
DINERO martes 30 de julio de 2019 : eXCelsior6

Veranda
Carlos Velázquez
carlos.velazquez.mayoral@gmail.com

Economía sin lágrimas
Ángel Verdugo
averdugo@gimm.com.mx

“Caribe Mexicano” 
aglutina destinos 
paradisíacos

Y ahora, ¿quién podrá 
salvarnos?
• Las calificadoras pueden poner a temblar a quienes 
no miden sus decisiones con rebajarles la calificación.

Si con todo el punch que le daba el Consejo 
de Promoción Turística (CPTM) a la “Marca 
México”, la marca Cancún tenía más valor en 
el ámbito turístico internacional, ahora éste 
debe crecer más ante el retraimiento de la 
“marca país”.

Este hecho en sí explica el reto que ha 
significado para el Consejo de Promoción 
Turística de Quintana Roo (CPTQROO), que 
dirige Darío Flota, construir la Arquitectura 
de Marca del Caribe Mexicano.

En el proyecto que lleva Andrés 
Martínez, director ejecutivo de mercado-
tecnia del CPTQROO, se con-
sideraron varios factores.

El modelo por el que se optó 
es conocido entre los mercadó-
logos como una “arquitectura 
plural”, donde la marca central 
es Caribe Mexicano y alrededor 
de ella giran todas las demás 
que son:

Cancún, Riviera Maya, Co-
zumel, Isla Mujeres, Puerto Mo-
relos, Mayacán, Holbox y Gran 
Costa Maya.

Un conglomerado de des-
tinos, que además tienen per-
sonalidades muy diferentes; 
desde Cancún, como uno ma-
duro y muy completo, hasta 
otros que fundan su atractivo 
en la naturaleza, los sitios ar-
queológicos o en su ambiente.

Entre las opciones que se 
analizaron fue optar por una 
arquitectura monolítica, el 
ejemplo clásico es Fedex, cuyo 
nombre domina a todas sus di-
visiones, o por una marca que 
respaldara a todas las demás, como Apple, 
acompañando al resto de sus productos.

Ambas ideas se rechazaron pues había 
dos marcas muy fuertes como Cancún y la 
Riviera Maya; además de que la primera es 
intocable, incluso cuando su tipografía sea 
tan clásica, pues en sí misma vale muchos 

millones de dólares.
Quintana Roo tampoco fue opción y aun-

que está presente en todos los comunicados 
serios de la entidad, los que tiene que ver 
con las inversiones, las cifras y hasta con 
los asuntos delicados; digamos que todo 
ello abarca el trabajo oficial de la Secreta-
ría de Turismo estatal, donde la titular es 
Marisol Vanegas.

Así es que Caribe Mexicano, un concepto 
que en el pasado se usaba sobre todo en las 
ferias de turismo, resultó una aglutinadora 
y donde además está presente el elemento 

común a todos los destinos de 
Quintana Roo.

En los focus groups y el ra-
cional de la marca, el agua fue 
un elemento presente en la to-
talidad del estado y no sólo el 
del mar turquesa, sino el de los 
cenotes y las lagunas.

Así es que el azul está pre-
sente en esta marca paraguas, 
acompañada del lema “paraí-
so al máximo” o paradise at 
it’s best.

La solución ha resultado po-
sitiva e incluso otros destinos 
que tienen retos de multiplici-
dad de marcas, como el estado 
de Texas, están interesados en 
este modelo.

Otra buena señal es que in-
cluso estados como Yucatán y 
Campeche se han sentido có-
modos haciendo alianzas coo-
perativas bajo ese concepto.
 

 
DIVISADERO

Calificadora. Muy importante que Moody’s 
haya reconocido que el Consejo de Diplo-
macia Turística fuera instalado, pues, desde 
su perspectiva, es una señal positiva para el 
turismo nacional, que representa 8.8% del 
PIB, y un síntoma de que el gobierno sí está 
comprometido con la promoción turística.

Elevado es el número de mexicanos que 
durante su infancia disfrutaban los programas 
de El Chavo del Ocho. Entre los perso-
najes creados por el ya fallecido Roberto 
Gómez Bolaños destacaba la versión 
Conasupo del superhéroe, el Chapulín 
Colorado. 

Si bien era amplio el número de frases 
que solía emplear ese personaje, hubo 
una, la cual, si bien no era él quien la 
pronunciaba, cobró tal impacto que todavía 
hoy, en situaciones difíciles, no falta el que 
diga: Y ahora, ¿quién podrá 
salvarnos?

Sin pretender promover la 
idea irresponsable que nos 
llevaría a afirmar que nuestros 
problemas actuales  son 
imposibles de resolver por la 
vía del respeto de la legalidad, 
es conveniente preguntar 
–como solían hacerlo los 
personajes del programa del 
Chavo–: Y ahora, ¿quién podrá 
salvarnos?

En los  pa íses  donde 
e l  c a n d i d a to  –y l u e go 
gobernante–,  busca por 
medios fuera de la legalidad 
mantenerse indefinidamente 
en el poder, hay fuerzas que 
buscan frustrar esa intención. 
Las primeras reacciones 
provienen de grupos pequeños 
y aislados apoyados por 
algunos legisladores y dirigentes de parti-
dos políticos con resultados magros, o nulos. 

A medida que la decisión del que quiere 
eternizarse en el gobierno se hace evidente 
y trabaja para concretar su ambición, 
dados los escasos resultados positivos de 
la protesta social, surge entonces el empre-
sariado como la fuerza que encabeza lucha 
social para, primero, desenmascarar las in-
tenciones reales del devenido tirano y en-
seguida, al ampliarse la base de la protesta, 
obligarlo a desistir para que se ciña a lo que 

marca la ley.
Sin embargo, en no pocos países latinoa-

mericanos, el empresariado ha surgido y 
consolidado como consecuencia de los fa-
vores del poderoso en turno y en no pocos 
casos, con su complicidad para hacer ne-
gocios altamente redituables para ambos.  
Esto reduce la credibilidad de la pro-
testa y, por ende, su eficacia en la lu-
cha contra las intenciones del demócrata  
devenido dictador.

En otros países de la región, los empresa-
rios prefieren mantenerse al mar-
gen y seguir con sus productivos 
negocios amparados siempre, en 
lo que podría calificarse como 
una falsa asepsia política: Yo soy 
empresario, no político. 

Por otra parte, en los tiem-
pos de la apertura económica 
y la incorporación a la globa-
lidad, países como el nuestro 
y sus gobiernos han empeza-
do a tener que valorar el papel 
de lo que hoy se conoce como 
empresas calificadoras. 

Éstas juegan hoy un papel de 
la mayor importancia; su tarea, 
aparentemente secundaria (cali-
ficar la capacidad de una entidad 
para cumplir en tiempo y forma 
con sus compromisos en cuanto 
se refiere a sus pasivos), ayuda 
a los demandantes de financia-
miento a ser aceptados por los 

acreedores como deudores responsables, lo 
que se refleja en una menor tasa de interés. 

Dadas las condiciones creadas por la 
globalidad y dado el comportamiento irres-
ponsable de quienes no consideran las con-
secuencias de sus descabelladas decisiones, 
se enfrentan a aquéllas pues con la amena-
za de rebajarles la calificación, los ponen 
a temblar.  

¡Vaya situación! Quién iba a decir que 
la respuesta a la pregunta del título son 
las calificadoras.

Se optó por 
el modelo 
de arquitectura 
plural, en cuyo 
centro está 
la marca Caribe 
Mexicano 
y giran alrededor 
las demás.

La tarea de 
las calificadoras 
es evaluar 
la capacidad de 
una entidad para 
cumplir con sus 
compromisos 
en cuanto 
a sus pasivos.

Consulta más textos  
del autor

OTRAS MARCAS: 
 l Cancún
 l Riviera Maya
 l Cozumel
 l Isla Mujeres
 l Puerto Morelos
 l Mayacán
 l Holbox
 l Gran Costa Maya


