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Algunos de los mejores embajadores de Espana en el mundo

David Beckham, jugador del Real Ma-
drid. Segtin la revista estadounidense
Forbes, es uno de los diez deportistas
mas conocidos del mundo. Podria ser
imagen para el mundo analosaion.

Juan Carlos Ferrero, tenista. Es el depor-
tista espanol mas internacional, junto a
Radly Fernando Alonso.El mundo del
deporteylamusica son los mas apro-
piados para llegar a los idvenes.

LA PROMOCION AUTONOMICA PODRIA LANZARSE ENTRE MAYO Y JUNIO

Madrid planea una campana internacional
para relanzar su imagen tras el 11-M

Once dias después de los atentados y con la esperanza de albergar los Juegos Olimpicos del afo 2012, la Comunidad de
Madrid convoca a varias agencias de publicidad para promocionar intemacionalmente su imagen como regién turistica.

AMAYA GUILLERMO. Madrid
Apenas dos meses después
de que las Torres Gemelas se
desplomaran frente al televi-
sor de millones de personas,
¢l Ayuntamiento de Nueva
York decidié volver a los mis-
mos televisores con las caras
mas amables y reconocidas
de la Gran Manzana. El en-
tonces alcalde de la ciudad,
Rudolph Giuliani, aposté por
una campafia turistica con
‘Woody Allen y Robert de Ni-
IO, entre otros NEcyorquinos
célebres, como prescriptores.

Dos afios y medio mas tar-
de, el foco terrorista se trasla-
da a Madrid. Asumida ya la
masacre por todos los madri-
lefios y en plena recuperacion
de la vida cotidiana en la ciu-
dad, la Comunidad de Madrid
ha apostado por una iniciativa
publicitaria internacional. La
Direccion General de Turis-
mo de la comunidad convocd
ayer a varias agencias de pu-
blicidad con el objetivo de
lanzar una campafia de publi-
cidad, entre mayo y junio. que
permita relanzar Madrid co-
mo destino turistico.

Ocho ciudades rivales
La iniciativa piblica se en-
marca entre ¢l efecto negati-
vo que puedan causar los
atentados del 11 de marzo en
¢l turismo y ¢l deseo de que
Madrid se convierta en la se-
de de los Juegos Olimpicos de
2012. En junio del préximo
afio, ¢l Comité Olimpico In-
ternacional decidira qué ciu-
dad serd sede de los juegos de
dentro de ocho afios, por lo
que Madrid, que compite con
Nueva York, Londres, Paris,
Rio de Janeiro, La Habana, Es-
tambul, Mesct y Leipzig, tie-
ne que hacer un csfuerzo pu-
blicitario internacional.

Para los consultores de
marca, 1o ¢ puede establecer

Javier Bardem, actor. Acaba de ocupar
la portada de larevista Time en un es-
pecial sobre Espafia.Es laimagen del
cine espafiol junto a Penélope Cruz,
Antonio Banderas y Pedro Almodévar.

The NewY ork Miracle

un paralelismo entre el 11-S de
Nueva York y el 11-M madrile-
fio. “La cobertura medidticay
la actitud de los ciudadanos
en ambas catdstrofes han sido
diferentes y esto afecta de for-
ma diferente cn la imagen

superacion y de esfuerzo por
recuperar la normalidad, y es-
t0 da tranquilidad ! turisme”
explica Xavier Oliver, presi-
dente de BBDO Espana, gru-
po publicitario perteneciente
a la misma red que realizo la

Las consultoras de marcas opinan...

Cato BerroQuiza no es
necesaria una campafia
ya que la solidaridad
ha mitigado el
impacto negativo”

que la ciudad proyecta. La di-
mensién de la masacre fuce
mayor en Nueva York y sus
medios de comunicacion y
autoridades fomentaron la
imagen internacional de aler-
ta mixima durante bastante
tiempo lo que, légicamente,
infundié mucho miedo en los
turistas. Sin embargo, tras el
11-M, los madriienos han
transmitido una imagen de

Saffron:“Madrid tenia
que hacer un esfuerzo
enimagen desde
hace mucho tiempo.
No se sabe vender”

promocién de la ciudad de
Nueva York en zo01.

La campafia consto de seis
anuncios con el eslogan The
New York miracle. Be a part of
it (El milagro de Nueva York
Forma parte de é1) v tuvo
pran repercusion en el turis-
mo nacional, aunque no hay
datos sobre las consecuencias
directas de esta campana en
el mimero de visitantes.

BBDO realizé la campana de la ciudad de Nueva York tras los atentados del 11 de septiembre de 2001.

Para Ken Cato, fundador
de la compaiiia de identidad
corporativa Cato Berro, “Ma-
drid quizi no necesite una
campaiia de publicidad, ya
que las imagenes de solidari-
dad y entrega de sus ciudada-

Wolff Olins:"Hay
personalidades del
deporte o el arte que
pueden ayudar a
promocionar la ciudad”

nos estdn ayudando a mitigar
el impacto negativo de la ca-
tastrofe”.

Sin embargo. algunos ex-
pertos en identidad corpora-
tiva consideran que Madrid
ya neccsitaba una campafia
internacional antes de los
atentados. “Hace tempo que
Madrid tenia que haber he-
cho un esfuerzo en mejorar
su imaegen internacional por-

Sara Baras, bailaora y Premio Nacional
de Danza 2003.La compania que dirige
ha conseguido relanzar el papel del la
muijer en el flamenco.Podria serimagen
para el mundo asiatico.

que la gue proyecta es de ciu-
dad provinciana v antigua
que no se ajusta a la realidad.
Quiza la inica gran diferencia
con Barcelona es que ésta ha
sabido venderse vy Madrid,
no™, opina Jacobo Benbunan,
fundador de la consultora de
marca Saffron.

En 2002, la Comunidad de
Madrid invirtio 7,2 millones
de curos en publicidad, fren-
te a los 11,1 millones de la Ge-
ncralitat de Catalufa. El
Ayuntamiento de la capital
gestiond un presupuesto pu-
blicitario de 3,3 millones, fa
mitad que ¢l del Ayunta-
miento de Barcelona. Ese
afio, Cataluiia recibié mas de
diez millones de turistas v la
Comunidad de Madrid, alre-
dedor de seis millones, segmin

datos de Exceltur.

Prescriptores

La inversion de la Comuni
dad de Madrid en la nuew
camparia y su creatividad to
davia es una incognita, ya que
¢} proyecto todavia estd er
una etapa preliminar.

En este punto surge la du
da de si, tomando el cjemplc
de Nueva York, seria buenc
contar en la campana con &
imagen de personalidades fa
mosas relacionadas con Ma
drid. Para Valérie Van der
Bossche, directora de la con
sultora de marca Woltt Olins
en Espafia, “hay personalida
des del deporte, elcine o el ar
te que pueden ayudar a refor
zar |a imagen de Madriden e
mundo”.

Para Rafacl Pola, vicepresi
dente de la agencia de publi:
cidad Publicis, autora de la vl
tima promocién internacio-
nal de Turespafia, “Madric
tiene suficiente atractivo en s
misma. Contar con ¢l apoyc
de personas concretas puedc
resultar periudicial”.
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