pipoli (2006), el Country Brand Index
(CBI) de Future Brand se ha convertido en una importante herramienta para medir el nivel de éxito de

la estrategia de marca pais en lo que se refiere a turismo y viajes. México es el pais mas influyente de
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Ameérica Latina y el Unico en la region que se ubica en el Top 20 de los mas influyentes del mundo
(Escobedo, 2011).

El método de analisis fue de caracter cualitativo. Las fuentes secundarias consultadas
corresponden a documentos e informes de direccidn de la organizacién a cargo de la marca pais de

México. La siguiente ficha técnica que se observa en el Cuadro 1 resume el disefio metodolégico

empleado.
Cuadro 1: Ficha de técnica de investigacién
Tipo de estudio Exploratorio y casuistico
Unidad de analisis Marca pais de México
Ambito geogréafico México

Muestra ldgica y tedrica (capacidad de generalizacion analitica del

PR FYESTE fenémeno estudiado), no de forma aleatoria

Muestra Organizacién a cargo de la gestion de la marca pais: México

Métodos de recogida de la evidencia Revision documental (documentacion y archivos).Observacion directa.
Informadores clave Pioneros y ejecutivos de la marca pais, Académicos

Fecha de inicio y finalizacion Enero a Octubre de 2012

Producto derivado de proyecto de Gestion estratégica y posicionamiento de la imagen y marca pais en
investigacion América (Céd. 20006)

Fuente: Elaboracion propia

HALLAZGOS

La intencionalidad de crear una marca pais para México se origina en el 2003 pero se materializa
en el 2004. Idea fundamentada en integrar los valores culturales, productivos y comerciales a través
del Consejo de Promocién Turistica de México creado desde 1999 (Urrutia, 2006). Se cre6 la marca
“México” como simbolo de unidad e integracion de regiones y sectores (Barriendos, 2006). El objetivo
principal era comunicar la actualidad del pais por lo que a cada letra de la palabra “México” tenia su
propio significado: M de civilizacion milenaria, E de nacion que nace de dos mundos, X de simbolo de
encuentro, | de verticalidad, aspiraciones modernas, C de vitalidad, recursos naturales, O de mares y

cielos, belleza natural (Urrutia, 2006).

El lema de acompafiamiento de la marca fue “México: Unico, diverso y hospitalario”. Cada aspecto
justificaba el proposito misional de la marca. Unico por su sistema de tradiciones y costumbres,
Diverso por los atractivos turisticos y Hospitalario por la calidez de su gente. A partir del 2005 el
Ranking Country Brand index CBI incluyé a México en sus mediciones de posicionamiento de marca
pais en el ambito internacional. México llegd a ocupar el puesto # 9 en el Ranking Mundial de las

mejores marcas paises por su cultura e historia (FutureBrand, 2005).
A partir de 2006 cuando el presidente Felipe Calderén asumioé el poder el gobierno mexicano

inicié un agresivo esfuerzo para acabar con los traficantes de drogas. Esto dio lugar a la escalada de

la violencia del narcotrafico que ha afectado la imagen de México como un destino turistico. El
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gobierno mexicano ha hecho hincapié en el hecho de que la violencia del narcotrafico se concentra
en las regiones especificas en las que los carteles de la droga tienen sus operaciones. Sin embargo,
la constante cobertura de los medios de comunicacion, ademas de las advertencias emitidas por los
Estados Unidos, restringio el flujo de turistas entrantes pero no afecté los resultados de la marca pais.
En el 2006 se comparé la estrategia de posicionamiento de México con la de India y Nueva Zelandia,

como el reflejo de una identidad auténtica sustentada en sus valores culturales (FutureBrand, 2006).

En el 2007 por Decreto Presidencial se crea PROMEXICO, entidad dedicada a la promocion de
negocios internacionales de México (Diario Oficial de la Federacion, 2007). Para Felipe Calderén, en
ese entonces Presidente de México, la labor de promocién del pais habia sido insuficiente y ya era
momento de convertir al pais en el principal exportador de América Latina (Diario El Siglo de Torreén,
2007). Ese mismo afio, México ocup6 el puesto #9 en el CBI dentro de los paises preferidos por sus
playas de aguas cristalinas, el puesto #4 en el grupo de paises que mejor retorno a la inversion ofrece
a sus visitantes y el puesto #8 en los destinos elegidos por la vida nocturna que ofrece a sus turistas
(FutureBrand, 2007).

La estrategia de la marca pais de México ha logrado la sinergia entre la asociacion del nombre de
un pais con las caracteristicas del estilo de vida de sus residentes, la calidad de sus productos, su
sofisticacion, la tecnologia y el glamour. Considerando desde hace un tiempo México ha buscado

alejarse de la sombra poderosa que proyecta Estados Unidos (Anholt & Hildreth, 2005).

En el 2008 el CBI incluyé a México en el Top 10 de paises en el mundo que las personas
desearian visitar sin importar que sea inseguro (FutureBrand, 2008). La imagen de México en los
mercados internacionales ha estado fuertemente articulada al concepto del “made in”. Corona es la
marca de cerveza mas reconocida internacionalmente. Corona es una cerveza ligera y popular,
procedente de México una tierra con riqueza cultural y atractivos turisticos que incluyen hermosas
playas y ruinas de antiguas civilizaciones emblematicas. Situacién que permite a la marca pais
aprovecharse de la imagen y posicionamiento de la bebida. Segin FutureBrand (2009), la asociacion
productiva entre pais y producto contribuye a mejorar la percepcion que tienen los extranjeros
otorgando una identidad a México de un lugar agradable que ofrece una vida nocturna y espacios de

relajacion.

En el 2009 ocupd el tercer puesto del Country Brand Index en América, después de Estados
Unidos y Canada. En un afio de recesion econémica México sobrevivid con una marca muy fuerte
posicionandose como un destino importante para el turismo receptivo. Resultados contradictorios a
los que sucedia con su economia. En enero de 2009 la economia de México se desplomé
drasticamente. Descenso causado por una caida en la produccion industrial, y la desaceleracion de la
demanda de Estados Unidos. Estos factores llevaron a la economia mexicana a generar resultados
negativos en términos de salarios y empleo muy distinto a lo esperado para el 2009 (Banco de

México, 2010). En este periodo, el Presidente Calderon presento la estrategia “Vive México” para
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reimpulsar el turismo nacional e internacional. México tuvo una lenta recuperacion econdémica en el
2010. El sector de turismo experimentd una leve recuperacion en 2010, después de ser afectado por
la crisis econémica mundial y el virus HIN1 en 2009. Esta mejoria si bien fue importante no fue
suficiente para liberarse de la recesion. El crecimiento real del PIB fue del 5.2% en 2010, tras un
descenso del 6.1% en 2009 (Banco de México, 2010).

Un aumento en la confianza de los consumidores y varias estrategias de promocion del gobierno
mexicano fueron los motivos que impulsaron el turismo en México, situacion demostrada por los
aumentos de los niveles de ocupacion y gasto en este sector (América Economia, 2011). En el 2009
los sectores publico y privado solicitaron desvincularse de la marca “México” por la asociacién que
tenia la marca pais con la violencia. Se propuso crear programas de promocion turistica regional en
lugar de nacional (CNN Expansion, 2010). De acuerdo con lo anterior, Vive México se ha convertido
en una herramienta para la promocién del turismo nacional e internacional en el pais. Los territorios
donde opera son: México, Estados Unidos, Canada y varios paises europeos y latinoamericanos. El
Gobierno, junto con agencias de viajes, ha mantenido esta estrategia como parte de un esfuerzo
conjunto para estimular el turismo y promover una imagen positiva del pais, dado el aumento de la

violencia causada por el narcotrafico en México.

Resultado de los esfuerzos por promover al pais, el sector de los viajes y de turismo experimenté
un lento pero positivo crecimiento durante el afio 2011. Las llegadas internacionales aumentaron un

4% y los ingresos turisticos entrantes so6lo generaron un ligero crecimiento (Reyna , 2012).

Durante el afio 2010, afio del bicentenario de la independencia, la marca pais tuvo un
reconocimiento del mercado, la cual fue utilizada para promover los destinos diferentes de México a
través del lema Hoy mas que nunca, vive México. Para llegar a este fin, el gobierno federal convoco
en el 2009 a varios sectores entre ellos a medios de comunicacién, empresarial, entre otros para que
hicieran parte de la estrategia Vive México y asi aumentar visitas de turistas extranjeros y nacionales
para lo cual se destinaron USD 92.000 (Jiménez, 2009). EI mayor niamero de visitantes a México
proviene de Estados Unidos. En un contexto de crisis econémica internacional, los estadounidenses
han reducido sus viajes via area pero han aumentado sus viajes via terrestre, favoreciendo el ingreso
de turistas con su pais vecino México. Durante el 2011 México tuvo 22.67 millones de turistas

internacionales (Figura 1) (Secretaria de Turismo de México, 2012).

De acuerdo con el informe de Percepcidn de la Corrupcién de Transparencia Internacional (2011),
México ocupd el puesto #100 de un total de 183 paises. México obtuvo la calificacion de 3 en el
Gltimo indice, donde O representa "muy corrupto” y 10 significa "muy transparente” (Transparency
International, 2011). En el 2011 México ocupd el puesto #58 de 142 paises en el indice de
Competitividad Global con una calificacion de 4,3/7, donde el rango establecido es de 1 (menos
competitivo) a 7 (mas competitivo). (World Economic Forum, 2011a). Teniendo en cuenta los

indicadores anteriores el Gobierno mexicano se ha embarcado en la tarea de luchar contra la
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violencia interna, situacion esta que no favorece su imagen externa. Una lucha contra carteles del
narcotrafico, guerra entre carteles, inestabilidad gubernamental después de la salida de un partido
que gobernd por 70 afios, corrupcion por parte de entes policiales que el presidente Calderén tuvo
que lidiar cuando asumi6 la presidencia, delincuencia comdn, consumo de drogas, entre otros.
Factores que contribuyeron a promover una imagen negativa del pais a nivel internacional afectando

el turismo y generando sensacién de inseguridad entre los ciudadanos.

Figura 1: Turistas nacionales e internacionales desde 2000 a 2011

14.000.000

12.000.000

10.000.000

8.000.000

Turistas

6.000.000
4000 000

2.000.000

| 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
[mNacionales | 7.025.[ 7.946. | 7.850. [ 7.842. | 8.804. [ 8.933. | 8.326. [ 8.345. | 8.714. [ 8.014. [ 9.244. | 10.306
|SExtranjeros | 2.008. | 2.505. | 2.311. | 2.505. | 2.811. | 3.279. | 2.822. | 2.711. | 2.850. | 1.952. | 1.830. | 2.073
mLlegada de Turistas | 9,123, | 10.451 | 10.170 | 10.438 | 11.615|12.212]11.149 | 11.057 | 11 565 | 9.966. | 11.074 | 12,380

Fuente: Adaptado de Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito Federal, 2012

En la figura 2 se puede observar la calificacion de favorabilidad y no favorabilidad que le otorgan
los Estadounidenses a México (Gallup, 2010). Desde 1999, la favorabilidad aumenta, sin embargo
para el afio 2010 se reduce. A pesar de la disminucién de dos puntos porcentuales de la calificacion
favorables de México, no es significativa. El resultado es que por primera vez desde 1993 menos de
la mitad de los estadounidenses tiene una opinién favorable de México. La imagen de México en los
Estados Unidos por lo general ha estado en declive desde 2005. Situacion que ha generado una
mayor atencion de los Estados Unidos a la inmigracién ilegal desde México y a la intensificacion de la

violencia ocasionada por la guerra contra las drogas de México (Gallup, 2010).

Figura 2: Percepcion de los Estadounidenses hacia México 1999 a 2010

—+—"% Total Favorable % Total No Favorable

1999 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Adaptado de Gallup, 2010
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El Gobierno Mexicano establecio el 2011 como el Afio Nacional de Turismo. El decreto fue
acompafiado por la firma de un Acuerdo Nacional para el Turismo (Secretaria de Turismo de México,
2011a), que incluia 10 objetivos estratégicos para la promocion y desarrollo de esta industria. El
Acuerdo incluye, entre otros objetivos, la aceleracion de los planes de infraestructura turistica, con un
incremento en la promocion exterior de México como destino turistico, méas facilidades de crédito para

los empresarios del sector y la diversificacién de entradas de turistas. Los 10 puntos clave fueron:
Aumentar la conectividad del pais, elevando la capacidad de transporte e infraestructura

a
b. Acelerar los planes de infraestructura turistica

c. Aumentar la promocién exterior de México como destino turistico

d. Fomentar la inversion publica y privada, asi como mas facilidades de crédito para los agentes
del sector

e. Elevar la calidad de los destinos turisticos y las empresas

f. Diversificar y aumentar la oferta turistica mediante la adicion de destinos, productos y
servicios

g. Promover la integraciébn de cadenas productivas nacionales (o de las industrias
complementarias) con el fin de incrementar el consumo interno

h. Aumentar la sensibilizacién de los ciudadanos mexicanos de la importancia de la industria del
turismo

i. Introducir mejoras regulatorias que favorezcan el desarrollo del sector turistico

j. Fomentar el desarrollo sostenible de todos los actores del sector con el fin de preservar el

medio ambiente y hacer un mejor uso de los recursos.

Como se puede observar en el Cuadro 2, en el 2011 México ocupo el puesto # 47 en el Ranking
del Country Brand Index de 2011 y el puesto #23 en el Top 25 del Ranking en Turismo (FutureBrand,
2012).

El 2011 fue un afo histérico en sus cifras de turismo internacional. El turismo receptivo
internacional crecié en un 1,9% comparado con el 2010. Llegaron 168 millones de turistas a México,
superando los 161 millones del 2010 y 150 millones de 2009 (Cuadro 3) (Consejo de Promocion
Turistica de México, 2012).

En el 2011 los extranjeros que mas ingresaron a México eran procedentes de Francia y Estados
Unidos. El ingreso de estadounidenses se redujo en un 7.3% comparado en el mismo periodo con el
2010. Sin embargo, el ingreso de canadienses aumentd en un 5.3% comparado con el 2010

(Secretaria de Turismo de México, 2011c).
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Cuadro 2: Top 25 del Ranking en Turismo 2011

Pais Ranking Turismo Ranking General
Japén 1 #4
Italia 2 #10
Espafia 3 #14
Estados Unidos 4 #6
Francia 5 #9
Suiza 6 #2
Tailandia 7 #26
Australia 8 #5
Nueva Zelanda 9 #3
Maldivas 10 #18
Mauricio 11 #22
Alemania 12 #11
Canada 13 #1
Brasil 14 #31
Suecia 15 #7
India 16 #29
Austria 17 #17
Singapur 18 #16
Argentina 19 #32
Turquia 20 #48
Malasia 21 #43
Chile 22 #34
México 23 #47
Finlandia 24 #8
Emiratos Arabes Unidos 25 #25

Fuente: Adaptado de FutureBrand, 2012

Cuadro 3: Top 10 de Llegada de viajeros internacionales por pais 2009, 2010 y 2011

Paises 2009 2010 2011
Francia 76,8 77,1 79,5
Estados Unidos 55,0 59,8 62,3
China 50,9 55,7 57,6
Espafia 52,2 52,7 56,7
Italia 43,2 43,6 46,1
Turquia 25,5 27 29,3
Reino Unido 28,3 28,3 29,2
Alemania 24,2 26,9 28,4
Malasia 23,6 24,6 24,7
México 21,5 22,3 23,4

Fuente: Adaptado de Consejo de Promocion Turistica de México, 2012

El gobierno mexicano continuara con la promocion del turismo, ya que representa una de las
principales fuentes de ingresos del pais. En términos de turismo receptor se espera que alcance 27
millones de llegadas en el 2015, mientras que el turismo nacional representara a 182 millones de
viajes en el mismo afio. Dado el gran éxito de la campafia, otros paises son propensos a imitar estos
esfuerzos con el fin de aumentar los flujos de turismo en sus paises. Para el 2020, la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT, 2012) predice un crecimiento para México de 4.1% y espera que se

alcance la cifra de turistas de 1.5 billones (Ruiz, 2008).

Para el 2020 se proyectan llegadas internacionales a México de 3.6% y nacionales de 3.9%.
Canada seguira siendo el mercado de mayor crecimiento y Estados Unidos sera el pais que aporte el
mayor numero de visitantes, por lo cual, se proyectan 45 millones de turistas para el 2020

(Organizacién Mundial del Turismo, 2000).
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Con las elecciones presidenciales de 2012, se espera que la economia mexicana permanezca
estable en los proximos dos afios. El turismo seguird siendo un importante motor de la economia, y
tanto el gobierno y el sector privado tienen planes de invertir considerablemente en éste sector
durante los préximos afos. La Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OCDE)
estima un crecimiento para el PIB de 3.8%. El fortalecimiento de la economia de Estados Unidos
ayuda a la demanda interna de México dado por la relacion que se tiene con dicho pais.
Adicionalmente, los planes de gobierno son mantener un presupuesto moderado y equilibrado para el
2013 lo que puede ayudar para la recuperacion (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo

Econdmico, 2012).

México se encuentra en un buen momento para el turismo y la inversiéon puesto que durante el
2011 se invirtieron 3.720 millones de délares, 5,5% mas que el afio anterior, unido a 1.000 proyectos
de infraestructura turistica se ejecutaron a través de la iniciativa privada, de los cuales 370 fueron de
hospedaje. La Secretaria de Turismo indica que los paises que mas invirtieron en obras de

infraestructura fueron Estados Unidos, Espafia, China y Reino Unido (Diario El Universal, 2012).

En el indice de Competitividad en Viajes y Turismo del 2011 del Foro Econémico Mundial, México
ocupo el lugar 43 entre 139 paises del ranking global y el cuarto lugar en América entre un total de 25
paises. México obtuvo estos lugares debido a sus fortalezas como sus recursos naturales, patrimonio
de la humanidad, entre otros. Estas fortalezas son soportadas por la prioridad de establecer el

impulso hacia el turismo (Cuadro 4) (World Economic Forum, 2011b).

Cuadro 4: Comparativo del indice de Competitividad de Viajes y Turismo en Top 15 de paises de América 2011

Pais Calificacion Top 15 Ranking América* Ranking General**
Estados Unidos 53 1 6
Canada 5,29 2 9
Barbados 4,84 3 28
México 4,43 4 43
Costa Rica 4,43 5 44
Puerto Rico 4,42 6 45
Brasil 4,36 7 52
Panaméa 4,3 8 56
Chile 4,27 9 57
Uruguay 4,24 10 58
Argentina 4,2 11 60
Jamaica 4,12 12 65
Peru 4,04 13 69
Republica Dominicana 3,99 14 72
Colombia 3,94 15 77

Fuente: Adaptado de World Economic Forum, 2011b
* Se toma los paises de América con base al Travel & Tourism Competitiveness Report 2011

** Ranking General incluye el total de paises estudiados en el Travel & Tourism Competitiveness Report 2011
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México ocupa el puesto #4 en la region y el segundo lugar en América Latina en el indice de
Competitividad de Viajes y Turismo de 2011. Logré subir ocho puestos desde la medicion de 2009.
Los activos diferenciales que logran esta mejoria en el Ranking, son los recursos naturales (#10 en el
Ranking) y la cultura (#19 en el Ranking). Tiene puntos criticos en transporte terrestre (#79), higiene
insuficiente (# 64) y salud y seguridad (#128).

El turismo se ha consolidado como el eje central para la estrategia de marca pais, diferente a la
variable de inversiones extranjeras directas. Para inversionistas norteamericanos México no es un
escenario atractivo en términos de seguridad, el pais ya no se percibe como un destino clave para
efectuar negocios (Newell, 2011). Segun Torre se espera una captacion de 19.000 millones de
doélares de inversién extranjera directa, cifra similar a la ocurrida en el afio 2011 (Diario El
Economista, 2012). Sin embargo, México es un destino atractivo para la inversion extranjera por su
solidez macroeconémica y que ha tenido una posiciéon sobresaliente a pesar de la crisis econémica
mundial (Diario El Economista, 2012). De acuerdo con el informe de la Camara México-Alemana el
70% de sus miembros tienen planes de invertir en México en el 2012 siendo esto una sefial positiva

de confianza en el pais (Agren, 2012).

La visién de la marca pais para el 2018 contempla ubicar a México en el top 5 de los paises con
mayor demanda turistica e ingresos por concepto de divisas (Secretaria de Turismo de México,
2011b).

CONCLUSIONES

México se ha distinguido entre las naciones de América Latina por sus esfuerzos en el disefio e
implementacion de una marca pais sélida y coherente. La campafia "Vive México" sigue siendo el
mayor esfuerzo del gobierno mexicano para estimular la actividad turistica en el ambito nacional e
internacional. Esta campafia ha demostrado ser muy eficiente entre los principales agentes del sector

turistico, como es el caso de hoteles, lineas aéreas, compafiias de autobuses, entre otros.

El gobierno mexicano se propuso con la diferenciacion de su marca dar cumplimiento a un
requisito permanente en la construccioén de una identidad de marca pais, y a su vez, fortalecer la
imagen misma de un pais caracterizado por un fuerte posicionamiento en el contexto americano. Para
México, su identidad cultural, comercial y productiva reline una serie de caracteristicas, valores y
creencias con las que la sociedad se auto identifica y se auto diferencia de las demas. México ha
logrado dar cumplimiento a éste propésito de diferenciacién en su marca pais. Situacion demostrada

en los resultados mas recientes en términos de posicionamiento de la marca pais de México.
México como cualquier pais requiere de una estrategia de promocion positiva por parte de los

turistas internacionales en sus paises de origen. Elementos como la estabilidad econémica, social y

politica son factores fundamentales en la decision de los turistas e inversionistas al elegir un pais
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como destino. Y en el caso mexicano, en especial la seguridad ciudadana se ha consolidado como un

valor misiones durante el proceso de consolidacion de marca pais.

Es claro que el turismo para México debe constituirse en el motor de crecimiento y donde se
convocan los demas sectores productivos. Su cercania a Estados Unidos y Canada es una ventaja
comparativa y competitiva que permite abrir el camino para reducir brechas en la percepcion y

propiciar crecimiento y desarrollo econémico.

Los resultados en turismo para México son una carta de presentaciébn para mercados
internacionales. ElI 2011 present6 un incremento del 4% en nimero de visitantes nacionales e
internacionales por concepto de turismo receptivo. Estos resultados se han convertido en reto
gubernamental en miras de ser un pais lider en actividad turistica. Es en este rubro, donde el
concepto de marca pais debe centralizarse, aprovechando el entorno internacional que viven paises
vecinos, como es el caso de Estados Unidos. Pais que provee a México del mayor nimero de
visitantes internacionales. Para México, ser vecino de una potencia mundial como Estados Unidos le

ha permitido ubicarse en un lugar privilegio con respecto a los demas paises de la region.

Cada pais tiene que crear su propia marca y centrar estrategias en torno a ella. La marca pais
tiene que ser un foco para que todos los sectores entiendan lo que la marca representa y hacia donde
se dirige. Una marca pais es similar a un arbol. La raiz es la esencia de la marca, pero como el arbol
crece, crecen las ramas que representan diferentes aspectos de la marca pais, en constante cambio
y crecimiento. Es en este punto, que los paises han encontrado un escenario para comercializar un
pilar fundamental de la marca pais, el turismo. Cada vez mas los paises quieren integrar a través de
una marca pais una amplia gama de contextos (economia, cultura, historia) y a su vez proteger una
imagen pais a través de una percepcion y experiencias favorables por parte de sus visitantes y
ciudadanos. Es en este punto, que México ha logrado conservar una marca que es coherente con su

identidad y que ha logrado sortear positivamente la crisis internacional.
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