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Resumen

Durante las ultimas décadas, los paises dentro de sus estrategias incluyen la marca pais como
una de sus ventajas competitivas, que le ayudara a fortalecer su imagen internacional a fin de
favorecer tanto el turismo como sus exportaciones. Ecuador ha buscado alinearse con la ten-
dencia mundial y es asi como consolida un proceso de creacion y difusion de su marca “Ecua-
dor ama la vida”; y de ese modo cuida que el imaginario que comunique, favorezca el presentar
al mundo un pais con rigueza tanto cultural como natural.

Palabras clave
Marca, industria turistica, desarrollo cultural, desarrollo econémico y social.

*  Directora de la Unidad de nivelacion y admisién de la Universidad Politécnica Salesiana sede Quito.
*#  Docente auxiliar a tiempo completo. Universidad Central del Ecuador.
*#%  Docente auxiliar a tiempo completo. Universidad Politécnica Salesiana sede Quito.



174

Retos

La marca pais: su origen y evolucién, caso Ecuador

Abstract

In the last decades, countries in their strategies include the country brand as one of their com-
petitive advantages that will help strengthen its international image in order to promote both
tourism and exports. Ecuador has looked for the alignment with the global trend consolidating
the process of creating and disseminating the brand “Ecuador loves life”; and in that way the
imaginary that communicates, and contributes to present to the world a country with cultural

and natural richness.
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Introduccion

Dentro de los dltimos veinte
afios, los cambios tecnoldgicos, de-
mogréficos asf como la misma globali-
zacién han dado lugar a que las socie-
dades orientales como occidentales
adopten nuevos cédigos de comuni-
cacién y comprensién del entorno
que las rodea (Costa, et al.,, 2013:
11). Nuevos significados y signifi-
cantes conforman el gran escenario
de imaginarios con que las empresas,
valiéndose del marketing, empapan
sus ofertas; siendo la creacién y ma-
sificacién de las marcas una de las
estrategias mds audaces y eficaces al
momento de inducir percepciones
positivas en el subconsciente colecti-
vo (Kurtz, 2012: 382).

La marca, al momento de po-
seer actitud, personalidad y un dina-
mismo sin precedentes, poco a poco
se convierte en un organismo vivo
pero intrinsecamente dependiente
de la intensidad y calidad de comu-
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nicacién con la cual se la acompafie
(Costa, 2009: 205-207). Uno de los
muchos usuarios de las marcas son
los paises, los cuales a través de sus
gobiernos trabajan en la generacién
de expectativas, identidades y per-
cepciones globales sobre los origenes
que su territorialidad puede ofrecer
(Anholt, 2009).

Ecuador no es el primer pafs en
adoptar una marca para s{ mismo y
se ha unido a la tendencia mundial
que impulsa a las naciones a vender
sus identidades con un objetivo claro
de reconocimiento y diferenciacién
que les permita obtener una ventaja
competitiva, misma que debe provo-
car un beneficio directo a los produc-
tores locales de diferentes bienes y
servicios de exportaciéon. Ahora, la
connotacién que el branding de na-
ciones debe tener, dista en ciertos
conceptos de su concepcién pura que
dentro del marketing se aplica para
productos y servicios.



La hipétesis que se plantea en
este estudio supone que la actual mar-
ca pafs “Ecuador ama la vida” se en-
cuentra en una etapa de crecimiento
en su difusién y, a pesar de que sus
elementos poseen justificacién, tan-
to desde el punto de vista del disefio
gréfico, asi como de la investigacién
realizada por el MINTUR; en los cua-
les se ha basado su propuesta, esta se
constituye en punto de partida inicial
para alcanzar un posicionamiento
que le permita competir a nivel inter-
nacional y a la par creando un vincu-
lo de identidad y de pertinencia con
lo ecuatoriano.

Metodologia

El presente estudio surge como
el resultado de una investigacién
exploratoria cuyas fuentes han sido
autores tedricos expertos en el tema
de la marca. Adicionalmente, se hace
uso de los estudios a los que recurrié
el Ministerio del Turismo del Ecua-
dor con la finalidad de fundamentar
la creacién de su nueva marca pafs.

Ecuador y la creacion de la
marca pais

Es necesario comprender que
el crear una marca pafs es un con-
cepto que va mds alld del disefio de
una grafica, pues es el conjunto de
representaciones que atribuirdn una
identidad a una nacién. Tal como en
un producto, se busca crear el valor
de marca y el organismo encargado
de gerenciarlo en pos de una identi-
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dad competitiva serd el Gobierno, a
través del manejo estratégico de su
promocién turistica, de los produc-
tos que se exportan, de las politicas
internas e internacionales, asi como
del tratamiento de la inversién ex-
tranjera, de su sistema educativo, del
intercambio cultural y deportivo y
de la autoimagen que sus ciudadanos
poseen acerca de su calidad de vida
(Anholt, 2013: 25-26). En el caso de
la marca pafs, “Ecuador ama la vida”,
se puede ver que efectivamente se da
fuerza a un simbolo que comunica
bienestar y diversidad; lo que da una
connotacién positiva cuando incor-
pora 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 m4s de aso-
ciarse con su folklore, imdgenes e
imaginarios de su origen, debe tener
convergencia con la percepcién y
la realidad de los objetos naciona-
les y sus representaciones, la psico-
logia social de sus habitantes y de
la cohesién de sus elementos socio
culturales (Anholt, 2013). Un caso
especifico trabajado se puede apre-
ciar cuando en la dltima edicién del
Festival de Cannes, Ecuador tuvo
un “stand”, donde mostraban su fil-
mograffa asocidndola con la marca
“Ecuador ama la vida”: hecho que
ayuda a la construccién del imagina-
rio internacional acerca de las bon-
dades del pafs (Ministerio de Turis-
mo del Ecuador, 2014).
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Perspectiva histérica

Existen pocas referencias res-
pecto de la anterior marca turfstica.
Cabe indicar que esta fue disefiada
en el afio 2006, por el Ministerio
de Turismo con la entonces Minis-
tra Gladys Eljuri. Segin el portal
www.ecuador.us tomando como re-
ferencia las palabras de la Ministra,
ésta representaba las caracteristi-
cas de la oferta turistica que tiene
el Ecuador, basado en sus fortalezas
como su patrimonio natural y cul-
tural (Ecuador, US, 2014). Indicaba
que: “La marca turistica del Ecuador,
expresa su identidad y se convierte
en el elemento central del recuerdo
mental en el mercado, convirtién-

dose asf en su activo intangible m4s
importante”.

La necesidad de crear, impulsar,
fortalecer y garantizar la consolida-
cién de la marca pafs a nivel nacional
y en el mercado internacional; hace
que esta tenga un sélido fundamen-
to en su Plan de Marketing Turistico
2009-2014. En este caso, el Estado
es el duefio de la marca Pais con su
eslogan “Ecuador Ama la Vida” vy,
toda persona natural o juridica debe
cumplir con las normativas vigentes:
calidad, cantidad, textura, y las espe-
cificaciones técnicas para el uso de la
marca que se pueden ver en la Figura
1 y encontrar en la pagina web: www.
marcapaisecuador.com.ec.

Figura 1. Publicidad para adopcion marca Pais
(@ ~ Y,

www.marcapaisecuador.com

La primera medicién de la marca
turistica se realizé por parte del Go-
bierno en el afio 2009, que contraté a
la empresa de investigacién de merca-
dos Légika (Ministerio de Turismo del
Ecuador, 2009), este estudio se realizd
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Fuente: Ministerio de Turismo
Elaboracion: Diego Machado
— Director de Produccion de
Promocion

en las ciudades de Quito, Guayaquil
y Cuenca (turismo interno); fruto de
estas evaluaciones se encontré que
tan solo el 30% de los encuestados co-
nocfan la antigua marca turistica que
puede observarse en la Figura No. 1.
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Figura 2. Antigua marca Pais

La vida en estado puro
Life at its purest

Los resultados de la encuesta se
muestran en el Gréfico 1, donde se
puede ver que la mencionada mar-
ca era conocida en el sector puabli-
co (83,33%) mds que en el sector
privado de las empresas turisticas

(35,74%). Sin embargo cabe indicar

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaboracion: Direccion de Marketing Estratégico

que el 73,4% de los encuestados re-
conocfan el logotipo del Ministerio
de Turismo (parte superior Figura
1), més que la marca turistica de
Ecuador que se aprecia en la Figura 2
con su eslogan “La vida en estado de
puro” Life at its purest.

Grafico 1. ZConoce Usted alguna marca turistica?
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B EMPRESAS TURISTICAS 64,26%

35,74%

SECTOR PUBLICO 16,67%

83,33%

E CONSUMIDOR FINAL 70,19%

29,81%

Fuente: Direccién de Inteligencia de Mercados. Ministerio de Turismo-Logika (2009)

Elaboracion: Autores
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En el Ecuador hace aproximada-
mente cuatro afios con la autoridad al
frente del MINTUR (2010), Freddy
Ehlers, se cambié la imagen de la
marca turistica con proyeccién a ni-
vel nacional e internacional, cuyo
objetivo fue desde un inicio transmi-
tir las sensaciones para vender el des-
tino Ecuador y sus cuatro mundos. El
motivo principal de este cambio era
aumentar el turismo receptor de alto
poder adquisitivo que llega al Ecua-
dor; razén por la cual es necesario
que “en un mercado de consumo de
masas la eleccién de un producto y su
adquisicién en detrimento de otro no
dependen tanto de la utilidad de ese
producto como de su imagen” (Ejar-
que, 2005)

En ese mismo afio se realizé un
concurso publico donde la compafifa
UMA gan6 la licitacién al presentar
técnicamente un nuevo logo que re-
presente a la marca turistica del pafs,
sobre la base de investigaciones de

mercado. A la par, el Sefior Presiden-
te, Rafael Correa, decidié iniciar los
procesos de posicionamiento de la
marca turfstica como marca pafs.

Segtin los resultados del estudio
denominado “Evaluacién Marca Tu-
ristica, Percepcién, Habitos y Prefe-
rencias del Turista No Residente que
ingresa al Ecuador” (Ministerio de
Turismo del Ecuador, 2010) a diciem-
bre del afio 2010 tan solo un 38% de
los turistas encuestados en puertos y
aeropuertos (turismo receptor) recor-
daban haber visto alguna imagen de
marca del Ecuador antes de venir al
pais. El 61% manifesté no recordar
imagen alguna del Ecuador previo a
su viaje y el 1% no respondié (Tabla
1), lo cual serfa un resultado impor-
tante, siempre y cuando la imagen
que manifiestan “haber visto”, hubie-
ra sido el logotipo turistico anterior
de Ecuador; lo cual se validé con una
pregunta inducida; respuesta que se
puede visualizar en la tabla 2.

Tabla 1. éRecuerda haber visto alguna imagen del Ecuador?

Respuesta Porcentaje
Si 38%
Si 38%
No sabe / No contesta 1%
Total 100%

Fuente: Direccion de Inteligencia de Mercados. Ministerio de Turismo-PROPRAXIS (2010)

Elaboracién: Autores

Con respecto al eslogan de la
antigua marca turfstica “La Vida en
Estado Puro” del estudio realizado
(Ministerio de Turismo del Ecuador,
2010) se desprendi6 lo siguiente:
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e La frase daba a entender que el
pais se encontraba en estado
puro, es decir, no existia polu-
cién lo cual se contradecia al lle-
gar a ciudades como Guayaquil



y Quito y encontrar contamina-
cion. La frase tenfa connotacio-
nes negativas asocidndola con
poca infraestructura, tecnologia,
servicios bdsicos y sin servicios
para el turista.

¢ Losentrevistados relacionaban la
frase con la naturaleza, a pesar de
que comentaron que era una fra-
se semejante a la de Costa Rica.
Percibfan que “el estado puro”
podia relacionarse con muchas
cosas, que podrfan no tener un
significado positivo. El estudio
fue realizado por PROPRAXIS
de la ciudad de Cuenca donde
se obtuvieron 4 265 (cuatro mil
doscientos sesenta y cinco) en-
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cuestas realizadas al turismo re-

ceptor durante julio del afio 2010

(temporada alta).

Para el afio 2011 se decidi6 rea-
lizar un seguimiento de manera men-
sual de lo que pensaba el turista re-
ceptor, no solo de la marca pafs sino
de su nivel de satisfaccién. Segin el
reporte denominado “Estudio de Ten-
dencias del Turismo No Residente en
el Ecuador” (Ministerio de Turismo
del Ecuador, 2011), con 12 004 (doce
mil cuatro) encuestas; y adjudicado a
la compafifa internacional de inves-
tigacién de mercados alemana GFK;
se pudo obtener fruto de la investiga-
cioén, el nivel de recordacion y agrado
de la marca pais (Grafico 2).

Grafico 2. Conocimiento comparativo porcentual de logos “marca pais”
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Fuente: Direccion de Investigacion. Ministerio de Turismo-GFK (2011)

Elaboracién: Autores
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El eslogan de la actual marca
pais es “Ecuador ama la vida” lo cual
da un significado de biodiversidad,
multiculturalidad, y realidad pluriét-
nica que el Ecuador busca como obje-
tivo para generar el buen vivir o “su-
mak kawsay”. Es asi que se promueve
el posicionamiento de la imagen de
marca pais a los posibles comprado-
res del producto Ecuador que se com-
pone de cuatro mundos: Galdpagos,
Costa, Andes; y Amazonia.

Sin embargo, segtin se puede ob-
servar en el Grafico 3, cuando se le
pregunté al turismo receptor (Minis-
terio de Turismo del Ecuador, 2011),
tan solo un 7% respondié que esta-
ba de acuerdo que el logo reflejaba
la biodiversidad, seguido de un 11%
que lo asociaba con el eslogan “ama
la vida”; cabe indicar que el 42% aso-
ci6 el logo con los atributos “colorido
y diversidad”.

Grafico 3. £Qué le transmite esta imagen? Ano 2011

Diversidad
Colorido
Cultura

Ama la vida
Alegria
Biodiversidad
Ninguno
Progresos
Unién

Tranquilidad

2,00%

Amabilidad 1,00%

Aventura 0,34%

Belleza 0,33%

Orden 0,33%

22,00%

0,00% 5,00% 10,00%

15,00% 20,00% 25,00%

Fuente: Direccion de Investigacion. Ministerio de Turismo- GFK (2011)

Elaboracion: Autores

Para el afio 2012, el Ministe-
rio de Turismo por intermedio de la
Coordinacién General de Investiga-
cién y Estadistica y la Direccién de
Investigaciéon —antiguamente Direc-
cién de Inteligencia de Mercados—,
lanz6 la convocatoria denominada
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“Investigacién Integral de Turismo
Internacional en el Ecuador durante
el afio 2012, para el levantamiento
de informacién primaria cuantitativa
y cualitativa que permitiese conocer
el comportamiento de la demanda tu-
ristica internacional en el Ecuador y
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del turista residente que viaja al exterior” (Ministerio de Turismo del Ecuador,
2012). En esta ocasién las encuestas para la investigacién del turismo emisor y
receptor ascendieron a 30 000 (treinta mil). Segtn el Gréfico 4 el 23% de los
encuestados asoci6 el logo con la biodiversidad, lo cual representa una mejora
respecto del afio 2011.

De las dos investigaciones antes mencionadas de los afios 2011 y 2012
realizadas por las empresas GFK y CAPSERVS Medios Comunicacién Ca-
pacitacién Servicios Cia. Ltda., respectivamente, se deduce de los Grifi-
cos 3 y 4 respectivamente, que la frase utilizada para promocionar el pais
“Ecuador ama la vida”, no se asocié con el logotipo utilizado, pues en el afio
2011 tan solo el 11% lo asocié con la frase “ama la vida” y en el afio 2012
el porcentaje se redujo llegando a un 8% de encuestados con la frase “buen
vivir, buena vida”, lo cual sigue siendo un porcentaje bajo.

Grafico 4. £Qué le transmite esta imagen? Ano 2012

Colorido
Cultura
Felicidad
Diverso
Biodiversidad
Indiferente
Union
Pluricultural

Buen vivir, buena vida

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Coordinacion General de Investigacion y Estadistica. Ministerio de Turismo-CAPSERVS (2012)
Elaboracién: Autores

Logo y eslogan de la marca Ecuador
El logo de la marca pafs del Ecuador proviene de las siguientes vertientes
creativas:
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Figura 3. Vertientes creativas Marca Pais Ecuador Ama La Vida

VERTIENTES CREATIVAS

0%

1. Soto cinarce Cuscracon o damer.
Gultra Joma Goacue | (500A. . 500 1) 2. Solo oo 6 omenaminto ol cosmos
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‘ulura Jama Coacue (500D C. 15301) a a

4. Sao clincrico.Einico d urm ueva vida. 5. Salo i, Los racos dol sry s e,
(uturaama Cooque 500 D . 1530 f) Cutur jama Coscua § 500D, . 1890 1)

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaboracion: Diego Machado — Di
rector de Produccion de Promocion

De lo anterior, se desprende que yen siete circunferencias cuyos ra-
el logo procede de la cultura andina. dios se incrementan en un 124% a
De ahi se muestra a continuacién el  partir del radio inicial. Asi tenemos
principio constructivo: que, si el radio de la primera cir-

El equinoccio que divide a los cunferencia considerada de adentro
dos hemisferios de la tierra, es la hacia afuera es de lcm, la segunda
base para la creacién del logo. El circunferencia tendrd un radio de
Ecuador ubicado en el centro del 1,24 cm, hasta llegar a la séptima
mundo. Dado el centro, se constru- circunferencia.

Figura 4. Incremento de los radios de Ia circunferencia en un 124%

Fuente: Manual de Marca, Direccion de Produccion
de Promocion
-4 Elaboracion: Autores
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El eje horizontal que se consi- giran en sentido anti horario con
dera el equinoccio, es la base del un dngulo constante de 6° de la
radio de las circunferencias que Figura 5.

Figura 5. Rotacion del radio con un angulo constante de 6°

Fuente: Manual de Marca, Direccion de
Produccion de Promocion
Elaboracién: Autores

La combinacién progresiva de de diferentes intensidades cromati-
los circulos, los radios y una gama cas; esto da luminosidad y vistosidad
de veinte colores, generan espirales al logo.

Figura 6. Generacion del espiral de color

g o .E K | D

T

R P

Fuente: Manual de Marca, Direc-
cién de Produccion de Promocion
Elaboracion: Autores
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Figura 7. Angulos generacion del espiral de color
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Fuente: Manual de Marca, Direccion de Produc-
cién de Promocion
Elaboracion: Autores

Figura 8. Logo y slogan final Marca Pais Ecuador Ama La Vida

Del grafico anterior, se deduce
que lo que se utiliza es un concepto 16-
gico para la construccién de la marca.

“Ecuador ama la vida”,
expectativas futuras

La construccién del valor capi-
tal de la marca pafs se ve enriquecido
por la reputacién que le dan las aso-
ciaciones secundarias del pafs de ori-
gen. Se dice que hoy por hoy el mun-
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Fuente: Manual de Marca
Elaboracion: Direccion de Produc-
cién de Promocion

do es un “bazar cultural” donde las
elecciones de compra se dan a partir
de las creencias que los clientes tie-
nen sobre los paises de procedencia
de sus productos o servicios (Keller,
2008: 285-286). Dentro del aspecto
técnico, la marca pafs “Ecuador ama
la vida” posee los elementos gréficos
que comunican bienestar y buen vi-
vir; lo cual implica que ésta cumple
su funcién de marcaje como un he-



cho de transmisién de propiedad e
identidad de quien lo ostenta (Costa,
2010: 23-24).

La marca pais es un hecho del
que debe resultar la mejora econé-
mica de su lugar de origen, debido
principalmente a los beneficios en
exportaciéon que representard, ra-
z6n por la cual siendo ésta adecua-

Discusion

Era necesaria una nueva imagen
del pafs dado que con corte al afio
2010 a la cuarta parte del turismo re-
ceptor (26%), la difusién del logotipo
anterior “La vida en estado puro” le
produjo un efecto en la recordacién
espontdnea, dejando a las tres cuar-
tas partes (74%) sin haber tenido
impacto de conocimiento o efecto de
recordacién. Sin embargo de lo ante-
rior, en su mayoria (93% de los entre-
vistados), sea que recordaban o que
no identificaban el logotipo anterior,
este les producia algtn nivel de agra-
do, con una marcada tendencia hacia
los niveles més altos de agrado visual.

A esto, se puede sumar que el
atributo m4s valorado por el turis-
mo receptor al afio 2010 fue el de

Conclusiones

A partir de los distintos estu-
dios realizados, se desprende que el
eslogan anterior: “La vida en esta-
do puro”, asociaba muchos concep-
tos, pero daba a entender que todo
permanecia en consonancia con el
ambiente, lo cual difiere de los gran-
des centros urbanos como Quito o
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damente gerenciada, es el puntal
para una redistribucién justa de la
riquezas dentro de los escenarios
mundiales (Anholt, 2005: 6). Este
serd entonces el principal objetivo
que el Gobierno ecuatoriano debera
enfatizar creando vinculos a un largo
plazo con los conglomerados empre-
sariales nacionales.

la mega biodiversidad concentrada,
seguido de la localizacién geografica;
por lo que un mensaje que apuntale
en las categorfas de atributos de va-
lor indicados tiene mayores proba-
bilidades de potenciar la conciencia
de marca. Segiin (Matos Cdmara &
San Martin Gutiérrez, 2011) indi-
can que cuando el consumidor sien-
te incertidumbre es porque no tiene
pardmetros tangibles de compara-
cién, razén por la cual se torna im-
prescindible la reputacién de marca
de un producto que le indica su lugar
de origen, entre otras variables. Si el
potencial cliente no tiene una ima-
gen clara del producto, buscaré sefia-
les que le permitan salir de aquella
incertidumbre.

Guayaquil, sin embargo, de los gru-
pos focales (Ministerio de Turismo
del Ecuador, 2010) se concluy6é que
el color con el que mas se asocié al
Ecuador fue el verde, el animal con el
que mis se lo asocié fue el colibri y la
planta con la que mis se lo asocié fue
el platano.
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Al ano 2011, el reconocimiento
de la marca pafs “Ecuador ama la vida”
llegé al 30% de los encuestados, con-
siderdndose tan poco tiempo desde su
salida al mercado, esto fue un éxito.
La formacién de la imagen de marca
se obtiene mediante la combinacién
de diferentes atributos, tanto tangibles
como intangibles, es decir las cualida-
des intrinsecas del producto o servicio,
su utilidad y su valor en términos de
sentimientos o juicios efectivos por
su precio. Todos los atributos ante-
riormente indicados se resumen en la
marca pais del Ecuador (Ministerio de
Turismo del Ecuador, 2011).

La marca pafs dinamiza la eco-
nomia de una sociedad y da garantia
de origen y calidad de los productos
y servicios; a su vez, el producto con-
solida la marca en el turismo interno
y receptor. En Ecuador la marca pafs
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