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Planteamiento del Problema

Esta investigacién asume que la actual marca pais “All you need is Ecuador”,
alcanzé su mayor etapa de crecimiento en su difusion durante la transmision
televisiva en un reconocido evento extranjero (la audiencia de la edicion 2014 del
Super Tazoén). Busca responder a las siguientes preguntas: ¢Qué se desea
lograr creando una marca pais?¢Constituye un punto de partida inicial para
alcanzar un posicionamiento que permita competir a nivel internacional? ¢ Como
ha funcionado el proceso de generacion de una marca pais en el Ecuador en el
periodo 2008-2017?

La investigacion se centra en el rol del Estado y en las implicaciones politicas de
la construccidén de marca pais, ya que los Estados no se preocupan Unicamente
por la seguridad fisica (realismo), o por la acumulacion de riqueza (liberalismo).
Se han insertado en dinamicas del mercado, por lo que también se ocupan de
las estrategias de branding (“la imagen importa”). Se va a examinar, en este
caso, la necesidad percibida por el gobierno del Ecuador de posicionar
estratégicamente al pais en el escenario internacional, utilizando la estrategia del
branding. Analizaremos cuales fueron sus motivaciones principales (atraccion de
turismo, inversidbn extranjera directa, exportaciones), quienes son los
beneficiarios directos de esta estrategia del marketing; asi mismo quienes
pierden, y si el Estado ha logrado comunicar valores y politicas identitarias
consistentes, si se ha vinculado la politica con el mercado global. Todas estas

tematicas seran abordadas, analizadas y criticadas teéricamente.

En particular se discutira el concepto de marca pais. Si bien existen acuerdos en
torno a que el concepto de marca pais es de crucial importancia en los debates
sobre las marcas nacionales, argumentamos que todavia hay algunos
refinamientos tedricos que se pueden agregar al debate. En pocas palabras, si
la marca pais busca la construccion y promocion de la identidad nacional, ¢,qué
tipo de “identidad” podria ser? Argumentaré que la marca pais es una practica

de gestidn relacionada con los discursos, tanto de la globalizacion econémica y



el cosmopolitismo cultural, en el que la identidad colectiva a veces es de una
importancia limitada.

Cuando se trata de estudios de las marcas nacionales, los estudiosos hablan
muy facilmente en términos de identidad, entre otras cosas; porque las teorias
del nacionalismo han tenido una fuerte influencia en este campo de
investigacion. Tanto los libros de Melissa Aronczyk y Nadia Kaneva incluyen a la
“‘identidad nacional” en sus titulos, y practicamente todas las investigaciones
sobre el tema, abordan el papel de las campafias de marca pais en la
construccion y representacion de la identidad colectiva. Sin embargo, si el
nacionalismo tiene sus variedades, la marca pais parece existir sélo en una
forma banal, parece requerir ademas un cierto nivel de estabilidad en la

sociedad.

Identidad competitiva, no es un programa independiente, sino una nueva
perspectiva sobre las tareas nacionales normales de planificacion, formulacién
de politicas y el desarrollo: en lugar de operar junto gobernabilidad normal, sélo

puede funcionar si se le permite impregnar todas estas tareas (Anholt 2007).

La “competitividad” de la nacion por su marca no se refiere a los asuntos internos
de un pais en particular; se supone que la nacién puede competir en un mercado
global (Anholt 2009: 3). Este es el contexto en el que se cree que la imagen de
marca de una nacion se debe trabajar como un “atajo necesario para una

decision de compra informada”, para llegar al “interesado”.

Si se vuelve a la discusion acerca de la identidad colectiva que puede ser un
contraste interesante, la nacion se entiende generalmente como una forma de
pertenecer a, y de solidaridad con, un grupo social delimitado y distintivo. Tiene
que ver con la construccion de los proyectos politicos de las comunidades hacia
el fin que las personas pueden sentir pertenencia. El proyecto politico significa,
entonces, el fomento de una identidad colectiva auto percibida. Sin embargo, la
identidad colectiva se refiere al reconocimiento como a la idea de pertenencia
(Taylor, 1994, Markell 2009). La identidad auto percibida necesita ser reconocida

de forma similar por otros. La formacién de la identidad colectiva es entonces un



proceso de didlogo entre la identidad y la percepcion subjetiva de aquel que la
atribuye, por lo que la identidad colectiva nunca podria ser completamente
controlada internamente (Jenkins, 1996: 23). El como las colectividades se
reconocen desde el exterior es importante, ya que influye en el sentido de
pertenencia a la comunidad. Pero cuando la industria promocional aplica el
concepto de identidad de marca a las naciones, es completamente al revés. En
juego esta la forma en que otras personas perciben y reconocen a una nacion, y
las formas de pertenencia a la nacion son importantes soélo en la medida en que
influyen en su reputacion en el extranjero. Desde una perspectiva de marca, lo
que importa en ultima instancia es - una vez mas - la cara, no el corazon de la

nacion.

Contextualizacion del Problema

Bajo las condiciones actuales y contemporaneas de un mundo globalizado y la
difusién en los medios modernos, utilizados por las sociedades, la imagen de un
pais es cada vez mas importante en comparacion a otras problematicas; como
el acceso a territorio y materias primas, destacandose el ambito cultural,
econdémico y politico. En ambos casos, independientemente de la estrategia, el
resultado es una imagen, percibida por la comunidad en general y por todos
quienes generen algun tipo de expectativa, apoyandose en esa imagen o

representacion.

De esta forma, es posible identificar que siempre que se dé el caso de una
representacion politica internacional, estara en juego la imagen de un pais, su
prestigio y confianza con respecto al entorno, especialmente en el ambito de las
relaciones comerciales, acuerdos y/o tratados entre uno o mas paises. Esta
imagen, es posible de moldearse, de modo que pueda entregar un mensaje de
acuerdo a determinados propésitos; el objetivo de esta investigacion es
identificar, en el caso del Ecuador, en el periodo 2008 — 2014, cudl ha sido el rol
del Estado Ecuatoriano para fomentar la proyeccion de la imagen del pais en la
creacion de la marca pais “ALL YOU NEED IS ECUADOR”, mediante sus
politicas publicas y si esta herramienta tanto politica como de marketing, ha sido

eficaz para consolidar una imagen que abona a la identidad nacional.



Justificacion

En los ultimos veinte afios, los cambios tecnoldgicos, demograficos, asi como la
misma globalizacion han dado lugar a que las sociedades adopten nuevos
codigos de comunicacion y comprension del entorno que las rodea (Costa,
2013). Nuevos significados y significantes conforman el gran escenario de
imaginarios con que las empresas, valiendose del marketing, divulgan sus
ofertas; siendo la creacion y masificacion de las marcas una de las estrategias
mas audaces y eficaces al momento de inducir percepciones positivas en el

subconsciente colectivo (Kurtz, 2012).

Ecuador no es el primer pais en adoptar una marca y se ha unido a la tendencia
mundial que impulsa a las naciones a vender sus identidades, con un objetivo
claro de reconocimiento y diferenciacion, que les permita obtener una ventaja
competitiva, misma que debe provocar un beneficio directo a los productores
locales de diferentes bienes y servicios de exportacion. Ahora, la connotacién
que el branding de naciones debe tener, dista de la concepcidn pura que dentro
del marketing se aplica para productos y servicios, ya que enfatiza en el rol que
cumple un Estado para posicionar su pais, generando una marca que puede

apoyar el fortalecimiento de una identidad nacional.

En un mundo caracterizado por la globalizacion, mercantilizacion y
mediatizacion, la naturaleza de la nacionalidad esta cambiando (Kaneva y
Popescu, 2014). Si, con anterioridad a la nacion fue construida como una
comunidad colectiva, que contribuye a la legitimidad del Estado y la definicién de
la ciudadania; ahora es imaginada cada vez mas como una entidad competitiva
en una economia global. Kaneva y Popescu concluyen, a partir de un analisis de
campafas de marca en Rumania poscomunista y en Bulgaria, que la identidad
nacional se apropia 'a los efectos de la globalizacion neoliberal'. A tales intereses
han respondido en cierta manera los empefos y esfuerzos de Instituciones
publicas ecuatorianas encargadas de este tema, en la construccion de esta

marca y su difusion. En este sentido, la marca nacion aparece como una forma



especifica de imaginar la nacion, sélo en un sentido limitado: como una versién

de consumo masivo de construccion de la nacion.

La mayoria de los estudiosos también construyen su comprension sobre las
teorias del nacionalismo o incluso en la practica como “nacionalismo comercial’
(Volcic y Andrejevic 2011). Sin lugar a dudas, esta es una perspectiva relevante,
sobre todo cuando se trata de paises territorialmente poco extensos, con
relativamente poca poblacion, sin impacto internacional, como es el caso de la

mayoria de paises latinoamericanos, entre ellos Ecuador.

Objetivos
Objetivo General
Analizar los procesos de construccion de Imagen Pais, desde el papel del
Estado; a partir del caso Ecuador.
Objetivos Especificos
* Indagar los origenes, desarrollo y debates planteados en torno a Imagen
Pais o Marca Pais.
« Examinar la construccién de Imagen Pais en el Ecuador y las politicas

publicas aplicadas para ese fin, en el periodo 2008 - 2014.

La metodologia que se empleara en este trabajo, incluye una investigacion
bibliografica, documental y estadistica, que se aborda con una perspectiva
basicamente descriptiva; también se hara una revision bibliogréafica de las teorias
generadas sobre esta temética, asi como de los trabajos previos que se han
realizado sobre la marca pais de Ecuador, las politicas publicas que se han
aplicado en su construccién, asi como los estudios disponibles sobre el impacto

y la importancia que ha tenido este proceso en la economia del pais.

En tal sentido, se apoya como instrumentos de trabajo, en el analisis
bibliografico, su sistematizacién y presentacién ordenada, asi como en la
recoleccion de datos estadisticos aportados por entidades nacionales como el
INEC, el Ministerio de Turismo Yy por organizaciones internacionales

especializadas, sobre los contenidos y el proceso de creacién de la marca pais,



incluyendo a las normas, planes y programas estatales como PLANDETUR que
han sido creados para tal fin.
CAPITULO |
EL PAIS COMO MARCA

En este capitulo se analiza la marca pais, desde las perspectivas tedricas de las
ciencias sociales; en primera instancia se revisan las diversas motivaciones que
han llevado a los gobiernos de muchos paises, a tomar herramientas del
marketing, para destacar y exaltar las caracteristicas econdémicas, sociales,
histéricas, naturales y culturales presentes en su territorio y en la poblaciéon que
lo habita, como una forma de atraer a los flujos internacionales de turistas,
inversores y otros. Ademas, se revisaran los principales desarrollos conceptuales
en torno a la marca pais, con sus derivaciones y alcances. Finalmente, se
analizaran las principales dificultades que enfrenta la construccion de una marca
pais, para finalizar con el analisis de la construccion de marcas pais ya

establecidas, en los casos de Dubdi y Brasil.

1.1. El capitalismo globalizado y el Estado

La marca pais se ha formalizado a partir de herramientas como la promocién y
la publicidad, que inicialmente se empleaban sobre todo por empresas y gremios
de los sectores privados. La transicion en el uso de esta herramienta, desde la
gestion privada a las esferas publicas, es un resultado de la globalizacion. La
conclusién de la guerra fria determiné una transformacion en las relaciones
econdmicas internacionales entre los paises, incrementando significativamente
los flujos de comercio de bienes y servicios, asi como de personas, debido al
incremento del turismo y su importancia econdmica, de los eventos
internacionales y de la inter conexion entre empresas y diversas instituciones, en

relaciones transfronterizas de diverso tipo.

Esta década fue crucial para el capitalismo, pues se acentuo la hegemonia
estadounidense, se hicieron visibles los esfuerzos europeos por estructurar una

unidad que ejerciera un rol clave en la economia, el atraso de Japén, el retorno
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de China y de India a posiciones emergentes y el derrumbe de los Estados
socialistas, marcaron un periodo sobresaliente para el capitalismo (Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe, 2002).

Estas significativas transformaciones a nivel econdmico, politico y social
suscitadas alrededor del mundo, otorgaron al Estado un papel fundamental en la
construccion de politicas enfocadas hacia el desarrollo globalizado. La practica
de la alternancia en el poder, la division de poderes dentro del estado, la eleccién
de dignidades como fundamento de la democracia, dieron a la dimension publica

el protagonismo necesario para acompanar los procesos de globalizacion.

No obstante, las transformaciones en los diferentes entornos globalizados
generaron cuestionamientos a las instituciones publicas en relacibn a su
funcionamiento, especialmente en un contexto en el cual la influencia de la
imagen tiene un rol trascendental (Comisiébn Econdmica para América Latina y
el Caribe, 2002).

El resultado fue la disminucién de la capacidad del Estado para gestionar las
dimensiones publicas mediante los procesos de cambio estructural, se
evidenciaron las deficiencias de la modernizacion del Estado. Sin embargo, su
papel como generador de externalidades tecnoldgicas e institucionales fue, es 'y
seguira siendo fundamental para el desarrollo de un pais, en un escenario donde
existen riesgos globales; la consigna del Estado es adaptarse rapida y
eficientemente a los cambios del mundo (Comisiébn Econémica para América
Latina y el Caribe, 2002).

Por consiguiente, el crecimiento del tamafio del Estado, y su interferencia en el
mundo de los negocios y la vida social en general, estuvo casi inevitablemente
acompafado por la transformacion del aparataje institucional encargado de
disefiar esta intervencion, ejecutarla y administrarla a diario. Los organismos
corporativos participan en la formulacion e implementacion de politicas, junto con

los parlamentos y la administracion ejecutiva (MacMillan, 1995).
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El cambio en relacion a la globalizacion del Estado, se relaciona directamente
con el tamafio y la forma de los agentes econdmicos acompafado de
transformaciones en empresas, y en la estructura del mercado, la competencia
y la produccién. (Gilpin, Economia politica de las relaciones internacionales,
2012).

Estos cambios se refieren al auge del capitalismo el mundo de las grandes
empresas y sus grandes ganancias (y también de los grandes riesgos y las
grandes quiebras), asi como del predominio gradual del capital financiero. Se
trata de la constitucion de empresas capitalistas (privadas) que dependen de
aportes de caracter estratégico, como la investigacion, la planificacion y la tecno
burocracia, elementos que trascienden al empresario individual y los modelos de
la llamada libre competencia (Gilpin, Economia politica de las relaciones

internacionales, 2012).

1.2. Debates en torno al concepto Marca Pais

1.2.1. La Marca Pais

En el mundo actual, marcado por la competencia asociada a los procesos de
globalizacion y a los crecientes flujos transnacionales de bienes, servicios y
capitales, las acciones de marketing experimentan una transformacion
permanente: no solo las empresas buscan el reconocimiento mundial, sino
también los paises. Para Papadopoulos y Heslop (2012), la globalizacion, el
crecimiento de las nuevas tecnologias y otras fuerzas contemporaneas han
generado grandes transformaciones econdmicas y sociales. Uno de los
resultados de este nuevo entorno es el aumento en el nimero de paises que
toman medidas proactivas para atraer inversores extranjeros, como la

implementacion de estrategias de comunicacién y marcas.

Difundir la imagen de un pais se ha convertido en una de las tareas principales
para los gobiernos y para las empresas de diferentes sectores en los ultimos
afos. Ademas de los productos y servicios, los lugares (paises, regiones y
ciudades) también compiten entre si por los clientes y pueden beneficiarse de

los instrumentos de marketing para atraer inversiones, generar negocios o
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convertirse en centros turisticos. Al igual que las empresas, los lugares se
enfrentan a la competencia global y se ven afectados por las revoluciones en

tecnologia y comunicaciones (Decoster, 2009).

Fetscherin (2010) indica que los paises deben competir entre si para estimular
las exportaciones, atraer el turismo, la inversion directa y la inmigracion. Muchos
gobiernos han comenzado a utilizar técnicas de creacion y gestion de marcas,
para diferenciar a sus paises en el escenario internacional y establecer una
ventaja competitiva sobre sus rivales. La competitividad de hecho ejerce presion
sobre los Estados para transformarse en entes dinamicos, capaces de

desarrollar una marca pais sostenible (Jaffe, 2011).

Segun algunos autores, el estudio de la marca del pais se descompone en la
imagen productiva del pais y su imagen como destino turistico. De acuerdo con
Nadeau (2008), estas dos areas de investigacion evolucionaron por separado,
aunque los desarrollos en la primera pueden contribuir significativamente a la
segunda. La investigacion sobre la imagen de un pais como destino turistico
implica identificar imagenes de lugares y culturas de dicho pais, que lo vuelven
atractivo; mientras que la investigacion sobre la imagen productiva del pais,
busca percibir y evaluar las impresiones que deja un pais como productor de

bienes / servicios.

Por lo tanto, ambas areas investigan las imagenes complejas percibidas, sobre
lugares atractivos y como estas afectan las decisiones de los consumidores. La
literatura que involucra los dos conceptos, imagen del pais e imagen del destino
turistico, se refiere también a estudios que evallan las relaciones entre el turismo

y la imagen del pais (Nadeau, 2008).

Por un lado, la visita a un pais incide en la formacion o modificacion de las
percepciones que genera el visitante sobre el lugar; de esta manera, la imagen
de un pais, establecida a partir de una experiencia turistica, puede tener un
efecto positivo en las exportaciones. Por otro lado, la imagen de un pais (incluida
la calidad de sus productos), puede afectar directamente la intencion del

potencial turista de visitarlo.
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Para Fetscherin (2010), los estudios sobre la marca del pais (o la marca de la
nacion), surgieron del area de comercializacion, y sus desarrollos incluyen
diferentes areas de estudio: pais de origen (a nivel productivo), marcas de
destino (caracteristicas diferenciadoras en relaciébn a productos y servicios),
imagen del pais (la percepcion que tiene el mundo sobre una nacion) e identidad
del pais (los valores desarrollados principalmente a partir de la cultura).

La investigacion sobre marcas nacionales todavia se encuentra en una fase
inicial; atrae la atencion de muchos académicos y profesionales desde la década
de 2000. Esta claro que promover una imagen nacional puede ser una de las
vias privilegiadas para mejorar y consolidar su insercion econdémica global
(Murracas, 2008).

Al administrar la marca del pais, no solo el gobierno y las empresas deben
comprometerse a promover la imagen del pais, sino también los propios
ciudadanos locales, deben sentirse involucrados en dicho proceso de promocién
de la marca y deben tener un espiritu de orgullo de la marca de su pais. Para
Dinnie (2013), el estudio sobre la marca pais es emocionante y complejo, a pesar
de ser un fenbmeno controvertido. El entusiasmo se debe al hecho de que
actualmente hay poca teoria publicada, pero al mismo tiempo, mucha practica

en el mundo real.

La complejidad se debe a los diferentes niveles, dimensiones y disciplinas
consideradas para la creacion de este tipo de marca, que va mas alla del alcance
tradicional de su gestién, como las relaciones internacionales y la diplomacia
(Anholt, 2012). A su vez, la controversia surge del hecho de que esta actividad

esta altamente politizada, generando opiniones contradictorias.

El gran desafio en la gestidon de la marca de un pais, en un escenario competitivo,
es el reconocimiento mundial y la buena reputacion de la imagen del pais (Kotler,
2010). Si se logran tales objetivos, los turistas se sentiran atraidos por el lugar,
las empresas estaran interesadas en invertir y no solo se fortalecera la marca,

sino también la economia local.
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1.2.2. El concepto de marca pais

El concepto de marca pais ha sido muy discutido en los ultimos afos, y esta
adquiriendo gran importancia en el escenario econémico mundial. Aunque tal
discusion sobre marca pais parece reciente, Anholt (2012) afirma que los paises
siempre han sido marcas. Su capacidad para competir por el turismo, por la
inversidn extranjera, por los consumidores, por la atencién y el respeto de los
medios de comunicacion, esta significativamente determinada por el poder de la
imagen de sus marcas. El autor afirma ademas que, a pesar de que solo han
adoptado recientemente vocabulario y técnicas de marketing, los paises lideres
siempre han invertido en el proceso de creacion y mantenimiento de la marca del
pais, para sus respectivas naciones. Los conceptos de marca de pais, una vez
investigados, probados y definidos, se utilizan como base para campafas de
promocion, con el fin de fomentar el comercio, el turismo y las inversiones en el
pais (Dinnie, 2013). A pesar del aumento de la literatura académica sobre el

tema, todavia no existe una definicibn comun para el término marca del pais.

Por ejemplo, Dinnie (2013) la define como el conjunto Gnico y multidimensional
de elementos que proporcionan a la nacion una base cultural para la
diferenciacion y relevancia, para su publico objetivo. Fetscherin (2010), a su vez,
indica que la marca del pais involucra toda la imagen de un pais, incluidos los

aspectos politicos, econémicos, sociales, ambientales, historicos y culturales.

Segun Kotler (2010), esta marca es la imagen que las personas conservan de un
determinado lugar y puede evocarse con la simple mencion de su nombre. Florek
(2005), establece como una de las tareas del proceso de creacion de la marca
del pais, la de construir asociaciones positivas para el pais, asi como para sus
habitantes y productos; ademas se apunta a cambiar las opiniones y los

estereotipos desfavorables para la nacion.

Otro objetivo importante es difundir informacion sobre el pais que creo la marca.
Sin embargo, para Florek (2005), el objetivo mas importante de la marca del pais,

es contribuir al bienestar de la poblacion local, mejorando la imagen del pais en
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el que se inserta la poblacién, propiciando el logro de una mejor situaciéon
econdémica. Todo esto permite aumentar la satisfaccion de los ciudadanos

locales.

La imagen de un pais proyectado en todo el mundo tiene un gran efecto en la
poblacion local. Las campafias de marca corporativa (bien establecidas), afectan
dramaticamente la moral, el espiritu de equipo y el sentido de propdsito de los
empleados en una organizacion determinada. Haciendo una analogia, se espera
gue una campafa nacional de marca apropiada, pueda unir a la nacion dentro

de un sentido comun de propdsito y orgullo nacional (Anholt, 2012).

El éxito de la marca pais depende del andlisis adecuado del trabajo que debe
realizarse en su proceso de desarrollo y de una planificacion cuidadosa de la
estructura de la marca: asi como de la comunicacion que se adoptara. Una marca
adecuadamente definida crea una identidad que, comunicada y difundida
adecuadamente, traerd resultados satisfactorios a los destinatarios
(consumidores potenciales). Todo este trabajo debe apuntar a fortalecer y apoyar
la identidad de marca definida (Florek, 2005).

Para Santana (2006), la marca pais juega un papel importante, llamado
mediador, es decir, como un elemento de mediacion para consumidores e
inversores, cuando el nombre del pais de origen sirva como garantia del
producto. Santana (2006), concluye que cuando una marca pais pueda cumplir
favorablemente su funcion de mediacion, las marcas corporativas locales
tendran mas facilidad para posicionarse en los mercados y un acceso mas rapido

al consumidor.

Por lo tanto, se puede notar la importancia de una marca de pais fuerte para un
pais determinado; y también para las empresas ubicadas en él, ya que, desde el
momento en que la marca comienza a actuar como elemento mediador, en
principio seria mas simple conquistar la preferencia del consumidor; en cuanto
al valor de la marca del pais, esta se utiliza para describir el valor emocional de

las marcas que los consumidores asocian con un pais (Santana, 2006).
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El éxito de la marca pais depende del analisis del proceso de desarrollo y de una
planificacion cuidadosa de la estructura de la marca, asi como de la estrategia
de comunicacion que se adoptara, es decir, las acciones que aplicara para
mostrarse al mundo. Una marca definida crea una identidad que, comunicada y
difundida adecuadamente, traerd resultados satisfactorios a los destinatarios

(consumidores potenciales).

Toda esta actividad apunta a fortalecer y apoyar la identidad de la marca definida
(Florek, 2005). Segun Kotler (2010), esto sucede cuando el nombre de un pais,
ayuda a evaluar los productos que provienen de alli y a tomar decisiones de
compra. La conciencia del consumidor y las asociaciones respecto de un pais
determinado, conducen a caracterizar la calidad percibida, los atributos
relacionados con la marca del pais y, finalmente genera lealtad hacia la marca

de ese pais.

Un pais puede ganar cierta imagen y percepcion en la mente del consumidor,
quien puede asignarle un lugar significativo y Unico. Sin embargo, hay sectores
de la economia que pueden beneficiarse mas de la marca de un pais; como los
sectores de turismo y ecoturismo. El ecoturismo es un tipo de negocio en auge y
el desarrollo de una marca pais puede ser parte de una estrategia efectiva para

gestionar el crecimiento del turismo nacional.

Un punto clave en relacion con el turismo y la marca del pais es la diferenciacion
deseada; es decir, en el proceso de creacion de la marca que respaldara el
crecimiento del turismo, la arquitectura Unica de un pais determinado, asi como
su historia, arte, costumbres, gastronomia y demas rasgos Unicos de cada
sociedad (Dinnie, 2013). El desarrollo de una marca nacional, también puede
incidir positivamente en otros sectores, o en una combinacion de ellos (como de

restaurantes, hoteles, ventas de artesanias y otros) (Dinnie, 2013).

En el caso de Escocia, por ejemplo, unos 350 miembros de compafiias de 23

sectores diferentes se unieron a una iniciativa de desarrollo de marca comun,
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gue impulsé tanto la visibilidad, como las ventas de las compaifiias involucradas.
Para aquellos paises que no consideran la marca pais como una opcion viable
en el momento en que se encuentran, la marca sectorial o de ciudades puede
ser una alternativa, segun Dinnie (2013). La relacion entre la marca del pais y la

imagen del pais se muestra a continuacion.

La marca dentro del contexto territorial puede expresarse de acuerdo a su

dimensidn; ciudad, sector, industria y pais. Dinnie (2013) establece:

+ En el caso de la marca ciudad, esta se caracteriza por resaltar en especial
las particularidades de una ciudad o regién de un pais en especifico, como
la cultura, las tradiciones, la herencia patrimonial y por su puesto su

historia, haciendo énfasis en la calidez de la gente que lo habita.

+ Por su parte la marca de un sector, se fundamenta en las caracteristicas
del sector empresarial, dentro del cual determinado pais o ciudad se ha
fortalecido mediante ventajas comparativas y competitivas, consiguiendo

reconocimiento a nivel nacional e internacional.

+ La marca industrial a diferencia de la marca sectorial, se enfoca en el
desarrollo de determinado grupo de empresas que se han especializado
en la produccibn de determinado bien, diferenciandose por su

diversificacion y calidad.

+ Finalmente, la marca pais es la conjuncién de las marcas detalladas
anteriormente, siendo la integracion de todos los atributos que diferencian
a un pais mediante su historia, cultura, recursos, produccion, legados y

demas pluralidades que hacen una nacién unica.

A continuacion, se muestran ejemplos sobre los diferentes tipos de marcas

relacionadas con la identidad e imagen de un pais:
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+ Marca Ciudad: Medellin en Colombia es un polo de desarrollo. Se
destaca por tener sede de 5 de las empresas mas influyentes del pais y
por su cultura de negocios innovador. Esto va acompafado de sus
atractivos turisticos consiguiendo tener el primer Centro para la Cuarta
Revolucién Industrial en América Latina. Ello se ha conjugado con el
atractivo de la ciudad y sus condiciones naturales, convirtiéndose en un

referente en Colombia y Latinoamérica (Gomez, 2016).

+ Marca Gastronomica Peru: Peru se ha caracterizado por sus atractivos
turisticos como Machu Picchu y Cuzco, no obstante, con la irrupcion de
“Gaston Acurio” en el mundo culinario internacional sus atractivos
aumentaron. Las personas pusieron su mirada en la gastronomia de Peru,
convirtiéndose en referentes el ceviche y otros platos tipicos como el
anticucho. La fusiéon entre atractivos turisticos y gastronémicos desarrollo

la marca pais peruana (Pinzon, 2017).

1.3. La marca pais y larelacion con laimagen del pais

Para Papadopoulos y Heslop (2012), sin un monitoreo adecuado, las imagenes
que genera un pais pueden formarse en base a estereotipos negativos
incorrectos, lo que puede tener consecuencias negativas. Los autores afirman
que la imagen de un pais juega un papel importante en el proceso de toma de
decisiones de los compradores (sean turistas o inversores), y que, sin una
estrategia de marca especializada, estos compradores continuaran infiriendo la

imagen del pais a partir de asociaciones irrelevantes o incorrectas.

El término imagen de un pais define el perfil de un pais y los pensamientos
creados por estas figuras en la mente de los consumidores (Papadopoulos y
Heslop, 2012). Una imagen nacional positiva, es un ingrediente importante para
promover las exportaciones y atraer las inversiones hacia el pais. Verlegh y
Steenkamp (1999) se refieren a la imagen del pais como un conjunto de
representaciones mentales sobre personas, productos, cultura y simbolos
nacionales de ese pais. Los paises pueden usar su propio nombre para
promocionar sus productos. Un ejemplo tipico es el caso del café colombiano,

gue tiene una buena reputacion entre los consumidores estadounidenses,
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qguienes consideran que el café colombiano es un producto de alta calidad
(Kotler, 2010).

La informacion sobre un pais en particular, puede actuar como una pista sumaria,
0 como un atributo destacado (Johansson, 1989). Segun el primer concepto, la
informacion sobre el pais de origen se utiliza como un sustituto, es decir, resume
otra informacion de atributos ya conocidos o esperados por el consumidor. Del
mismo modo Nebenzhal, Jaffe y Shlomo (2010), argumentan que la informacion
sobre el pais de origen se procesa como un estereotipo y actla cuando falta
informacion mas precisa sobre el producto, o cuando dicha informacion se
malinterpreta. Con respecto al funcionamiento como un atributo destacado, la
informacion sobre el pais de origen puede procesarse como un estereotipo, en

ausencia de informacion mas precisa y poco clara (Johansson, 1989).

El pais de origen también puede funcionar como un efecto halo, ya que el pais
comienza a afectar indirectamente las actitudes, a través de creencias, que
influyen en la actitud general hacia el producto (Fishbein y Ajzen, 2010). Segun
Ayrosa (2008), los efectos derivados de la informacion sobre el pais de origen
estan directamente afectados por la imagen del pais. Ademas de ser una pista
cognitiva de la calidad de un producto, el pais de origen también se refiere a las
emociones, la identidad, el orgullo y los recuerdos autobiograficos, lo que hace
que el pais de origen se convierta en un atributo de imagen (Verlegh y
Steenkamp, 2009).

Este es el lamado "efecto del pais de origen”, que se refiere a la influencia de la
informacion sobre el pais de origen, en las actitudes y el comportamiento del
consumidor hacia un producto o una marca (Giraldi y Carvalho, 2009). El hecho
de que laimagen de un pais sea recordada por la simple mencién de su nombre,
tiene una capacidad significativa para influir en las decisiones en términos de

compras, inversiones, cambios de domicilio y viajes.
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La imagen de un pais incluye varios factores relacionados con él, como:
geografia, arte, musica y ciudadanos famosos; lo que se llama una estructura de

conocimiento basada en el lugar (Kotler, 2010).

Para Engel, Blackwell y Miniard (1995), el pais de origen actia como un criterio
de evaluacion del producto, es decir, es uno de los criterios utilizados por el
consumidor para juzgar las alternativas de compra. Por lo tanto, el pais de origen
funciona como un atributo extrinseco. Ayrosa (2008) también afirma que, en
relacion con el efecto del pais de origen, el pais funciona como una punta o un
atributo extrinseco del producto, de la misma manera que lo hacen el precio, la
marca y la garantia.

Con respecto al impacto que tiene el efecto del pais de origen en los
consumidores de marcas mundiales altamente valoradas, se descubrié que tiene
el poder de revertir el efecto de la informacién del pais de origen, es decir, las
marcas fuertes pueden compensar la mala imagen de un pais. Sin embargo, lo
contrario también puede suceder, es decir, las personas pueden dar menos valor
a una marca de fama mundial, si fabrica sus productos en un pais que exporta

bienes percibidos como de baja calidad (Kotler, 2010).

Con respecto a la imagen negativa de un pais en particular, Kotler (2010) afirma
que las imagenes que las personas tienen de un pais, a menudo son
simplificaciones extremas, que no necesariamente corresponden a la realidad. A
menudo se basan en informacion desactualizada, en excepciones en lugar de

estandares; en interpretaciones en lugar de hechos.

Ademas, muchas personas no quieren esforzarse por corregir puntos de vista
erréneos; se resisten a ajustar sus estructuras cognitivas o0 conocimientos
previos, frente a nuevos hechos, especialmente cuando su participacion es
pequefia. De estos hallazgos, la importancia de la marca pais emerge para

paises cuya imagen no es buena internacionalmente.

La marca pais se convierte en un importante instrumento de reconocimiento y

oportunidad para crear una nueva imagen. Si un pais con una imagen poco
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valorada internacionalmente, desarrolla una marca fuerte que lleva el nombre de
ese pais, puede llegar a ser mas respetado y reconocido (Fishbein y Ajzen,
2010).

En este sentido, la construccion de la marca pais es un desafio que deben
enfrentar lo antes posible los paises periféricos (paises en desarrollo), en la
busqueda de mejores niveles de vida y la consiguiente reduccion de la distancia

que los separa de los paises desarrollados.

Florek (2005) explica que los paises en desarrollo enfrentan dificultades
especificas en la creacion y gestion de sus marcas nacionales. Primero, los
gobiernos tienden a carecer de los recursos necesarios (financieros, humanos y
técnicos), para llevar a cabo un programa de marca apropiado. En segundo lugar,
la base de activos con la que pueden contar los paises en desarrollo es mucho
mas pequeia y limitada que la de los paises desarrollados, lo que hace que los

esfuerzos se enfoquen en destacar atributos aislados.

Tercero, los paises en desarrollo carecen del peso politico y la cobertura
mediatica de los paises desarrollados. Por eso es importante que un gobierno
de un pais en desarrollo lidere a los ciudadanos en la construcciéon conjunta de
un concepto que los represente, como una comunidad en su conjunto (Anholt,
2012).

Por lo tanto, no es suficiente que el gobierno cree una marca que represente a
su pais, en funcion de su propia voluntad, los ciudadanos deben insertarse y
comprometerse en el proceso de crear una buena imagen que se refiera a su
pais. A pesar de la mala imagen que algunos paises pueden tener en el
escenario mundial, se pueden tomar otras medidas para mejorar sus imagenes

Y, en consecuencia, mitigar los efectos negativos.

En su trabajo, Paraizo (2007), menciona diferentes acciones propuestas por
diferentes autores y estudios que tienden a minimizar los efectos negativos que

puede tener una imagen particular de un pais. La reduccién intencional en el
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precio del producto, es decir, la manipulacion del precio, puede ser una
herramienta que sirve para ajustar la sensacion de costo-beneficio, debido a la
mala imagen de un pais. Ademas, proporcionar informacion detallada sobre el
producto y la subcontratacion, por ejemplo, de funciones como el disefio, a otros
paises de prestigio mundial, pueden ser acciones exitosas en la busqueda de
minimizar los aspectos negativos de un pais determinado (Li, Murray y Scott,
2010).

Con respecto a los recursos econémicos que pueden financiar una campafia
institucional en particular, el Estado o incluso las empresas privadas pueden
proporcionarlos para cambiar la imagen del pais (Paraizo, 2007). Para este autor
las asociaciones 0 empresas conjuntas con empresas en el pais al que se desea
exportar (0 con empresas reconocidas internacionalmente), son estrategias para

minimizar los efectos negativos.

Finalmente, el uso de distribuidores con gran capacidad y con una fuerte imagen
en el pais de destino, es otra alternativa para conducir al éxito de la marca del
pais exportador, ya que la imagen de los distribuidores puede favorecer su

imagen.

1.4. Desenvolvimiento de la marca pais

El desarrollo de una marca nacional representa una inversion considerable en
términos de la estrategia de creacién de imagen de un pais. Dicho proceso de
desarrollo de la marca consiste en crear una imagen y comunicarla interna y
externamente, en funcion de los valores y percepciones positivas del pais, que

son relevantes para promover el desarrollo (Dinnie, 2013).

Florek (2005) afirma que una marca en un pais determinado debe ser
suficientemente amplia y cubrir varias areas. También debe estar orientada hacia
el futuro, lo que le permite proyectarse en contextos cambiantes. Ademas, dentro
del proceso de desarrollo de la marca, los creadores deben prestar atencién no

solo a los recursos tangibles, ubicacién geogréfica y atractivos naturales
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disponibles en el pais o regién, sino también al capital intelectual, las riquezas
culturales, motivaciones, actitudes y caracteristicas de los habitantes de ese pais

0 region.

Por otro lado, Papadopoulos y Heslop (2012) sostienen que un pais necesita una
estrategia de posicionamiento corporativo, basada en sus competencias
centrales, que no se derivan de materias primas o0 bajos costos, sino de
personas, ideas, enfoques y formas de hacer negocios. El éxito de la marca de
un pais depende de cuan cuidadoso sea el analisis de la situacion actual del

pais, que servira como referencia para futuras decisiones (Florek, 2005).

Cabe sefalar que, para cualquier pais, es imposible ofrecer algo que no sea real,
pues su imagen radica en su entorno, de ahi la importancia de analizar la
situacion actual del pais, sus relaciones exteriores y su participaciéon en la
economia mundial. Por lo tanto, debido a sus peculiaridades, las naciones tienen
éxito en ciertos sectores, porque tienen un entorno interno mas avanzado,
dinamico y desafiante. Ademas, las asociaciones positivas fuertes que tienen
algunas naciones, pueden ser importantes para desarrollar la marca del pais.
Segun Kotler (2010), el marketing de lugares estratégicos debe involucrar al

gobierno, los ciudadanos y las empresas que comparten una vision.

El principal "producto” del marketing de lugar y la marca del pais debe seguir un
proceso de desarrollo, que contenga cuatro actividades: administrar la imagen
del pais; atraer turistas; atraer empresas comerciales e industriales; y, buscar

nuevas oportunidades de mercado.

Con respecto a la administracién de la imagen del pais, Kotler (2004) enfatiza
gue los paises con una imagen negativa necesitan reposicionar y manejar esta
imagen problematica. Por lo tanto, un paso necesario en la planificacion del
marketing de un pais, es evaluar la imagen de la marca y comprender como se

compara con las imagenes de la competencia.

Para gque sea eficaz, es esencial que la imagen del pais sea simple, atractiva y

diferente, ademas debe estar cerca de la realidad y tener credibilidad. Cuando
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se han generado imagenes negativas de un pais, es muy dificil revertir esa
situacion. Aun mas dificil es controlar la forma en que los medios informan sobre
los problemas en el pais. Por lo tanto, para mejorar esta imagen, es importante
intentar crear asociaciones nuevas y positivas, en lugar de tratar de refutar las
antiguas. Pimentel, Pinho y Vieira (2013) agregan que, mas dificil que crear la
imagen de un destino turistico, es cambiarlo cuando el destino tiene una "fama”

negativa.

Para atraer turistas, Kotler (2010) indica que los gerentes de marcas de los
paises, deben tener en cuenta que los diferentes lugares atraen a diferentes
turistas; y que, para tener éxito en la industria del turismo, un pais necesita definir
claramente lo que quiere vender y para quienes quieren vender, es decir, adaptar
el producto al publico objetivo especifico. Los profesionales del turismo deben
identificar y comprender los valores que los turistas buscan como usuarios
(desempefio, valores sociales y emocionales), como
consumidores (conveniencia y personalizacion) y como pagadores (precio y
crédito) (Kotler, 2010).

El entorno competitivo también debe analizarse muy bien, ya que los turistas
tienen numerosas opciones de destinos a su disposicion. El turismo requiere una
imagen y estrategias de marca basadas en la realidad del lugar, es decir, el
mensaje dado por un pais determinado no puede ser artificial y mostrar una

imagen irreal del lugar.

Con respecto a la atraccion de empresas comerciales e industriales, la
expectativa es que este tipo de inversion creard nuevos empleos y crecimiento y
traerd un beneficio general a la economia del pais. Para esto, Kotler (2010)
afirma que es necesario involucrar a varios agentes en este proceso: empleados
de organizaciones que trabajan para el desarrollo del pais, profesores e
investigadores de universidades, ministros de Estado, en resumen, agentes que

trabajan en desarrollo del pais en cuestion.
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Los profesionales de marketing de un pais deben comprender como
seleccionan las empresas los lugares en los que pretenden invertir; y, cuales
son los puntos principales que tienen en cuenta al elegir una region. Los paises
también deben estar preparados para ofrecer incentivos financieros que
atraigan a las empresas, que incluyen: exenciones de impuestos,

inversiones en infraestructura e intereses subsidiados, entre otras ventajas.

En cuanto a la busqueda de nuevas oportunidades de mercado, este objetivo
tiene unas alternativas de manejo de los negocios que se pueden explorar, entre
ellos: la asociacion de nombres de compafiias con monumentos que son puntos
turisticos importantes; la licencia de nombres de vecindarios para diferentes tipos
de productos; la posibilidad de que los clientes de tarjetas de crédito gasten los
puntos de sus programas de viajero frecuente en atracciones de la regién, entre
otras posibilidades (Kotler, 2010).

En resumen, para garantizar una buena gestion de la marca pais, Kotler (2010)

propone el siguiente enfoque estratégico:

o

Analizar y definir sus principales fortalezas y debilidades; sus principales

oportunidades y amenazas;

b. Seleccionar sectores de actividad, personalidades, hitos naturales y
eventos que puedan formar la base de una estrategia de marca sélida y
una narrativa interesante;

c. Desarrollar un concepto integral de paraguas, que cubra y sea coherente
con todas las actividades relacionadas con el establecimiento y desarrollo
de la marca (por ejemplo, asociar el pais con la seguridad, el placer o el
progreso);

d. Asignar fondos nacionales suficientes para cada actividad relacionada
con el desarrollo de la marca, para asegurar que tenga un impacto
significativo;

e. Crear controles de exportacién para garantizar que todos los productos

exportados sean confiables y alcancen el nivel de rendimiento prometido

(Kotler, 2010).
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Dinnie (2013) también cree que los paises deben seguir algunos pasos, desde
el momento en que deciden crear la marca, hasta la planificacion estratégica
involucrada en el proceso. Dichos pasos se describen a continuacion. Primero,
es necesario confirmar la necesidad real de tener una marca de pais y
preguntarse si es una estrategia que traera ventaja competitiva, es decir, Si
aumentara las exportaciones del pais. Un segundo paso, es crear un grupo de
trabajo, en el que los politicos, agentes civiles, representantes de las industrias,
los medios de comunicacion, los educadores y los iconos del deporte y las artes
deben ser incluidos, para crear una marca muy completa y respaldada, por

diversos sectores de la sociedad civil.

A partir de ahi, es necesario comprender quién sera influenciado por su marca,
identificando y definiendo el publico objetivo interno y externo. El siguiente paso
consiste en decidir sobre la idea central de la marca, identificar las imagenes
internas y externas (positivas, negativas, neutrales o indiferentes), del pais y las
discrepancias entre las imagenes internas y externas. Luego, es necesario
identificar los valores positivos que pueden asociarse con la marca de productos

y servicios nacionales.

Debe surgir una idea central, a partir de la cual se desarrollara el programa de
creacion de marca. El siguiente paso es coordinar la difusiéon de la idea central
de la marca. Es necesario verificar y asegurarse de que las entidades publicas y
las del sector privado que se ocupan del turismo, la inversion y las exportaciones,
estén transmitiendo la imagen central de la marca en sus programas de
marketing, con estrategias centradas en crear una idea visual, que se pueda

traducir en palabras y que se pueda usar y adaptar en diferentes circunstancias.

El pendltimo paso se refiere a la gestion de mensajes. Dinnie (2013), dice que
esto no puede ser solo una tarea del gobierno. Es necesario crear una estructura
gue sea solida y siga vigente, incluso si el gobierno cambia, para asegurar que
la marca se promocione como un activo permanentemente. Finalmente, existe la

necesidad de establecer un horizonte a largo plazo con practicas consistentes
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con ese periodo, ya que la iniciativa de desarrollo de la marca pais requiere un

horizonte de largo plazo, de aproximadamente veinte afios (Dinnie, 2013).

Dentro del desarrollo de la marca pais se incluye la definicion del eslogan para
ella. Segun Supphellen y Nygaardsvik (2012), el objetivo del eslogan de un pais
debe ser comunicar las caracteristicas descriptivas clave del lugar, de manera
persuasiva. La propuesta es construir una imagen y una percepcion de marca.
Con respecto a la imagen, el objetivo es que el consumidor cree asociaciones de
marca en su memoria, que generalmente se caracterizan por su contenido,
solidez y singularidad. Sin embargo, Pimentel, Pinho y Vieira (2013), determinan
que, especificamente en relacion con los destinos turisticos, la exposicion de la
marca en la prensa especializada puede generar reacciones positivas y
negativas.

Cuando se trata de una sobreexposicion, el destino puede tener su imagen
distorsionada, por la masificacion de la informacion generada en los medios. En
este caso, los responsables de gestionar el destino, ademas de identificar su
imagen, deben saber cédmo limitar su difusion, eligiendo los mejores vehiculos

para publicitar su marca.

Para finalizar la revision de la literatura, se considera que, como en el caso de
los servicios y bienes fisicos, la marca de una nacién puede y debe reconocer

las necesidades racionales y emocionales de los consumidores (Florek, 2005).

Sin embargo, no se pueden olvidar las diferencias fundamentales entre la marca
del producto y la marca del pais, pues los paises no pueden ser descontinuados,
modificados o relanzados como se lo hace con cualquier otro bien. Su imagen
se forma durante largos periodos de tiempo y se cristaliza en la memoria del

publico, en el largo plazo.

Solo los eventos muy relevantes pueden cambiar la percepcion de una persona
sobre un pais determinado (Kotler, 2010). Ademas de estas dificultades, Florek
(2005) también destaca otros obstaculos para que los paises puedan desarrollar

sSus marcas: orientacion a corto plazo de los gobiernos, conflicto de intereses
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entre las partes interesadas y falta de autoridad central para coordinar los

esfuerzos.

Entonces la dificultad para desarrollar la marca pais, radica en obtener una
combinacion de comunicacion totalmente integrada, pues es mas dificil para un
pais realizar cambios en sus marcas en comparacion con los productos.
Obviamente, los paises no pueden intercambiar sus playas y montafias, o
cultivar bananas si su clima favorece la nieve. Frorek (2005) cree que los
productos pueden, modificarse, retirarse del mercado, relanzarse,
reposicionarse o cambiarse por productos mejorados. Los paises, por otro lado,
no tienen la mayoria de estas opciones.

Otro de los desafios que enfrentan las marcas en desarrollo para los paises son:
falta de una propuesta Unica, dificultad para establecer objetivos factibles y
medibles, falta de autoridad sobre los insumos en el proceso y control sobre los
productos, flexibilidad restringida y relativa falta de experiencia en marketing
(Florek, 2005).

Con respecto a la falta de una Unica propuesta de comunicacion, Papadopoulos
y Heslop (2012) indican que un desafio importante es identificar cuéles son los
atributos o dimensiones que fortalecen o debilitan la imagen general de un pais.
Ademas, dado que existen muchas diferencias en las formas en que los
diferentes tipos de compradores perciben a los paises con respecto a diversos
atributos, quizads una campafia nacional genérica no funcione tan bien como las

gue aprovechan los resultados de investigaciones especificas y detalladas.

1.5. Gerenciamiento de marca para paises

Para Hart y Murphy (2008), los aspectos que distinguen a las marcas y sus
caracteristicas pueden ser tangibles e intangibles. Con los productos, los
consumidores pueden identificar facilmente los valores tangibles e intangibles,
ya que pueden sentir, tocar, probar y juzgar el producto antes de la compra. Sin
embargo, esto se vuelve dificil para los servicios, que los consumidores solo
pueden juzgar después de probarlos, o en funcién de los conocimientos e
informacion previos disponibles sobre el servicio. En este caso, el proceso de

toma de decisiones puede ser ayudado por una fuerte identidad de marca.
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Segun Nworah (2005), el proceso de toma de decisiones en relacién con los
paises, es aun mas dificil que la situacion presentada anteriormente, porque los
objetivos y los costos involucrados son diferentes. Si bien un consumidor puede
gastar facilmente su dinero en productos, sin mucha consideracién y con
potencialmente menos consecuencias, como resultado de la insatisfaccion, no
es tan simple para las empresas que desean invertir en paises, o para los turistas

gue desean viajar de vacaciones a un pais.

Tanto las empresas como los turistas estan influenciados por una serie de
factores, debido al hecho de que estan involucradas grandes sumas de dinero y
riesgos potenciales. Ademas del costo del viaje, los turistas también consideran
la seguridad del pais, ademas de su entorno social y politico. Para las empresas,
los costos son aun mas altos, ya que se consideran cuestiones como la
seguridad de la inversién realizada y las tasas de rendimiento, en comparacion

con las tasas de rendimiento en otros paises competidores.

Ademas, la decision de los inversores estara invariablemente influenciada por la
estabilidad politica, social y econdmica del pais en cuestion. Parece, por lo tanto,
que la imagen de un pais tiene una influencia importante en el proceso de

eleccion de lugares para el turismo y la inversién (Nworah, 2005).

En este contexto, Florek (2005) afirma que el éxito de la marca pais depende del
analisis apropiado del trabajo que debe realizarse en el proceso de desarrollo y
también de una planificacion cuidadosa de la estructura de la marca; y en la
comunicacién que se adoptara. Para el autor, una caracteristica esencial de una
marca adecuadamente definida, crea una identidad que, comunicada y difundida
adecuadamente, traera resultados satisfactorios a los consumidores potenciales.
Por lo tanto, toda la tarea en este contexto debe apuntar a fortalecer y apoyar la

identidad de marca definida.

Considerando la importancia de la comunicacién en el desarrollo de la marca
pais Jaffe (2011) enfatiza que es esencial para el éxito, desarrollar un mensaje

central que pueda ser utilizado por diferentes sectores industriales. Otro requisito
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es que todos los agentes (gobierno, industria y empresas), participen
activamente en el desarrollo y uso posterior de la marca del pais. Sin embargo,
Jaffe (2001) cree que el mayor obstaculo para el desarrollo y la implementacion

de una marca nacional, es la diversidad de industrias en un pais determinado.

¢, Como pueden los paises que tienen sectores primarios fuertes (e imagenes que
reflejan eso), crear una marca nacional capaz de promover sectores de alta
tecnologia? Para responder a esta pregunta, se puede considerar el estudio de
Dinnie (2013), para quien el desarrollo de una marca nacional también puede

tener éxito en otros sectores, o en una combinacion de ellos.

Por otro lado, para aquellos paises que no consideran la marca pais como una
opcion viable en este momento, la marca sectorial puede ser una alternativa, es
decir, apuntar todos los esfuerzos para destacar las caracteristicas de una

industria en particular, para tener mayor probabilidad de éxito.

Se puede concluir, entonces, que el proceso de desarrollo y gestion de marcas
para los paises, busca crear una identidad Unica y competitiva para posicionarlo
interna e internacionalmente como un buen destino para el comercio, el turismo

y para inversiones (Nworah, 2005).

Con la tendencia creciente de la globalizacion y la ruptura de las barreras
comerciales internacionales, la competencia por los consumidores y las
inversiones directas se esta volviendo cada vez mas intensa entre los paises. En
este sentido, esta claro que los principios de desarrollo y gestion de la marca,

son de igual importancia para los paises y productos.

Sin embargo, los dos métodos son diferentes (Nworah, 2005). Para Brymer
(2015), los paises compiten diariamente con vecinos o con bloques regionales,
por turismo, inversiones extranjeras y productos de exportaciéon. Los paises que
inician sus negocios internacionales con una reputacion desconocida o negativa,

pueden verse limitados o0 marginados, lo que afectara su éxito comercial.
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Un elemento que diferencia el desarrollo de marcas para productos y para
paises, es el hecho de que, para crear un programa de desarrollo de marca de
pais, debe existir una politica de integracion que la mayoria de los paises no
tienen: la capacidad de actuar y comunicarse de manera coordinada y repetitiva,
sobre temas motivadores y diferenciadores que un pais puede generar (Brymer,
2015). Por lo tanto, surge la pregunta: ¢como debe hacerse el desarrollo de una
marca pais? En respuesta a tal pregunta, Dinnie (2013) indica que el proceso
de desarrollo de la marca pais consiste en elaborar una imagen y comunicarla
interna y externamente, con base en los valores positivos del pais y en las

percepciones que son relevantes para promover el desarrollo.

Brymer (2015) complementa el proceso, afirmando que, para desarrollar la marca
de un pais, es necesario buscar la cooperacion y la participacion de
representantes del gobierno, la industria, las artes, la educacion y los medios de

comunicacion.

Ademas, segun Brymer (2015), también es necesario descubrir cémo el pais es
percibido internamente y por personas de otros lugares que son el objetivo de
los productos, ademas de enumerar las fortalezas y debilidades nacionales.
Luego, se debe crear una estrategia que explique la forma en que se comunicara
la idea de la marca, considerando que diferentes audiencias pueden necesitar

diferentes formas de comunicacion.

La estrategia debe hacerse tangible a través de programas de mejora de
productos y campafias promocionales. Brymer (2015) cree que lo mas
importante son las acciones tomadas, que deben ser consistentes,
perseverantes y basadas en una imagen integradora y siempre respaldadas por

la calidad.
Brien y Guerville (2015), presentan otro modelo de desarrollo de marca para los

paises, que incluye las siguientes actividades que deben llevarse a cabo en el

proceso:
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+ Comprender al publico objetivo, comunicandose con ellos de una manera
culturalmente sensible;

+ Comprender la complejidad de la marca del pais, ya que un pais es
multifacético y debe lidiar con problemas que pueden dafiar su imagen
(las personas forman opiniones sobre paises basadas en la imagen que
publican los medios y de boca en boca);

+ Enfatizar las similitudes entre paises;

+

Destacar las interacciones exitosas entre empresas en los paises; y
4+ Reconocer que es dificil transformar las percepciones (Brien & Guerville,
2015)

Olins (2012), propone un plan méas extenso, que incluye siete pasos para
construir la marca de un pais, que en parte va en contra de la clasificacién de
Brymer (2015), vista anteriormente. Los pasos son:

+ Establecer un grupo de representantes de la industria, las artes, la
educacién y los medios de comunicacion;
Realizar una auditoria de la imagen percibida;
Consultar lideres de opinion;
Crear una idea central o tema para basar la estrategia;
Desarrollar formas de articular visualmente la idea central;

Sincronice los temas del mensaje para adaptarse a diferentes audiencias;

+ + + + + 4+

Crear un sistema de enlace en el grupo de representantes para lanzar y

mantener el programa.

Complementando los pasos anteriores, Kotler (2010) agrega que el proceso de
construccion de marcas de pais, implica comprender las fuerzas ambientales que
pueden influir en los factores que hacen que un pais sea atractivo (fortalezas y
debilidades, tamafio del mercado interno, acceso a areas comerciales
regionales, nivel educativo de la poblacion, incentivos fiscales, mano de obra
calificada, costos laborales, seguridad, entre otros). Ademas, el entorno externo
debe ser monitoreado para comprender las oportunidades, amenazas y fuerzas
competitivas, que operan en ese entorno. Ademas, no solo el gobierno, sino

también los ciudadanos y las empresas deben participar en el proceso.

33



Asi, Kotler (2010) presenta las siguientes tareas principales para administrar la
marca del pais:

+ Administrar la imagen del pais (la imagen deseada debe estar cerca de la
realidad, tener credibilidad, ser simple, atractiva y diferente),

+ Atraer turistas (segmentar el mercado por tipo de atraccion que los turistas
buscan e invertir en infraestructura, seguridad y servicios),

+ Atraer empresas industriales y comerciales (comprender cémo las
empresas seleccionan los lugares en los que tienen la intencion de
invertir, ademas de proporcionar la informacion necesaria y los incentivos
financieros); y,

+ Buscar nuevas oportunidades de mercado (como aprobacion de
productos por parte de agencias gubernamentales, licencias de nombres

de vecindarios para productos, programas de viajero frecuente).

Los autores también sefalan que, ademas de la imagen del pais, se deben
gestionar otros factores que pueden afectar las decisiones de compra de los

consumidores, como la infraestructura y las personas.

Al parecer, dado que se trata de un tema relativamente nuevo en el area de
marketing, los pasos para desarrollar la marca pais son diferentes entre los
autores revisados; algunos de los cuales hacen hincapié en el andlisis ambiental
(Kotler, 2010), en el desarrollo de un tema central de la marca (Olins, 2012), o
en la comunicacién de la marca (Brien & Guerville, 2015). Analizando los
diferentes procesos, se puede entender que una marca no es solo un mensaje,
sino que también incluye el contexto en el que se recibe el mensaje. Si el
contexto es positivo, incluso los mensajes negativos se interpretaran
favorablemente (Anholt, 2012). Esto explica lo importante que es tener una
marca pais poderosa, positiva, y bien establecida que debe formar parte de las

politicas de un pais.

Los siguientes son algunos ejemplos de desarrollo de marca para paises, con el

fin de comparar las etapas del proceso utilizado por los paises y alcanzar un
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mayor nivel de comprension sobre los problemas que se enfrentan, en el proceso

de desarrollo de las marcas de estos paises.

1.6. Experiencias en el Desarrollo de marcas para paises

En esta seccidn se revisan algunos casos que ilustran la aplicacion de conceptos
de marca en algunos paises: a nivel mundial; se analizan los casos de Alemania
y Dubai como referentes, mientras que el caso de Brasil se destaca a nivel
regional. Para evaluar los casos, se analizaron los siguientes aspectos: problema
a resolver por el gobierno, pasos dados en el proceso de desarrollo de la marca,

resultados logrados y problemas observados en el proceso.

En el primer caso, se revisa la marca pais desarrollada para Alemania, por el
Instituto Goethe, organizacion dedicada a difundir la cultura alemana en el
extranjero, que en 2015 tuvo la idea de redefinir la marca del pais (Williamson,
2015).

Con respecto al problema del pais, se identifico que Alemania ha experimentado
presiones internas y externas para implementar un paquete de estimulo, para
salir de una recesién importante que arrancé en el 2009. Se consideraba que la
imagen de una Alemania vinculada a los campos de concentracion nazis aun

persistia entre algunas personas.

En este sentido, el Instituto Goethe (2015) planed identificar los principales
iconos culturales y marcas corporativas, que mejor podrian comunicar una
imagen atractiva del pais, a través de una conferencia de un dia, en la cual se
incluyeron representantes de los campos cultural y empresarial, periodistas y

expertos mundiales en marketing y desarrollo de marca.

El lugar elegido para esta reunion fue Londres. Entre los resultados de esa
conferencia, se descubrié que las imagenes relacionadas con Alemania eran
muy dificiles de cambiar. Entonces, en lugar de tratar de borrar el pasado, los
participantes concluyeron que los aspectos positivos de la cultura alemana

deberian enfatizarse a través de campafas publicitarias.
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Algunos aspectos que deben difundirse sobre el pais son: el Festival Anual de
Musica en Berlin, la baja carga de trabajo (1.557 horas por afio, en comparacion
con mas de 1.900 horas por afio en los Estados Unidos), el disfrute de
vacaciones mas largas en el pais, frente a la Union Europea; y destacar a varias
celebridades deportivas alemanas. La principal contribucion de la conferencia del
Instituto Goethe fue el establecimiento de un conjunto central de valores de

marca, asi como definir un grupo de personalidades para encarnar estos valores.

Los problemas identificados en el proceso de mejorar la imagen de Alemania se
refieren al hecho de que las actividades no son suficientes para restaurar su
imagen en la mente de las personas, ya que solo unos pocos comerciales de
television no podrian cambiar esos conceptos arraigados sobre el pais (Instituto
Goethe, 2015).

Dubai es el segundo caso de estudio de marca. Para Varughese (2015), Dubai
ha desarrollado una reputacion como centro internacional de comercio, con una
cultura empresarial innovadora, dinamica y emprendedora. Estratégicamente
ubicado en la interseccién de las rutas comerciales entre Oriente y Occidente, es
una ciudad-estado (uno de los siete miembros de los Emiratos Arabes Unidos),
gue representa una puerta de entrada ideal a los mercados de Oriente Medio,

Norte y Sur de Africa e India.

El problema a resolver con la estrategia de desarrollo de la marca para el pais,
se refiere al hecho de que Dubai se esta transformando de una economia solo
petrolera, en una economia orientada a la inversion. Vale la pena recordar que
todas las marcas, ya sean bienes, servicios o incluso ciudades y paises, pueden
compararse metaféricamente con un iceberg.

Estructuralmente, el iceberg tiene dos lados; un lado visible sobre el agua y el
otro mas grande, invisible, debajo del agua. Los elementos visibles de la marca
pais en este caso serian su nombre, por lo tanto, para que la marca sea visible
se debe hacer uso de herramientas publicitarias y comunicacion. Por otra parte,

los elementos invisibles, serian la calidad de los productos, los niveles de servicio
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y la cadena de suministro, es decir, todo aquello que no puede ser percibido con
facilidad.

Los aspectos visibles de la marca Dubai son excelentes y se han construido
cuidadosamente a lo largo de los afios: un importante eje comercial y centro de
compras; una brillante planificacion de la infraestructura, excelente calidad de
vida, mano de obra multicultural, centros comerciales de alto nivel, entre otros.
Como resultado del proceso, se observa que, al aprovechar su ubicacion
estratégica, Dubai ha desarrollado una infraestructura de alto nivel, con
conexiones aéreas y puertos. Se puede decir que la ciudad es una marca de 67
mil millones de dolares, si solo se considera el valor del PIB en 2014. Con
respecto al atributo principal de la marca, la emocion es un factor importante de
la personalidad de la marca, implicando a la audacia, impetuosidad y
competencia (Varughese, 2015).

Sin embargo, la verdadera medida de la fuerza de una marca radica en los
aspectos menos visibles del iceberg. En este sentido, los aspectos intangibles
deben desarrollarse rapidamente, para que la ciudad-estado pueda hacer una
transicion definitiva a una marca basada en la innovacién. Entre estos aspectos,
destaca la creacién de sistemas, procesos e instituciones: las empresas en
Dubai deben adoptar sistemas y procesos internacionalmente aceptados, en
todas las areas funcionales (Varughese, 2015).

Ademas, es necesario desarrollar la gestién de recursos humanos, por lo que se
convierte en el foco de mayor importancia para que la ciudad pueda acentuar la
dimension del conocimiento de su marca. Comparativamente, la ciudad de
Singapur, a menudo imitada, tiene una gestion envidiable de los recursos
humanos en sus negocios, basada en la meritocracia, independientemente del

color, el credo o la nacionalidad de los empleados (Varughese, 2015).

Otro elemento es el fortalecimiento de la red educativa: el grupo educativo
Knowledge Village, se establecié para incluir a Dubai como un destino para la

educacién. Este nuevo eje de educacion y capacitacion complementa otros dos
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grupos (la ciudad de Internet de Dubai y la ciudad de Dubai Media), al
proporcionar las instalaciones para capacitar a futuros trabajadores en estos
lugares. Sin embargo, la gestion de estos centros de ensefianza esta poco
optimizada, con contrataciéon y despido ad hoc de empleados, salarios bajos,
bibliotecas pobres, en instalaciones y ofertas no adecuadas para estudiantes
(Varughese, 2015).

Finalmente, es necesario hacer un cambio en el tratamiento del mercado laboral:
en una era de respeto por la dignidad de los trabajadores, las empresas de Dubai
deben respetar y recompensar adecuadamente a los trabajadores menos

experimentados, que tienen menos privilegios.

Brasil es un caso a nivel latinoamericano, que se destaca en la construccion de
una marca pais. Fonseca (2013) cree que, a pesar de la heterogeneidad del
parque industrial brasilefio, y la diversidad y complejidad de sus productos y
servicios, muchos de ellos con un nivel de competitividad externa, incluso en
sectores altamente dinamicos desde un punto de vista tecnolégico, la imagen de
Brasil en el extranjero se asocia principalmente con algunos deportes
(especialmente fatbol), o con habilidades creativas, relacionadas, por ejemplo,
con su expresividad y musicalidad, que tiene su apogeo en el Carnaval. Para
este autor, dos son, aparentemente, las principales motivaciones para el poco
conocimiento o percepcién erronea de la imagen del pais en el extranjero: la baja
exposicion al publico externo de bienes y servicios brasilefios; y, el hecho de que
Brasil se presenta poco en los medios de comunicacion, generalmente mostrada
por instituciones o por medios de comunicacibn externos que no tienen
conocimiento sobre aspectos importantes de la realidad brasilefia, o que la ven
desde una perspectiva fuera de foco (destacando hechos negativos, como
corrupcion, agresion al medio ambiente, falta de respeto por los derechos

humanos y desigualdades sociales) (Fonseca, 2013).

El propio gobierno tiene una parte de responsabilidad, por no tener un programa
de relaciones publicas destinado a difundir las noticias y los logros de las

empresas brasilefias, al mercado extranjero. Por lo tanto, para que las empresas
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puedan desarrollar un plan estratégico que destaque el pais de origen en sus
formas de comunicacion, es necesario mejorar la imagen de Brasil en el

extranjero.

En este sentido, en febrero de 2005 se dio un paso, cuando los ministerios de
Turismo y Desarrollo, Industria y Comercio Exterior (MDIC), lanzaron, en la
Federacion de Industrias del Estado de S&o Paulo FIESP, la Marca Brasil, como
un resultado del Plan Acuarela, iniciado a mediados de 2004 y lanzado en 2005.
Es un simbolo que pretende representar la imagen del turismo brasilefio, y

también se utiliza en promociones comerciales en el extranjero.

El logotipo se basd en una encuesta realizada con seis mil turistas extranjeros,
mezclando colores que se refieren a Brasil y representativos de los aspectos mas
mencionados por los entrevistados: alegria, naturaleza, modernidad, encuentro
de culturas y razas, y exuberancia (Federaciéon de Industrias del Estado de Sao
Paulo, 2015).

La intencion de los creadores de la marca es transformar la simpatia que
despierta Brasil, para el desarrollo y la creacion de empleo. Sin embargo, una
critica a esta estrategia es el hecho de que esta reforzando los prejuicios y los
estereotipos que los extranjeros pueden tener en relacion con Brasil, en lugar de
tratar de crear asociaciones importantes en la mente del publico objetivo. Basado
en datos de Fonseca (2013) y del Instituto Brasileiio de Turismo (2015), las
siguientes son las consideraciones sobre el proceso de desarrollo de la marca

Brasil.

En cuanto al problema de imagen del pais, se observa que el conocimiento de
los consumidores en los mercados extranjeros en relacion con Brasil y, sobre
todo, en relacion con el nivel de calidad de su produccién nacional, todavia es
bastante restringido y sesgado, siendo desconocidos aspectos frecuentemente
vistos en la economia doméstica, vinculados a su relevancia, calidad y mejora

tecnologica.
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En cuanto a las etapas del proceso, en 2005 se cred la Marca Brasil que, desde
Su primera presentacion, ya recibio 597 solicitudes de uso. Actualmente, el
simbolo imprime productos tales como: aviones Varig, anuncios CVC, productos
exportados por Pao de Acucar, a Francia y nuevos empaques de exportacion
Matte Ledo. En el area turistica, la marca se ha utilizado en publicidad para
agencias y operadores turisticos nacionales e internacionales, en material
promocional de cadenas hoteleras, compafias de alquiler de automoviles y otros
equipos turisticos, en los sitios web de agencias de turismo oficiales, embajadas

y camaras de comercio (Instituto Brasilefio de Turismo, 2015).

Ademas, el Instituto Brasilefio de Turismo (2015), ya aplica la Marca Brasil en
todos sus programas para la promocién, difusion y apoyo a la comercializacion
de destinos, productos y servicios turisticos de Brasil, en el mercado
internacional. Sin embargo, debe enfatizarse que es necesario tener cuidado de
no cometer el error incurrido, en el caso brasilefio, de tratar la marca del pais,
solo desde una perspectiva de comunicacion. Debe haber una mejora constante
en la calidad de los productos exportados y en la infraestructura del pais, lo que

hace que la estrategia de marca sea tangible.

CAPITULO Il
LA MARCA PAIS ECUADOR

2.1. Andlisis Institucional y Andlisis de la Politica Publica Imagen Pais
2.1.1. Introduccién

En los ultimos 20 afios, las transformaciones tecnoldgicas, demogréficas y el
propio proceso de globalizacion han llevado a que los paises de oriente y
occidente integren nuevas formas de comunicacion y abstraccion del contexto
en el que estan inmersos (Costa, 2013). Nuevos conceptos constituyen el
conjunto de imaginarios con que las organizaciones, a través del marketing,
exponen sus ofertas, siendo la creacion y expansion de las marcas una de las
acciones mas arriesgadas y eficientes para provocar apreciaciones positivas en
el inconsciente de la sociedad (Kurtz, 2012). La marca, cuando es bien

estructurada evidencia actitud, es distintiva y dinamica, progresivamente se
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transforma en un mecanismo funcional pero intimamente dependiente de la
transferencia y cantidad de la informacion con la que se complementa (Costa,
2009).

Actualmente, los paises son importantes usuarios de las marcas; asi, mediante
sus estructuras publicas gestionan la construccion de expectativas, imaginarios
y conocimientos generales sobre los principios que su localidad puede
desarrollar y ofrecer (Anholt, 2009). Ecuador no es el Unico pais que ha tomado
como recurso a la marca pais, varios paises de la region como Colombia y Brasil
se han apoyado en este proceso para mostrar sus atractivos y capacidades al
mundo. De esta forma, el Ecuador se ha incorporado a la tendencia mundial que
promueve a las naciones al ofrecer sus imagenes con un propdsito muy bien
establecido de caracterizacion y diferenciacion, que, les ayuda a producir una
ventaja competitiva, la cual debe originar un efecto directo favorable a las

empresas locales, que producen bienes y servicios de exportacion.

En este sentido, la marca pais se convierte en un conjunto de procedimientos
gue se considera como una alternativa viable para exaltar las potencialidades
que posee el Ecuador, y llevan a que se generen planes y politicas que
estructuran la marca pais a través del énfasis en la produccion, el turismo y las
relaciones internacionales. En definitiva, la busqueda de una identidad que como
nacién caracterice al Ecuador, ha sido relativamente nueva, y, por tanto, es un
proceso que en la actualidad se esta transformando continuamente y requiere de

ajustes permanente de acuerdo al contexto que enfrenta el pais.

2.1.2. Perspectiva historica de la marca pais en el Ecuador

En 2001, Ecuador se promociono como un pais mega diverso y rico
culturalmente, cuyo principal atractivo es su ubicacion en la mitad del mundo. El
entonces presidente de la Republica, Gustavo Noboa, fue el encargado de
presentar al mundo la Marca Ecuador, el logotipo con el que se identificé al pais

en los mercados y congresos internacionales de turismo.
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La primera marca pais fue disefiada a través de la iniciativa de la Ministra de
Turismo del afio 2001, Rocio Vasquez, quien tenia las intenciones de conseguir
que los ecuatorianos emplearan un sello bien establecido y claro que los

identifique como nacién.
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Figura 1. Marca Pais — megadiverso
Fuente: (Ministerio de Turismo, 2010)

Rocio Vasquez afirma en ese momento que la marca esta asociada a la idea de
un pais de gente joven, vinculada a las actividades al aire libre, y siempre

alrededor de la naturaleza, “ese es el concepto que va detras de la marca pais”.

Para esto, se realiz6 una convocatoria a compafiias especializadas en
comunicacién visual, para un concurso en el que presentaran sus propuestas.
En este sentido, se usa como simbolo visual identificativo en el material impreso
y audiovisual elementos tipicos del pais con la finalidad de promocionar los
productos exportables del pais (banano, camardén, flores y turismo, entre otros),

en los mercados internacionales.

En ese entonces, segun el informe del Ministerio de Turismo del Ecuador (titulado
“Racional creativo de la marca pais”), afirman que “existe la necesidad de crear
una imagen que facilite la comunicacion en la promocién del pais, interna y

externamente, en sus distintos aspectos”.

Max Benavides fue el disefiador del logotipo, donde integré en la marca
distintivos conceptuales que simbolizan mediante el sol a las cuatro regiones del
Ecuador (Costa, Sierra, Oriente y Galapagos), establecido a partir de la

remembranza de la cosmovisién de las poblaciones ancestrales. En conjunto se
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constituye alrededor de una directriz principal que exalta la letra E y que muestra

la localizacién del Ecuador en el centro del mundo.

Asi mismo, este disefiador describe que los criterios utilizados para establecer
una marca dependen de lo que se quiera vender, y, en este caso, el interés es
vender el pais con su gran diversidad en todos los aspectos y reflejar quiénes
somos y adonde vamos como pais, de una manera simple para que pueda ser

rapidamente grabado en la mente del consumidor (Gémez, 2010)

En 2005, Con el objetivo de promover una imagen mas atractiva del pais como
destino turistico, doblar el nUmero de turistas internacionales y triplicar el ingreso
turistico; por lo que estd sustentada en tres ejes: un programa integral de
Marketing con la Marca Ecuador, la apertura de oficinas de promocién en el
extranjero y una campafia en los medios mas grandes de América y Europa;
estas tacticas tienen como objetivo posicionar a Ecuador como uno de los sitios

de aventura mas grandes del mundo (Anasco, 2015)

Es por esta razdn que la marca del Ecuador, integré una nueva caracteristica, un
logotipo acompafiado del eslogan “La vida en estado puro”, desarrollado por la
empresa Azuca — Ingenio Grafico. Su principal propésito fue el de ser una marca

reconocible a nivel turistico, que se transformé en una marca pais.

Figura 2. Marca Pais — La vida en estado puro

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2015)

En cuanto a disefio y nivel grafico del logotipo de esta campafia, destacaba la

diversidad, y mostraba las caracteristicas de la oferta turistica del Ecuador, que
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se basa en sus potencialidades como son su patrimonio histérico, natural,

cultural, arqueoldgico y sobre todo la hospitalidad de la gente.

Asi mismo, esta constituido con una tipografia moderna, sencilla, rapidamente
legible y con un aspecto fuerte con fondos diversos que denotan la pluralidad del
Ecuador. Estd construido en una cinta ondulante que comprendia varios
componentes de la diversidad natural y turistica, con colores distintivos y alusivos

a lariqueza de la identidad ecuatoriana.

Ademas, esta campafia vino acompafada por un material audiovisual y un jingle
publicitario donde se utilizé la cancidon Yo Naci Aqui del cantautor ecuatoriano

Juan Fernando Velasco.

Posteriormente, en 2010, en el Gobierno de Rafael Correa se diseia e
implementa la nueva marca pais “Ecuador ama la vida”, donde se destaca que
Ecuador es un pais lleno de colores, como lo dijo el ministro de Turismo de ese
momento, Freddy Ehlers, quien explicé que en la imagen que identifica al pais,
ya que “estan todos los colores que el ojo humano puede percibir. Es algo muy
completo, es el resumen del mundo entero en este pequefisimo pais.

Ese es el nuevo simbolo que se va a presentar en el mundo entero, empezando

por nuestro pais”.

Por otra parte, el ministro indicé que “La idea es que Ecuador se presente ante
el mundo como el pais que ama la vida y que nosotros pidamos a todos los
visitantes que vengan a Ecuador a aprender a amar la vida”, sostuvo al sefialar

que el pais “es el gran destino turistico de América Latina y del mundo”.

En el afo 2014, se realiz6 la campana “ALL YOU NEED IS ECUADOR?”, que tuvo
como objetivo promocion del pais como el destino de los cuatro mundos, donde
se descubren los atractivos que ofrecen las distintas regiones geograficas, con

el objetivo de consolidar a Ecuador como un destino internacional.

Las actividades publicitarias se han insertado en los distintos paises en tres
etapas. Primero se realiz0 la campafia de expectativa que se introdujo en las

redes sociales el 28 de febrero del 2014 donde se compartié el hashtag
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“#ALLYOUNEEDIS”. La primera fase se desarroll6 del primero al diez de abril en
12 ciudades extranjeras y siete de Ecuador, que consistié en la colocacion de

una letra de la frase promocional en cada ciudad.

Esta accion publicitaria se acompafnoé del tema musical “ALL YOU NEED IS
LOVE” de la Banda “The Beatles”. Los paises seleccionados corresponden a
todos los determinados como mercado claves, de consolidacién y oportunidad,
excepto Canad4, Italia, Venezuela y Panamé (paises que formaron parte de

otras estrategias de promocion).

A mediados de abril se implementé la difusion por medios fisicos visuales como
las vallas colocadas en las salas de abordaje y corredores de los Aeropuertos en
Toronto, Washington D.C. y Nueva York; también en las vias interestatales de
entrada a Nueva York y Chicago y en las estaciones del Metro de Nueva York;
Ademas, se empled la difusion mévil en los buses publicos de Berlin, en calles y

plazas de Londres, Milan y Madrid.

Finalmente, en junio de ese afio, se introdujeron la revista impresa y digital

“Travel Planner”, un Newsletter de noticias turisticas y un portal digital online,
todos estos medios enfocados en difundir informacion sobre la operacién
turistica. Toda la campafa se difundié en espafiol, inglés, portugués, aleman y

francés.

En el afio 2015, continuaron los esfuerzos de promocion impulsando la campafia
digital en redes sociales, sitios web y aplicaciones digitales de despegar.com,
Expedia, Google, Facebook, Twitter, TripAdvisor y YouTube, entre otras
actividades promocionales. En junio se presento la segunda fase “All You Need
Is Ecuador” en la ciudad de Londres y en septiembre, el video promocional que
obtuvo el premio a “Mejor Video de las Américas”, galardon organizado por la
OMT (Segura, 2016) .

Por otro lado, en ese mismo afio se realizé un cambio en el logotipo que se tenia
desde el afo 2010, el cual fue estructurado por el grupo UMA, incorpora figuras
precolombinas y se fundamenta en la diversidad, en la naturaleza como eje de
la vida y en la tierra. Tiene un concepto de mega diversidad, haciendo alusion al
buen vivir, y los atractivos turisticos que posee el pais, sobresaltando al trato y
amabilidad de la gente ecuatoriana (Ministerio de Turismo, 2015).
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En el 2015, un 58% del total de turistas provenian de los paises de las Américas;
mientras que, solo un 16% eran visitantes de Europa, por lo que las visitantes de
turistas provenientes de paises de América representaron el 71% de

participacion del total de 1 543 052 visitas registradas durante el periodo.

ecuador

ama la vida

Figura 3. Marca Pais — Ecuador ama la vida

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2015)

Presenta al Ecuador ante el mundo como una nacién que ama la vida: se utiliza
para campafias que muestran a su gente invitando a los turistas a vivir
experiencias Unicas en las cuales se destaca el hecho de amar la vida, buscando
posicionar al pais es un importante destino turistico a nivel latinoamericano y

mundial.

» - ecuador

w love life

Figura 4. Marca Pais — Love life
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Fuente: (Ministerio de Turismo, 2018)

La nueva marca pais esta caracterizada por los atributos y singularidades de la
capacidad turistica que posee el Ecuador, a partir de sus potencialidades como

la riqueza natural y el patrimonio cultural (Ministerio de Turismo, 2018).

La marca turistica, expresa la identidad del pais y se transformo en el instrumento
clave para posicionar una imagen del Ecuador en el mercado, dando forma al
activo intangible que se quiere destacar ante la mirada del mundo. La necesidad
de estructurar, promover, mejorar y asegurar la consolidacion de la marca pais
a nivel nacional y en el mercado internacional, fue parte de la construccion del
Plan de Marketing Turistico 2009-2014, del cual se desprenden las principales
politicas para el desarrollo de la identidad del pais como nacién.
Consecuentemente, el Estado es el responsable y duefio de la marca pais con
su lema “Ecuador Ama la Vida” y, todos quienes quieran utilizarla deben observar
las leyes, politicas y normativas que rigen su utilizacion en los planos comercial,

turistico y cultural.

Esta nueva campafia de promocion turistica, tiene por objetivo posicionar al pais
en el marco internacional como un destino para bodas. Esta campafa esta
impulsada, ademas, por la Asociacion de Consultores de Bodas y se convierte
en un segmento mas que se suma a la promocion turistica que el pais mantiene

actualmente bajo el nombre de All You Need is Ecuador.

Ecuador is Love busca promocionar destinos turisticos en el pais, que ofrezcan
servicios para mejorar las experiencias de viaje en pareja. El trabajo esta
orientado para que Ecuador sea un importante destino de bodas y se promocione
como el lugar ideal para el turismo de romance, asi como incluirlo dentro de la
planificacion de rutas en las préximas temporadas e incrementar el nUmero de
bodas de destino, lo cual generard un ingreso de divisas importante

(ekosnegocios.com, 2018).
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ecuador
ama la vida

Figura 5. Marca Pais — Ecuador ama la vida (alternativo) Fuente:
(Ministerio de Turismo, 2018)

2.1.3. Plan Nacional para el Buen Vivir

El Plan Nacional para el Buen Vivir, en sus diversas versiones, es uno de los
instrumentos de planificacion en que se inserta el proceso de desarrollo de la
marca pais, en el periodo 2008 — 2017. A partir de los lineamientos se
establecieron las directrices para el fortalecimiento del pais como marca,
partiendo de la exaltacién de las cualidades y potencialidades del ser humano,
extendiendo el proceso de fortalecimiento integral hacia las caracteristicas
propias de la sociedad, y tomando como referencia la relacion entre las personas
y Su entorno, para conseguir un desarrollo equilibrado que apunte hacia una

coexistencia armoénica con el medioambiente.

Este plan incluyé diversos objetivos, que hacen alusion al desarrollo de la
identidad de la nacién como uno de los ejes para conseguir una mejor calidad de
vida mediante la transformacién de la matriz productiva y el reconocimiento
internacional. A continuacién, se detallan los objetivos del Plan Nacional para el
Buen Vivir del periodo 2013 - 2017:

1. Fortalecer el Estado democratico y la conformacién del mandato popular;
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2. Promover la igualdad, el equilibrio, la integracion social, cultural y
territorial.
Consolidar el bienestar de la ciudadania;
Potenciar las habilidades y potencialidades de la poblacion;
Generar espacios de participacion y potenciar la identidad nacional, las
identidades diversas y la interculturalidad;

6. Conseguir el cambio de la justicia y potenciar la seguridad nacional, en
relacion a la observancia de los derechos humanos;

7. Asegurar los derechos de la naturaleza y fomentar la sustentabilidad,
sostenibilidad del entorno;

8. Consolidar el sistema econémico social y solidario, de forma sostenible;

9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas;

10.Impulsar la transformacion de la matriz productiva;

11.Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la
transformacion industrial y tecnoldgica;

12.Garantizar la soberania y la paz, y profundizar la insercion estratégica en

el mundo y la integracion latinoamericana.

De los objetivos detallados anteriormente, lo que corresponden a los numerales
el 3, 4,5, 7, 10 y 11 estan directa e indirectamente relacionados con los
propadsitos de la marca pais, pues para construir una identidad nacional, se debo
tomar en cuenta un conjunto de factores que van desde lo econémico hasta lo
cultural. En este sentido, a través del objetivo 3: “Consolidar el bienestar de la
ciudadania”, se busca realizar acciones para alcanzar un nivel de calidad de vida
tal que supla todas las necesidades de la poblacion, esto se consigue a través
de un sistema de produccién, exportaciéon y turismo fortalecido, o que a su vez

forma la base para la estructuracion de la marca pais.

En cuanto al objetivo 4: “Potenciar las habilidades y potencialidades de la
poblacién”, hace referencia las capacidades de la poblacion para desarrollarse
en torno a las oportunidades que se generan en el pais, este es uno de los
factores que favorecen a la construccion de una identidad social y cultural, que

paralelamente complementan la estructuracion de la marca pais.
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El objetivo 5: “Generar espacios de participacion y potenciar la identidad
nacional, las identidades diversas y la interculturalidad”, se enfoca precisamente
en la construccion de la identidad nacional considerando las diferentes culturas
y nacionalidades que conforman la diversidad ecuatoriana. Por lo tanto,
considerar a la sociedad como un conjunto de particularidades y caracteristicas
diferenciadas, es la clave de la marca pais, pues distingue al Ecuador de otras

culturas y nacionalidades.

Otro de los objetivos que intervienen en la estructura de la marca pais es el
objetivo 7: “Asegurar los derechos de la naturaleza y fomentar la sustentabilidad
sostenibilidad del entorno. Al considerar al medioambiente como parte integral
del desarrollo ecuatoriano, se integra también a los recursos naturales de los
cuales dispone el Ecuador y los destaca para diferenciarse de otros paises a
nivel internacional. Los bosques, selvas, montafias, lagos y mares, asi como su
produccion agricola, forman parte también de la representatividad ecuatoriana y

consecuentemente de su marca pais.

El objetivo 10: “Impulsar la transformacion de la matriz productiva”, es quiza el
engranaje del cambio que busca el Ecuador a nivel multidimensional, pues es el
inicio de la transformacién de la imagen que tiene pais a nivel internacional. Por
tanto, a partir de este objetivo se busca impulsar a los sectores de la produccion
para obtener caracteristicas diferenciadoras en bienes y servicios para ser
reconocidos a nivel internacional, para potenciar de esta forma la marca pais en

el exterior.

Finalmente, el objetivo 11: “Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores
estratégicos para la transformacion industrial y tecnoldgica”, este fin esta anclado
de forma directa con el objetivo 10, haciendo alusion a la construccion dinamica
de una industria diversificada a través de la tecnologia, siendo este factor
fundamental para conseguir productos de calidad que puedan competir y tener
mayor aceptaciéon a nivel internacional, y por tanto, fortaleciendo la construccién

de la marca pais a partir de fundamentos productivos y comerciales.

Décimo objetivo: Impulsar la transformacion de la Matriz Productiva
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El desarrollo de la marca pais esta estrechamente relacionado con la capacidad
productiva que tiene el Ecuador; por lo tanto, este eje de transformacion es una
de las bases para la construccion de la identidad econdmica, especialmente
comercial y de exportacion que tiene el pais. Es decir, que mediante el cambio
del sistema de produccién se quiere emprender un camino que logre un mejor
reconocimiento internacional, que ayude a generar en el imaginario de las

personas un concepto de la marca pais.

El avance de la matriz productiva es parte del Plan Nacional para el Buen Vivir,
como uno de los ejes principales para alcanzar una produccion sostenible y
sustentable de las industrias nacionales. Como parte de los fundamentos para la
transformacioén productiva se incluye el fortalecimiento de los sectores primarios,
secundarios y terciarios, mediante el incremento del valor afiadido a los bienes y
servicios considerados como prioritarios (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo, 2016):

Alimentos frescos y procesados
Bioquimicos y biomedicina
Confecciones, ropa y calzado
Energias renovables
Metalmecanica

Plasticos y caucho sintéticos

Productos farmacéuticos y quimicos
Servicios ambientales

Tecnologia: hardware y software

+ 4+ ++ 4+

Turismo

Entre los sectores considerados como prioritarios esta el Turismo, una actividad
clave para establecer la imagen del ecuador en el exterior, sobre todo por la
relevancia de las islas galapagos, que son el atractivo mas valioso que tiene el
pais; asi como otros atractivos de las demas regiones como la Costa, Sierra y
Amazonia, que tienen lugares e infraestructuras que complementan la oferta

turistica nacional.
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En general para el potenciamiento de los sectores de la produccion mediante la
transformacién productiva (matriz productiva), se integra la directriz de desarrollo
sostenible y sustentable, como fundamento para la generacion eficiente de
riqueza. En este proceso la construccion de la identidad nacional tiene un papel
esencial puesto que estd mencionada en 7 de los 12 objetivos de la planificacion
estatal. Al plantear un direccionamiento humano, social y econémico, el plan
incluye un conjunto de politicas orientadas al fortalecimiento integral del Ecuador
como marca. No obstante, es necesaria la aplicacién un plan direccionado a
potenciar las cualidades y capacidades mas importantes del Ecuador en el
turismo. En respuesta el Gobierno Nacional implementd el Plan Turistico de
Marketing, del cual se hablard& mas adelante (Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo, 2016).

El décimo objetivo del Plan Nacional para el Buen Vivir, determina también
fortalecimiento de la base tecnologica, para mediante este componente,
incrementar la calidad de los bienes y servicios, que forman parte de la oferta
exportable del Ecuador, y referentes del pais a nivel internacional. En el
desarrollo de la marca pais se considera a las industrias como el engranaje que
incorpora el cambio tecnolégico a través del conocimiento, con una
transformacién en la estructura social, priorizando el conocimiento como una
parte de la identidad de la nacién, y poniendo en segundo plano al capital

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2016).

Es importante luego de este recorrido por las intenciones, establecer que los
objetivos planteados en el Plan Nacional para el Buen Vivir, no tuvieron los
resultados esperados y peor aun no cumplieron con los propdsitos enunciados.
El Ecuador sigue siendo altamente dependiente de productos de exportacién en
sSu mayoria primarios, que no dan evidencias de una real transformacion
productiva. Esto ha significado un retroceso a nivel pais, pues la mirada del
mundo se ha fijado Unicamente en los atractivos turisticos que posee el pais,
mientras que a nivel productivo el petroleo y otras actividades vinculadas a
productos primarios siguen siendo los principales sectores de du economia, lejos

de la estructura buscada.
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Figura 6. Sectores prioritarios para el cambio de la matriz productiva

Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo, 2016)
2.1.3.1. PLANDETUR 2020
El Plan de Turismo 2020 es un programa de estrategias dirigidas hacia el
fortalecimiento de las actividades turisticas del Ecuador, cuyo propoésito es el de

potenciar las facilidades y atractivos que posee el pais.

El desarrollo estratégico del PLANDETUR inici6 con actividades de
retroalimentacion para el establecimiento de la vision, con la participacion de los
actores del turismo. Se realizdé una proyeccion del comportamiento del turismo
en el afio 2020, se establece que los atributos de liderazgo, posicionamiento y
desarrollo del pais como destino de turismo, son los componentes necesarios
para que los actores turisticos puedan generar un aporte significativo al sector
en pleno crecimiento, y que esto se consolide en una vision de largo plazo. El
trabajo para la estructuracion del PLANDETUR se efectué a partir de talleres de
trabajo organizados en todo el pais con representantes de los sectores
productivos, comunitarios y académicos. Los insumos para la conformacién del
plan se sistematizaron para definir el instrumento base para la implementacion

de las estrategias de accion de turismo que incluyen las siguientes directrices:
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» Consolidacion del turismo con un enfoque sostenible, y una politica
estructurada como un instrumento eficaz para el fortalecimiento sectorial,
que permita alcanzar rentabilidad social para el Ecuador.

* Generacion de plazas de empleo y fortalecimiento del bienestar de la
ciudadania, poblaciones y territorios, en base a un marco legal e
institucional especializado.

» Posicionar al Ecuador como un referente turistico sostenible, con un alto
potencial de biodiversidad, competitivo, atractivo y de calidad a nivel
internacional.

» Asegurar una gestion sostenible de la planificacion y operacion de la
actividad turistica, asi como de sus recursos, patrimonio cultural e
inmaterial; sistematizar los procesos agregadores de valor turistico; los
servicios inmersos y conexos en los destinos; los procedimientos y

conocimiento aplicados en cada servicio de turismo.

La mision del PLANDETUR es en si el objetivo que persigue el sector turistico
a través de una planificacion que garantiza el cumplimiento la funcién del turismo

con una actividad que dinamica y construye la identidad nacional en el Ecuador.

El PLANDETUR se ha estructurado considerando que el Ecuador puede utilizar
el potencial, habilidades y competencias de la poblaciéon, para desarrollarse de
manera endodgena, es decir, a través de sus recursos turisticos. En
consecuencia, pueden aplicarse estrategias que busquen incrementar la
economia y mejorar la calidad de vida de la ciudadania optimizando sus
caracteristicas naturales, histéricas y culturales. Dentro del desarrollo turistico
planteado mediante el PLANDETUR es importante la planificacion politica, pues
existe la necesidad de una formulacion de la concepcion politica, a partir de la
cual sea posible trabajar el turismo con una visién estratégica, entendiéndolo
como un instrumento de desarrollo local, a través de un proceso de compromiso
y participacion comunitaria. Los proyectos turisticos a partir de la planificacion
interna estan enfocados en los intereses individuales y colectivos de la poblacion

ecuatoriana y estan guiados por estrategias enddgenas, de pertenencia y
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plenamente asumidas por el tejido social local, ya que son los actores y su

territorio los que generan beneficios presentes y futuros.

El desarrollo local a través de proyectos turisticos permite impulsar y fortalecer
las identidades locales y regionales del pais, actuando como un mecanismo
social para la defensa del entorno inmediato, de la vida cotidiana, de los
elementos de pertenencia y permanencia de la poblacion local. A través del
PLANDETUR, se entiende que existen recursos naturales y culturales que
pueden ser utilizados para desarrollar actividades turisticas, sin comprometer su
existencia, con el fin de utilizarlos durante largos periodos para el bienestar de

todos los que integran la sociedad y el pais.

Para el desarrollo de la actividad turistica como parte de la construccién de la
marca pais del Ecuador, la sociedad receptora debe involucrarse en la
planificacion, construccion, mantenimiento y gestion de los aspectos
relacionados con el desarrollo de su comunidad y esto implica que la comunidad

local tiene participacion, control o propiedad de los resultados de la planificacion.

Por lo tanto, la participacion de la comunidad local integrada con el PLANDETUR
en la decisién de implementar (o no implementar) proyectos turisticos y qué tipo
de proyectos deben implementarse es fundamental. En el Ecuador el turismo se
plantea como una opcidon para mejorar las condiciones de vida de la poblacion.
De esta manera, el desarrollo local ha sido posible en proyectos de turismo
resultado de la decisién, la autogestion y la participacion plena de la poblacion,
el sector publico y privado en las actividades turisticas. Esto implica que el
turismo permite que la poblacién local tenga un control efectivo sobre las
decisiones de turismo en la zona y el desarrollo de sus actividades.

Al poner a disposicidén sus recursos naturales de forma sostenible y compartir
sus caracteristicas culturales con turistas y visitantes, la sociedad ecuatoriana
involucrada en proyectos end6genos puede obtener los beneficios derivados del
turismo y disfrutar de sus impactos positivos. Las actividades turisticas estan
asociadas a otras actividades econdmicas, con iniciativas que fortalecen la
agricultura, la pescay la artesania, preexistiendo estas actividades con el turismo

sostenible. Prioriza la generacion de trabajo para los vecinos, las pequefas
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empresas locales, la promocién del capital local, la garantia de la participacion

de todos, dando espacio también a mujeres y jovenes.

La actividad turistica se ha convertido en una practica esencial para el Ecuador,
pues el turismo estd enfocado en promover el desarrollo local al valorizar el
patrimonio natural y cultural de la comunidad, siempre que se destaque el
potencial enddgeno del territorio y sus actores. La medicion de los resultados de
los procesos de desarrollo en relacion a la implantacion del turismo mediante el
PLANDETUR es posible medirlo a traves de:

* Identificacién de la vision organizacional

» ldentificacion de estrategias para lograr la vision
+ lIdentificacién de factores criticos de éxito

» Seleccién de indicadores

+ Evaluacién

» Desarrollo de planes de accion

* Seguimiento.

Adicionalmente, la programacion turistica del Ecuador incluye los siguientes

lineamientos para una aplicacién eficiente de la planificacion:

* EIl primer aspecto se refiere a los resultados sociales - y culturales -
percibidos por la comunidad o incluso por toda la red social en la que se
inserta el destino.

» Elsegundo aspecto se relaciona con los resultados econdmicos derivados
de las actividades turisticas propuestas y debe necesariamente agregar
valor a los productos y servicios para toda la cadena productiva, que, a
partir de los proyectos establecidos, debe permitir la autosostenibilidad.

» El tercer aspecto considera las necesidades de equilibrar los esfuerzos
sociales (de indigenas, vecinos y visitantes), que minimicen los impactos
negativos del turismo en el medio ambiente.

* El cuarto aspecto corresponde a la necesidad de involucrar a toda la
cadena productiva turistica en el destino, a fin de lograr la excelencia en

los productos y servicios ofrecidos.
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* El quinto aspecto esta relacionado con las perspectivas de mejora y
expansion de la infraestructura local, con el objetivo de mejorar la calidad
de vida de la poblacioén local.

+ Elsexto y ultimo aspecto consiste en identificar objetivos estratégicos que
hagan atractivo el lugar para el turista, en términos de calidad, precio,

diferencial agregado y posibilidades de experiencias.

2.1.5. Ecuador y la creaciéon de la marca pais
Es fundamental entender que la creacién de una marca pais es una aplicacion
gue sobrepasa el disefio de un logotipo, pues es la agrupacion de caracteristicas

que construiran la identidad de un pais.

Al igual que en un producto o servicio, el propdsito es producir valor de marca y
el ente responsable de administrarlo para conseguir una identidad consistente
sera el estado a través del gobierno de turno, mediante la gestion estratégica de
la promocién del sector turistico, de sus productos y servicios, de la produccién
exportable, de la planificacion de la politica nacional e internacional, asi como de
establecer las politicas de inversion extranjera, del sistema de educacion, del
patrimonio cultural, del desarrollo deportivo y de la imagen proyectada a través

de la percepcion de los ciudadanos sobre su bienestar (Anholt, 2013).

Con la marca pais “Ecuador ama la vida”, se busca generar a un simbolo que
comunica bienestar e interculturalidad, lo que desarrolla una asociacion positiva
que integra los ideales de la sociedad actual como son el amar la vida y vivirla
en su maxima extension. De este modo, la transmisién de identidad de un pais
a mas de asociarse con su folklore, imagenes e imaginarios de su origen, debe
tener convergencia con la percepcion y la realidad de los objetos nacionales y
Sus representaciones, la psicologia social de sus habitantes y la cohesién de sus

elementos socio culturales (Anholt, 2013).
Una accion especifica que cabe mencionar como ejemplo es la realizada en la

edicion del Festival de Cannes 2018, donde ecuador tuvo un “stand”, para

mostrar su filmografia, asociandola con la marca “ecuador ama la vida”: esto

57



ayuda a la construccién del imaginario internacional acerca de las bondades del

pais (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2018).

Visién de la marca pais

La visidbn de la marca pais se plasma en acciones internas y externas, que

buscan transmitir las siguientes potencialidades:

Ecuador es:

El pais que se encuentra en la mitad del mundo.

Un territorio megadiverso.

La base para el desarrollo turistico sostenible a nivel mundial.

El pais que posee recursos Unicos.

Un modelo de produccion basado en la generacion de conocimiento,

agregacion de valor y transformacién productiva.

Ecuador posee:

Cuatro regiones multidiversas y con un alto potencial de desarrollo
productivo y social: Andes, Costa, Amazonia y Galapagos, Amazonia.

Recursos unicos reconocidos a nivel mundial:
+ Patrimonios Naturales de la Humanidad: Galapagos y Sangay.

+ Patrimonios Culturales de la Humanidad; Quito y Cuenca.
+ Reservas de la Bibésfera: Sumaco-Napo Galeras, Yasuni y

Podocarpus, Parques Nacionales (PANE)

Un conjunto de normas y leyes que garantizan y reconocen:

Derechos de la naturaleza y de la tierra como base para el desarrollo de
la poblacion.

El derecho al Buen vivir, a una mejor calidad de vida, de acuerdo a
principios de sostenibilidad y sustentabilidad respetuosos del

medioambiente.

En Ecuador se experimenta:
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* Vivencias insuperables en cada mundo, con servicios turisticos de calidad

internacional.

* Las costumbres, las personas y la cultura viva, el valor arqueolégico e

histérico, la herencia colonial y ancestral en contraste con la modernidad

de Latinoamérica.

Para la conformacion de la marca pais del Ecuador se han considerado los

atributos diferenciadores que hacen del Ecuador un lugar Unico y megadiverso.

En este sentido, se presentan los diversos componentes introducidos en la

marca pais en el periodo 2008 — 2014, con el propdsito de establecer los

principales cambios realizados para mejorar el posicionamiento del Ecuador a

nivel internacional.

Tabla 1. Directrices para la creacion de la Marca Ecuador

Directrices de la

marca pais Cambios principales

Directrices de la marca pais
2008- 2014

2003 — 2006

1. Patrimonio
Natural:

El pais mas
diverso del Se fusionan las ideas 1 + 3 +
mundo 5 en un solo argumento

2. Patrimonio
Cultural:

Un pais
pluricultural

3. Donde todo esta
cerca

Se aflade a la idea 3 el

4. Lareconocida | complemento “Buen Vivir”
calidez de los

ecuatorianos
5. En la mitad del

munqlo: su Sin cambios
localizacion y

clima
Se afladen dos argumentos

nuevos

1. MEGA-CONCENTRACION DE
DIVERSIDAD:

El pais de mayor diversidad natural y
cultural concentrada en menos
espacio

2. BUEN VIVIR
La reconocida calidez de los
ecuatorianos y su “Buen Vivir’

3. EN LA MITAD DEL MUNDO
Su localizacion y clima

4. MODERNIDAD

LATINOAMERICANA CON
SERVICIOS TURISTICOS DE
CALIDAD

INTERNACIONAL

Un pais dindmico, culto, MODERNO
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5. UN PAIS COMPROMETIDO CON
LA SOSTENIBILIDAD

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2018)

2.1.6. Definicion de productos / servicios y publico objetivo

Para atraer la atencion del publico hacia el pais, el Estado como administrador
de la marca pais llevé a cabo un proceso de evaluacion de los destinos y
productos turisticos ecuatorianos para identificar los mas adecuados para su
promocién internacional, organizandolos en una cuadricula de productos, por
segmento y por zona geografica (Ministerio de Turismo, 2018). Ademas, se
definieron cinco segmentos de actividad: sol y playa; ecoturismo y aventura;
cultura; deportes; negocios, eventos e incentivos. En el pais, hay tres audiencias
objetivas diferentes: comercio, prensa y consumidores. Para cada uno de estos
publicos, se planifican acciones de comunicacion especificas, a través de

diferentes canales (Ministerio de Turismo, 2018).

En el mercado internacional, la Marca Ecuador se utiliza en todas las acciones
llevadas a cabo por el Ministerio de Turismo y el Ministerio de Produccion,
directamente relacionadas con la promocién del pais como destino comercial y
turistico y de la propia marca, como la organizacion de eventos para audiencias
extranjeras. Sin embargo, las acciones se llevan a cabo de manera diferente para
los tres publicos. En Ecuador, el Ministerio de Turismo también adopté la Marca
Ecuador en sus acciones de comunicacioén, entre las que destacan las campafias
publicitarias, las piezas promocionales del pais y la organizacion de eventos, con
el objetivo de estimular el turismo interno, asi como el uso de la marca por parte
de empresas del sector turistico en Ecuador, en la promocién de sus productos

y servicios (Ministerio de Turismo, 2018).

Es posible percibir que hay publicos objetivos bien definidos y acciones para
promover Ecuador, dirigidas a cada uno. Este hecho es importante para
garantizar que el mensaje transmitido esté de acuerdo con los objetivos
destinados a cada publico objetivo, lo que aumenta las posibilidades de éxito en
las comunicaciones y promociones. En la fase actual de promocion de Ecuador

como marca pais, se da prioridad a las acciones mas especificas para vender

60



Ecuador como destino de vacaciones, negocios y eventos. Se busca entonces,
con recursos limitados, trabajar la Marca Ecuador en eventos que puedan dar
visibilidad y agregar factores positivos al turismo, como en el caso de la musica,

la gastronomia, el cine, la moda, entre otros.

2.1.7. Andlisis del entorno competitivo

Dado que los turistas tienen numerosos destinos a su disposicion, el entorno
competitivo del Ecuador debe analizarse muy bien, para garantizar una posicion
competitiva frente a otros paises competidores. El entorno de competencia del
pais a nivel mundial, estd regido por los siguientes factores (Ministerio de
Turismo, 2018):

4+ EI potencial turistico de los paises competidores en cada uno de los
segmentos mencionados anteriormente (sol y playa; ecoturismo y
aventura; cultura; deportes; y negocios, eventos e incentivos).

El volumen de turistas que reciben estos paises

Participacion en el sector turistico en relacion con el que tiene el Ecuador.
Principales emisores.

Estrategias de competencia y comunicacion.

+ 4+ + + o+

Presencia de sus productos en los catdlogos de los principales
operadores extranjeros, en relacion con la presencia del producto

ecuatoriano.

Para identificar las fortalezas y debilidades del Ecuador en el mercado turistico
mundial, se celebraron reuniones con representantes de organizaciones,
asociaciones de clase, secretarios de estado y lideres de los sectores publico y
privado vinculados al turismo, para conocer sus opiniones en estas diferentes
areas directamente involucradas con el turismo ecuatoriano. Como puntos
fuertes, se destacan cuatro factores: la imagen de Ecuador, los recursos
naturales, la diversidad cultural y el pueblo ecuatoriano (Ministerio de Turismo,
2018).

Como puntos débiles se destacan los problemas relacionados con una imagen
del turismo estereotipada que hace alusién a sus similitudes con otros paises
andinos como Colombia y Perd, y la falta de seguridad del pais. Ademas, pueden

citarse como debilidades: deficiencias generales en infraestructura, el hecho de
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que muchos ecuatorianos no hablan otro idioma y la limitacibn de vuelos
internacionales y nacionales. No se ha identificado ningun analisis sobre
amenazas al turismo ecuatoriano, que puedan considerarse como un limitante

en el proceso de desarrollo de la Marca Ecuador.

Es importante conocer los aspectos que pueden afectar a la oferta turistica
ecuatoriana en el futuro, para que se prevean acciones, con el objetivo de
combatir tales amenazas. como posibles amenazas se mencionan: las
fluctuaciones de las diferentes monedas en relacion con el ddlar; las amenazas
de violencia transfronteriza; la posibilidad de que ocurran desastres naturales,
degradando la riqueza de la fauna y flora ecuatoriana; y las vulnerabilidades y

crisis de la economia mundial en general (politica, economia, sociedad).

2.1.8. Definicion de objetivos
Los principales objetivos que se pretendian con la creacion de la Marca Ecuador,

segun el Ministerio de Turismo, fueron (Ministerio de Turismo, 2018):

+ Insertar al pais como uno de los veinte destinos turisticos mas grandes
del mundo.

+ Crear una identidad visual permanente para el pais, manteniendo la
imagen de un gran destino para el turismo en general.

+ Impulsar el crecimiento del turismo en el pais de manera sélida y

sostenible.

El Ecuador ha logrado avances importantes en esta etapa del proceso de
desarrollo de la marca del pais, siendo su punto de partida el establecimiento de
un horizonte a largo plazo para desarrollar y alcanzar los objetivos previstos con
la creacion de una marca pais. En el caso de Marca Ecuador, se estan
cumpliendo los plazos, asi como los resultados. Sin embargo, este es un trabajo
estratégico constante y a largo plazo. La marca del Ecuador todavia es nueva,
lleva muchos afos consolidarla y convertirla en una referencia importante. Solo

la continuidad del trabajo puede alcanzar ese nivel en el futuro.
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2.2. Andlisis del Presupuesto Promocién de Ecuador

2.2.1. Asignacion de recursos y criterios para el uso de la marca

Para garantizar que la marca tenga un impacto significativo, es importante
asignar fondos nacionales suficientes para cada actividad relacionada con su
desarrollo. Desde su lanzamiento, la Marca Ecuador se ha incorporado a todas
las acciones internacionales de promocién y comunicacion realizadas por el
Ministerio de Turismo, Ministerio de Produccion y el Ministerio de Relaciones
Internacionales, asi como a las acciones institucionales realizadas en Ecuador y

en el extranjero (Ministerio de Turismo, 2018).

A partir de ese momento ya no ha habido asignacion de recursos especificos
para la gestion de la marca, debido a la dificil situacion tanto del pais como
mundial a nivel econémico, lo cual se ha evidenciado en hechos recientes como
las protestas del 2019 causado por las medidas anunciadas por el gobierno para
bajar el déficit fiscal y cumplir con los compromisos internacionales, el
descubrimiento de casos de corrupcién que comprueban el desvio de recursos y
el desfalco del pais, y actualmente la recesion econdmica causada por la
pandemia del Covid-19, que ha incidido que el gobierno ya no destine dinero a

la promocidn del pais como destino turistico y a la marca pais como tal.

Por lo tanto, se puede afirmar que el pais ha dejado de tomar una accién
importante, lo que ayudaria a hacer que la marca pais sea mas solida y
reconocida, ya que se podrian realizar mas acciones de comunicacion y
promocion, si hubiera mas recursos destinados especialmente para ello
(Ministerio de Turismo, 2018).

Ademas, esta es la razon por la cual la tltima campafia de promocion turistica
Ecuador is Love es elaborada por la Asociacién de Consultores de Bodas como
complemento a la camparfia ALL YOU NEED IS ECUADOR.

Para la autorizacion de uso, se consideran cuestiones como: el desempefio de
la empresa en el sector turistico o en un sector cuyos productos pueden agregar
valor a la Marca Ecuador; tradicion de la empresa solicitante; desempefio en el
mercado internacional; potencial para agregar valor a la marca; perfil del publico

al que estan destinados los productos; entre otros. Con respecto a los controles

63



de exportacion, estos son monitoreados por el Instituto de Promocion de

Exportaciones e Inversiones (Ministerio de Comercio Exterior, 2018).

2.2.2. Desarrollo y difusion de laimagen de Ecuador

Es importante crear asociaciones positivas entre los actores del pais, con el
objetivo de cambiar los estereotipos desfavorables para la nacion y contribuir a
la creacion de una imagen positiva para el pais. En el caso de Marca Ecuador,
se buscaron asociaciones entre Ecuador y la diversidad cultural y natural en sus
camparfas de comunicacion. Ademas, se enfatiza la alegria y la hospitalidad del
pueblo ecuatoriano, con el objetivo de consolidar el posicionamiento deseado

para Ecuador como destino turistico en el mercado internacional.

El mensaje transmitido es: Ecuador como centro de lo natural. Esto contribuye a
reforzar Una imagen positiva del pais, haciendo que los estereotipos

desfavorables sean menos significativos (Ministerio de Turismo, 2018).

Con respecto a la comunicacion entre Ecuador y otros paises, el principal desafio
y objetivo del Ministerio de Turismo desde el lanzamiento de la Marca Ecuador,
en 2010, fue difundir en todo el mundo, especialmente en mercados prioritarios
para la promocion del turismo ecuatoriano, estos procesos, con informacién
sobre el pais, sus destinos y productos turisticos a través de los canales mas

diversos, ya sean tradicionales o digitales (Ministerio de Turismo, 2018).

Existe una constante comunicacién y esfuerzo de contacto entre el Ministerio de
Turismo y las diferentes camaras de comercio internacional, con el fin de
proporcionar informacién, promover la formacion de profesionales de ventas
(operadores y agentes de viajes), apoyar la comercializacion del producto
turistico en el mercado internacional y para promover el uso de la Marca Ecuador.
Sin embargo, la comunicacién no solo se realiza a nivel comercial, sino que se
promueve al pais en el extranjero entre consumidores y formadores de opinién,
a través de campafias de comunicacion integradas que incluyen publicidad,

relaciones publicas y marketing digital.

Es importante impulsar una variedad de campafias de comunicacion a través de
diferentes canales; Esto permite una amplia difusion de Ecuador como destino
turistico y comercial, contribuyendo al fortalecimiento y sostenibilidad de la Marca
Ecuador. Tal esfuerzo de comunicacién constante indica que el Ecuador ha
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logrado iniciar el proceso de internacionalizacion de la marca pais. Las acciones
de comunicacién con ciudadanos ecuatorianos para informar sobre el desarrollo
de la marca y comprometerlas a ayudar a su difusion y crecimiento (Ministerio de
Turismo, 2018). Tales acciones todavia estdn muy enfocadas en eventos
turisticos y comerciales, siendo necesario la integracién de factores sociales y
culturales. Por lo tanto, es necesario tener una difusion mas amplia (en eventos
de otros sectores industriales), que abarque a toda la poblacion ecuatorianas,
liderados por el gobierno en la construccion conjunta de un concepto de marca
que los represente como comunidad en su conjunto (Ministerio de Turismo,
2018).

2.2.3. La diferenciaciéon de la Marca Ecuador

La diferenciacién es un punto clave en la creacién de la marca pais. Para que se
produzca esta diferenciacion, los elementos de la arquitectura, el arte, la cultura
y la historia del pais deben considerarse y estar estrechamente vinculados con

la marca.

En el caso de la creacion de la marca Ecuador, esta ha sido desarrollada a partir
de los resultados obtenidos mediante investigaciones realizadas a nivel nacional
y en el extranjero que aportaron elementos relacionados con la percepcion y la
imagen actual que tienen los extranjeros sobre Ecuador, como destino turistico
y comercial (Ministerio de Turismo, 2018). Por lo tanto, los elementos que se
consideraron esencialmente como parte de la identidad nacional son; la
naturaleza, la cultura y el estilo de vida de la ciudadania. Los elementos de arte,
historia y arquitectura no se han destacado y las acciones se han centrado en
las percepciones de los extranjeros sobre Ecuador. Esto puede considerarse una

limitacién seria del proceso de desarrollo de la marca pais.

Programa de inversion

El programa de inversion se encuentra asociado de forma directa con la
responsabilidad y acciones que deben desarrollar los ministerios intervinientes
en los procesos asociados a la creacion y difusion de la marca Ecuador;

Ministerio de Turismo, Ministerio de Produccion y Ministerio de Comercio
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Exterior. Consecuentemente, Los rubros mas destacados de la inversiéon

realizada es (Ministerio de Comercio Exterior, 2018):

+
+

+
+
+

Promocién internacional.

Disefiar e implementar acciones para fortalecer e impulsar las marcas de

los sectores estratégicos.
Promover la produccion y exportaciones ecuatorianas.
Socializacion de la marca pais.

Anélisis del mercado nacional e internacional.
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Tabla 2. Presupuesto asignado parala promocion de la marca pais

Componentes Internas Fiscales
/Actividades 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Elaborar estudios y analisis de - 49.539,02 - 200.000,00 - =

oferta y demanda sectoriales

Estudio de Situacion Actual del
Sector

Estudio Internacional de 49.539,02 - 200.000,00

Percepcién y Tendencias del

mercado objetivo

Crear estrategias de 60.748,07 118.642,56 | 198.319,32 263.474,57 332.260,19 401.045,82 469.831,44 538.617,07 607.402,69 676.188,32
Promocion (Pais y Marcas

Sectoriales)

Ejecucion de talleres 648,07 77.642,56 22.003,89 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 6250 7812,5 9765,625
(definicién estandares,

mercados objetivos,

identificacion de

productos/atributos)

Identificacion de marca 1.315,43

(disefio, registro)

Promocion internacional de 238.197,95 141.355,67 @ 12.702,54 | 2.045.000,00 @ 9.775.000,00 @ 1.650.000,00 2.095.000,00 @ 4.901.035,49 5.556.392,36 6.211.749,22
los sectores seleccionados

Desarrollo y Ejecucion de la 238.197,95 | 97.009,67 1.439,82 170.000,00 400.000,00 400.000,00 515.052,15 522.400,43 587.939,84 653.479,25
estrategia de promocién y
comunicacioén - Marca Pais

Desarrollo y Ejecucién de la 44.346,00 11.262,72 @ 1.875.000,00 = 9.375.000,00 @ 1.250.000,00 3.541.666,67 5.553.160,75 @ 6.373.241,18 | 7.193.321,62
estrategia de promocién y

comunicacion - Marca

Sectorial

Administrar, difundir y evaluar | 26.878,48 | 50.435,89 | 53.234,28 180.458,66 180.458,66 655.458,66 813.791,99 808.389,58 940.461,38 1.072.533,19
el Programa

Administracion 26.878,48 = 50.435,89 & 53.234,28 180.458,66 180.458,66 180.458,66 180.458,66 @ 242.913,39 273.199,48 303.485,57
Evaluacion - - - - - 475.000,00 - 500000



Total, General 591.549,00 678.946,28 353.512,28 = 5.119.391,89
Fuente: (Ministerio de Comercio Exterior, 2018)

20.248.177,51

5.016.963,14 | 7.620.800,91

12.572.766,71

14.346.449,44

16.620.522,79
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El presupuesto asignado para el desarrollo de la marca pais, registra un
crecimiento regular y muy significativo, mostrando una tendencia clara hacia un
incremento de los recursos asignados para estas politicas de gobierno, que se
multiplican por 30 entre el 2008, el pico del 2012; y entre el 2015 y el 2017, se
mantienen en un promedio de mas de 14 millones anuales, frente a un promedio
anual de algo mas de medio millon de délares anuales entre el 2008 y el 2010.
Es indudable que se asignaron progresivamente mayores recursos para apoyar
el proceso de construccién de la marca pais, por parte del gobierno, colocandola
como una politica estatal, que trataba de lograr una proyeccion internacional del

pais.

1348%

-48% o 16%
2008 2009 2010 2011 2012 203 5% 5014 2015 2016 2017

Figura 7. Variaciéon de la inversion en el desarrollo de la marca pais
Fuente: (Ministerio de Comercio Exterior, 2018)

Sin embargo, tales recursos son muy inferiores a los que asignan los gobiernos
de otros paises como Colombia y Peru, que anualmente destinan 510 y 600
millones de dolares, respectivamente, para ese fin. Por lo tanto, ain son
necesarios esfuerzos mayores para desarrollar la marca pais y con esto mejorar

la promocién del Ecuador a nivel internacional.
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m Colombia ®Ecuador = Peru

Figura 8. Flujos de turismo Colombia, Ecuador y Peru 2017
Fuente: (Ministerio de Comercio Exterior, 2018)

Ello se refleja en los flujos de turistas que reciben estos paises; asi, el Ecuador
recibié en el afio 2017 un total de 1,3 millones de turistas, lo que representa un
tercio de los flujos de turistas receptados por Colombia y Perd, en ese mismo
afo, que fueron de 4,5 y 4,4 millones, respectivamente. Segun las autoridades
del sector, esto mostraria que, aunque el Ecuador disponga de todos los
elementos para convertirse en una potencia turistica, el desarrollo de la marca
pais es esencial para potenciar estos recursos y mejorar Su proyeccion

internacional.

2.3. Andlisis de Coordinacion y Competencias entre Instituciones

2.3.1. Creacién del Grupo de Trabajo y Desarrollo de Marca de Ecuador
Para desarrollar la Marca Ecuador, se cre6é un grupo de trabajo. La elaboracion
del Plan “Ecuador Ama la Vida”, que incluye la creacion de la marca y otras
tareas para promover a Ecuador como destino turistico y comercial, fue
coordinada por la consultora Tourism & Leisure Advisory Services, el Ministerio
de Turismo, el Ministerio de Produccion y PROECUADOR. La creacion
especifica de la Marca Ecuador (el logotipo y el mensaje que debe acompafarlo),
se realiz6 un concurso abierto ganado por la empresa Uma, quien fue la
encargada del logotipo, que incluye y disefios precolombinos y esta basado en

el sol, en la vida, en la tierra, en la mega diversidad.
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En cuanto al Plan “Ecuador Ama la Vida”, que, ademas de abarcar la creacién
de la Marca Ecuador, orientaba el desarrollo del marketing turistico ecuatoriano,
se siguieron los siguientes pasos: Fase | (Diagnostico), Fase Il (Formulacion de

estrategia de marketing), Fase IIl (Plan Operativo).

2.4. Discusion

En relacion al desarrollo de la marca pais y los esfuerzos realizados por el
Gobierno entre los aflos 2008 y 2017, es necesario establecer que los
lineamientos determinados para mejorar la presencia y el reconocimiento del
Ecuador internacionalmente, se cumplieron parcialmente; para ordenar este
andlisis se hace referencia a cinco dimensiones principales, entre las cuales
existen indudablemente estrechas interconexiones y articulaciones: turistica,
econdémica, social, ambiental y politica, que se examinard brevemente a

continuacion.

Turistica: la dimensién turistica dentro de los objetivos del PNBV, tuvo un
tratamiento especial, al ser identificada como una de las actividades de mayor
prioridad para el desarrollo, que podria cambiar la forma en la cual el Ecuador
genera ingresos de divisas; se propone pasar de la explotacion de minerales, a
la prestacion de los servicios asociados al turismo y toda su cadena de valor. En
este sentido, el turismo debia recibir un impulso mayor al resto de sectores
productivos del pais, pues de acuerdo a la visién del gobierno del periodo 2008
— 2017, esta actividad seria una alternativa viable para mejorar los ingresos per
capita e incrementar la presencia del pais a nivel internacional. Se generd un
plan de turismo que buscaba fortalecer las bases para exportar la identidad, la
imagen y la marca pais del Ecuador. Por tanto, el PNBV y el plan de turismo, han
sido fundamentales para dar a conocer al mundo las potencialidades que posee
el pais, con sus diferentes regiones y recursos, y consecuentemente, ha sido un
sector que recibio mayor atencion, en el periodo analizado, por parte de las

politicas publicas aplicadas por el gobierno para mejorar la imagen del pais.

Por otro lado, el pais necesita monitorear las tendencias cambiantes que

presenta el entorno, tanto regional como mundial y sus impactos, a fin de
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anticipar y estudiar politicas que minimicen las amenazas que constantemente
se presentan. Es necesario tratar de tener el mayor control posible de los factores
politicos, econdmicos y sociales, a fin de disminuir el riesgo de pérdida de la
imagen del pais. Ademas, se debe prestar especial atencion a la prevencion y
mitigacion de las potenciales catastrofes ambientales, que actualmente son cada
vez mas frecuentes en Ecuador y en todo el mundo en general, como una forma

de proteger el patrimonio ambiental e histérico.

Recurrir a personalidades globales e influentes que alienten al mundo a conocer
Ecuador también es una accidén importante de la promocion del pais; dichas
personalidades tienen reconocimiento global, ademéas de credibilidad, lo que

facilita la persuasion de clientes potenciales.

Es necesario asignar recursos financieros especificos para la gestion de la Marca
Pais Ecuador; ello es mas dificil en periodos de crisis, cuando existen
necesidades mas basicas y prioritarias. También es necesario tratar de tener una
forma de medicion aproximada de los recursos que se gastan para administrar

la marca nacional, asi como el rendimiento que proporcionan esas inversiones.

El establecimiento de un presupuesto para controlar los recursos gastados en la
gestion de la marca Ecuador seria un factor para fortalecer y legitimar su manejo.
Ademas, seria posible invertir mas en las herramientas de promocién de Ecuador
en el extranjero, si hubiera mas recursos disponibles especificamente para la
gestion de la marca; esto es cada vez mas dificil, debido a las restricciones

fiscales actuales.

Para garantizar el control sobre lo que se vende y la imagen que tienen las
empresas exportadoras sobre la Marca Ecuador en el extranjero, es necesario
establecer controles de exportacién para los productos que llevan la marca en
sus envases. Por lo tanto, es necesario evitar una posible distorsion de la imagen

de la marca pais, por parte de estas empresas.
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Es necesario llevar a cabo mas promociones de la Marca Ecuador en el territorio
ecuatoriano, para informar a la poblacion local y alentarlos a defender la marca
fuera del pais, asi como incorporarla al estilo de vida ecuatoriano, reforzando la
imagen de la hospitalidad y alegria, entre otras caracteristicas, unir a la nacién

dentro de un sentido comuan de proposito y orgullo nacional.

Los elementos del arte, la historia y la arquitectura ecuatoriana deben explorarse
y utilizarse mas a fondo para garantizar una marca aun mas completa, que
presente todas las potencialidades del pais. Ecuador necesita ser reconocido en
todos sus aspectos, y no solo por la naturaleza, la cultura y el estilo de vida. De
esta manera, al incorporar todos los elementos sefialados a la marca ecuador,

el pais seré cada vez mas reconocido y recordado.

Investigar las percepciones entre los consumidores de productos ecuatorianos
en el extranjero también seria relevante para analizar el impacto de la Marca
Ecuador en su intencién de compra, ademas de verificar si estan dispuestos a
comprar productos que llevan la marca del pais. También, seria importante
realizar analisis entre empresas importadoras con sede en mercados
extranjeros, para verificar el impacto de Marca Ecuador en sus importaciones, se
podria verificar si hubo un aumento en las importaciones de productos
ecuatoriano debido al hecho de que llevan la marca del pais en sus empaques y

envases.

Econdmica: en cuanto a los ajustes definidos en el PNBV, enfocados en el
potenciamiento de la economia mediante el cambio de la matriz productiva, y la
definicién de sectores de desarrollo estratégico como el turismo, no han sido
determinantes para definir un crecimiento econémico mas solido, puesto que el
modelo econémico — productivo aun sigue siendo extractivista (centrado en el
sector petrolero y de recursos primarios); no se ha evidenciado una
transformacién productiva que genere en el fortalecimiento econémico del pais.
Adicionalmente, el cambio de la matriz productiva planteado como uno de los
ejes del gobierno del periodo 2008 — 2017, no mostro los resultados esperados,
pues el pais aun sigue siendo un productor de bienes primarios y secundarios

con poca agregacion de valor. No se lograron los objetivos establecidos.
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Social: dentro del &mbito social los objetivos planteados por el PNBV han tenido
un impacto mayor, considerando que la politica implementada por el gobierno,
marcada por una retérica progresista, traté de dar un mayor impulso al desarrollo
del ser humano, y priorizar una mejor calidad de vida, generando proyectos
sociales, bonos y politicas enfocadas a construir lo que se denominé como el
buen vivir. Se destinaron mayores recursos para las politicas sociales, bajo la
forma de transferencias condicionadas y se propusieron lineamientos que se
afirmaba coadyuvarian a generar mayor inclusién relativa y una identidad propia
de la cultura ecuatoriana multi diversa y pluricultural, lo que también habria sido
un factor potenciador de la marca pais. Consecuentemente, mediante la
construccion de una identidad nacional, se buscaba estructurar una marca

nacional sustentada en valores de la gente, como sus tradiciones y cultura.

Ambiental: dentro de la dimension ambiental es importante analizar las
contradicciones que el Gobierno del periodo 2008 — 2017 mantuvo, que se
evidencian al momento de contrastar sus retoricas y sus acciones en relacion
con la proteccion del medioambiente; entre otras se puede mencionar el impulso
a la actividad petrolera en un area protegida, desechando la iniciativa Yasuni-itt.
Esta propuesta nacio en el contexto de protestas contra las compafiias petroleras
y la contaminacién ambiental que generan, sobre todo desde la década de 1990;
la propuesta perseguia mantener bajo tierra las reservas de petroleo
encontradas en el parque nacional Yasuni. El gobierno del periodo analizado,
habia incluido esta propuesta en su plan de gobierno, pero también desarrollé
un "plan B" para explorar el petréleo de dicha regién, prometiendo el uso de
técnicas y procedimientos menos agresivos con el medio ambiente; lo cual no
fue aceptado por los grupos indigenas y por sectores ambientalistas, que
consideran que representaria una falta de respeto a la soberania territorial y
cultural de las comunidades que residen en tales regiones y causarian serios
dafios a la biodiversidad. A pesar del prometedor comienzo, con la aprobacién
de una Constitucién en 2008, el Gobierno perdio el apoyo de estos sectores, que
pasaron a integrar la oposicion. Por lo tanto, el factor desencadenante de esta
ruptura politica radica en el dilema entre el desarrollo econémico y social frente

a la sostenibilidad.
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Las pugnas se intensificaron cuando el Gobierno anuncié, en agosto de 2013,
que llevaria a cabo el "plan B", explotando el petréleo de la manera "menos
dafina”, alrededor de la reserva, generando una gran conmocion en la opinion
publica nacional e internacional, lo que disminuyé la imagen del pais, del
gobierno, de las leyes, y del discurso ante los ojos del mundo. En este contexto,
la politizacion del concepto del Buen Vivir o Sumak Kawsay y la busqueda de un
nuevo paradigma de desarrollo econdmico, fueron determinantes en la
construccion de posiciones de los diversos grupos en relacion con los problemas
ambientales. El proceso de politizacion del Sumak Kawsay es un elemento
esencial para identificar las contradicciones entre lo establecido por el PNBV y
las acciones concretadas por el Gobierno, especialmente a partir del analisis del
caso de la Iniciativa Yasuni-ITT, pues la proteccion del entorno fue uno de los
referentes del PNBV, pero se debilito al asumir posturas extractivistas lo que

desgasté la imagen politica y social del Ecuador a nivel internacional.

Adicionalmente, ¢Ecuador puede aprovechar el auge del consumo verde para
crear un mercado para sus productos, que ahora aplican? las mismas
herramientas utilizadas por las grandes empresas y asi construir la marca de un
pais verde. De la misma manera que las empresas usan herramientas de
marketing en el proceso de competencia, para atraer consumidores y crear
conceptos, los Estados también pueden usar instrumentos capaces de atraer
inversiones, turistas y ganar una opiniéon internacional favorable. Este conjunto
de instrumentos se llama Nation Branding y se configura como una aplicacién de

estrategias de marketing para los paises.

En las ultimas décadas, el término Nation Branding ha ganado impulso en la
escena internacional, con varios paises que han llevado a cabo grandes
proyectos para reinventar o incluso crear una marca nacional. Es importante que,
el gobierno, el sector privado y especialmente la poblacién estén involucrados
con la imagen que el pais quiere crear y difundirla entre la comunidad

internacional.
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Pero un proceso de Nation Branding no se relaciona solo con utilizar técnicas
publicitarias para promover paises. Se requiere un conjunto de acciones
coordinadas entre todos los sectores de una nacion, con el objetivo de mejorar
esta imagen. Un esfuerzo de construccion de imagen no se limita a los planes
del gobierno con fines electorales o momentaneos. Para una construccion solida,
es necesario un plan estatal comprometido y de largo plazo, independiente del
gobierno de turno. Eso es lo que hace que una construccion solida sea mas

dificil, como anteriormente hicimos referencia.

En el caso de Ecuador, el tema de la identidad y la incorporacion del tema en la
vida de los agentes publicos y privados, de alguna manera se ha resuelto, ya que
el tema es sensible a la poblacion y tiene apoyo de diversas ONG, académicos
y empresas. La introduccién de la naturaleza como sujeto de derecho crea los
instrumentos legales necesarios para que esta proteccion no dependa de los
partidos politicos y sea sostenida, ya que los atagues contra la naturaleza

constituyen una violacion constitucional.

Politica: desde la perspectiva politica, el PNBV significO un instrumento
ambicioso, que pretendia equilibrar la situacién econémica y social del Ecuador,
apostando a la redistribucién de la riqueza, generando lineamientos para el
equilibrio y justicia social, no obstante, su aplicacion y puesta en marcha no tuvo
los resultados deseados puesto que las visiones politicas son muy diversas en
el pais, contraponiendo objetivos y alcances, que limitaron la capacidad de
INFLUENCIA politica del PNBV, conllevaron el fracaso del proyecto politico del
Gobierno del periodo 2008 — 2017.

Un proceso sélido y sostenible de construccién de una marca pais puede darse
en el largo plazo, como un esfuerzo de la sociedad en su conjunto, con una activa
participacion de los sectores empresariales y una politica estatal sostenida; sin
embargo, son las condiciones de relativa estabilidad, seguridad basica,
atractivos diversos y con costos relativamente competitivos a nivel internacional,
gue una marca pais puede realmente funcionar. Sin embargo, es evidente que
tales “estables” pueden deteriorarse con diversos tipos de eventos inesperados

o fortuitos.
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CONCLUSIONES

Conclusiones

En cuanto a los origenes, desarrollo y debates planteados en torno a la Marca
Pais dentro del contexto ecuatoriano, se puede decir que se han aprovechado
en forma relativamente adecuada los recursos que se han entregado para la
construccion de una marca Pais, tomando en cuenta que en ninguna ocasion se

obtuvieron los resultados deseados.

Esto se ha hecho visible a través de las campafias publicitarias que han
conectado los valores sociales y culturales del pais, con sus riquezas naturales,
patrimonios nacionales, su ubicacion geogréfica privilegiada, el reconocimiento
turistico mundial de las Islas Galapagos, y la calidez de la poblacién ecuatoriana.
Con esto se ha impulsado un proceso que generar cierta identificacion y

reconocimiento internacional del Ecuador, en términos de turismo.

Sin embargo, el Ecuador no ha logrado alcanzar un nivel de posicionamiento que
le permita competir a nivel internacional, ya que el andlisis establece que
Colombia y Pera, los paises fronterizos, tienen mucho mas alcance y
reconocimiento a nivel internacional en el ambito del posicionamiento de una

marca nacional.

El Ecuador no mantuvo un proceso de construccion de marca pais como tal, ya
que la inestabilidad politica, los diferentes planes de gobierno, la definiciéon de
otros temas y sectores como mas prioritarios, han distraido la atencion y el
cuidado que debia existir en torno a construir una marca pais eficiente, eficaz y

atil a mediano y largo plazo.

Se reconoce que la primera marca pais disefiada a través de la iniciativa de la
Ministra de Turismo del afio 2001, Rocio Vasquez, tenia la intencidn de conseguir
que los ecuatorianos emplearan un sello bien establecido y claro que los
identifique como nacioén. Posteriormente, en 2005, la marca “La vida en estado

puro”, desarrollado por la empresa Azuca — Ingenio Grafico, tuvo el propésito de
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crear una marca reconocible a nivel turistico, que de alguna manera se

transformé en una marca pais.

Desde el 2010, en el Gobierno de Rafael Correa disefia e implementa la nueva
marca pais como: “Ecuador ama la vida”. El logotipo, estructurado por el grupo
Uma, se fundamenta en la diversidad, en la naturaleza como eje de la vida y en
la tierra. Esa simbologia quiere destacar el concepto de mega diversidad,
haciendo alusion al bienestar, y los atractivos turisticos que posee el pais,

resaltando el buen trato y la amabilidad de la gente ecuatoriana.

Fue a partir de estos hechos que la marca pais del Ecuador comenzé a alcanzar
un mayor significado para todos los sectores productivos y se planteé utilizarla
como un elemento que apoye la construccién de una identidad, que se esperaba
pueda ser aceptada y apropiada por cada uno de los ecuatorianos. Es claro que
los grupos o sectores que mas se benefician de este tipo de iniciativas ya sea de
marca pais y campafas publicitarias son justamente los sectores productivos,
fundamentalmente las grandes y medianas empresas del sector del turismo,
hoteleria, y otras actividades relacionadas; y, en menor medida los
microempresarios y los sectores poblacionales que logran emplearse en el

sector.

Ademas que es necesario mencionar que en el caso del Ecuador, como sucede
igualmente en muchos paises periféricos, la inestabilidad politica, los casos de
corrupcion, la inseguridad ciudadana (los robos e incluso el asesinato de turistas
extranjeros en el pais),asi como la frecuencia de catastrofes naturales, las
limitaciones de la infraestructura de salud y de personal médico para enfrentar
problemas de salud, magnificadas por la presente pandemia, el nivel de
mendicidad, entre otros aspectos, inciden negativamente en la construccién de
una marca pais. . En definitiva, una campafa de marca pais no puede ocultar los

problemas estructurales y sociales propios de los paises periféricos.
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