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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo analizar las acciones realizadas para crear identidad de pais a
nivel nacional, regional y mundial con la campaiia “All you need is Ecuador”, para consolidarlo
como destino turistico bajo la aplicacion del concepto de marca pais. Para ello se indagaran
y analizaran los procesos por los cuales se recurre a la invencién de la identidad nacional y
del patrimonio cultural urbano como parte de las politicas estatales que consoliden la marca:
Ecuador ama la vida. Varias de las transformaciones que tuvieron lugar en el pais fueron
generadas por un conjunto de politicas publicas que se proponen transformar y proyectar al
pais que “Ama la Vida”. Para abordar estas cuestiones se analizan varios documentos y fuentes
secundarias referentes a planes y programas oficiales representativos de la politica de gestion
cultural y turistica del dltimo periodo presidencial del actual gobierno de Rafael Correa.

Palabras clave: City Marketing, Marca pais, Ecuador Ama la Vida, All you need is Ecuador.
Abstract

This present research has for objective the analysis of the strategies made to create identity
within the country in national, regional and worldwide levels with the “All You Need Is
Ecuador” campaign, in order to positioned the country as a touristic destiny under the concept
of a country brand application. Therefore, in order to inquire and analyze the processes
in which the invention of national identity and cultural urban patrimony were build, state
politics such as “Ecuador Loves Life” are taken in consideration. Various transformations
that took place within the country were generates by a group of public politics that were
intended to change and project the country as “Loves Life”. To analyze these matters, several
documents and secondary sources were studied such as reference plans and official programs
that represent the cultural and touristic management of the last presidential period of the
current president Rafael Correa.

Key words: City Marketing, Country Brand, Ecuador Loves Life, All You Need Is Ecuador.
Introduccion

En la actualidad, se experimenta a escala mundial un proceso generalizado donde los paises
han realizado y buscan realizar actividades estratégicas diversas para lograr el cambio de su
imagen que los lleve a posicionarse adecuadamente o reposicionarse de mejor manera a nivel
mundial; esto tiene varios beneficios para las naciones, principalmente en el tema econémico,
al momento de captar mayor cantidad de turistas y con ellos nuevas divisas que ingresan al
pais.

Se expresa que cada pais tiene un Unico nombre e imagenes en la mente de los habitantes
adentro y afuera del pais, por lo tanto el pais tiene una marca, definiéndola como la suma
de todas las percepciones de un pais en la mente de los grupos de interés internacionales,
percepciones que estan enmarcadas en cualquiera de las siguientes dimensiones: gente, lugares,
cultura, lenguaje, historia, gastronomia, celebridades, marcas globales, etc. (Fan, 2010).
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Todo esto sin que necesariamente se hayan realizado
estrategias de marketing tendientes a alcanzar cualquier tipo
de posicionamiento buscado.

Alhablar de percepciones enla mente delos grupos de interés,
se puede decir que éstas estan ligadas directamente con la
recepcion de informacion de las diversas situaciones que los
paises viven, como por ejemplo su situacion econdémica, geo-
politica, aspectos de relevancia cultural, personajes célebres
de su sociedad, entre otras, o inclusive temas negativos como
guerras civiles, narcotrafico o cualquier tipo de problemas
sociales; las mismas que van creando una imagen que no
siempre es la mejor para mostrarse como en una “vitrina”
para los consumidores.

Enfocando desde el punto de vista mercadolégico, el
branding de paises partié con la propuesta de Simon Anholt
quien expuso el concepto de “Nation Brand” o en castellano

“Marca Nacién/Pais”, tomando como base la imagen de
marca de los productos y sus empresas en los diversos
mercados bajo el mismo enfoque de la reputacion que tienen
los paises a nivel local, regional y mundial.

El branding de paises es de suma importancia para las
naciones y su forma de presentacion ante el resto del mundo,
pues la idea es que todas las acciones y estrategias que se
realicen busquen siempre proyectar una imagen positiva
de un pais con buena reputacién, ordenado, eficiente en
sus procesos internos y externos, organizado, seguro y con
estructuras y organizaciones modernas que conserven su
cultura y preserven el ecosistema que hoy en dia tiene una
preponderancia muy alta para todos.

En el siguiente cuadro se presenta la informacion sobre los
diferentes tipos de branding y las principales diferencias que
marcan la pauta de aplicacion:

Cuadro 1. Branding: tipos y caracteristicas

| | Brandingde Paises | Branding Corporativo Branding de Productos

aceptacion de los valores y la

Pais
Obtener
base de
empresa.

Promover la imagen del

Objetivo ,
pais

y Crear conocimientos de
determinados productos en los
mercados seleccionados.

Compaiia
conocimiento

los negocios de la

Adquirir credibilidad y lealtad
por parte de los clientes y Generar clientes leales.

consumidores

Publico objetivo Diversos, dificil de definir | 2908

Amplio
externa sobre todo
relativo al pais)

Radio de
comunicacion

Departamentos Toda la poblaciéon bajo un

directos de la compainia

Todos los departamentos

Demarcar y separar productos
y Su conexion con la compania.

los interesados

Clientes y consumidores

(comunicacion Amplio (comunicacion interna Reducido (particularmente
loy externa sobre
relativo a la compania)

todo lo delimitado a las propiedades del

producto)

Departamento de Marketing y

implicados  6rgano encargado Comunicacion
Horizonte de I_.argo (correspond|ente al Corto (lgual al ciclo de vida del
. Largo tempo de vida de Ila
tiempo -, producto)
compania)

Fuente: Puerta, 2008 p.50.
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En el caso de Ecuador, al tener una economia basada
especialmente en las divisas generadas por concepto de las
exportaciones del principal bien no renovable: el petrdleo, se
buscan alternativas que refresquen y fortalezcan los ingresos
por otro tipo de rubros y que a su vez posicione al pais dentro
del mundo.

Entre otras cosas, se han realizado actividades que buscan
generar el concepto de marca pais bajo una propuesta de
actualizacion y cambio profundo que represente lo que
el Ecuador es, tiene y lo caracteriza; enfocado a resaltar la
megadiversidad que conlleve a una alta recordaciéon de
marca.

Para la creacion de la marca pais, el gobierno nacional se
sustenta de una base legal que consta en la Constitucion de la
Republica y en Decretos Ejecutivos donde se ampara y avala
la inversidn realizada para este fin. Por ejemplo: se citan los
articulos 380, nimero 1, articulo 284, nimero 2 y el numero
1 del articulo 304 de la Constitucion de la Republica; ademas
en los Decretos Ejecutivos donde el sefior Presidente encargd
la creacion de una marca pais que exprese los preceptos
constitucionales aqui citados; No. 706 de 24 de marzo
de 2011, publicado en el Registro Oficial No. 422 de 7 de
abril de 2011, instituy6 la Comision Estratégica de Marcas;
Disposicién Final Segunda del Decreto Ejecutivo No. 706 de
24 de marzo de 2011; y el articulo 44 al 50 del Estatuto del
Régimen Juridico Administrativo de la Funcion Ejecutiva.

Como lo expresa Anholt, la marca pais es la identidad
competitiva de un lugar (Handbook on Tourism Destination
Branding, 2009), y que por muchos anos el Ecuador ha
buscado tenerla sin mucho éxito. Las actividades buscaban
atraer mayor cantidad de turistas y generar competitividad
a las exportaciones de nuestro pais en el extranjero, pero sin
el enfoque adecuado pues ninguna ha fomentado el orgullo

nacional, la identidad ni la cultura ecuatoriana.

El término marca pais dista mucho del término marca
turistica del pais; el Ecuador tiene una nueva marca pais
desde el 2010, y el Presidente Rafael Correa lo expresaba de
manera directa al decir que “No sera solo una marca turistica
sino la marca pais (...) esperamos que sea identificada en cada
rincon del planeta como sinénimo de vida y amor” (Andes,
16 de octubre de 2010).

La marca pais debe cumplir por lo menos con tres funciones:
cultivar el orgullo nacional, dar mayor competitividad
a las exportaciones e incrementar el numero de turistas
extranjeros (Marzano, 2012).

El proceso de reposicionamiento del pais tiene dos
dimensiones: por un lado, se busca cambiar areas estratégicas
para dejar de depender de las importaciones fortaleciendo
la industria local que atraiga inversores extranjeros; y por
otro, se ha apelado a la explotacion estratégica responsable
de los recursos naturales como herramienta para enfrentar
las crisis econdmicas.

En relacién con esto, se observa como el gobierno nacional
recurre a promover la campana que la denomina “All you
need is Ecuador” como una forma de revalorizar la imagen
del pais en el extranjero enfocdndose a los principales
segmentos de turistas que viajan para destinos fuera de su
propio continente (aquellos que viven fuera de América) y
por su puesto para aquellos que lo hacen dentro del mismo
(turistas americanos).

A continuacién se presentan algunos de los conceptos
claves vinculados al proceso de construccion de marcas
territoriales.

Cuadro 2. Glosario de conceptos clave vinculados a las marcas territoriales

Constructo multidimensional caracterizado por un posicionamiento a medio camino entre los valores
funcionales y emocionales de una organizacion y las necesidades psicosociales de los consumidores

LT (De Chernatony, 2009). La marca genera cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia en
el marcado (Keller, 2008).

Implica la construccién de una marca mediante la creacion de una imagen que refuerce la reputacion,

fomente la fidelidad, garantice la calidad, transmita valor y ofrezca una idea de pertinencia a esa

Branding misma marca (Ollé, Riu, 2009). Hacer Branding puede entenderse como construir valor de marca

mediante la comunicacion efectiva de los atributos que se quieran trasladar a la mente de los
receptores (Fernandez-Cavia, 2011).

Se ocupa de crear una identidad de marca estratégica a partir del principal capital activo del lugar (la
identidad) para, posteriormente, situarlo en el mercado mediante la optimizacion de su principal valor
pasivo (la imagen). La practica del Branding de lugar debe partir de tres supuestos fundamentales: la
identidad del lugar, la imagen del lugar y la experiencia de consumo con el lugar (Govers, Go, 2009).

Branding de lugar
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Dispositivo de percepcion con capacidad para defender los valores diferenciales de un lugar con
Marca de lugar  relacion al resto de lugares, cuya finalidad es poner en valor una identidad singular que permitira
alcanzar un determinado posicionamiento (Lépez-Lita, Benlloch, 2006).

En un concepto de consumo hedonista, la experiencia comienza y termina en uno mismo. Enfatiza la
Experiencia con el importancia de los factores multisensoriales, la fantasia y los aspectos emotivos del consumo
lugar experiencial y/o hedonista de productos (Govers, Go, 2009). Urry (2002) sefala la naturaleza visual de

la experiencia con los lugares.

El concepto de lugar aborda plenamente la tension contemporanea entre lo global y lo local. Tiende a
determinar como la sociedad siente y piensa unos determinados lugares. Se trata de una expresion
habitualmente usadas por los gedgrafos cuando quieren enfatizar la importancia de los lugares como
foco de sentimientos personales. Representa, en definitiva, el significado que la gente atribuye a
lugares participarles. El sentido de lugar es el camino indicador de los significados y las sensaciones
inherentes al espacio geografico (Rose, 1995).

Sentido de lugar

Las identidades de los lugares se construyen mediante discursos historicos, politicos, religiosos y
culturales, también a través del conocimiento local y con la interferencia inevitable de las luchas de

Identidad de lugar poder. La identidad auténtica de los lugares se gestiona mediante la concreciéon del conjunto de
caracteristicas unicas y/o el conjunto de significados existentes en un lugar y en su cultura en un
punto concreto del tiempo (Govers, Go, 2009).

Es el conjunto total de impresiones asociadas a un lugar como resultado de las percepciones
globales de un individuo (Bigné et al., 2000, Govers, Go, 2009). La imagen se basa en atributos,
consecuencias funcionales (beneficios esperados) y también en los significados simbodlicos o las
caracteristicas psicolégicas que los consumidores asociacion a un lugar especffico (o servicio), y, por
tanto, la imagen influye en el posicionamiento y, finalmente, en nuestro comportamiento hacia los
otros lugares (Anholt, 2008).

Imagen de lugar

Es la tradicional segmentacion, orientacion y posicionamiento dirigidos a la promocion de los lugares,
Marketing de lugar en los que a veces se incluyen canales de decision en red y también el desarrollo de productos
(Govers, Go, 2009).

Fuente: ] de San Eugenio Vela, ] Fernandez-Cavia, ] Nogué, M Jiménez-Morales (2013): “Caracteristicas y funciones para marcas de
lugar a partir de un método Delphi”, en Revista Latina de Comunicacion Social.

Para Kotler, el término place development significa desarrollar para un lugar una estrategia de marketing sistematico y de
largo plazo dirigida hacia el cultivo y el desarrollo de los atributos naturales y potenciales de un drea o una region. Un aspecto
del place development es precisamente el place marketing. Como indica el mismo autor, este significa disefiar un lugar para
satisfacer las necesidades de sus mercados objetivos, lo que se da como resultado cuando los ciudadanos y los negocios estan
complacidos con su comunidad y se satisfacen las expectativas de visitantes e inversionistas. (2003).

De acuerdo con (Kotler, Gertner, Rein, & Haider, 2007) , los principales mercados meta del place marketing son: visitantes,
donde el crecimiento de este mercado obliga a los lugares a establecer como objetivos estratégicos importantes la proteccion,
la conservacion y la mejora de sus posiciones en el mercado; residentes, segundo mercado meta donde las estrategias de
marketing enfatizan la necesidad de atraer profesionales y trabajadores capacitados; negocios e industrias, donde se ha
vuelto mads exigente e involucra empresas consultoras, bancos, corredores de bienes raices, cimaras de comercio extranjeras
y agencias nacionales de promocién de inversidn; y, mercados de exportacion, en donde las estrategias de exportacion en las
economias emergentes son necesarias para generar empleo, promover el crecimiento y reducir la pobreza.

Materiales y Métodos
Para la elaboracion del presente trabajo, se utiliz6 una de las metodologias mas empleadas por la ciencia: el método inductivo;
el cual permite llegar a conclusiones generales desde enunciados observacionales particulares investigados. Para el desarrollo

de este tema se vio que es adecuado utilizarlo debido a la versatilidad con la que se puede trabajarlo y aplicarlo.

Durante la investigacion, en funcion del requerimiento en fuentes secundarias; se comenzé con la observacion del hecho
tratado y expuesto, analizandolo en todo su contexto y concluyendo en una definicién concreta que es la propuesta del
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presente articulo. Ademads permitié6 presentar hechos
relevantes comprendiendo el amplio espectro aplicativo del
City Marketing y la construccién de marca pais por parte del
actual gobierno nacional del Ecuador.

Resultados

Vivimos actualmente en un entorno globalizado cada vez
mas competitivo, en donde los inversionistas, consumidores
y en general todo tipo de recursos, son escasos y deben ser
optimizados. De aqui parte el hecho de que los paises con
sus respectivas ciudades compiten entre si para atraer estos
recursos y obtener ingresos que refresquen o activen la
economia de las naciones; y, por supuesto, Ecuador es uno
de ellos.

El uso de marcas para la representacion de paises es una
cuestion recurrente en la sociedad contemporanea. Sin
embargo, como se lo menciond anteriormente surge una
pregunta que se enfoca justamente en la relaciéon que existe
entre tener una marca relacionada a un producto y otra
relacionada a un pais. Existen algunos autores que advierten
de los riesgos de gestionar marcas asociadas a lugares de igual
forma que se viene haciendo con las marcas comerciales.

Lo que si es evidente y sobre todo novedoso, es plantearse
si las practicas que actualmente se estan llevando a cabo
en lo referido a implantacion y gestiéon de marcas de lugar
(que trascienden las marcas turisticas), incorporan o no las
susceptibilidades y sensibilidades propias de un bien comun
o publico, o si, por el contrario, las marcas de paises se
someten a patrones de conceptualizacion y gestion idénticos
o similares al que se dispensa a las marcas comerciales.
(Muiioz, 2008)

La comercializacion de los atributos territoriales asi como

la adopcion de actitudes y afectos o simpatias hacia estos
mismos lugares incorpora, en ambos casos, connotaciones
de posicionamiento estratégico gestionado desde el ambito
de la comercializacién de mercados y la comunicacion
(Alameda & Fernandez , 2012).

En este sentido, (Nogué, 2006) se pronuncia en los siguientes
términos:

Estamos asistiendo a un excepcional proceso de
revalorizacion de los lugares que, a su vez, genera una
competencia entre ellos inédita hasta el momento. De
ahi la necesidad de singularizarse, de exhibir y resaltar
todos aquellos elementos significativos que diferencian
a un lugar respecto de los demas, de ‘salir en el mapa,
en definitiva. (de San Eugenio Vela, Fernandez-Cavia,
Nogué, & Jiménez-Morales , 2013)

Es innegable que la estrategia que busca el gobierno actual
para plasmar la nueva marca pais: “Ecuador ama la vida,
supera los innumerables intentos de promocién de imagenes
del pais que por muchos anos ha caracterizado la nacion
a nivel mundial y no siempre de manera adecuada. Sin
embargo, dentro de este andlisis se puede observar que existe
una caracteristica que vincula la actual con las anteriores
marcas pais ecuatorianas, pues fueron ideadas, planificadas,
construidas y lanzadas sin que se haya tomado en cuenta la
participacion de manera directa de todos los ecuatorianos
considerados como los stakeholders.

Un total de 620.958 turistas extranjeros arribaron a Ecuador
entre enero y mayo del 2014, registrandose asi un incremento
del 16,3% con respecto a igual periodo del 2013 segun cifras
oficiales.

Sin embargo, este incremento se ha venido dando desde afios
atras, tal como lo muestra la siguiente gréfica:

Grifico 1. Entrada de extranjeros al Ecuador. Afios 2007 - 2011

1.006

968

937

1.141

1.047

2007 2009

2009

2010 2011

(en miles de personas)

Fuente: La experiencia turistica en el Ecuador: cifras esenciales de turismo interno y receptor.
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Como se lo expresa en el grafico, durante los afios 2007, 2008, 2009, 2010 y 2011, las cifras de entradas de extranjeros al pais
han tenido un incremento, evolucionando desde el 2007 con 937.487, a 1'140.978 de turistas en el afio 2011; es decir una
variacion de 21,7% en el periodo de tiempo mencionado; todo esto antes de la aplicacion de la estrategia de generacion de
marca pais.

En lo que respecta a la balanza turistica dentro del periodo comprendido entre el 2007 y 2011, se puede evidenciar que era
deficitaria; en otras palabras, salian mas turistas de los que ingresaban; ast:

Cuadro 3. Balanza Turistica. Ingreso y Egreso por concepto de Turismo.
Afios 2007 - 2011 - Millones de délares.

| ANOS | INGRESO | EGRESO | __ SALDO

2007 626.2 732.9 -106.7
2008 745.2 789.4 -44 .2
2009 674.2 806.1 -131.9
2010 786.5 825.5 -39.0
2011 849.7 916.6 -66.9

Fuente: Balanza de Pagos - Banco Central del Ecuador

Gridfico 2. Ingreso y Egreso de Divisas por concepto de Turismo. Afios 2007 - 2011

1000,0
[ INGRESO

500,0 -
B EGRESO

0,0 -

2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Balanza de Pagos - Banco Central del Ecuador

Analizado todo lo expuesto, es importante continuar revisando la aplicacion de la estrategia de City Marketing y la
construccion de marca pais que Ecuador y su gobierno ha incursionado. Asi se presenta la campafia denominada “All you
need is Ecuador” que busca la consolidacion de la marca pais.

Segtin Dominic Hamilton, viceministro de Promocién Turistica del Ecuador, en una entrevista realizada por Diario El
Comercio explica que construir la imagen pais a través del audiovisual es un desafio. “No vamos a llegar a representarlo de la
manera correcta para todos”. Hay que identificar los atributos, los elementos diferenciadores y el publico objetivo. (Alvarado,
2015)

En el Ecuador, se acenttia la cercania que existe de los llamados cuatro mundos: Andes, Amazonia, Costa Pacifico y Galapagos;
en otras palabras, el pais con una amplia biodiversidad.

Mencionado lo anterior, segun la pagina del Ministerio de Turismo la campaia internacional marcé un hito sin precedentes
en el registro historico del turismo ecuatoriano. Mas de 455 millones de personas alrededor del mundo han sido impactadas
por esta campaifia que buscd posicionar al destino Ecuador a escala internacional.

Esta campana busca transmitir a los viajeros del mundo que en su visita a Ecuador podran descubrir nuevos lugares, sentirse
libres, entrar en sincronia con la naturaleza y escapar de la rutina, a sentir que todo lo que necesitan es Ecuador anclandose
de la reconocida cancién del grupo britanico “Los Beatles” para atraer la atencion del mundo y decirle aqui se tiene una

magica oferta turistica por descubrir.

La expectativa de la campana “All you need is Ecuador” inicié el 28 de febrero de 2014 como un movimiento digital
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internacional en redes sociales con el hashtag # AllYouNeed]Is,
que permitié interactuar con el publico y conocer qué es lo
que necesita una persona para disfrutar de la vida y ser feliz.
Esta estrategia captd hasta el 31 de marzo del mismo afno
a mas de 228.000 seguidores en Twitter y decenas de miles
de interacciones de Twitter, Instagram, Facebook, Vimeo y
Youtube, segun cifras oficiales presentadas por el Ministerio
de Turismo.

Grifico 3. Logo de la Campaiia “All you need is Ecuador”

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador

“All You Need is Ecuador” se activd utilizando el logo
presentado en el Grafico No.3 y de manera simultdnea el
1 de abril del afio 2014 en 19 ciudades, 7 de ellas Ecuador
con miras a posicionar al pais como destino turistico a
escala internacional. La estrategia utilizada fue la de instalar
letras tipo totems de 6 metros de alto formando la frase “All
You Need is” en plazas, parques y lugares emblematicos de
Francia, Espana, Brasil, Colombia, Estados Unidos, Chile,
Alemania, Inglaterra, Pert, México, Holanda y Argentina.
Mientras que las letras que conforman la palabra Ecuador
fueron colocadas en algunas ciudades del pais como Cuenca,
Manta, Loja, Guayaquil, Tena, Galapagos y Quito.

Para el mes de junio del 2014, aparece la pregunta: ;De
dénde nace el paraiso?, con la que se inicia el nuevo video
promocional de la campana de promocion turistica “All you
need is Ecuador” dentro de su segunda fase. Esta constd
del lanzamiento de cuatro productos promocionales como
una revista bimensual Travel Planer para las operadoras
turisticas; un portal Web en inglés y espaiiol con la misma
informacidon; un Newsletter de noticias turisticas y la pagina:
www.allyouneedisecuador.travel/trade; logrando  segun
cifras oficiales hasta el 8 de junio de ese afio, el crecimiento

para la industria del turismo en el Ecuador en un 15, 98%
con relacion al 2013, en el que en los cinco primeros meses
se registré un incremento del 5%.

Para el dltimo trimestre del 2014, Ecuador y su marca pais
empez6 a promocionarse en diferentes ciudades y ferias
a nivel mundial; el World Travel Market en Reino Unido,
fue uno de los sitios escogidos para hacerlo al ser la feria
mas grande de turismo de Europa; ademas anuncios en los
sistemas de metro de Miami, Washington y Chicago para
atraer turistas estadounidenses y de diferentes partes del
mundo que visitan esas ciudades; entre otros, logrando segun
la ministra de Turismo de Ecuador, Sandra Naranjo, recibir
a 1.148.710 turistas durante ese afno, un 14,4 % mas que el
millén de visitantes que acogio el afo 2013. (EFE, 2014)

A inicios del afio 2015, la embajadora de Ecuador en Estados
Unidos en esa época, Nathalie Cely, difundié a través de
Twitter que el spot de la campaia ecuatoriana “All You
Need Is Ecuador” se iba a presentar en el Superbowl o Stuper
Tazén, el evento deportivo con mayor audiencia y mayor
costo por pautaje publicitario en el mundo, confirmado
posteriormente por el Ministerio de Turismo que la cifra que
se pago por ese espacio del 1 de febrero de 2015, fue de USD
2,99 millones. Siendo la primera marca pais promocionada
en ese espacio. El material audiovisual de 30 segundos, se vio
en 13 ciudades dentro del territorio estadounidense, ademds
de un visionado especial en los paises de Chile, Bolivia,
Perti, Colombia y Ecuador, via ESPN, pero sin el resto de
publicidades del medio tiempo. En la red social Twitter, fue
tendencia de acuerdo a los insights de la plataforma.

El comercial dela campainia “All you need is Ecuador” muestra
lugares inhabitados, que van desde las costas, pasando por
las montafas y terminan en la selva’, segun como lo plantea
Ximena Ferro, coordinadora de la Carrera de Comunicacion
Publicitaria de la Universidad San Francisco de Quito
(USEQ). Sin embargo, no hay que perder de vista lo que de
acuerdo a Forbes, se indica que hoy por hoy cerca del 80%
de las publicidades del Stiper Tazén no producen incremento
en las ventas, pues el televidente esta acostumbrado y espera
creaciones de gran calidad como parte del ‘show’.

Ademas de lo mencionado, dentro de la campana de creacion
de marca pais se utilizaron estrategias como subir imagenes a
la pagina Ecuador.travel., para el sorteo de premios turisticos;
se realizd un trabajo en conjunto con agencias turisticas
nacionales e internacionales que se sumaron ofreciendo
paquetes de viajes; y también, el uso de redes sociales de
acuerdo con el boletin emitido por el Ministerio de Turismo
el 30 de enero del 2015.

Ecuador volvié a Estados Unidos en el mes de mayo del afio
2015 para lanzar en ese pais la siguiente fase de su campana
“All you need is Ecuador” en la ciudad de Nueva York y
estuvo precedido de presentaciones ante profesionales del
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sector para mostrar el destino ecuatoriano, invirtiendo 9
millones de délares segtin cifras del Ministerio de Turismo.

La difusién de la campana ocupé espacios y utilizé eventos
masivos de toda indole y con gran afluencia. Es asi que fue
parte del ATP 250 Ecuador Open Quito PGA, del Latin
American de golf, del Mundial de Aventura, del Challenger
de tenis Ciudad de Quito, de los partidos de Copa Davis, All
You Need is Ecuador Ironman 70.3 Ecuador, entre otros.
La cifra total alcanz6 USD 2 millones de doélares. (Cordova,
2015).

Discusion

Los resultados de este trabajo brindan algunos datos para
continuar indagando sobre el tema y verificar si efectivamente
la estrategia utilizada por el gobierno lograra cumplir con
los objetivos planteados dentro de la generaciéon de la marca
pais.

Estas estrategias se han llevado adelante de la mano de planes

y programa especificos internos y externos que se programan
por fases; estas acciones concretas fueron acompanadas de la
construccion de un discurso atractivo sobre el pais por parte
del primer mandatario de la nacién en toda ocasion posible.

La aplicacién de la campana “All you need is Ecuador” por
parte del gobierno actual tiene como finalidad incrementar la
cantidad de turistas que ingresan al pais creando la identidad
de marca pais: Ecuador Ama la Vida.

Ecuador registro6 para el aio 2015 un incremento de ingreso
de turistas del 8% en relacion con el aiio pasado. Dentro de la
region Latinoamericana, tiene la tasa mas alta de crecimiento
de ingreso de turistas extranjeros desde el 2010, un 48,7%.
(Tapia, 2015)

Las cifras muestran que existe un incremento sostenido
en la llegada de visitantes extranjeros al pais tal y como se
evidencian en el boletin trimestral de la Asociacién Nacional
de Operadores de Turismo receptivo del Ecuador OPTUR,
en el Grafico No.4.

Grifico 4. Llegadas de Extranjeros al Ecuador

Llegadas mensuales

Diciembre 2014 registra un crecimiento en las 180.000
Negadas de extranjeros al Ecuador, en e orden del

14% con respecto a diciembre del afio 2013,
igualmente en ¢l periodo encro-diciembre de 2014 14
se alcanza ¢l 14% de crecimiento en relacitn al 44
mismo periodo del ano antenor,
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416.037 VISITANTES EXTRANJEROS

e = 2 Incremento
X 6,4% vs. 2014
Ecuador registra por 27Tvo trimestre

consecutivo un crecimiento sostenido en la
llegada de visitantes extranjeros al pais.
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Con estas cifras de llegadas, Ecuador espera obtener
cerca de USD 388 millones de ingresos por
concepto de Turismo durante el | Trimestre del afio,
es decir 24 millones mas de lo que se recibié durante
el mismo periodo de 2014.

Fuente: Boletin trimestral (I) 2015 de la Asociacion
Ecuador OPTUR.

LLEGADAS POR TIPO DE TRANSPORTE:

> 61%
252.993 visitantes
- 3%, ..
142.334 visitantes
=z ) > 5%
20.710 visitantes
-Este ditimo (maritimo) mostré el mayor
dinamismo durante el | trimestre del afo, al
incrementarse el numero de llegadas en un
24,1% respecto al | Trimestre del afio anterior.

Nacional de Operadores de Turismo receptivo del

Arturo Garcia, presidente del South American Hotel & Tourism Investment Conference (Sahic), explicé que Ecuador volvié

a ser seleccionado como sede del evento Sahic para el 2016
Ecuador en la industria del turismo en los ultimos afos.

debido a los indices positivos de desarrollo que ha tenido
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En el articulo de Evelyn Tapia publicado en El Comercio.com, se explican los puntos principales de la industria turistica y
hotelera que reflejan el crecimiento de Ecuador:

Gridfico 5. Puntos Principales de la Industria Turistica y Hotelera Ecuador

1. Presupuesto 2. Inversiones 3. Lo nuevo
" " T

Se inaugurard en diciembre el

30 proyectos de inversién hotelera Wyndhanm Quite Airport Gran

$150 60 miliones se desarrollarén hasta el 2017

El spot de All You Need is Ecuador El Ministerio de Turismo las EPE&ﬂ inauguraran un nuevo
ha alcanzado 600 millones de gestiona a través del programa hotel Four Point by Sheraton en
wvistas en EE.UL. Invest Ecuador Cuenca
De los viajeros estadounidenses, el Hay iniciativas de alianza Pablica-
30% menciond haberla visto Privada
¢ 5. Turistas ;
4. Ddlar fuerte . 6. Tarifas
extran | eros
El turismo internc en Ecuador genera La tasa mas alta de crecimiento de Brasil y Argentina que mis turistas
USD 1200 millones al afio, frente a USD ingreso de turistas extranjeros desde el reciben, 5 millones y & millones al afio
1500 que genera el turisme externe 2010, 48,7%. respectivamente
La apreciacion del délar y la d I ian El crecimiento del pais estd por encima
de algunas monedas afectarian el de Colombia, que tiene un 20,7% vy Perd Ecuador estd cerca de 1'5 millones
crecimiento del turismo interno con un 39,8%.
En 2015 Ecuador registrd casi un B% mas Tarifa promedio por visitante de Ecuador
de arribos de turistas extranjeras en es de USD 952, por encima de los USD
relacion al 2014 780 de Argentina

Fuente: (Tapia, 2015).
Adaptado por: Fernando Hallo.

La construccién de una marca no es tarea facil y demora creacion y uso autorizado de la marca “Ecuador ama la vida’,

algiin tiempo alcanzar el objetivo para el cual fue lanzado. asi como manejar licenciatarios autorizados por el gobierno

Si se extrapola a la construccion de una marca pais, se puede  que promocionen productos o servicios bajo la marca pais.

decir que el esfuerzo aumenta, mds aun cuando han existido

intentos previos que han provocado una tergiversacion de Mas adelante, el andlisis debe centrarse en identificar si la

ideas, las mismas que se tienen que reposicionar. aplicacion de esta estrategia calé en el mercado objetivo
planteado, pero sobre todo a medir el ROI de marketing que

Ecuador busca manejar la marca pais para identificarse en arrojé esta campaifia, no solamente en términos de ingresos

el mundo con la megadiversidad de una forma moderna de turistas, sino también en recordacién de marca.

y con un alto grado de recordacién. Las leyes amparan la
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