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Resumen

El problema central que orienta esta investigacion es la falta de continuidad en la gestion
de marca pais junto con la coherencia estratégica y la articulacion interinstitucional. Esta
situacioén ha generado una proyeccion fragmentada del pais y ha limitado su impacto en
la reputacion internacional, el turismo, las exportaciones y la atraccion de inversiones.
Esta investigacion tiene como objetivo analizar las diferentes estrategias de marca pais
implementadas por el Ecuador durante los afios 2015 hasta el 2025 y proponer
lineamientos orientados a fortalecer la imagen del pais en los mercados internacionales.
Para poder alcanzar este proposito el estudio se desarrolla bajo un enfoque cualitativo y
se empleard el analisis documental de campanas oficiales junto a informes institucionales
y literatura especializada, complementandolo con entrevistas a expertos en marketing,
comercio exterior y turismo. Asimismo, se examinara la evolucion historica de la marca
pais en el Ecuador junto con los significados de sus identidades visuales, los fundamentos
teoricos del nation branding y diferentes casos de paises con alto posicionamiento
internacional que nos serviran como referencia. A partir de este analisis se van a formular
propuestas estratégicas que articulan tres aspectos fundamentales como son el Estado, la
sociedad y la produccion, con el fin de mejorar la coherencia y la efectividad de la marca

pais hacia el afio 2026.

Palabras clave: Marca pais, Imagen internacional, Estrategias de marketing, Ecuador,
Posicionamiento internacional.
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Abstract

The central problem guiding this research is the lack of continuity in nation brand
management, coupled with a lack of strategic coherence and inter-institutional
coordination. This situation has resulted in a fragmented projection of the country and
has significantly limited its impact on international reputation, tourism, exports, and
investment attraction. This research aims to analyze the different nation brand strategies
implemented by Ecuador between 2015 and 2025 and propose guidelines to strengthen
the country's image in international markets. To achieve this objective, the study employs
a qualitative approach, utilizing documentary analysis of official campaigns, institutional
reports, and specialized literature, complemented by interviews with experts in
marketing, foreign trade, and tourism. Furthermore, it will examine the historical
evolution of the nation brand in Ecuador, the meanings of its visual identities, the
theoretical foundations of nation branding, and various case studies of countries with
strong international standing that will serve as reference points. Based on this analysis,
strategic proposals will be formulated that articulate three fundamental aspects: the state,
society, and production, in order to improve the coherence and effectiveness of the

country brand by 2026.

Keywords: Country brand, International image, Marketing strategies, Ecuador,

International positioning.
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Introduccion

La imagen que proyecta un pais hacia otros mercados se ha convertido en una
herramienta estratégica para fortalecer y aumentar su presencia econdmica, turistica y
comercial. La marca pais permite comunicar valores, productos, cultura y ventajas
competitivas de una naciéon para generar confianza y reconocimiento frente a otras
economias. Ademads, para la gestion de la marca pais no se requiere tan solo una estrategia
de comunicacion, sino también de herramientas de promocién internacionales vinculadas
con el comercio exterior, atraccion de inversiones y también el posicionamiento de
productos nacionales. Por otro lado, Ecuador tiene diferentes tipos de riquezas naturales,
culturales, productivas y turisticas que se pueden usar como elemento diferenciador

contra otros mercados.

Ecuador posee productos como el banano, el cacao, el camaron, las flores y otros
tipos de bienes exportables que han ayudado histéricamente al reconocimiento del pais
en el exterior. A pesar de contar con todos esos productos y atributos competitivos, ain
existen desafios vinculados con la consolidacion de una imagen internacional fuerte y
diferenciada frente a otros paises de la region. Debido a esto surge la necesidad de analizar
todas y cada una de las estrategias de marca pais que el Ecuador ha ido implementando a

lo largo del tiempo para mejorar su percepcion en los mercados internacionales.

Esta investigacion se centra en los estudios de diferentes tipos de estrategias de
marca pais para poder fortalecer la imagen del Ecuador hacia los mercados externos y la
atencion a este tema se debe a la gran importancia que tiene la reputacion nacional con la
promocion de las exportaciones, inversion extranjera y diplomacia econdmica.

Este andlisis resulta adecuado para la carrera de comercio exterior, ya que permite
conectar las promociones comerciales con el posicionamiento internacional del pais y con
acciones orientadas a mejorar la competitividad de los bienes y servicios ecuatorianos.
Este trabajo busca estudiar las estrategias desarrolladas por Ecuador durante el 2015 al
2025, tomando en cuenta las campaiias, acciones institucionales y herramientas de
promocion internacionales promovidas por entidades publicas vinculadas con el comercio
exterior, el turismo y la produccion. Esta investigacion también permitira reconocer los
principales avances, limitaciones y oportunidades para mejorar la gestion de marca pais,

con el fin de aportar guias que contribuyan a una proyeccion internacional mas fuerte.



Capitulo I: Proyecto de investigacion

En el capitulo nimero 1 de este proyecto de investigacion se va a orientar el
presente estudio. Se van a desarrollar los antecedentes relacionados con la evolucion de
la marca pais en el Ecuador y en el contexto internacional junto con el planteamiento y la
formulacion del problema, también la sistematizacion de las preguntas de investigacion.
Asi mismo se van a establecer los objetivos generales y especificos, la justificacion del
estudio, la delimitacion del tema y los alcances que va a tener esta investigacion, todo
esto con el fin de sentar las bases conceptuales y metodoldgicas que van a guiar este
analisis de las estrategias de marca pais orientadas a fortalecer la imagen del Ecuador en

los mercados internacionales.

Antecedentes

La construccion de la marca pais en Ecuador ha sido un proceso que ha ido
evolucionando. Una de las ideas mas relevantes fue la campafia de Ecuador Ama la Vida
lanzada en el afio 2010 por el Ministerio de Turismo. Esta idea promovia al pais como el
pais de los cuatro mundos refiriéndose a sus regiones (Costa, Sierra, Amazonia y
Galapagos). En cuanto a su identidad visual se basaba en siete circulos concéntricos y una
amplia paleta de colores que representan la diversidad territorial (Ministerio de Turismo
del Ecuador, 2014). M4s tarde la marca pais fue utilizada para respaldar la promocion de
oferta exportable.

El Viceministerio de Promocion de Exportaciones e Inversiones en 2017 empled
esta imagen para fortalecer las exportaciones de camarén y otros productos no
tradicionales en mercados internacionales como Rusia, para demostrar que la marca pais
trasciende al &mbito turistico y apoya directamente al comercio exterior (Viceministerio
de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2017).

En el afio 2024 bajo el concepto Expandiendo nuestra luz brilla auténticamente se
consolid6é la marca pais mas reciente. Esta propuesta se inspird en las ubicaciones
geograficas privilegiadas del Ecuador (12 horas de luz solar diaria), su produccion
agricola y caracter calido de su poblacion, esto buscaba transmitir autenticidad,
diversidad cultural y natural. Seglin el Ministerio de Turismo (2024), esta actualizacion
de la marca pais no solo moderniza la identidad visual, sino que también representa una
nueva oportunidad para poder fortalecer la narrativa internacional del Ecuador de forma

mas coherente.



En el 2021 Ecuador impulsé un foro con un enfoque distinto, Ecuador Open For
Business, que era un espacio de encuentro entre inversionistas internacionales,
instituciones gubernamentales y empresas privadas. Esta idea fue liderada por el
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2021), esta marca
buscaba proyectar oportunidades en sectores estratégicos como la mineria sostenible,
energias renovables, infraestructura, telecomunicaciones y vivienda, de esa manera
podrian ampliar la imagen del pais mas alla del turismo y las exportaciones.

Varios paises han logrado consolidar una marca pais altamente valorada y con una
reputacion global solida en el ambito internacional, lo que les ha permitido mejorar su
posicionamiento en ambitos como el turismo, exportaciones € inversidn extranjera
directa. Seglin el Anholt Nation Brands Index, que evalua anualmente la percepcion de
las Naciones en seis dimensiones (exportaciones, gobernanzas, cultura y patrimonio,
gente, turismo e inversion e inmigracion), los paises como Japon, Alemania, Canada,
Suiza y Australia han ocupado consistentemente los primeros lugares en estos ultimos
afios (Anholt e Ipsos, 2023). Estos paises han desarrollado a lo largo del tiempo
estrategias que combinan identidad cultural con politicas publicas coherentes y
comunicacion estratégica, logrando que su imagen trascienda estereotipos y se asocie con

valores de calidad, innovacion y sostenibilidad.

Un caso a destacar es el del pais de Nueva Zelanda cuya marca 100% New
Zealand ha sido reconocida como una de las mas exitosas a nivel mundial. Lanzada a
finales de los afios 90 y mantenida con una gran consistencia, esta estrategia ha hecho que
el pais se posicione como un destino de turismo de naturaleza premium y como un
proveedor confiable de productos agroalimentarios de la mas alta calidad. La coherencia
que tiene entre la promesa que esta dando la marca y las politicas ambientales reales que
tiene el pais ha sido clave para su éxito, generando un efecto positivo en la atraccion de
los turistas y de los inversionistas (Anholt, 2007; Dinnie, 2016). De manera similar, Suiza
ha construido durante el tiempo una marca pais asociada a la precision, neutralidad,
calidad y estabilidad, esto ha permitido que mantengan una posicion privilegiada en los
rankings de competitividad y atraccion de inversion, a pesar de ser un pais muy pequeio

(Anholt e Ipsos, 2024).

Otro de los paises con mayor reputacion global segin el Anholt Nation Brands
Index se encuentra Japon, que en los ultimos afnos ha ocupado consistentemente los

primeros lugares de los rankings mundiales, llegando incluso a la primera posicion en
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ediciones recientes (Anholt-Ipsos Nation Brands Index 2023, 2023). La marca pais de
Japon se ha construido sobre los pilares de la innovacion tecnologica, la calidad de sus
productos, la disciplina y una profunda conexiéon con su cultura tradicional y
contemporanea. Estrategias como Cool Japan han logrado proyectar una imagen moderna
y atractiva del pais, combinando elementos de gastronomia, anime y turismo del mas alto
nivel. Esta coherencia entre la imagen proyectada de la marca y la realidad econémica y
cultural del pais ha generado un efecto multiplicador en exportaciones de alta tecnologia,
turismo cultural y atraccion de inversiones en sectores creativos (Anholt, 2007; Dinnie,
Nation branding: Concepts, issues, practice (2nd ed.), 2016). Japon demuestra que una
marca pais de peso puede trascender los estereotipos historicos y poder posicionarse como
un referente de calidad y modernidad cuando existe una alineacion entre las politicas

publicas, promocidn exterior y la identidad nacional

Otro pais que representa un caso de una marca de branding nacional efectivo y
destacado es Alemania. Durante mas de una década han mantenido posiciones
privilegiadas dentro del Nation Brands Index, frecuentemente entrando siempre dentro
del top 3 mundial (Anholt-Ipsos Nation Brands Index 2024, 2024). Su estrategia se ha
centrado principalmente en asociar al pais con los valores de ingenieria de precision,
confiabilidad industrial, sostenibilidad ambiental y estabilidad econémica. Las iniciativas
como Made in Germany han evolucionado mediante el tiempo hacia una marca pais
integral que refuerza tanto sus exportaciones de maquinaria y automdviles como su
atractivo como pais de destino de inversion y turismo cultural. La capacidad que tiene
Alemania para poder mantener una imagen positiva incluso en contextos de crisis
europeas nos deja ver la importancia de una estrategia a largo plazo y de una alineacion
entre reputacion proyectada y el desempefio real de la gobernanza y economia (Anholt,
2007; Maiz-Bar, 2025). Para paises en desarrollo como Ecuador el caso aleman ilustra
como una marca bien gestionada puede servir como una verdadera palanca para la

diversificacion productiva y la insercion de cadenas globales de alto valor agregado.

Otro pais que ha logrado posicionarse como una de las naciones con mejor
reputacion global ha sido Canadd ya que regularmente ha estado ocupando lugares
destacados en los indices de la marca pais (Anholt-Ipsos Nation Brands Index 2023,
2023). Su estrategia de branding se ha basado principalmente en valores de
multiculturalismo, calidad de vida, sostenibilidad ambiental y apertura internacional.

Campanas como Keep Exploring y una comunicacion constante de su imagen como un



pais seguro y respetuoso con el medio ambiente han hecho que el pais mejore tanto su
sector turistico como su atractivo para inmigrantes calificados e inversionistas. Canada
ha sabido integrar muy bien su marca pais con politicas migratorias y ambientales
coherentes, lo que genera credibilidad y reduce las brechas entre la promesa
comunicacional y la realidad percibida por los publicos internacionales (Dinnie, 2016).
Este enfoque resulta especialmente relevante para el Ecuador ya que demuestra como la
marca pais puede contribuir simultdneamente a objetivos de turismo, atraccion de talento

e inversion cuando existe coordinacion entre diferentes sectores del Estado.

Otro ejemplo de éxito sostenido es Australia ya que ha mantenido una posicion
fuerte en los rankings de reputacion nacional durante décadas. Su marca pais se ha
construido en torno a la idea de un pais diverso, vasto, innovador y con una alta calidad
de vida, aprovechando tanto su naturaleza unica como su perfil como una economia
avanzada del Pacifico. Campafias como Australia Unlimited y otras campaias de turismo
de alto impacto han hecho que la imagen del pais vaya mas alld de los estereotipos
tradicionales y se posicione como un destino de inversion en mineria, educacion y
tecnologia, ademas de turismo de naturaleza (Anholt, 2010). La persistencia de la
estrategia de este pais, combinada con una medicién constante de la percepcion
internacional, ha permitido que este pais pueda adaptarse a los cambios globales sin
perder coherencia en su narrativa. Este caso evidencia lo importante que es la continuidad
institucional en las estrategias de la marca pais, un aspecto en el que Ecuador ha mostrado

debilidades.

En cuanto a los paises de Latinoamérica, paises como Costa Rica y Chile han
podido desarrollar estrategias notables a lo largo del tiempo. Costa Rica ha posicionado
su marca en torno al concepto de pura vida y el ecoturismo sostenible, logrando
diferenciarse como un destino de alto valor ambiental y bienestar. Estas estrategias han
contribuido significativamente al crecimiento del turismo y a la atraccion de inversiones
en sectores verdes (Chicaiza Villalba, 2014). Por otra parte, Chile ha implementado
diversas campafias que estan orientadas a la innovacion, la calidad de sus exportaciones
y la estabilidad institucional, lo que le ha permitido mejorar su imagen en los mercados
externos y poder aumentar su participacion en las cadenas globales. (Martinez, Omana

Guerrero, & Pérez Espinoza, 2018).

En conjunto, los paises como Alemania, Japon, Canada, etcétera, ilustran patrones
comunes entre las naciones que son mejor valoradas a nivel global como por ejemplo la
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existencia de estrategias de largo plazo, la alineacion entre la imagen proyectada y las
politicas reales del Estado, la medicion periddica de la reputacion internacional del pais
y la capacidad de adaptar los mensajes sin tener que sacrificar la coherencia central de la
marca. Estos elementos han permitido que estos paises no tan solo mejoraran su
posicionamiento en los indices como el Anholt Nation Brands Index, sino también
traducir esta reputacion en beneficios tangibles en términos de exportacion, turismo e

inversion extranjera directa (Anholt e Ipsos, 2024; Dinnie, 2016).

El Nation Brands Index es una herramienta fundamental para determinar la
reputacion de un pais y esta herramienta fue lanzada por el marketista Simon Anholt
(padre de la marca pais). El es uno de los principales impulsores de lo que es el concepto
moderno de la marca pais, es ampliamente reconocido como uno de los principales
fundadores y referentes tedricos y practicos de esta disciplina. En los afios de 1990,
Anholt empezd a desarrollar la idea de que los paises y las empresas poseen una
reputacion o marca que se puede gestionar de forma estratégica para poder mejorar su
posicion competitiva en el escenario internacional. En el afio 1996 acuii6 el término
nation brand, sentando asi las bases conceptuales de un campo que integra el marketing
de las marcas con la diplomacia publica, la promocioén comercial y las politicas de estado
(Anholt, 2007). Antes de los aportes de Anholt, la imagen internacional de los paises se
abordaba desde una perspectiva del efecto pais de origen en el comportamiento del
consumidor y mediante acciones fragmentadas de promocion turistica o de las
exportaciones, pero sin tener un marco unificado que pueda permitir gestionar la

reputacion nacional de la marca holistica y estratégica.

El lanzamiento del Nation Brands Index en el afio 2005 fue una de sus mayores
obras en colaboracién inicial con GFK Roper y posteriormente con Ipsos, se convirtio en
el primer estudio sistematico y anual para poder medir y comparar la reputacion de las
diferentes naciones desde la percepcion de los ciudadanos de otros paises. Este indice
puede evaluar seis dimensiones clave como lo son las exportaciones, la gobernanza, la
cultura y patrimonio, gente, turismo e inversion e inmigracion (Anholt e Ipsos, 2024).
Gracias a esta herramienta Anholt pudo demostrar empiricamente la importancia de la
reputacion nacional y proporciond un marco metodoldgico para que los gobiernos
pudieran diagnosticar sus fortalezas y las debilidades. En su libro competitive identity
lanzado en el afio 2007, Anholt argumenta que la reputacion de un pais no se construye

eficazmente mediante el uso de campanas publicitarias o de propaganda aislada, sino a



través de la coherencia entre las politicas publicas reales, las acciones concretas del
Estado y una comunicacion estratégica mas integrada. También propuso el concepto de
competitive identity como una evolucion mucho mas precisa del nation branding,
enfatizando que los lugares son juzgados por lo que hacen mas no por lo que dicen de si

mismos.

El impacto del trabajo de Anholt ha sido transformador y profundo. Simon Anholt
ha llegado a asesorar a los gobiernos de mas de 60 paises distintos para el desarrollo de
estrategias para poder mejorar su imagen y competitividad internacional. Su enfoque
logré impulsar la adopcion generalizada de estrategias formales de marca pais a nivel
global, promoviendo una vision sofisticada que integra el turismo, comercio exterior,
atraccion de inversiones, cultura y gobernanza, en lugar de limitarse usando campafias de
comunicacion. Después de todas las contribuciones de Anholt el campo logré evolucionar
de iniciativas aisladas y reactivas hacia politicas publicas mucho mas estructuradas y
basadas en evidencia real, aunque persisten algunos desafios como la discontinuidad
institucional entre los gobiernos y la necesidad de una mayor articulacion entre las
acciones reales y la narrativa comunicacional. Estos aspectos también se observan en el

entorno ecuatoriano que se revisaran mas adelante.

En sintesis, el analisis de experiencias de marca pais mas exitosas a nivel global
revela que el posicionamiento internacional efectivo de un pais requiere diversas
estrategias a largo plazo, coherencia entre la imagen proyectada y las politicas publicas
reales, medicidén sistematica de la reputacion y una integracion transversal entre el
turismo, exportaciones, inversion y diplomacia econémica. Estas practicas contrastan con
la trayectoria de la marca fragmentada y discontinua que ha caracterizado el desarrollo de
la marca pais del Ecuador de sus inicios en el afio 2001, donde los cambios frecuentes de
enfoque y la falta de continuidad institucional han limitado su capacidad de poder generar
un mayor impacto en la percepcion internacional. Por ello, el estudio de estos casos
exitosos no solo permite identificar buenas practicas transferibles, también fundamentan
la necesidad de poder disefiar estrategias de marca pais de una manera mas integral,
coherente y alineada con los objetivos nacionales de desarrollo productivo y el
posicionamiento en mercados internacionales, aspecto que se abordara en los siguientes

apartados de esta investigacion.

Planteamiento del Problema

A pesar de que la marca pais es una herramienta valiosa para posicionar la nacion

8



en mercados internacionales su efectividad depende mucho de la coherencia entre la
identidad que se comunica, las acciones institucionales que la respaldan y la percepcion
que generan los publicos externos. En Ecuador, aunque hay campaias, instituciones y
recursos para proyectar una imagen positiva del pais, aun persisten dificultades para
realizar una marca pais fuerte, estable y diferenciada frente a otros paises
latinoamericanos.

El problema central que tiene el Ecuador en los mercados internacionales se
relaciona bastante con la falta de posicionamiento consistente de la marca pais. A pesar
de que el Ecuador tiene muchos otros atributos que lo hacen un pais bastante atractivo
como la produccioén agricola, oferta exportable y atractivos turisticos, estos elementos no
siempre se van a comunicar bajo una narrativa integrada. En muchos casos la promocion
de un pais se desarrolla por sectores distintos: turismo, exportaciones, inversion, cultura
o diplomacia. Este tipo de fragmentaciéon limita que se construya una imagen
internacional sobre un pais clara y reduce el impacto de las diferentes estrategias de
promocion implementadas.

Ademas, una de las principales causas de esta situacion es la discontinuidad entre
cada una de estas campanas, la mala articulacion interinstitucional y los cambios
frecuentes de identidades visuales, lemas y enfoques. Como todos estos cambios de
enfoques han respondido a diferentes tipos de contexto y objetivos institucionales
especificos han afectado a la permanencia y al reconocimiento de la imagen que tiene el
Ecuador en los mercados internacionales. Para que una marca sea solida se requiere
continuidad y consistencia a largo plazo mas all4 de los periodos administrativos (Anholt,
2007). También la falta de coordinacion entre las entidades responsables (Ministerio de
Turismo, Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, la
Cancilleria y otras) genera un mensaje poco coherente y disperso. Esto provoca que los
publicos internacionales reciban iméagenes parciales del Ecuador sin una comprension

clara de sus ventajas competitivas.

Otro aspecto que resulta un problema es la medicion insuficiente de los resultados.
Es necesario las estrategias de marca pais ya que esto nos permite evaluar su alcance,
percepcion, impacto en exportaciones, turismo e inversion. Aun asi, en Ecuador no
siempre existe informacion publica suficiente ni sistema sistematicos de evaluacion, esto
hace que se dificulte determinar la efectividad real de las acciones implementadas. Los

efectos de esta problematica pueden ser muy significativos. Ecuador esta perdiendo



oportunidades de diferenciacion a otros paises como Colombia, Chile, Costa Rica y Perq,
ya que estos paises han desarrollado estrategias de marca pais mas continuas y mejores
articuladas. Incluso se genera una posible desconexion entre la oferta exportable y la
imagen internacional del pais, limitando a los productos de manera significativa ya que
solo estarian compitiendo por precio o caracteristicas individuales, cuando un producto
también tiene que competir por valor simbdlico del origen. En un enfoque turistico, una
marca pais débil hace mas dificil en posicionar al Ecuador como un destino competitivo.
Como ultimo, en materia de inversion extranjera, una imagen fragmentada afecta la
confianza de los inversionistas y la percepcion de estabilidad y las oportunidades. El
problema se delimita temporalmente entre los afos 2015 y 2025. Este periodo abarca
diversas campanas y lanzamientos de la nueva marca pais en el 2024, permitiendo que se
estudie de manera amplia los avances, limitaciones y oportunidades. Principalmente el
estudio se enfoca en la imagen del Ecuador en Europa y Norteamérica, mercados

prioritarios para exportaciones, turismo e inversion.

Formulacion del Problema
Utilizando el planteamiento interior esta investigacion va orientada a responder la
pregunta general que va a permitir relacionar las estrategias de marca pais con el
mejoramiento y fortalecimiento de la imagen internacional del pais. Esta pregunta va a
integrar el periodo de andlisis, enfoque institucional y proposito central del estudio.
(Coémo contribuyen las estrategias de marca pais implementadas por Ecuador
durante los afios 2015 a 2025 al fortalecimiento de su imagen en mercados

internacionales?

Sistematizacion del problema y Preguntas de Investigacion
Hay que sistematizar el problema, ya que esto nos permite descomponer la
pregunta general planteada anteriormente en preguntas mas especificas que orientan el

desarrollo de la investigacion.

Estas preguntas van a facilitar el estudio del tema desde los fundamentos teoricos,
la caracterizacion de la marca pais actual, las estrategias de marketing aplicadas, las
oportunidades de mejora y el disefio de una propuesta orientada para el afio 2026.

(Cuadles son los principales fundamentos tanto conceptuales como teoéricos que

estan profundamente relacionados con la marca pais, la imagen internacional, la
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promocion comercial, el marketing internacional y la diplomacia econémica?

(Cudl es la caracterizacion de la marca pais actual del Ecuador y qué elementos
lo conforman como una herramienta de posicionamiento internacional?

(Cuadles son las estrategias de marketing utilizadas por el Ecuador para fortalecer
su marca pais en mercados internacionales?

(Cuales son las fortalezas, limitaciones y oportunidades de mejora de las
estrategias de marca pais desarrolladas por Ecuador durante los afios 2015 a 2025?

(Cuales deben ser las estrategias de marca pais para mejorar y fortalecer la imagen

internacional del Ecuador para este 20267

Delimitacion del Tema

Esta investigacion se centra en el estudio de las estrategias de marca pais
implementadas por el Ecuador para poder promover su imagen en mercados
internacionales, con un ¢énfasis en la relacion entre marca pais, promocién comercial,
inversion, reputacion y turismo. No se va abordar la totalidad de la politica exterior ni
todos los factores econdomicos de la competitividad nacional, solo se abarcara aquellos
vinculados a la construccion, comunicacion y gestion de la imagen pais.

El objeto de estudio es el Ecuador aun asi el analisis se orienta hacia su proyeccion
en ciertos mercados de referencia como Europa y Norteamérica. Se podrian utilizar
experiencias comparativas de otros paises de Latinoamérica sin realizar un estudio
exhaustivo de cada uno. Temporalmente, el periodo comprendido es de los afios 2015 al
2025 esta etapa incluye campaiias previas, la evolucion institucional y el lanzamiento de
la nueva marca pais en el afio 2024. Tedricamente, se centra en los enfoques de marca
pais, imagen pais, marketing internacional, promociéon comercial y diplomacia
economica. Institucionalmente hablando se consideran acciones impulsadas por el
Ministerio de Turismo, Viceministerio de Produccién de Exportacion e Inversiones, el
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, la Cancilleria y otros
actores relacionados. Metodoldgicamente este estudio adopta un enfoque cualitativo
basado en el andlisis documental y entrevistas a expertos en el tema. Como tultimo
tematicamente se orienta a plantear lineamientos estratégicos para poder fortalecer la
coherencia y la efectividad de la marca pais sin desarrollar una campafia publicitaria

completa ni una nueva identidad visual.
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Objetivos

Los objetivos de la investigacion nos muestran las metas que nos guian al
desarrollo del trabajo, el objetivo general expresa el propdsito principal del estudio,
mientras que los objetivos especificos nos permiten poder organizar las acciones que
requerimos para alcanzar dicho propodsito, por lo tanto en este caso, los objetivos se
relacionan con el andlisis de las estrategias de marca pais, la caracterizacion de la marca
pais actual, la identificacion de estrategias de marketing, el andlisis de sus limitaciones y

el disefio de una propuesta para fortalecer la imagen internacional del Ecuador.

Objetivo general

Es analizar las estrategias de marca pais establecidas por Ecuador durante el
periodo 2015 al 2025, por medio de la revision documental, caracterizacion de la marca
pais actual, analisis de estrategias de marketing y comparacion con experiencias
referenciales, para proponer lineamientos estratégicos que nos ayude a mejorar la imagen

internacional del Ecuador en 2026.

Objetivos especificos
Identificar los principales fundamentos tedricos y conceptuales relacionados con

la investigacion

Caracterizar la marca pais y su evolucion.
Describir las estrategias de marketing utilizadas por el Ecuador para fortalecer su

marca pais en mercados internacionales durante el periodo 2015-2025.

Proponer lineamientos estratégicos para fortalecer la marca pais Ecuador en 2026,

integrando los hallazgos tedricos y empiricos de la investigacion
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Capitulo II: Postura epistemologica del investigador

En este capitulo se elaborard el marco tedrico, marco conceptual y marco
referencial que van a sustentar esta investigacion, también se elaborard el disefio
metodoldgico que guiard el estudio. Se va a iniciar con la postura epistemoldgica
adoptada, después se van a presentar los fundamentos tedricos y conceptuales que estan
relacionados con la marca pais, la imagen internacional, el marketing internacional,
promocion comercial y la diplomacia econdmica, se implementara el marco referencial
usando experiencias concretas de Ecuador en paises latinoamericanos y se va a concluir
con la operacionalizacion de las categorias y el disefio metodoldgico completo. De esta
forma se va a establecer la base cientifica y procedimental que va a ser necesaria para
poder analizar las estrategias de marca pais implementadas entre el 2015 y 2025 para

poder formular lineamientos estratégicos para el 2026.

Marco Teorico
Diferentes estrategias de marketing de la marca pais

Las estrategias de marketing de marca pais son un conjunto de acciones
planificadas de largo plazo que una nacién utiliza para poder gestionar y fortalecer tanto
su imagen como su reputacion entre las audiencias internacionales. Segiin Dinnie (2016),
estas estrategias van mas all4 de la simple publicidad y abarcan la integracion de la gestion
de la marca pais con la diplomacia publica, la promocion comercial, el turismo y la
atraccion de inversiones con el objetivo de poder construir una identidad que sea
competitiva coherente y diferenciada. Segun Anholt (2007) prefiere el término
"Competitive Identity" para poder enfatizar en que no se trata inicamente de técnicas de
marketing, sino también de la sintesis entre la gestion de marca y de las politicas publicas

que determinan la competitividad de un pais.
A continuacion, se presentan algunas estrategias de marketing de la marca pais:

Publicidad y campaiias de comunicacion de la marca nacion

Segun Dinnie (2008), la publicidad de la marca nacion se refiere a las diferentes
campaiias de comunicacidon que son pagadas, controladas y que utilizan medios masivos
para poder transmitir mensajes claves sobre los diferentes atributos de un pais con el fin

de poder mejorar su percepcion entre publicos objetivos internacionales y poder generar
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una diferenciacion frente a otros paises. Esta estrategia es una de las herramientas mas
visibles y tradicionales del branding nacional. Sin embargo, desde una perspectiva mas
teorica la tasa de efectividad estd muy condicionada debido a la coherencia entre el
mensaje publicitario y la realidad del pais. Cuando hay una brecha importante entre lo
que se esta comunicando y lo que el pais realmente esta ofreciendo, la publicidad puede
llegar a generar escepticismo o incluso algunos efectos contraproducentes en la
reputacion internacional. Por ello su valor radica no tanto en su capacidad aislada de poder
"crear" una imagen, sino en su funcion de refuerzo y amplificacion cuando esta forma

parte de una estrategia mas amplia y auténtica de Competitive Identity.

Diplomacia publica y cultural

Segun Anholt (2007) y Szondi (2008), la diplomacia publica y cultural es una
estrategia de marca pais que utiliza el intercambio cultural y de valores como un medio
para poder construir relaciones de confianza para poder mejorar la imagen del pais en el
exterior, mas alla de los canales tradicionales de la diplomacia estatal. Esta estrategia es
particularmente importante porque va mas alld de la ldégica puramente comercial del
marketing y se inscribe en una dimension relacional y de largo plazo. Esta estrategia, a
diferencia de la publicidad, busca generar un impacto inmediato, la diplomacia publica y
cultural opera por medio de la construccion de la confianza mutua y el intercambio
genuino. Sus fortalezas teodricas radican en que permiten humanizar a la gente de un pais
y generar "soft power", a pesar de que su medicion de resultados es mas compleja y sus

efectos suelen manifestarse en unos plazos mas extensos.

Promocion de exportaciones y estrategias de Country of Origin (COQO)

Segin Papadopoulos y Heslop (2002) y Kotler y Gertner (2002) , ese tipo de
estrategias hace referencia al uso deliberado de la imagen del pais como un atributo
diferenciador en la comercializacion internacional de los productos y servicios,
aprovechando las asociaciones positivas que los consumidores internacionales tienen
respecto al origen nacional de los bienes. Esta estrategia tiene una fundamentacion tedrica
bastante solida al conectar directamente la marca pais con la competitividad comercial de
las empresas nacionales. Una de sus principales aportaciones radica en que puede
convertir un atributo intangible que en este caso seria la marca pais en una ventaja
competitiva tangible para los exportadores. No obstante, su tasa de efectividad depende
criticamente de la calidad real de los productos y de la coherencia entre la imagen pais

promovida y de la experiencia efectiva del consumidor internacional. Cuando esta
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coherencia estd presente, ese tipo de estrategias puede convertirse en un poderoso
multiplicador de valores, pero cuando no existe puede convertirse en una barrera

significativa.

Atraccion de inversion extranjera directa y talento

De acuerdo con Kotler, Haider y Rein (1993) y Anholt (2007), este tipo de
estrategias y el talento se refieren a un conjunto de acciones que estan orientadas al
posicionamiento del pais como un destino atractivo y competitivo para capitales
internacionales, empresas multinacionales y profesionales altamente calificados,
enfatizando factores como la estabilidad, infraestructura, calidad de vida, ecosistemas de
innovacion e incentivos fiscales. Esa estrategia es fundamental ya que vincula
directamente la marca pais con los diferentes objetivos de desarrollo econdmico
estructural. A diferencia de otras estrategias que son puramente comunicacionales esta
estrategia requiere que el pais ofrezca condiciones reales competitivas. Teéricamente, su
efectividad depende de la capacidad que tiene el pais para poder alinear su identidad
proyectada con su realidad econdmica e institucional. Cuando se logra esta alineacion la
marca pais actlia como un factor de reduccion de la percepcion de riesgos y como un

diferenciador clave en decisiones de localizacion de inversiones y talento global.

Branding de destinos turisticos

Segun Morgan, Pritchard y Pride (2011), el branding de destinos turisticos es una
estrategia especifica de la marca pais que est4 orientada al posicionamiento del territorio
como un destino atractivo, diferenciable y deseable para los visitantes internacionales,
integrando atributos naturales, culturales y experiencias en una propuesta de valor
coherente y memorable. Esa estrategia es una de las mas estudiadas y desarrolladas dentro
del campo del branding. Su relevancia tedrica radica en que el turismo es el primer punto
de contacto fisico y emocional de un extranjero con el pais, por lo que la experiencia
turistica se vuelve un poderoso formador de imagen. Sin embargo, también puede
representar uno de los mayores desafios de coherencia ya que cuando la promesa turistica
no se corresponde con la experiencia real del visitante, los efectos negativos sobre la

marca pais pueden ser significativos y bastante duraderos.

Uso de embajadores de la marca pais y movilizacion de la didaspora

Segun Dinnie (2016), esta estrategia aprovecha la credibilidad, visibilidad y redes
de individuos destacados (celebridades, deportistas, empresarios, artistas) o de las
diferentes comunidades de nacionales residentes en el exterior para poder actuar como
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transmisores auténticos y multiplicadores de la imagen y de los valores del pais. Esta
estrategia ofrece una ventaja teorica significativa frente a otro tipo de estrategias como el
de la publicidad tradicional (la credibilidad percibida de un embajador o de miembros de
la diaspora suele ser mayor que la de un mensaje institucional directo). No obstante, el
uso de esta estrategia conlleva riesgos bastante importantes de control y de coherencia.
El uso de embajadores necesita una seleccion cuidadosa y una alineacidon genuina entre
los valores de la persona y de los del pais, por otro lado, puede generar contradicciones
que van a danar la credibilidad de la marca pais. La movilizacion de la didspora, por su
parte, representa una oportunidad de "diplomacia de base" de alto impacto, siempre y

cuando se gestione de forma inclusiva y no meramente instrumental.

Marketing digital y estrategias en plataformas digitales

De acuerdo con Anholt (2010) y Dinnie (2016), este tipo de estrategias hace
referencia al uso del internet, redes sociales, contenido generado por usuarios y
herramientas de comunicacion digitales para construir y amplificar la imagen de un pais
de manera mas directa y medible que los canales tradicionales. Esta estrategia es uno de
los cambios maés significativos en la practica contemporanea del nation branding, una de
sus principales aportaciones tedricas radica en la posibilidad de establecer didlogos
bidireccionales con las audiencias internacionales y en la capacidad de poder generar
contenido auténtico y menos controlado centralmente. Al mismo tiempo, plantea algunos
desafios importantes de gestion de la reputacion online y de coordinacion entre los
multiples actores que comunican sobre el pais en el entorno de las plataformas digitales.
Su éxito depende cada vez mas de la capacidad que tiene un pais para poder generar

contenido relevante y de calidad, mas que de la simple presencia en plataformas digitales.

Ventajas competitivas y comparativas

Segin Ricardo (1817) dice que los paises pueden beneficiarse del comercio
internacional si se especializan en la produccion de aquellos bienes que se pueden fabricar
con un menor costo de oportunidad relativo, aunque no es una ventaja absoluta en
produccion esta especializacion crea un aumento de eficiencia global y en el bienestar de
las Naciones participantes en el intercambio comercial.

Mas adelante Porter (1990) argumenta que el bienestar de una nacion no viene
unicamente de sus dotaciones de factores naturales, sino también de la capacidad de
fabricar y sostener circunstancias que fomenten la innovacion, la productividad y la

competitividad de las industrias a través de un DIAMANTE de factores interrelacionados.
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(Condiciones de factores, condiciones de la demanda, industrias relacionadas y de apoyo
estrategias, estructura y rivalidad de empresas).

David Ricardo cre6 la teoria de la ventaja comparativa y segun Ricardo el
comercio internacional da un beneficio a ambas partes aun asi cuando un pais es
totalmente mas eficiente en la produccion de todos los bienes. Lo importante no es tanto
la ventaja absoluta, sino més bien de la ventaja comparativa definida en términos de
costos de oportunidad relativos. Una nacion debe especializarse en la produccion de
aquellos productos que les incurren un menor costo de oportunidad y exportarlos,
importando aquellos en los que su desventaja relativa es mayor. De esta forma, el
intercambio y la especializacion permiten una asignacion mucho mas eficiente de los
bienes y los recursos a escala mundial, esto aumenta el bienestar general de las Naciones
participantes. Ricardo mostr6é este argumento con el clasico ejemplo de Inglaterra y
Portugal en la produccién de pafio y vino, mostrando que estos paises ganan al
especializarse segun sus ventajas comparativas (Ricardo, 1817). La teoria de Ricardo se
basa en supuestos como el empleo pleno, dos paises, dos bienes y la movilidad perfecta
de factores dentro de cada pais, pero en inmovilidad entre ellas. Para David Ricardo la
ventaja comparativa es una condicion importante dada por las diferencias en
productividad y dotaciones naturales y el libre comercio en el mecanismo que permite

aprovecharla.

Por otro lado, Porter (1990) no estd de acuerdo con ciertos puntos de vista de
Ricardo porque lo considera un enfoque pasivo y limitado a factores heredados. Michael
Porter sostiene que la prosperidad de un pais no se hereda ni tampoco depende inicamente
de las dotaciones naturales, sino mas bien que se crea y se sostiene mediante procesos
dindmicos de mejora e innovacion continua de la productividad. Mediante el modelo del
diamante de la ventaja competitiva esto identifica cuatro determinantes interrelacionados
que configuran el entorno en el que compiten las empresas de una nacion:

1. condiciones de los factores (no solo los basicos dotados por la naturaleza, sino
también los avanzados y especializados, como capital humano calificado,

infraestructura tecnoldgica e investigacion.

2. condiciones de la demanda (mercados locales sofisticados y exigentes que

presionan a la empresa para innovar)
3. las industrias relacionadas y de apoyo.
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4. estrategias, estructuras y rivalidades de las empresas (competencia interna intensa
que estimula la innovacion y la eficiencia). Teniendo en cuenta estos cuatro
elementos se le suma un rol mas, el gobierno (politicas publicas que influyen en
el diamante) y el azar (eventos que son impredecibles) como variables externas
(Porter, 1990). Seglin Porter las ventajas competitivas son dinamicas y se
mantienen solo mientras las Naciones continian innovando y elevando los

estandares de productividad y calidad.

La diferencia mas importante entre ambas teorias es la naturaleza y el enfoque de
cada una. La ventaja comparativa de Ricardo es estatica y se centra en la especializacion
productiva que estd basada en costos relativos y las dotaciones iniciales, por el otro lado
la ventaja competitiva de Porter es dindmica, construida y depende de la capacidad de las
Naciones para generar y sostener innovacion sistémica. Ricardo explica los diferentes
beneficios del comercio a partir de la especializacion, mientras que Porter va mas alla al
explicar como los paises pueden trascender sus condiciones iniciales para lograr una
competitividad internacional duradera.

Desde la perspectiva de esta investigacion, las teorias de ambos autores tanto
Ricardo como Porter no son contradictorias, sino mas bien complementarias mutuamente
y enriquecedoras. La teoria de Ricardo ofrece una base solida para poder entender los
beneficios del libre comercio y las especializaciones internacionales, pero resulta limitada
en un mundo globalizado donde las dotaciones naturales ya no son suficientes para poder
garantizar el desarrollo sostenido. Por otro lado, el enfoque de Porter proporciona
herramientas analiticas para poder entender como los paises pueden pasar de una
competitividad pasiva a una activa mediante las estrategias institucionales, clusters e
innovacion continua. Como estas ideas se complementan resulta esencial para el estudio
de los procesos de posicionamiento internacional de estas economias contemporéneas,
donde la posesion de recursos debe ir acompafiada de una creacion deliberada del valor
agregada y ventajas competitivas avanzadas. De esta forma, tanto Ricardo como Porter
aportan elementos muy importantes para poder comprender la evolucion de la teoria

econdmica del comercio y la competitividad nacional.

Mareca pais
La marca pais se entiende como el uso de estrategias para mejorar la imagen y la

reputacion de un pais ante publicos internacionales (Anholt, 2007).
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Anholt desarrolld este concepto proponiendo el término de la identidad
competitiva como una opcién mas estratégica que va mas alla de la comunicacion. Por
otra parte, Dinnie (2008) expresa la marca pais como “un conjunto Unico y
multidimensional de elementos que proporciona a la nacién una diferenciacion

culturalmente fundamentada y relevancia para todos los sus publicos objetivos.”

Sostenibilidad, trazabilidad y autenticidad

La sostenibilidad hace referencia al desarrollo que cumple con las necesidades del
presente sin poner en riesgo la capacidad de generaciones futuras para satisfacer las suyas
propias (Comision mundial sobre el medio ambiente y el desarrollo, 1987). En un enfoque
basado en las estrategias de posicionamiento esto implica integrar las practicas
responsables en &mbitos econdmicos, sociales y ambientales.

Por otro lado, en el contexto de la diplomacia esto involucra la gestion de las
relaciones internacionales por medio de la negociacion y el didlogo para promover los
intereses nacionales.

La trazabilidad habla de la capacidad para reconocer y seguir los recorridos de un
producto o servicio a lo largo de todas las etapas de su cadena de suministro desde su
inicio hasta su consumidor final (ISO, 2015). Por ultimo, la autenticidad cuando hablamos
de marca se refiere a la cualidad de ser unico, genuino y fiel a la identidad propia, esto

crea conexion emocional y confianza con los publicos externos (Gilmore y Pine, 2007).

Marketing Internacional

El marketing internacional es el proceso de implementar y controlar las
actividades de marketing que van dirigidas a los mercados de diferentes tipos de paises
tomando en cuenta sus culturas, economias, politicas y leyes. Segiin Kotler y Armstrong
(2018), esto implica adaptar las estrategias de las cuatro P (producto, precio, plaza y
promocion) al enfoque internacional para poder cumplir con la demanda de los

consumidores en diferentes entornos globales.

Diplomacia econémica

La diplomacia econdmica se refiere al uso de herramientas de politica exterior e
instrumentos diplomaticos para poder promover los intereses economicos de una nacion,
tales como el comercio, la inversion y el desarrollo economico. Segiin Okano-Heijmans
(2011), esto involucra tanto el empleo de los medios politicos para poder influir en
negociaciones economicas como el uso de instrumentos econdmicos para poder cumplir

objetivos politicos y de prosperidad nacional. Por otro lado Rana (2013) lo describe como
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un proceso mediante los paises administran su esfera econdmica externa para poder

maximizar sus ganancias nacionales en areas donde poseen ventajas comparativas.

Marco Conceptual

El marco conceptual presenta las definiciones de los principales conceptos que
estan guiando este estudio sobre la marca pais del Ecuador su contribucién al
fortalecimiento de la imagen internacional. Cada término y concepto se basa en autores
de la disciplina de marketing, branding territorial y relaciones internacionales,
permitiéndonos operacionalizar las variables de estudio y relacionar la teoria con el caso

especifico del pais.

Imagen pais

Esto hace referencia a la percepcion de los publicos externos hacia un pais,
conformada por el conjunto de creencias, ideas, impresiones y estereotipos que lo asocian
con ¢l. Segiin Kotler y Gertner (2002), la imagen pais es un grupo de asociaciones
mentales que los inversionistas, turistas y consumidores relacionan con un determinado
pais. Esta imagen es un factor importante en las decisiones de compra de productos,
elecciones de destinos turisticos y atraccion de inversiones extranjeras, debido a que esto
funciona como un atajo que simplifica la evaluacion de oportunidades y riesgos. Con un
enfoque dirigido a esta investigacion la imagen pais representa el resultado de lo que se
busca mejorar y fortalecer mediante la gestion estratégica de la marca pais, debido a que
una imagen positiva coherente y clara se traduce en diferentes flujos de exportaciones,

turismo e inversiones

Marca pais

Segin Anholt (2007) y Dinnie (2008) la marca pais es una estrategia para
posicionar a un pais mediante la comunicacion de identidad, atributos y ventajas de una
nacion ante publicos nacionales e internacionales. En esta investigacion la marca pais
Ecuador se ve como una herramienta que integra varios factores como el turismo,
exportaciones, entre otros con el objetivo de fortalecer la imagen del pais en mercados

externos.

Imagen internacional del Ecuador
La imagen internacional del Ecuador es la forma en la que el pais es valorado y

reconocido por publicos internacionales. Esta imagen puede asociarse con el turismo,
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exportaciones, cultura y confianza comercial. Esta investigacion busca estudiar como la

imagen internacional puede mejorar mediante estrategias de marca pais.

Identidad nacional proyectada

La identidad nacional proyectada son los atributos que Ecuador quiere mostrar a
los mercados internacionales. Esta identidad puede incluir algunas de las ventajas que
Ecuador posee, como por ejemplo la ubicaciéon geografica, diversidad cultural, entre
otros. En cuanto a la marca pais, esta identidad debe ser clara, coherente y debe

representar lo que el pais realmente ofrece.

Posicionamiento internacional

Se refiere al lugar que el pais busca ocupar en la mente de los consumidores y
compradores. En este estudio, el posicionamiento esta relacionado con la capacidad que
tiene el pais para ser reconocido como un territorio autentico, productivo, confiable y

competitivo.

Marketing internacional

Se basa en el conjunto de estrategias empleadas para comunicar bienes, servicios,
destinos o territorios en mercados internacionales. En Ecuador, el marketing internacional
empleado a la marca pais permite adaptar mensajes para distintos objetivos, como turistas,

inversionistas y compradores internacionales sin perder una identidad nacional comun.

Estrategia de marketing internacional

La estrategia de marketing es el plan en donde Ecuador define los publicos
externos, canales, mensajes y mecanismos de posicionamiento. En la marca pais esta
estrategia puede incluir otro tipo de herramienta como la promocion digital, ferias
internacionales, el uso de productos emblematicos, alianza con el sector ptblico y privado

y medicion de resultados.

Promocion comercial

La promocion comercial se basa en las acciones orientadas a promover la oferta
exportable de un pais en los mercados externos. En Ecuador esta promocion esta
relacionada con las ruedas de negocio, ferias, catdlogos sectoriales y acompanamiento a
exportadores. Dentro de este estudio, la promocion comercial conecta la marca pais con

productos ecuatorianos concretos.
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Reputacion de un pais

La reputacion de un pais se define como la percepcion colectiva y evaluativa que
tienen los publicos internacionales hacia un pais y estd basado en la credibilidad el
atractivo y el desempeio percibido en diferentes dimensiones entre ellas estan las
politicas, las econdmicas, culturales y sociales a lo largo del tiempo. Segin Anholt (2007)
la reputacion nacional no es simplemente el resultado de campanas de comunicacion, sino
que es el reflejo acumulado de la identidad competitiva del pais y la coherencia entre lo
que el pais es, lo que hace y lo que comunica. En este sentido, la reputacion funciona
como un activo intangible que influye significativamente en las diferentes capacidades
que tiene un pais para poder atraer el turismo, inversiones, talento y oportunidades

comerciales.

Oferta exportable ecuatoriana

La oferta exportable son los bienes y servicios que el pais puede comerciar
internacionalmente, Ecuador posee un gran catdlogo de productos exportables con alto
valor representativo. Esta oferta es de vital importancia para la marca pais porque permite

mejorar el posicionamiento y la imagen del pais como proveedor internacional.

Diplomacia economica

La diplomacia econdémica es el uso de relaciones institucionales, comerciales y
diplomaticas para promover intereses econdmicos a otros mercados. En Ecuador este tipo
de diplomacia puede aportar bastante a la marca pais mediante consulados, acuerdos

comerciales, embajadas y misiones empresariales.

Marco referencial

El tema investigado es el analisis de las estrategias de marca pais y su contribucioén
al fortalecimiento de la imagen internacional de un pais con un especial enfoque en el
caso del Ecuador durante el periodo 2015 al 2025. A continuacidn, se presentan los
principales estudios previos que han abordado este tema, identificando en cada caso el
autor o autores, el lugar donde se realizo la investigacion, la metodologia empleada y las

conclusiones mas relevantes.

Chicaiza Villalba (2014) , en su trabajo de titulacion titulado la marca pais: su
origen y evolucion caso Ecuador, que fue realizado en la universidad internacional de la
Rioja (UNIR), Espafia, estudio y analizo el origen historico y la evolucion de la marca

pais en el Ecuador. La metodologia implementada fue de tipo cualitativa y esta basada en
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revision documental y el analisis historico de campafias oficiales desde el afio 2001 hasta
el 2014. Sus conclusiones principales destacan que la marca pais del Ecuador ha seguido
una tendencia global de usar el branding como ventaja competitiva para fortalecer tanto
el turismo como las exportaciones, pero aun asi evidencia una evolucion fragmentada y
con cambios muy frecuentes de identidad visual y esto ha limitado su consolidacion
internacional. Uno de los problemas de investigaciones resueltos en este estudio fue la
ausencia de estudio sistematico y cronologicos que construye la trayectoria completa de
la marca pais de Ecuador, esto impedia comprender los aciertos, errores y los vacios
acumulados a lo largo del tiempo y también dificultaba formular recomendaciones
fundamentadas para su mejora. Los objetivos de esta investigacion fueron analizar el
origen y la evolucion histérica de la marca pais de Ecuador, también identificar las
principales campatfias, caracteristicas visuales y comunicacionales, evaluar el impacto de
esas iniciativas en la imagen internacional del Ecuador detectar las principales fortalezas

y debilidades de este proceso de construccion de marca.

Martinez, Omafia Guerrero y Pérez Espinoza (2018), en el articulo marca pais
Ecuador: un andlisis comparativo entre Colombia, Perti y Chile, este articulo fue
publicado en la revista vision gerencial (Venezuela), en este articulo realizaron un estudio
comparativo de las diferentes estrategias de marca pais en cuatro paises latinoamericanos.
Esta investigacion se desarrolld desde la universidad de los Andes (Venezuela) Esta
investigacion se hizo bajo la siguiente metodologia, cualitativa de analisis de contenido
documental y revision de casos. Los autores concluyeron que Ecuador presenta muy
buenos avances en el turismo y hoteleria, pero muestra rezagos en continuidad estratégica
y articulacion interinstitucional en comparacidon con sus paises vecinos, afectando su
posicionamiento general en los mercados externos. El problema resuelto de esta
investigacion fue la escasez de estudios comparativos que permitieran entender las
fortalezas y las debilidades relativas de las estrategias de marca pais en los paises andinos,
esto limitaba la capacidad de poder identificar mejores practicas y de disefiar estrategias
de diferenciacion para el Ecuador. Los objetivos de esta investigacion fueron analizar las
estrategias de marca pais Ecuador, comparar esas estrategias con las implementadas por
otros paises como Colombia, Perti y Chile; identificar las principales similitudes y
diferencias y proponer algunas recomendaciones para poder mejorar el posicionamiento

internacional de la marca pais Ecuador.
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Mora (2018), en la tesis de grado andlisis del impacto de la aplicacion de la marca
pais Ecuador en el sector turistico ecuatoriano, este trabajo fue presentado en la
universidad técnica particular de Loja (UTPL), Ecuador, en este trabajo evaluaron
especificamente los efectos de la marca pais "Ecuador Ama la Vida” en el turismo. La
metodologia usada en este estudio combina el analisis documental y el uso de diferentes
técnicas cuantitativas y cualitativas Como encuestas y estadisticas de llegadas turisticas.
Las principales conclusiones apuntan que la marca pais genero un gran incremento en las
llegadas turisticas durante los primeros afios, aun asi el impacto estuvo limitado debido a
la falta de continuidad y a la fragmentacidén que habia entre las estrategias turisticas y la
promocioén comercial El problema de la investigacion resuelto fue la carencia de las
evaluaciones empiricas rigurosas sobre el impacto real de la marca pais en el sector
turistico del Ecuador, esto impedia poder determinar si las inversiones que se realizaron
en el branding estaban generando los resultados esperados en términos de visitantes e
ingresos. Los objetivos de esta investigacion fueron a analizar y evaluar la aplicacion de
la marca pais Ecuador Ama la Vida en diferentes periodos, también medir su impacto en
las llegadas de turistas internacionales y la percepcion del destino, identificar los factores
que pudieron potenciar o limitar sus efectos y proponer lineamientos para mejorar la

efectividad de la marca en un enfoque turistico.

Buitrago (2010) , en el trabajo la marca pais como estrategia competitiva en el
desarrollo de los paises latinoamericanos, este trabajo fue elaborado en la universidad
nacional de la plata (Argentina), este trabajo incluy¢ el caso de Ecuador dentro de un
analisis regional de paises en vias de desarrollo. La metodologia implementada en ese
trabajo fue cualitativa, de tipo exploratorio y comparativo, con la revision de documentos
y casos internacionales. El autor concluyod que los paises latinoamericanos como Ecuador
requieren de manera urgente un cambio paradigmatico hacia la elaboracion de una marca
pais solida como herramienta de competitividad, debido a que la mera posesion de
recursos naturales no es suficiente sin una estrategia comunicacional coherente y de largo
plazo. El problema resuelto de esta investigacion fue la falta de un marco conceptual
practico que pudiera demostrar la urgencia de adoptar estrategias de marca pais en los
paises latinoamericanos en vias de desarrollo, en un enfoque de creciente competencia
global por el turismo, inversiones y mercados de exportacion. Los objetivos de esta
investigacion fueron demostrar la necesidad de que los paises latinoamericanos

implementen algunas estrategias de marca pais como herramientas de competitividad,
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también analizar las experiencias regionales e internacionales, poder identificar los
componentes esenciales de una estrategia exitosa de marca pais lineamientos aplicables

al contexto latinoamericano con una atencion especial al caso de Ecuador.

Pérez Pefia, Aguirre Montalvo y Malave Quintana (2021), el ensayo marca pais
Ecuador: confusion y renovacion, este ensayo fue publicado en la revista cientifica
UISRAEL (Ecuador), en este ensayo examinaron el marco juridico y las controversias
que se generaron por la marca pais ecuatoriana. La investigacion se realizo desde la
universidad metropolitana (UMET), Ecuador, para este ensayo se utilizo una metodologia
cualitativa de analisis normativo y documental. Los autores concluyeron que la marca
pais genera confusion en el derecho marcario nacional y que es necesario poder avanzar
hacia su renovacion y fortalecimiento juridico para poder garantizar su proteccion y su
uso estratégico a largo plazo. El problema resuelto de esta investigacion fueron las
ambigiiedades juridicas, la confusion institucional y la falta de claridad sobre el régimen
de proteccion de la marca pais del Ecuador, lo cual debilitaba su valor como una
herramienta estratégica y generaba riesgos de uso indebido o diluciéon de la identidad
nacional. Los objetivos de esta investigacion fueron valorar la importancia de las
instituciones juridicas de confusion y de renovacion en el derecho marcario aplicadas a
la marca pais, también analizar el marco normativo del Ecuador e internacional vigente,
identificar las controversias principales y los vacios legales y fundamentar la necesidad

de renovar y fortalecer juridicamente la marca pais del Ecuador.

Operacionalizacion de Categorias

Segun Cazau (2004) , la operacionalizacion se basa en transformar una categoria
teorica en elementos empiricos a través de dimensiones (aspectos principales) e
indicadores (evidencias especificas que se puedan identificar en la realidad) es un
equivalente cualitativo a la operacion de variables en investigaciones cuantitativas. La
operacionalizacion de las dos primeras categorias se presenta en la Tabla 1. Las dos

categorias restantes se sintetizan en la Tabla 2.
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Tabla 1

Tabla de categorizacion de operaciones de los dos primeros puntos

Categoria Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Fuentes/Téc
Conceptual Operacional nicas de recoleccion
Estrategias Conjunto de acciones Este  estudio  hace Campafias y Existencia y Anélisis
de marca pais comunicacionales, referencia a todas las campafias lemas. descripcion de campaiias documental (decretos,
implementadas por institucionales y de promocion que fueron oficiales, identidades Identidad. visual. especificas, cambios en informes oficiales,
Ecuador que un pais realiza para visuales, mensajes y narrativa. lemas e identidad visual, piezas
construir, gestionar y institucionales, acciones del Herramientas de Uso de la marca en comunicacionales);
posicionar su imagen en el Viceministerio de Produccion de promocion promocion de Entrevistas a expertos
exterior (Kotler & Gertner, Exportacion e Inversiones, sectorial. exportaciones juntos con del Viceministerio de
2002) y (Anholt, 2007) . Ministerio de Turismo y otras Articulacion el turismo e inversion y la  Produccion de
entidades publicas entre 2015 y interinstitucional.  €videncia de coordinacién Exportacion e

Lineamient
os estratégicos para
fortalecer la marca
pais Ecuador en
2026

Propuestas
orientadas para poder mejorar
la gestion de la marca pais a
partir de los hallazgos tedricos
y empiricos, con énfasis en
coherencia y continuidad.

2025, incluyendo la transicion a
la nueva marca pais.

En esta investigacion
corresponde a las
recomendaciones concretas
derivadas del analisis que estan
orientadas a lograr una estrategia
coherente y sostenible.

Continuidad y
coherencia
narrativa.
Articulacion
interinstitucional.
Medicién de
impacto.

entre entidades.

Recomendacion
es especificas de
continuidad de la marca
“Brilla auténticamente”,

propuestas de
mecanismos de
coordinacion
institucional,

Inversiones 'y el
Ministerio de Turismo.

Sintesis  de
hallazgos del analisis
documental y
entrevistas; Propuesta
estratégica derivada de
los datos.

Nota: La tabla presenta la operacionalizacion de las categorias “Estrategias de marca pais implementadas por Ecuador” y “Lineamientos estratégicos para fortalecer la marca

pais Ecuador en 2026”, incluyendo sus dimensiones, indicadores y técnicas de recoleccién de datos.
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Tabla 2

Tabla de categorizacion de los dos ultimos puntos

Categoria Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Fuentes / Técnicas de
Conceptual Operacional recoleccion
Imagen Reputacion En esta investigacion e Nivel de Mencion de Analisis de documentos
internacional del colectiva que tienen los corresponde a la reputacion, reconocimiento y atributos  positivos y oficiales y reportes de medios;
Ecuador en publicos internacionales reconocimiento, diferenciaciéon y diferenciacion negativos en documentos, Entrevistas a expertos; Analisis
mercados externos sobre un pais, resultado de la reputaciéon del Ecuador en e Reputacion entrevistas y evidencia de comparativo con  experiencias
combinacion de atributos FEuropa y Norteamérica, medida asociada a asociacién. comparacion regionales
reales y comunicados a través de la asociacion de productos y con paises vecinos
(Papadopoulos & Heslop, atributos (biodiversidad, calidad turismo. (Colombia, Peru, Chile) e
2002). de productos, sostenibilidad, impacto en turismo,
autenticidad). exportaciones e inversion oo
) P Analisis documental;
Avances, ) ) Entrevistas  semiestructuradas a
limitaciones y En este estuc'ho se ' EJempl(’)s' de  expertos; Comparacion con casos de
. Evaluacién de los refiere a los analisis criticos de impacto positivo Y Pert. Colombia v Chile
oportunidades de las 1 ) fall brech idencia de fi tacis ’ y
. i os logros, fallas rechas evidencia de fragmentacion
estrategias de marca resultados obtenidos por las 08 O8rOS, y ' e Avances y : g
, estrategias en términos de identificadas en las estrategias o cambios frecuentes de
pais . o 2015-2025 fortalezas.
coherencia, continuidad, - . o marca.
impacto otencial de * limitaciones y
D y P debilidades.

mejora.

Oportunidades de
mejora.

Nota: La tabla presenta la operacionalizacion de las categorias “Imagen internacional del Ecuador en mercados externos” y “Avances, limitaciones y oportunidades de las

estrategias de marca pais”, con sus respectivas dimensiones, indicadores y fuentes de informacion.
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Postura epistemoldgica de la investigacion

Segun Alvarado y Garcia (2008), el paradigma socio critico se fundamenta en la
critica social con un marcado caracter socio reflexivo, pues considera que el conocimiento
siempre se construye desde los intereses que parten de las necesidades de grupos sociales,
busca la autonomia liberadora mediante procesos de auto reflexion y concientizacion, que
conlleva a los sujetos a los fines de alcanzar su participacion y transformacion social. Este
paradigma toma una vision dialéctica de la realidad, en donde el conocimiento no es
neutral, sino que responde a los intereses y a las necesidades sociales, promoviendo la

alteracion de estructuras que limitan el desarrollo.

En esta investigacion la postura paradigmatica sociocritica es adecuada porque la
gestion de la marca pais no es solo un tema técnico de comunicacion y marketing, sino
mas bien es un proceso politico, social e institucional que involucra la participacion de
varios actores (instituciones publicas, expertos y publicos internacionales y sector
privado). Un enfoque socio critico nos permite analizar criticamente lo que se esta
fragmentando y la falta de continuidad en las estrategias ecuatorianas, con el objetivo de
generar un conocimiento que contribuya a una mejor articulacion interinstitucional y a

una mejor proyeccion internacional para el Ecuador en el 2026.

Diseiio metodolégico
Meétodo de investigacion

En esta investigacion se utilizard el método de investigacion inductivo, segun
Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014)*“el método inductivo se
aplica en los principios descubiertos a casos particulares, a partir de un enlace de
observaciones especificas hacia formulaciones mas generales”. Este método inicia de las
observaciones y estudio de casos concretos para llegar a conclusiones generales,
permitiendo asi generar conocimiento a partir de la realidad empirica sin imposicién

previa de hipotesis rigidas.

Se escogid este método porque partira del andlisis detallado de las estrategias
especificas de la marca pais implementadas por el Ecuador (campaias, documentos
oficiales, acciones institucionales y experiencias comprobadas) Durante los afios 2015 a
2025, para después continuar sacando conclusiones generales sobre sus avances,

limitaciones y oportunidades de mejora. Este método es coherente con el enfoque
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cualitativo y con los objetivos de esta investigacion ya que facilita la construccion

inductiva de lineamientos estratégicos para el 2026 a partir de la evidencia recopilada.

Tipo de investigacion

Esta investigacién serd de tipo no experimental segin Manterola (2019), la
investigacion no experimental “se enfoca en el estudio de las variables sin generar ningiin
tipo de alteracion o manipulacion, es decir se establece una medicion en estado natural”.
Este tipo de investigacion analiza fendmenos tal y cual como ocurren en su contexto real
sin ninguna intervencion del investigador sobre estas variables. Se escogio ese tipo de
investigacion ya que no se van a manipular las variables ni se explicaran tratamientos ni
tampoco intervenciones controladas. En su lugar se estudiaran las estrategias de marca
pais ya implementadas por las instituciones del Ecuador (Ministerio de Turismo,
Viceministerio de Produccion de Exportaciones e Inversiones y otras entidades) en su
enfoque histdrico e institucional natural, tal y cual se desarrollaron entre los afios 2015 y
2025. Este tipo de investigacion nos permite una observacion mas objetiva y profunda de
la realidad sin tener que alterar los procesos institucionales ni las percepciones de los

actores involucrados.

Alcance o nivel de investigacion

El alcance de esta investigacion va a ser explicativo, segin Ramos Galarza (2020)
el alcance explicativo “busca una explicacion y determinacion de los fenomenos e intenta
precisar las causas del mismo”. También va orientada a responder no solo a las preguntas
del qué y el como, sino también responder al porqué de los fendmenos que se estan
estudiando. Este alcance va mas alla de la exploracion o la descripcion, este alcance busca
establecer relaciones casuales y comprender las razones subyacentes de un problema. Se
escogid ese alcance para esta investigacion debido a que no solo se describiran las
estrategias de marca pais utilizadas por el Ecuador (campafias, identidades visuales,
acciones institucionales), sino que también va a explicar las causas de su falta de
continuidad y articulacion interinstitucional, también como las causas por las cuales estas
estrategias han tenido impactos limitados en la imagen internacional del Ecuador. Este
alcance es adecuado ya que permite relacionar las variables independientes (estrategias
de marca pais) con nuestras variables dependiente (fortalecimiento de la imagen del
Ecuador en mercados internacionales), de ese modo estaremos cumpliendo con el

objetivo general y los objetivos especificos de esta investigacion.
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Enfoque de investigacion

El enfoque de esta investigacion serd un enfoque cualitativo, segin Hernandez
Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio (2014) el enfoque cualitativo estudia la
realidad en su contexto natural y como sucede, sacando e interpretando fendmenos de
acuerdo con las personas implicadas. Este tipo de enfoque se basa en la comprension
profunda de los significados, procesos sociales y percepciones a través de datos no
numéricos, usando la interpretacion contextual sobre la medicion estadistica. Se escogiod
este tipo de enfoque para esta investigacion debido al objeto de estudio (la gestion de la
marca pais) ya que este involucra procesos institucionales, narrativas comunicacionales,
percepciones de expertos y documentos oficiales que requieren interpretacion profunda y
contextual. Este tipo de enfoque nos va a dejar estudiar documentos, campafias y
opiniones de actores especializados, ddndonos una comprension holistica de como las
estrategias contribuyen (o no) al posicionamiento internacional del pais, alinedndose
perfectamente con la naturaleza interpretativa y transformadora del paradigma socio

critico.

Fuentes de informacion

En esta investigacion se utilizardn las fuentes primarias y secundarias, las
primarias son aquellas que proporcionan datos directos y originales de lo que se esta
estudiando, por otro lado, las fuentes secundarias corresponden a interpretaciones o
analisis realizados por terceros sobre datos ya existentes (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014) . Se van a utilizar fuentes primarias como: entrevistas
a profundidad con expertos en comercio exterior, turismo, inversion y marketing
internacional, y el estudio directo de documentos oficiales primarios (decretos ejecutivos,
piezas comunicacionales, informes institucionales y campafias oficiales de marca pais).
Las fuentes secundarias que se van a emplear van a ser informes técnicos, articulos
académicos, informe de organismos internacionales y analisis de medios sobre la marca
pais ecuatoriana, esto complementard y contextualizard la informacion primaria. El uso
de ambas fuentes garantizard la triangulacion de datos y la robustez del andlisis

cualitativo.

Técnicas de investigacion
Las técnicas de recoleccion y analisis de informacion en investigacion cualitativa
incluyen el andlisis documental, la entrevista en profundidad y las técnicas

complementarias de triangulacion (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
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Lucio, 2014) . Las técnicas principales que se van a aplicar son el analisis documental ya
que se va a utilizar la revision sistematica y la critica de documentos oficiales, campafias,
informes institucionales y piezas comunicacionales que fueron emitidas por las entidades
responsables entre el 2015 y el 2025. También se van a utilizar las entrevistas
semiestructuradas a expertos ya que la aplicacion de las entrevistas a profundidad va a
funcionar como pieza clave para obtener percepciones especializadas sobre avances,
limitaciones y oportunidades. Como técnicas complementarias estdn los andlisis de
contenido de las campanas y comparaciones con experiencias internacionales como las
de Pera, Colombia y Chile. Todas estas técnicas para nuestra investigacion se ejecutaran
respetando los principios éticos y se van a someter a procesos de validacion mediante
triangulacion de fuentes y métodos asegurando la confiabilidad y validez de los

resultados.

Los perfiles de los tres expertos se detallan en el Anexo A. El banco de preguntas
aplicado en las entrevistas consta en el Anexo B. Los protocolos y las firmas de
consentimiento informado se presentan en los Anexos C, D, G, H, K y L. Las
transcripciones completas aparecen en los Anexos E, [ y M, y los audios correspondientes
se incluyen en los Anexos de audio. En resumen, este capitulo ha establecido los
fundamentos teoricos, conceptuales y referenciales que orientan este estudio, junto con el
disefio metodolodgico cualitativo, inductivo y no experimental que permite alcanzar los
objetivos propuestos, también se establecid la postura paradigmatica sociocritica, los

conceptos técnicos operativos y el marco referencial.
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Capitulo III: Caracterizacion de la marca pais ecuatoriana

Este capitulo tiene como objetivo caracterizar la marca pais del Ecuador usando
el andlisis de su evolucion histérica y el estudio de los significados y significancias
contenidos en su identidad visual. Esta caracterizacion nos permite poder comprender
como se ha ido construyendo y proyectando la imagen del Ecuador en el escenario
internacional a lo largo de las décadas, identificando los elementos que lo distinguen y
los diferentes desafios que ha enfrentado en términos de continuidad y coherencia

estratégica.

Evolucion historica de la marca pais ecuatoriana

Ecuador ha seguido diferentes tipos de procesos en cuanto a la construccion de su
marca pais que han sido marcados por intentos sucesivos de posicionamiento
internacional, influenciados tanto por tendencias globales de nation branding como
también por contextos politicos y econdémicos internos. El primer intento formal de
consolidar una marca pais se hizo en el afio 2001 durante el gobierno de Gustavo Noboa
Bejarano cuyo periodo presidencial fue del 2000 al 2003. Ecuador salia de una profunda
crisis econdmica en esos momentos debido por una inestabilidad politica, hiperinflacién
y la adaptacion de la dolarizacion en el afio 2000. El primer logo oficial fue impulsado
por la aquel entonces ministra de Turismo Rocio Vasquez y consistia en un sol estilizado
con la letra “E” integrada, inspirado en las obras de Oswaldo Guayasamin. La idea de la
marca pais de La vida en estado puro tenia como objetivo principal en posicionar a
Ecuador como un destino megadiverso, pluricultural y ubicado en el centro del mundo.
El gobierno de Gustavo Noboa Bejarano buscaba impulsar el turismo como una linea
alternativa a la dependencia del petréleo y poder generar una imagen positiva en el
exterior tras afios de inestabilidad. Sin embargo, este primer logo que presentd la marca
pais del Ecuador no generd suficiente evocaciéon y reconocimiento, por lo que fue
rapidamente abandonado (Martinez, Omana Guerrero, & Pérez Espinoza, 2018) y

(Roman, 2024).

Por lo tanto, la reputacion internacional del Ecuador en esos momentos era fragil
ya que estaba asociada a crisis recurrentes y a una falta de estabilidad institucional.
Ecuador comenz6 a explorar nuevas herramientas del branding territorial para poder
diferenciarse en el mercado turistico y comercial latinoamericano. Estos primeros pasos

sentaron las bases conceptuales ya que se asocio la imagen nacional con atributos como
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la diversidad geografica y cultural, asi como también la ubicacion geografica tinica del

pais.

Posteriormente, en el periodo 2004 en el gobierno de Lucio Gutiérrez, se lanzo
una nueva version bajo el nombre Ecuador: la vida en estado puro, que fue disefiada por
el estudio Azuca — Ingenio Grafico. Aunque al principio fue concebida como una marca

turistica, al final termin6 siendo consolidada como la primera marca pais propiamente

dicha.

Entre los afios 2003 y 2007, durante la presidencia de Lucio Gutiérrez y el interino
Alfredo Palacio, no se impuls6 una marca pais consolidada ya que el pais atravesé un
periodo de alta inestabilidad politica, con protestas sociales, cambios de gobierno y
dificultades economicas. Para ese entonces la reputacion internacional del Ecuador se vio
muy afectada debido a la percepcion de la inestabilidad politica y la debilidad
institucional, lo que limitaba los refuerzos de promocion internacional. No existia una
estrategia coherente de marca pais durante estos afios; los intentos fueron esporadicos y
sectoriales principalmente desde el Ministerio de Turismo, sin una vision integral del

turismo, exportaciones e inversion.

Siguiendo este relato, el cambio mads significativo ocurrid en el afio 2010, en el
gobierno de Rafael Correa Delgado cuyo periodo presidencial fue del 2007 al 2017
demostrando una estabilidad politica de 10 afios. El 16 de octubre del afio 2010, durante
un enlace ciudadano, el ministro de turismo de ese entonces Freddy Ehlers lanz6 de forma
oficial la marca pais Ecuador Ama la Vida. Este gobierno buscaba la transformacion de
la imagen del pais mas alld del turismo, transformandola en una marca integral que
representara los valores como el del sumak kawsay (buen vivir), la diversidad cultural y
una identidad positiva que estaba asociada a la vida y al amor. En este evento el presidente
Rafael Correa puso especial énfasis en que Ecuador no solo seria una marca turistica, sino
un pais identificado como un sinénimo de vida y afecto (Martinez, Omafia Guerrero, &
Pérez Espinoza, 2018). Entre los afios 2010 y 2014, Durante la etapa de la bonanza
econdmica debido a sus multiples exportaciones exitosas (petrdleo, camarones, flores,
entre otras) la reputacion internacional del Ecuador tuvo un repunte favorable en América
Latina y en todo el mundo debido a los programas sociales, reduccion de pobreza y las
grandes obras de infraestructura. A pesar de que la politica internacional propuesta por el
presidente Correa tuvo algunos impactos no satisfactorios por su anexion con paises como
Venezuela de Chavez, Cuba de Castro e Iran.
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Sin embargo la iniciativa de Ecuador Ama la Vida surgi6 en el marco de un plan
integral de marketing turistico que tenia como objetivo duplicar el niimero de los
visitantes internacionales y poder triplicar los ingresos por el turismo. El disefio se inspird
en patrones radiales ancestrales y en la representacion de los cuatro mundos que tiene el
Ecuador (Costa, sierra, Amazonia y Galépagos), utilizando siete circulos o espirales
concéntricas multicolores. Esta identidad visual tenia como objetivo transmitir
movimiento, vida y la riqueza cromatica de la biodiversidad y de las diferentes culturas
ecuatorianas. Esta campafia se difundi6 ampliamente en los medios nacionales e
internacionales, ademds se intentd articular esta marca pais con la promocioén de
productos de exportacion. El presidente Rafael Correa incentivd a que se articulara las
producciones exportables con el logo y la marca pais, pero, los medios de la produccion

no aceptaban estos términos.

En el 2014, durante el mismo gobierno de Rafael Correa el Ecuador dio un paso
hacia una proyeccion mucho mas global con la campana All You Need Is Ecuador, esta
campafia utiliz6 la iconica cancion de The Beatles como un eje emocional. Esta iniciativa
buscaba posicionar al Ecuador no solo como un destino turistico, sino también como un
lugar de oportunidades, calidez humana y experiencias transformadoras. Esta estrategia
incluia spots publicitarios de alto impacto, asi también como presencia en redes sociales
y activaciones internacionales. Esta iniciativa representd un intento exclusivo en la
diversidad natural para poder incorporar valores de hospitalidad y positividad. Sin
embargo, esta campafia también enfrentd varias criticas por su caracter efimero y por la
falta de continuidad con la identidad visual previa, esto gener6 cierta confusion en las
percepciones de los publicos internacionales. Esta campafia estuvo activa hasta
aproximadamente el afio 2016. Durante los afios 2010 al 2017, Ecuador vivié primero un
periodo de crecimiento econdmico sostenido en el manejo administrativo financiero de
forma correcta, sin embargo, en el 2014 ocurre una drastica caida del precio del petréleo
debido al aumento de produccion de los paises de medio oriente. La reputacion
internacional se mantuvo mixta, positiva en el ambito de diversidad cultural y natural,
pero afectada por la percepcion de la inestabilidad econdmica y tension de las politicas

internas.

A continuacion, en el afio 2015 especialmente con la version del documento de
agosto del 2017, el ministro del comercio exterior impulsoé el programa marca pais

(coédigo unico de proyecto 1521 80 000.0000.377624), un programa integral de 72 meses
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entre el 2015 y el 2020 con un presupuesto aproximado de unos 15.37 millones de dolares.
Este programa representd un gran cambio estructural ya que la marca pais dejo de ser
principalmente una herramienta turistica (como lo habia sido antes Ecuador Ama la Vida)
para convertirse en una estrategia de comercio exterior y desarrollo productivo. El
objetivo principal era poder fortalecer las exportaciones no petroleras, generar divisas
necesarias para la economia dolarizada, poder mejorar la balanza comercial no petrolera
y poder crear marcas sectoriales vinculadas a una marca pais mas unificada. El documento
diagnostico del programa destaca la baja posicion de Ecuador en el ranking mundial de
exportaciones, la dependencia histérica del petroleo y la necesidad de diversificar los
mercados y los productos. Este esfuerzo institucional que fue desarrollado Durante los
ultimos afios del gobierno de Rafael Correa y los primeros del gobierno de Lenin Moreno,
marco el intento mds estructurado hasta ese momento de darle un sustento pragmatico,

técnico y presupuestario a la marca pais como politica del Estado.

Tras la salida del presidente Rafael Correa en el afio 2017 y la toma del poder por
Lenin Moreno cuyo gobierno duré desde el 2017 al 2021, mantuvo la marca pais Ecuador
Ama la Vida, pero con un menor énfasis publicitario. En ese entonces el presidente Lenin
Moreno impuls6 un giro hacia politicas més ortodoxas y un acercamiento con algunos
organismos multilaterales como el FMI. Durante el mandato Lenin Moreno, Ecuador
enfrentd una gran crisis econdmica, el terremoto del 2016 y posteriormente la pandemia
del covid-19 (2020-2021), esto hizo que la imagen internacional del pais se deteriorara
significativamente en términos de estabilidad econdémica y de capacidad de respuesta
crisis sanitarias. La marca pais quedd en un segundo plano frente a las urgencias

econdmicas y sanitarias.

Durante los afios 2021 y 2023 durante el gobierno del presidente Guillermo Lasso,
se propuso la necesidad de renovar la marca pais, reconociendo que Ecuador Ama la Vida
ya tenia mas de una década y requeria una actualizacion. El presidente Guillermo Lasso
promovio una vision mas pro- mercado y de apertura internacional. Aun asi, su gobierno
enfrentd alta inestabilidad politica (incluyendo un intento de destitucion) y problemas
crecientes de inseguridad vinculados al narcotrafico. La reputacion de Ecuador se vio
afectado negativamente por el aumento significativo de la violencia y la percepcion de

debilidad estatal, apuntado como un pais no grato para el turismo.

Finalmente, en el afio 2024 bajo el gobierno del presidente Daniel Noboa, Ecuador
lanz6 una nueva marca pais bajo el concepto Expandiendo nuestra luz, acompafiado del

35



eslogan, brilla auténticamente. Esta renovacion de la marca pais responde a la necesidad
de actualizar la narrativa frente a un contexto global que valora la sostenibilidad,
autenticidad y la energia positiva. Este nuevo enfoque se centra en la ubicacion geografica
privilegiada qué tiene el Ecuador (con 12 horas de luz solar al dia durante todo el afio)
como un simbolo de abundancia junto a su produccion agricola constante y temperamento
calido entre su gente. La luz se representa como un elemento que se expande e ilumina
todos y cada uno de los rincones del pais mediante su brillo inherente. Esta etapa fue un
giro conceptual hacia los valores del optimismo unido con la resiliencia y proyeccion
contemporanea, ya que busca reposicionar al Ecuador como un espacio dinamico y
auténtico. La reputacion internacional actual del Ecuador estd marcada por la crisis de
inseguridad (especialmente de los conflictos con las bandas criminales), pero también por

los esfuerzos de renovacion institucionales y las aperturas econdmicas.

Ecuador ha tenido cinco etapas principales de marca pais, pero aun asi no todas
fueron oficiales con el mismo peso en el 2001 bajo el gobierno de Gustavo Noboa se
propuso la campana la vida en estado puro con un enfoque turistico e incipiente que durd
desde el 2001 hasta el 2004 con un peso y una tasa de éxito muy baja. Después en el afio
2004 se actualizé en el gobierno de Lucio Gutiérrez y pasé de llamarse la vida en estado
puro a Ecuador la vida en estado puro con un enfoque turistico y dur6 desde el 2004 hasta
el 2010 y tuvo una tasa de éxito y un peso regular. En el 2010 bajo el gobierno de Rafael
Correa se propuso la campafia de Ecuador Ama la Vida con un tipo de enfoque turistico
mas identidad nacional que dur6 desde el 2010 hasta el 2024 y de todas las etapas que ha
tenido el Ecuador con ideas de marca pais esta ha sido la mas exitosa de todas. En el 2014
se propuso la campaiia All You Need Is Ecuador (extension del anterior) que también fue
hecha bajo el gobierno de Rafael Correa y tuvo un enfoque turistico y emocional que dur6
desde el 2014 hasta el 2016 y tuvo una tasa de éxito y peso buena no fue la mas exitosa
pero tampoco fue la mas mala. Finalmente, la marca pais del 2024 Expandiendo nuestra
luz con el presidente Daniel Noboa que tiene un enfoque de exportaciones mas turismo
mads inversion que estd durando desde el 2024 hasta la actualidad y su tasa de éxito y peso

aun esta en desarrollo.

En conclusion, la evolucion de la marca pais del Ecuador ha sido un proceso
fuertemente condicionado y discontinuo por los cambios de gobierno y las circunstancias
econdmicas y politicas de cada momento. Desde los primeros intentos incipientes en el

afno 2001, pasando por la consolidacion turistica de Ecuador Ama la Vida en el afio 2010,
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el esfuerzo de profesionalizacion exportadora del programa marca pais de 2015 al 2020
y la reciente renovacion del 2024, cada nueva identidad ha buscado responder a las
necesidades especificas que tiene el pais en materia de turismo, exportaciones y
reputacion internacional. Sin embargo, la falta de continuidad y escasas articulaciones
entre las distintas etapas han limitado el poder construir una marca pais mas solida y
reconocible a largo plazo. Debido a sus conflictos internos de Ecuador esto no apoya a la
consolidacion de una marca pais debido a que la crisis de seguridad incide directamente
en la dimension de Governance del Nation Brands Index. Segtin Cuevas (2026), en el afio
2025 Ecuador registro una tasa de 50,9 homicidios por cada 100,000 habitantes, la tasa
de homicidios mas alta de América Latina en ese afio. El Universo (2026) report6 9,216
homicidios intencionales en el afio 2025. Human Rights Watch (2025), ha documentado
varias denuncias de uso excesivo de la fuerza y restricciones a la protesta en el marco de
la politica de seguridad. Todos estos datos no definen por si solos la identidad que tiene
el pais, pero si deterioran la reputacion internacional y limitan el efecto de cualquier

campaia de marca pais.

Significado y significancias de la marca pais ecuatoriana

Barthes (1972), el significado se refiere al nivel denotativo o literal del signo, o
sea aquello que el signo representa de manera directa, descriptiva u objetiva. Ademas, la
significancia alude al nivel connotativo, comprende las asociaciones culturales,
emocionales y simbolicas que el signo genera en el receptor, asi como también su
contribucion al posicionamiento estratégico de la marca en el imaginario colectivo
internacional. A continuacion, se va a analizar el logo de la marca pais del Ecuador desde
estas dos dimensiones, tomando como una referencia principal la identidad visual
desarrollada para la campafia de Ecuador Ama la Vida, que constituyo la mas duradera y
difundida, también estableceremos comparaciones puntuales con la nueva identidad

lanzada en el 2024 bajo el concepto Expandiendo nuestra luz.

Primer y segundo logo de marca pais de Ecuador (2001 y 2004)

Significado. El primer logo de la marca La vida en estado puro se caracteriza por
un disefio centrado en un sol estilizado con la letra e integrada en su interior y una linea
horizontal que atravesaba el sol, representando la linea del Ecuador. Este estilo de graficos
estaba influenciado por las formas de Oswaldo Guayasamin. El significado de este logo

era directo el sol como el simbolo de la posicion geografica unica del Ecuador y la letra
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E como identificacion Clara del nombre del pais. Este logo fue disefiado por Max
Benavides disefiador grafico ecuatoriano ya que fue el ganador de un concurso convocado
por la ministra de turismo de la época Rocio Vasquez durante el gobierno del presidente

Gustavo Noboa

Este segundo logo de la marca pais es una actualizacién del primero ya que
corresponde a la campana de Ecuador la vida en estado puro lanzada en el afio 2004 en el
gobierno de Lucio Gutiérrez y fue desarrollado por la agencia Azuca ingenio grafico. A
diferencia del primer logo isotipo centrado en el sol equinoccial, este disefio se estructurd
a partir de una franja ondulada que tiene un fondo azul con ilustraciones de un estilo naif
y en ella se sintetizaban diferentes elementos representativos de las cuatro regiones del
pais como el sol precolombino y la costa, la iguana de Galapagos, las montafias de los
Andes, el colibri de la Amazonia, hojas que aludian a la mega diversidad, peces de la
fauna Marina y una cupula que simboliza el patrimonio cultural del Ecuador. Todo este
conjunto visual buscaba transmitir de manera literal y descriptiva la diversidad natural y

geografica del Ecuador bajo el concepto de los cuatro mundos.

Significancias. Esta primera marca pais fue propuesta por la ministra de turismo
Rocio Vasquez, durante el gobierno del presidente Gustavo Noboa, con el objetivo de
poder posicionar al Ecuador como un pais megadiverso, pluricultural y ubicado en el
centro del mundo. El logo connotaba principalmente la privilegiada ubicacion geografica
que tiene el Ecuador y su relacion con el sol y la luz. Aun asi, su significancia estratégica
fue limitada. Transmitia una idea abstracta y geografica més que una emocional o cultural
y no logré generar una conexion profunda y diferenciadora entre los publicos
internacionales. Su aporte al posicionamiento fue débil ya que carecia de elementos que
comunicaran la diversidad junto a la calidez humana o los valores del pais de manera mas

atractiva y memorable.

Las significancias de este segundo logo se basan en un intento de consolidar por
primera vez una imagen de marca pais mas coherente y aplicable tanto al turismo como
la promocion del pais. Al representar explicitamente la biodiversidad y los cuatro mundos
que tiene el Ecuador junto al disefio buscaba posicionar al Ecuador como un destino de
naturaleza y cultura auténtica, alineado con el eslogan la vida en estado puro y su creacion
estuvo impulsada por el Ministerio de Turismo y estaba respaldada mediante el decreto

presidencial de esa época, lo que le otorgd un carécter oficial y prioritario. Aun asi, su
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caracter ilustrativo y descriptivo limit6 en cierta medida su capacidad de sintesis y
modernidad y lo reemplazaron posteriormente en el afio 2010 en el gobierno de Rafael
Correa. Pero aun asi constituy6 un gran avance al pasar de un simbolo abstracto con solo
la E a una narrativa visual mas narrativa y territorialmente mucho mas identificable. El
primer logo se muestra en la Figura 1y el segundo, correspondiente a 2004, en la Figura 2.

Figura 1
Logo de la primera marca pais del Ecuador “la vida en estado puro™
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Nota: Primer logo oficial de la marca pais del Ecuador en el afio 2001. Tomado del Ministerio de Turismo

del Ecuador.

Figura 2
Segundo logo de la marca pais del Ecuador “Ecuador: la vida en estado puro”

La vida en estado puro
Life at its purest

Nota: Logo de “Ecuador: la vida en estado puro” en el aiio 2004. Tomado del Ministerio de Turismo del

Ecuador.
Tercer logo de marca pais de Ecuador: “Ecuador Ama la Vida” (2010)

Significado. El logo de la marca Ecuador Ama la Vida estaba compuesto por siete
circulos concéntricos o espirales de colores brillantes y variados, dispuestos de forma

radial. Estos circulos son la representacion literal de la diversidad del pais, son las cuatro
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regiones geograficas, las diferentes culturas y etnias, la flora, la fauna y las diferentes
expresiones artisticas. El disefio utiliza diferentes patrones radiales inspirados en el arte
ancestral de los pueblos originarios. El texto de Ecuador Ama la Vida funciona como un
anclaje que refuerza el sentido directo del signo de un pais que valora, celebra y Ama la
Vida. El disenador de este logo fue el estudio UMA también conocido como el grupo
UMA, fue elaborado por este estudio de disefio y presentado oficialmente por el ministro

de turismo Freddy Ehlers en el gobierno de Rafael Correa.

Significancias. Esta marca fue propuesta por el ministro de turismo Freddy Ehlers,
con el objetivo de superar el enfoque exclusivamente turistico de las marcas anteriores Y
poder convertir al Ecuador en una marca pais integral que representaran los valores del
buen vivir (sumak kawsay), la diversidad y una identidad asociada al afecto y a la vida.
La significancia de este logo es mucho mas profunda y potente que la anterior. Las
espirales radiales connotan arraigo ancestral, sabiduria originaria y continuidad cultural.
Los diferentes colores vibrantes transmiten alegria y la riqueza de la biodiversidad. El
texto Ecuador Ama la Vida genera una connotacion emocional de respeto por la existencia
y la conexion con la naturaleza y este logotipo logro contribuir significativamente al
posicionamiento internacional de Ecuador, diferenciandolo como un pais auténtico,
megadiverso y calido. También ayudo a construir una imagen de destino turistico Uinico
y de origen responsable para diferentes productos de exportacion. Principal fortaleza de
esta marca fue la capacidad de poder comunicar simultdneamente las raices culturales y

la vitalidad contemporanea. La identidad visual de esta etapa se presenta en la Figura 3.
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Figura 3
Tercer logo de la marca pais del Ecuador “Ecuador Ama la Vida™
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Nota: Logo de “Ecuador Ama la Vida” en el afio 2010. Tomado del Ministerio de Turismo del Ecuador.

Cuarto logo de marca pais de Ecuador: “Expandiendo nuestra luz” (2024 - presente)

Significado. Este logo se basa en el concepto de una luz que se expande. Su diseio
es mas moderno y sintético que los anteriores, estd centrado en elementos que representan
la luz, el sol y su irradiacion. Su significado literal esta directamente ligado con la
ubicacion ecuatorial del Ecuador, qué cuenta con 12 horas de luz solar durante todo el
afio y la idea de expansion y alcance. El disenador/agencia que hizo este tercer logo fue
la agencia internacional FutureBrand (parte del grupo McCann). Las tres propuestas que
se presentaron a votaciones publicas fueron desarrolladas por FutureBrand. El director de
FutureBrand para Hispanoamérica, Gustavo Koniszczer que particip6 directamente en el
proceso, no tuvieron un disefiador individual sino un proyecto de branding realizado por
esta agencia de marca pais que ya habian trabajado previamente con marcas de Costa

Rica, Chile, Pert, entre otras.

Significancias. Esta nueva marca pais fue propuesta en el gobierno del presidente
Daniel Noboa con el propoésito de actualizar y poder modernizar la imagen del Ecuador
después de mas de 14 afios de la marca pais anterior. Este logo transmite energia,
dinamismo y proyeccion hacia el futuro. La idea de una luz que se expande genera
significancias de abundancia, inclusién y contribucion positiva. El eslogan de brilla

auténticamente también refuerza la connotacion de la autenticidad y la esencia propia de
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los ecuatorianos. En términos de posicionamiento internacional este logo busca actualizar
la imagen del Ecuador hacia valores contemporaneos como la sostenibilidad, la resiliencia
y el impacto positivo. También representa un intento de poder modernizar la narrativa de
la marca pais, conectandola con los temas actuales como la luz como un recurso renovable
y la proyeccion optimista del Ecuador hacia el mundo. Sin embargo, al ser la marca mas
reciente su significancia alin estd en proceso de consolidacion. El logo vigente desde 2024
se observa en la Figura 4.

Figura 4
Cuarto logo de la marca pais del Ecuador “Expandiendo nuestra luz”

Nota: Logo de expandiendo nuestra luz del afio 2024. Tomado del Ministerio de Turismo del Ecuador.

La conclusion de este capitulo es que la caracterizacion de la marca pais del
Ecuador evidencia un proceso de evolucion que estd marcado por los cambios sucesivos
de identidad visual y narrativa, desde los primeros intentos en el afio 2001 hasta la
renovacion mas actual en el afio 2024. Cada una de estas etapas ha buscado proyectar
atributos diferenciadores como la ubicacion geografica del Ecuador, la diversidad cultural
y natural y valores de autenticidad, aunque la falta de continuidad institucional ha
limitado la consolidacion de una imagen coherente y que sea reconocible a largo plazo.
El anélisis del significado y las significancias de los diferentes tipos de logos permiten
comprender no solo su dimension formal, también nos deja comprender su capacidad para
poder transmitir asociaciones simbolicas y emocionales que influyen en el
posicionamiento internacional del pais. Estos elementos constituyen a un diagndstico
fundamental para poder evaluar las estrategias de marketing implementadas y las

propuestas orientadas a fortalecer la marca pais en los mercados globales.
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Capitulo IV: Estrategias de marketing para la marca pais
ecuatoriana

Este capitulo busca analizar de manera detallada las diferentes estrategias de
marketing que fueron implementados por los diferentes gobiernos del Ecuador en todas
sus etapas de la marca pais. Para este analisis se parte de un marco tedrico que examina
cuales fueron las principales estrategias conceptuales para el manejo de la marca pais para
poder contar con una base sélida que nos permita evaluar posteriormente la experiencia
ecuatoriana. Ademads, también se busca analizar las diferentes acciones implementadas
desde la primera marca pais propuesta en el afio 2001 hasta la actual en el 2024, este
capitulo examina los principales Marcos tedricos sobre las diferentes estrategias de la
marca pais, tales como la construccion de la identidad, el posicionamiento, la
diferenciacion, la coherencia entre sustancia y la comunicacion, y los diferentes
mecanismos de medicion. Con este analisis integral vamos a poder comprender no solo
lo que ya se ha hecho en el Ecuador, sino también como estas estrategias se alinean o se
alejan de los principios tedricos recomendados en la literatura especializada sobre el
nation branding, sentando las bases para las propuestas que se desarrollaran en el préximo

capitulo.

Estrategias tedricas para el manejo de la marca pais

La gestion estratégica de la marca pais se ha convertido a lo largo del tiempo en
una disciplina que integra conceptos del marketing, gestion de marcas y las relaciones
internacionales. Segin Subird Lobera (2020), la marca pais constituye un instrumento
mediante el cual las diferentes naciones buscan posicionarse o reposicionarse en el tablero
mundial, se diferencia de las otras mediante una combinacion de elementos tangibles e
intangibles que pueden generar diferentes percepciones favorables en los publicos
internacionales. Esta autora sefiala que el concepto moderno de la marca pais fue
popularizado por Simon Anholt en 1996, en un contexto de una globalizacion creciente
donde los paises estan compitiendo no solo por comercio, sino también por el turismo, la

inversion extranjera directa, El talento y el prestigio internacional.

Desde una perspectiva teorica, la imagen de la marca pais puede entenderse como
una representacion mental colectiva que los individuos y los diferentes tipos de
organizaciones tienen de una nacion. Esta imagen no es estética, ya que se construye a
través de la interaccion entre la realidad objetiva del pais y los diferentes filtros subjetivos

de los perceptores. Subird Lobera (2020) enfatiza que una estrategia de marca pais
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efectiva tiene que abordar ambos planos de manera simultanea, debido a que una brecha
significante entre la realidad tangible y la percepcion externa puede limitar bastante los

beneficios potenciales de cualquier esfuerzo de posicionamiento de un pais.

Componentes tangibles de la imagen de marca de pais

Subird Lobera (2020) ha podido identificar varios componentes tangibles que
constituyen la base objetiva de la imagen de la marca pais. Entre esos componentes se
destacan el turismo, las exportaciones y la inversion extranjera directa, la moda, la
educacion y el talento, y la calidad de vida. Todos estos elementos aportan de manera

diferenciada a la percepcion internacional de un pais.

Un componente importante como el turismo funciona como uno de los indicadores
mas visibles del atractivo de un pais. La llegada de visitantes extranjeros no tan solo
genera ingresos directos, sino que también actia como un mecanismo de comunicacion
no intencional de la imagen de un pais. Segin Subird Lobera (2020) los paises que logran
posicionarse como destinos atractivos, modernos y seguros tienden a proyectar una
imagen mucho mas favorable en otros ambitos. Sin embargo, la autora también advierte
que el turismo por si solo no es suficiente para poder construir una marca pais solida si

esta no va acompanada de mejoras en otros componentes tangibles.

Otro de los pilares fundamentales de la marca pais son las exportaciones y la
inversion extranjera directa. La presencia de los productos y las empresas de un pais en
mercados internacionales genera asociaciones en cuanto a calidad, innovacion y
confiabilidad. Subird Lobera (2020) sefiala que los paises que logran desarrollar marcas
sectoriales fuertes también fortalecen significativamente su imagen nacional general.
Asimismo, la capacidad de poder atraer a la inversion extranjera directa es interpretada
por los mercados internacionales como una sefial de buena estabilidad, oportunidades de

negocios y calidad institucional.

Segun Subird Lobera (2020), la moda es utilizada como un fenémeno cultural e
industrial que trasciende el simple consumo de prendas. La autora vincula la moda con
nociones de modernidad, creatividad y cambio. Los paises que logran posicionar
disefiadores, marcas o industrias creativas de una manera exitosa en el escenario global

también refuerzan su imagen de innovacidn y sofisticacion. En este sentido, el apoyo
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gubernamental a las industrias creativas y de disefio también puede convertirse en una

estrategia de marca pais indirecta pero muy poderosa.

La educacion y el talento representa un componente cada vez mas relevante a lo
largo del tiempo. Segin Subird Lobera (2020), destaca que los diferentes rankings
internacionales de universidades y la capacidad que tiene un pais para formar y retener El
talento de alto nivel también influye de una manera directa en su imagen internacional.
Los paises percibidos como centros de conocimiento y de excelencia académica
proyectan una imagen de futuro, innovacion y calidad de vida, lo cual resulta
especialmente atractivo para los inversionistas, investigadores y estudiantes

internacionales.

Finalmente, la calidad de vida se configura como un componente transversal que
integra diferentes aspectos objetivos como lo es la seguridad, salud, medio ambiente
infraestructura. Y sus aspectos subjetivos que son la satisfaccion vital y el bienestar.
Subira Lobera (2020) retoma la definicion de la organizacion mundial de la salud para
hacer énfasis en que la calidad de vida es una percepcion individual dentro de un contexto
cultural especifico. Los paises que logran posicionarse como lugares donde las personas
pueden vivir con seguridad y oportunidades tienden a generar imagenes mas positivas y

sostenibles a largo plazo.

Componentes intangibles de la imagen de marca de pais

Ademés de los diferentes componentes tangibles, Subird Lobera (2020) le da una
importancia central a los elementos intangibles que moldean la percepcion de todo un
pais. Estos incluyen las actitudes, los estereotipos y perjuicios, los cuales actian como

filtros que amplifican o distorsionan la imagen real de una nacion.

Las actitudes hacia un pais influyen significativamente en el comportamiento de
compra, inversion y turismo. Subira Lobera (2020) destaca tres componentes de las
actitudes, el primero seria el componente cognitivo como las creencias y el conocimiento
sobre el pais, el componente afectivo como los sentimientos y las emociones genera, y el
componente conductual como la tendencia a actuar de determinada manera frente al pais.
Las estrategias de marca pais deben considerar estos tres niveles porque no basta con

transmitir una informacion racional si persisten barreras emocionales o conductuales.

Los estereotipos constituyen simplificaciones cognitivas que las personas pueden

utilizar para procesar informacion sobre los paises extranjeros. Aunque puedan ser
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funcionales en contextos donde la informacion es limitada, también pueden volverse
rigidos y distorsionadores. Subird Lobera (2020) sefala que los diferentes tipos de
estereotipos negativos pueden actuar como una barrera para el comercio, la inversion y el
turismo. Por ello, una estrategia de marca pais debe incluir acciones deliberadas para
poder cuestionar y modificar estereotipos desfavorables cuando estos no se correspondan

con la realidad actual del pais.

Los prejuicios por otra parte implican juicios previos y generalmente negativos
que afectan la evaluacion de los productos, servicios o inclusive de las personas que
provienen de un pais determinado. Subird Lobera (2020) menciona fendmenos como el
etnocentrismo del consumidor o la preferencia por las marcas de determinados origenes
como ejemplos de como los prejuicios pueden llegar a influir en las decisiones
economicas. Las estrategias de marca pais también deben contemplar mecanismos para
poder mitigar estos prejuicios, ya sea a otra vez de una comunicacién directa,

demostracion de calidad o construccidon de experiencias positivas.

Modelos de medicion y evaluacion de la imagen de marca de pais

Un componente estratégico que es fundamental para la gestion de la marca pais
es la medicion sistematica de la imagen y la reputacion internacional. Subira Lobera
(2020) revisa diferentes indices y modelos que hacen que los paises puedan diagnosticar
su posicion actual y poder desarrollar una estrategia de mejora basadas en evidencia. Uno
de los modelos mas influyentes se encuentra el Nation Brandy Hexagon de Simon Anholt,
este evalua seis dimensiones, el turismo, las exportaciones, la gobernanza, la inversion y
el talento, la cultura y patrimonio, y gente. Este modelo ha sido ampliamente adoptado
debido a que permite identificar fortalezas y debilidades especificas en los diferentes

canales de comunicacion de un pais con el resto del mundo.

Otro instrumento muy relevante es el Good Country Index, este mide las
diferentes contribuciones de un pais al bienestar global mas all4 de su propio beneficio;
el Finance Country Brand Report valora la fuerza que tiene la marca pais en términos
financieros; el US News Best Countries combina los indicadores de la calidad de vida,
influencia cultural y la apertura para negocios; el Bloom Consulting Digital Country

Index analiza la demanda digital que tiene un pais; el Country RepTrak del Reputation
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Institute evalua la reputacion de a partir de la calidad institucional, desarrollo y la calidad

de vida.

La existencia de estos instrumentos de medicion les permite a los paises pasar de
las estrategias intuitivas o reactivas a unas estrategias basadas en datos. Subird Lobera
(2020) enfatiza que la medicidén no se limita a rankings internacionales, sino que debe
complementarse con los estudios especificos de percepcion en los mercados objetivos,
analisis de sentimiento en las redes sociales y el seguimiento de los indicadores clave de

desempefio relacionados con el turismo, exportacion e inversion.

Principios estratégicos para la gestion de la marca pais
A partir del andlisis de Subird Lobera (2020) y de los aportes de Anholt (2007;
2010) y Dinnie (2008; 2016), es posible identificar varios principios que deberian orientar

cualquier estrategia de marca pais:

Primero, la coherencia entre la sustancia y la comunicacion. Una de las criticas
mas recurrentes en la literatura es que muchas de las campanas de marca pais fracasan
debido a que comunican una realidad que no existe y no coincide con la experiencia real
de los publicos internacionales. Anholt (2008) insiste que la reputacion de un pais
depende fundamentalmente de lo que el pais hace y no de lo que dice de si mismo. Por
ende, las estrategias de comunicacion deben estar respaldadas por mejoras reales en

politicas publicas, infraestructura, educacion, innovacion y calidad institucional.

Segundo, la continuidad en el tiempo. La construccién de una buena marca pais
requiere horizontes temporales largos y que puedan trascender los periodos
gubernamentales porque los cambios frecuentes de estrategias, logos o mensajes generan
una confusion en los publicos internacionales y dificultan la acumulacion del valor de la
marca. Subira Lobera (2020) sefiala que los paises que han logrado mejoras sostenidas en
su imagen internacional son aquellos paises que han podido mantener una direccion

estratégica coherente a largo plazo.

Como tercer principio tenemos la integracion de los componentes tangibles e
intangibles. Una estrategia efectiva no puede limitarse a mejorar variables objetivas a
gestionar solo la comunicacion y los estereotipos porque ambas dimensiones deben

abordarse de manera simultdnea y coordinada.
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El cuarto es la participacion de multiples actores. La responsabilidad de la
construccion de una marca pais no recae exclusivamente en el gobierno. Subird Lobera
(2020) destaca la importancia de involucrar al sector privado y otros segmentos como la
academia, la sociedad civil y la didspora en el disefio e implementacion de las estrategias.
Los ciudadanos y las diferentes empresas también pueden actuar como embajadores no
oficiales de la marca pais y su comportamiento influye directamente en la imagen del pais

en los mercados internacionales.

Finalmente tenemos la adaptacion a nuevos desafios globales. Subira Lobera
(2020) identifica varios factores emergentes que se estan reconfigurando en la imagen de
la marca pais, entre esos factores estd el impacto de la pandemia del COVID-19, también
el resurgimiento de las tendencias proteccionistas, la fortaleza tecnologica, la fortaleza
financiera y sanitaria. Las diferentes estrategias de marca pais deben actualizarse

permanentemente para poder responder a diferentes tipos de contextos.

Hallazgos de las entrevistas a expertos, triangulacion con el Anholt Nation Brands
Index e impacto de la gobernanza y la seguridad

Los hallazgos que se discuten a continuacion provienen de las entrevistas a los
expertos identificados en el Anexo A. Las transcripciones integrales se encuentran en los
Anexos E, L y M. Los tres expertos entrevistados coinciden de manera unanime en que
el principal obstaculo que tiene el Ecuador para poder consolidar una marca pais solida
es la discontinuidad generada por los ciclos politicos. El magister Servio Correa sefala
que "la estrategia de comunicacion de la marca pais se recicla cada vez que hay un cambio
de gobierno “y que "no hay un plan comunicacional a largo plazo". El licenciado Arturo
Moreira afirma que los cambios de autoridades "no han permitido que se desarrolle una
sola idea", mientras que la licenciada Ruth Sabrina Rojas observa que el mayor impulso
que concentrd en el gobierno de Rafael Correa y que los gobiernos posteriores se
mantuvieron o modificaron la marca pais de forma irregular. Este hallazgo se alinea con
el analisis historico desarrollado en el capitulo 3 de esta investigacion, donde se muestra
claramente que la etapa de relativa continuidad y mayor efectividad fue la campana de
Ecuador Ama la Vida entre el periodo 2010 y 2024, donde por primera vez en mas de 20

afios se cambia la marca pais a "brilla auténticamente".

La entrevista con los expertos identifica a la campana de Ecuador Ama la Vida

como la marca mas exitosa y recordada, debido a la coherencia sostenida durante mas de
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una década. Con respecto a la campana de All You Need Is Ecuador que estuvo presente
en el afio 2014 hasta el 2016, reconocen su alto impacto mediatico y la sofisticacion de la
estrategia que se implement6 como el uso de la cancion de los Beatles y pauta en el Super
Bowl, pero advierten que su vigencia temporal limitada generd confusion al interrumpir
la linea narrativa de la anterior marca. Sobre la marca actual, los expertos coinciden en
que presenta debilidades de diferenciaciéon y bajo reconocimiento incluso a nivel local e

insuficiente carga emocional.

Los tres especialistas coinciden en que la articulacion de la marca pais con los
sectores productivos estratégicos como lo viene siendo el banano, el camaron, el cacao,
entre otros productos, fue débil. Las campanas privilegiaron paises y a la biodiversidad
por sobre la dimension productiva. En cuanto a la atraccion de inversion extranjera directa
los expertos sefialan que la marca pais ha tenido un impacto marginal, ya que las
decisiones de inversion responden prioritariamente a factores de estabilidad politica,

juridica y de seguridad.

Triangulacion con el Anholt Nation Brands Index (NBI) 2025

El Anholt Nation Brands Index, creado por Simon Anholt en el 2005, mide la
reputacion de 50 paises a través de seis dimensiones de igual peso, que son las siguientes:
Exports, Governance, Culture,People, Tourism e Immigration y Investment. En la version
mas actualizada de este indice que es la de diciembre del afio 2025, Japon lidera por tercer
afio consecutivo, seguido de Alemania y Canada. Ecuador no figura entre los 50 paises
evaluados de forma regular y esto refleja la baja familiaridad global y una reputacion
limitada. La dimension de Governance resulta especialmente relevante para el caso
ecuatoriano, ya que esta dimension evaliia la percepcion de competencia y honestidad del
gobierno, con respecto a los derechos ciudadanos, estabilidad politica y compromisos con
la paz y la seguridad del pais. Los paises que lideran el Nation Brands Index obtienen
consistentemente altas puntuaciones en este apartado y refuerza su imagen de

confiabilidad.

Impacto de la crisis de seguridad sobre la dimension Governance

En el periodo del 2021 y el 2025 Ecuador experimentd uno de los deterioros de
seguridad mas rapidos de toda América Latina. La tasa de homicidios paso de ser de 7.7
por cada 100,000 habitantes en el 2020 a 50.9 en el afio 2025, eso quiere decir mas de
9200 homicidios, ubicandose entre las mas altas de la region, esta crisis impulsada por el

narcotrafico y disputas entre las bandas criminales ha tenido un impacto directo sobre la
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percepcion de Governance, ya que estos interpretan internacionalmente como sefial de
debilidad institucional, también genera dudas sobre la capacidad del Estado para
garantizar el orden y los derechos humanos, contamina otras dimensiones como la de
Tourism, Immigration, Investment y People, limita el techo de efectividad de cualquier
campafia de marca pais por mas creativa que ésta sea. La triangulacion de las entrevistas
junto con el andlisis documental y el indice de Anholt confirma que la discontinuidad
institucional y la crisis de seguridad constituyen los dos factores estructurales que mas ha

estado debilitando a la marca pais del Ecuador entre el 2015 y 2025.

Estrategias de marketing en las diferentes etapas de la marca pais ecuatoriana

Primera etapa, La vida en estado puro - Ecuador: la vida en estado puro (2001-2010)

La primera estrategia formal de la marca pais surgié en el aino 2001 durante el
gobierno del presidente Gustavo Noboa Bejarano, el enfoque de marketing de esta
primera etapa fue predominantemente geografico y descriptivo. El logo que fue disefiado
por Max Benavides y utilizaba como elemento central un sol estilizado con una e y una
linea horizontal que representaba la linea del Ecuador. La estrategia se basaba en poder
resaltar la ubicacion privilegiada del Ecuador como el centro del mundo y su condicion
de un pais megadiverso. Sin embargo, esta primera aproximacion careci6 bastante de una
campafia integral de comunicacion. No hubo un plan estructurado de medios, tampoco
habia una narrativa emocional que conectara con los publicos internacionales. El esfuerzo
se limitd principalmente a la creacion del simbolo visual y su uso en material promocional

del Ministerio de Turismo.

El contexto de aquella época estaba fuertemente ligado por la reciente
dolarizacioén que paso en el afio 2000 y la necesidad de poder generar divisas a través del
turismo y las exportaciones. No obstante, la falta de continuidad institucional y los
cambios de gobierno entre el 2003 y el 2007 impidid6 que esta primera estrategia se
pudiera consolidar. Segin Martinez, Omana Guerrero y Pérez Espinoza (2018) esta etapa
se caracteriz0 por ser incipiente y de alcance limitado, sin lograr generar un

posicionamiento claro ni diferenciado de Ecuador en el imaginario internacional.
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Segunda etapa, Ecuador Ama la Vida (2010-2023)

El cambio mas significativo en las estrategias de marketing de la marca pais
sucedio en el afio 2010 durante el gobierno del presidente Rafael Correa Delgado. Este
gobierno buscaba trascender el enfoque meramente turistico y convertir a la marca pais
en una herramienta de identidad nacional integral. La estrategia de marketing se sustento
en tres pilares fundamentales: la incorporacion del concepto del buen vivir, también el
énfasis en la diversidad natural y cultural del pais y la construccidon de una narrativa mas

emocional para poder asociar al Ecuador con valores de la vida, amor y calidez humana.

En cuanto al disefio del logo que fue compuesto por el estudio UMA tenia como
estrategia incluir diversas campafias publicitarias en medios tradicionales e incipientes
digitales, también la participacion en ferias internacionales de turismo y la articulacion
con diversos eventos gubernamentales. Ademads, se busco posicionar a la marca pais No
solo hacia los turistas extranjeros, sino también hacia los propios ciudadanos
ecuatorianos, como parte de un proceso de construccion de una identidad nacional. Sin
embargo, diversos autores sefialan que, a pesar del esfuerzo conceptual, la
implementacidn de la estrategia tuvo una carencia de planificacion integral de marketing
a largo plazo. Chicaiza Villalba (2014) destaca que la marca se utiliz6 de manera
discontinua y que no se pudo desarrollar un sistema robusto de medicion de su impacto

en la percepcidn internacional ni en los sectores productivos.

Tercera etapa: Camparia All You Need Is Ecuador (2014-2016)

En el afio 2014 y bajo el mismo gobierno de Rafael Correa se lanzo esta nueva
idea de campafia como una extension y profundizacion de la marca anterior. Esta
estrategia de marketing buscaba darle un caracter mucho més emocional y universal a la
promocion del pais, haciendo uso de la iconica cancion de los Beatles All You Need Is
Love como un eje central. El objetivo principal del gobierno era poder posicionar al
turismo como una de las principales fuentes de ingreso no petroleras y poder proyectar
una imagen del Ecuador més cercana y accesible para los mercados internacionales. Esta
campaifa se difundid principalmente a través de los medios digitales y diversos spots
publicitarios en mercados objetivos como los Estados Unidos, Canadé, Espafia y varios

paises de América Latina.

Esta campana gener6 visibilidad y un retorno econdémico bastante positivo, ya

que, segun las evaluaciones del ministro de turismo, por cada doélar que se invirtid se
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genero aproximadamente 1,17 en la economia, pero su alcance temporal fue bastante
limitado. La estrategia se mantuvo activa principalmente entre los afios 2014 y el 2016 y
posteriormente fue perdiendo fuerza debido a la crisis econémica derivada a la caida de

los precios del petréleo y a los cambios en las prioridades gubernamentales.

Cuarta etapa: Programa Marca Pais del Ministerio de Comercio Exterior (2015-
2020)

A partir del 2015 ocurrié un cambio importante en el enfoque de las estrategias
de marketing ya que el Ministerio de Comercio Exterior asumid un rol protagénico en la
gestion de la marca pais. El documento oficial programa marca pais en el afio 2017
establecié una estrategia que estaba orientada hacia las exportaciones no petroleras y la
atraccion de inversion. En esta etapa se buscaba un intento de pasar de una marca
predominantemente turistica a una herramienta de promocidon comercial integral. En esa
etapa se propuso la creacion de marcas sectoriales para diversos productos estratégicos
como el banano, camar6n, atun, flores y cacao, bajo el paraguas de la marca pais. Esta
estrategia incluia la participacion en diversas ferias internacionales, misiones

comerciales, desarrollo de contenido digital y la articulacion con el sector privado.

El gobierno de transicion entre Rafael Correa delgado y Lenin Moreno buscaba
diversificar la economia y reducir la dependencia al petréleo. Sin embargo, la
implementacion de este programa tuvo bastantes limitaciones presupuestarias, cambios
institucionales y falta de continuidad, esto impidié que las estrategias de marketing

pudieran alcanzar todo su potencial.

Quinta etapa (2024 — 2026)

En el afio 2024, durante el gobierno del presidente Daniel Noboa se lanz6 una
nueva idea de marca pais. El gobierno actual ha estado buscando diferenciarse de las
etapas anteriores enfatizando elementos como la ubicacion geografica privilegiada junto
con la abundancia, la calidez de las personas y el potencial de proyeccion internacional
que tiene el pais. La estrategia de marketing incluye un redisefio visual mucho mas
contemporaneo con campafias en redes sociales mas presentes y una narrativa que esta
orientada tanto al turismo como a la atraccién de las inversiones y la promocion de

exportaciones.

A diferencia de las otras etapas, esta nueva marca ha sido acompafiada de un

proceso de consulta mucho més ampliado (incluyendo votacion publica de propuestas) y
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busca poder alinearse con las tendencias actuales del nation branding, esto hace que se
priorice la autenticidad, la sostenibilidad y la conexion emocional con las audiencias
globales. Sin embargo, al tratarse de una estrategia bastante reciente, su impacto ain se

encuentra en fase de evaluacion.

Ejemplos historicos de las diferentes estrategias marca pais

Como primer ejemplo histérico de estrategia de marca pais tenemos la estrategia
de publicidad y campafias de comunicacion de marca nacion, segun Dinnie (2008; 2016),
una de las estrategias mas visibles del nation branding es la publicidad de la marca nacién
junto a campafias controladas y pagadas que buscan transmitir los atributos clave que
tiene un pais hacia las audiencias internacionales. Un ejemplo clasico e histérico de esa
estrategia es la campafia 100% Pure New Zealand, que fue lanzada a finales de la década
de los afos 1990 logré posicionar a Nueva Zelanda como un destino de naturaleza
premium y de la mds alta pureza ambiental, manteniendo una coherencia narrativa durante

mas de dos décadas.

Como segundo ejemplo historico tenemos las estrategias de identidad
competitiva, segin Anholt (2007) propone que el concepto de la identidad competitiva
como una estrategia que va mucho mas alla del marketing tradicional y que la reputacion
de un pais se construye principalmente a través de la coherencia entre las estrategias,
sustancias y acciones simbolicas integrando los seis canales que son el turismo, las
exportaciones, gobernanza, inversion, cultura y gente. Un ejemplo historico de esta
aproximacion es la de Corea del Sur a finales de los noventa e inicios de los 2000, ya que
en ese momento el pais no se limit6 a campaias publicitarias, sino que impuls6é de manera
coordinada la exportacion de sus productos culturales, el fortalecimiento de marcas
tecnologicas como Samsung y LG, la mejora de la gobernanza y la proyeccion de una
imagen de modernidad e innovacion. Anholt (2010) ha sefialado este caso como
ilustrativo de como la reputacion de un pais se puede construir de manera adecuada

cuando las acciones politicas, econdmicas y culturales se alinean de la manera correcta.

Como tercer ejemplo historico tenemos las estrategias de posicionamiento y
diferenciacion cultural, segin Dinnie (2008) y Subira Lobera (2020) coinciden en que
una estrategia efectiva de marca pais debe lograr una diferenciacion culturalmente
arraigada y un ejemplo claro de esto ha sido el de Costa Rica y su posicionamiento en
torno al concepto de pura vida y el ecoturismo sostenible. desde la década de los 90, el

pais construy6 una imagen asociada a la conservacion ambiental, La paz y la calidad de
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vida, de esta forma se diferenciaban claramente de otros destinos de la regioén. Esta
estrategia le permiti6 a Costa Rica a traer turismo de alto valor y poder proyectarse como

un pais de imagen positiva de estabilidad y sostenibilidad (Chicaiza Villalba, 2014).

Como cuarta estrategia seria la articulacion entre la marca pais y sectores
productivos, Dinnie (2016) y Subird Lobera (2020) destacan la importancia de poder
vincular la marca pais con sectores productivos estratégicos de un pais y un ejemplo
histérico de esta estrategia es el del pais Chile, que a partir de los afios 2000 impulséd
estrategias que estuvieron orientadas a posicionar al pais como un proveedor confiable de
producto de calidad como el vino, las frutas, salmén y cobre, de esta forma posicionaba
al pais como un destino de inversion estable. La creacion de instituciones de promocion
y la correcta articulacion entre el sector publico y el privado permitieron que la marca
pais pudiera respaldar las exportaciones y la atraccion del capital extranjero (Martinez,

Omaiia Guerrero, & Pérez Espinoza, 2018).

En conclusion, el analisis que se desarrolld en este capitulo nos permite evidenciar
que las estrategias teoricas para el manejo de la marca pais constituyen un marco de
referencia solido para poder evaluar la experiencia ecuatoriana. Al examinar las distintas
etapas de la marca pais del Ecuador desde sus inicios en el afio 2001 hasta su version mas
actual nos deja ver los esfuerzos mas relevantes de posicionamiento y comunicacion que
ha tenido el Ecuador, estos han estado principalmente marcados por una importante
discontinuidad institucional, una limitada articulacion entre los diferentes sectores
productivos y una escasa evaluacion sistematica de los resultados. La entrevista al
profesional refuerza todos estos hallazgos, al evidenciar tanto el reconocimiento de los
avances conceptuales como La decepcion generada por la falta de consistencia estratégica
a lo largo del tiempo. Este capitulo no solo diagnostica las fortalezas y las debilidades de
las estrategias implementadas por el Ecuador, sino que también sienta las bases empiricas
y conceptuales necesarias para poder formular las diferentes propuestas de marketing
internacional orientadas a fortalecer de manera sostenible la imagen del Ecuador en los

mercados globales.
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Capitulo V: Propuestas de estrategias de marketing internacional
para la marca pais.

Tras el analisis realizado en el capitulo anterior sobre las diferentes estrategias de
marketing usadas en las diferentes etapas de la marca pais del Ecuador, se puede observar
que, si bien han existido diferentes esfuerzos por parte del gobierno para poder posicionar
internacionalmente la imagen del Ecuador, estas iniciativas han carecido de continuidad,
coherencia estratégica y mecanismos efectivos de medicion de los resultados. Este
capitulo tiene como objetivo poder formular propuestas concretas de estrategias de
marketing internacional que estén orientadas a fortalecer la imagen del pais. Estas
propuestas se fundamentan en las mejores practicas identificadas tanto en la experiencia
nacional como en distintos casos exitosos del nation branding a nivel global, asi como en
los hallazgos derivados de la entrevista realizada y del andlisis documental. Las
estrategias que se presentan a continuacion buscan no solo mejorar la percepcion
internacional del Ecuador, sino también generar un mayor impacto tangible en la
atraccion del sistema turistico, la diversificacion de exportaciones no petroleras Y la
captacion de inversion extranjera, contribuyendo de esta manera al posicionamiento del

pais como un actor relevante en el escenario internacional.

Caracterizacion actual del Ecuador como base para las propuestas estratégicas
Para poder formular las propuestas de estrategias de marketing internacional de la
marca pais debemos partir de un diagnostico actualizado del Ecuador en sus diferentes
dimensiones como la cultural, politica, econdmica, social y ecologica. Este conocimiento
nos va a permitir disefar estrategias realistas, coherentes y alineadas con la identidad y

las capacidades reales que tiene el pais.

Diversidad cultural y composicion étnica

Segin el Censo de Poblacion y Vivienda 2022 del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), La poblacién ecuatoriana se auto identifica principalmente
como mestiza (77,5 %), indigena (7,7 %), montubia (7,7 %), afroecuatoriana (4,8 %) y
blanca (2,2 %). El pais reconoce hasta 14 nacionalidades indigenas entre ellas esta el
Kichwa, Shuar, Achuar, Waorani, Cofan, Siona, Secoya, Zapara, Andoa, Tsachila,
Chachi, Epera, Awa y Shiwiar y diferentes pueblos, esto es un activo diferenciador de
alto valor para la marca pais del Ecuador (Instituto Nacional de Estadistica y Censos

(INEC), 2022; IWGIA, 2025).
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Religion y comportamiento politico

A pesar de que no existen mediciones oficiales actualizadas y tan precisas como
las del 2012, Ecuador sigue siendo un pais de fuertes tradiciones religiosas,
predominantemente catoélica y con un crecimiento notable de las iglesias evangélicas y
protestantes en las ultimas décadas. Esta dimension influye en valores sociales como la
familia, la solidaridad y la espiritualidad, estos elementos pueden integrarse en la
narrativa de la marca pais (Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), 2012;
OLIRE, 2025). En un ambito politico la sociedad ecuatoriana se caracteriza por una alta
polarizacién y una participacion ciudadana activa, aunque también por desconfianza
institucional y una volatilidad electoral. Estos rasgos condicionan bastante la continuidad

de las politicas del Estado incluyendo el manejo de la marca pais.

Situacion economica y estructura social

Segun los datos del INEC que corresponden a la fecha de diciembre del afio 2025,
la pobreza por ingresos se ubico en 21,4% y la pobreza extrema en 8,3%, La clase media
consolidada representa aproximadamente un 30% de la poblacion, mientras que un
porcentaje significativo se encuentra en situacion de vulnerabilidad que estd cerca del
33%, lo que refleja una estructura social ain en estado fragil (Instituto Nacional de

Estadistica y Censos (INEC), 2026; Banco Mundial, 2025)

En el mercado laboral la tasa de desempleo se situ6 en 2,6% y el empleo adecuado
o pleno alcanz6 el 37,1%. No obstante, persiste aun una alta informalidad laboral
especialmente en el sector rural (Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC),
2026). En cuanto las estructuras empresariales del registro estadistico de empresas
(REEM) del INEC report6 mas de 1,19 millones de empresas que estaban activas en 2024
-2025. La gran mayoria son de capital nacional; las sucursales y empresas extranjeras
representan una proporcion minoritaria del total (Instituto Nacional de Estadistica y

Censos (INEC), 2025; Superintendencia de Compaiias, 2025)

Ecologia y dareas protegidas

Ecuador es uno de los paises mas biodiversos que existen en el planeta, el Sistema
Nacional de Areas Protegidas (SNAP) cuenta con 78 areas protegidas que abarcan
aproximadamente el 19,5% del territorio nacional incluyendo parques nacionales,
reservas ecologicas, refugios de vida Silvestre, reservas bioldgicas y areas de recreacion,
tanto terrestres como marinas e insulares (Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion
Ecologica, 2025). Esta riqueza natural del Ecuador constituye uno de los principales
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activos diferenciadores de la marca pais y también representa un eje prioritario para
cualquier estrategia de posicionamiento internacional orientada a la sostenibilidad y el

turismo de la naturaleza.

En la Tabla 3 se sintetizan las estrategias de las marcas pais mejor posicionadas
segun el Anholt Nation Brands Index 2025. Complementariamente, la Tabla 4 recoge los

cinco paises con mayor puntuacion en el Brand Finance Global Soft Power Index 2025.
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Tabla 3

Analisis de estrategias de las mejores marcas pats

Nota: Extraido del Anholt Nation Brands Index 2025.

Pais Marca Imagen pais Imagen Reputacion Identidad nacional Posicionamiento Marketing
internacional proyectada internacional estratégico
internacional
Japon Lider por 3er afio  Fuerte asociacion ~ Imagen global de  Alta credibilidady ~ Proyecta equilibrio Posicionado como Estrategia “Cool
consecutivo en el  con calidad, excelencia respeto entre modernidad y referente de calidad e Japan” + productos
72.66 Anholt NBI innovacion y tecnologica y internacional raices culturales. innovacion. de alta calidad muy
2025. tradicion. cultural. sostenido. coherente.
Alemania 2° lugar Imagen de Muy fuerte en Altareputacion en  Identidad de “Made in  Lider en ingenieria, Estrategia de largo
consistente en el  precision, exportaciones y estabilidad y Germany” muy claray  industria y plazo muy coherente
71.10 Anholt NBI. confiabilidad y gobernanza. calidad consolidada. sostenibilidad. y bien ejecutada.
solidez industrial. institucional.
Canada Subi6 al 3° lugar  Imagen de pais Percepcion muy Una de las Proyecta Posicionado como Buena coherencia
en 2025 (Anholt  seguro, amable y positiva de su reputaciones mas multiculturalismo, destino atractivo para  entre politicas y
71.06 NBI). de alta calidad de  gente y valores. solidas y confiables  apertura y respeto. vivir e invertir. comunicacion de
vida. del mundo. marca.
Italia 4° lugar en el Imagen muy fuerte Alta atractividad Buena reputacion, Identidad cultural muy  Posicionado como Fuerte en turismo y
Anholt NBI en cultura, estilo turistica y cultural  aunque algo mas potente y reconocible.  potencia cultural y de  cultura, menos en
70.91 2025. de viday a nivel global. variable que los estilo de vida. otras dimensiones.
patrimonio. tres primeros.
Suiza 5° lugar estable Imagen de calidad, Percepcion de pais  Excelente Identidad de precisiéon,  Posicionado como Estrategia discreta
en el Anholt neutralidad y alta ~ confiable, limpioy reputacion en neutralidad y referente de calidady  pero muy
70.59 NBL calidad de vida. preciso. gobernanza y excelencia. seguridad. consistente y
estabilidad. efectiva.
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Dentro de estos cinco paises con las mejores marcas pais del mundo segun el
Anholt Nation Brands Index 2025 Japdn se posiciona como el referente mas sélido y
completo de todos, por lo que sus estrategias de construccion y gestion de marca pais
resultan especialmente tutiles como modelo de referencia para poder formular las
propuestas orientadas a fortalecer la marca pais del Ecuador. El liderazgo de Japén en
este indice no corresponde Unicamente a la fortaleza que tiene Japoén econdmicamente,
sino también a la coherente gestion de largo plazo y de su identidad competitiva. Japon a
logrado equilibrar de manera consistente todas y cada una de las seis dimensiones del
hexdgono de Anholt como la de mantener una alta valoracién en exportaciones por
calidad percibida de sus diferentes productos, proyecta una gobernanza estable y
confiable, preserva un patrimonio cultural atractivo junto que también genera una imagen
positiva de su gente y resulta atractivo para la inversion y el talento. Toda esta
armonizacion entre la sustancia y la comunicacion es uno de los principales modelos de
aprendizaje que puede extraer Ecuador para poder mejorar sus estrategias de

posicionamiento.

Esta matriz se baso en el Anholt Nation Brands Index (NBI). Su objetivo es medir
como es percibida la marca de un pais en seis dimensiones concretas como son las
exportaciones, la gobernanza, la cultura y patrimonio, gente, turismo, inversion e
inmigracion. Es un indice de reputacion e imagen de marca pais centrado en la percepcion
que el mundo tiene de cada nacion en esos seis canales. Se usa principalmente para
evaluar el posicionamiento de la marca pais y su competitividad en marketing
internacional. La metodologia que implementa este analisis es la siguiente, como muestra
usa aproximadamente 40,000 entrevistas online a adultos en 20 paises panel que
representan mas del 70% de la poblacion mundial y mas de 80% del producto interno
bruto global. Los paises evaluados son 50 y el modelo es un hexagono de la imagen

nacional de Anholt con seis dimensiones de igual peso.

Reconociendo que Ecuador no es categorizado dentro de los 50 paises analizados
por el indice de Anholt, sin embargo, se reconoce que la categoria que ostenta nuestro
pais en ese indice es del pais nimero 51, dato que nos sirve para inferir una aproximacion
de calificacion global que esté entre el rango de 40 y 41 sobre 100 tomado como referencia
la calificacion del pais numero 50 que es Palestina que tiene una nota de 44 sobre 100.
Paraddjicamente, Palestina es un pais con dificultades de reconocimiento internacional,

ademas inmerso en un conflicto bélico devastador.
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El andlisis de estos cinco paises posicionados evidencia que la continuidad
institucional es uno de los factores mas determinantes y todos estos paises han sostenido
durante décadas mensajes y atributos centrales de su propia marca, incluso frente a
diferentes cambios de gobierno. Esta estabilidad ha permitido acumular un valor
reputacional a largo plazo y esto para Ecuador que tiene una trayectoria marcada por
muchos cambios de identidad visual y de enfoque, puede convertirse en una condicion

indispensable si se busca mejorar de manera sostenible su posicion en estos indices.
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Tabla 4

Analisis de los cinco mejores paises segun el Brand Finance Global Soft Power Index 2025

, . International Education . Media Sustainable
Pais Business y Trade . . y Culture y Heritage  Governance Y People y Values
Relations Science Communication Future
Estados Mixi Cul B .
; , Xim , . r na, per T
Unidos  Economia fuertey . axima Lider mundial en " W18 POP € uend, pero - Avances, pero no Valo ©s
influencia . ., industria del afectada por Dominio absoluto de conocidos, pero
marcas globales . o innovacion y .. Y . es el referente . s,
. diplomatica y o entretenimiento muy polarizacion medios globales . baja percepcion de
79.5 lideres o universidades e principal o
militar fuerte politica amistad
China Crecimiento F . .
. . . uerte inversion  Cultura en o . . . . . .
econdémico y Alta influencia a L - Estabilidad Medios e influencia  Gran inversion en  Mejor6 en
. en ciencia, crecimiento y mayor _ ., . . , .
marcas en ascenso través de la Belt , ., politica, pero digital en fuerte energia verde y generosidad y
72.8 . . tecnologia e proyeccion . h o . . ,
(TikTok, Huawei, and Road . i . . baja en libertad  aumento tecnologia limpia simpatia
innovacion internacional
BYD)
Reino
Unido . . . . . . Buena . .
, Alta influencia  Universidadesy  Cultura, patrimonio Medios globales muy . Valores liberales y
Economia estable y . . L - . gobernanza y . Compromiso .
.+ ° diplomatica e ciencia de élite y entretenimiento . influyentes (BBC, . 1 tolerancia
marcas reconocidas , ., . . estabilidad ambiental solido .
72.4 historica mundial muy potentes IR etc.) reconocidos
institucional
Japon I i ios soli
nfluencia . Cultura mu . Medios sélidos Fuerte .,
Productos de . ”» Excelencia en . Y Alta estabilidad, ’ . Alta percepcion de
gy . diplomatica , . . atractiva (anime, . -, aunque menos compromiso con o
altisima calidad y tecnologia, ciencia , baja corrupcion y . - confiabilidad,
71.5 moderada pero ) 2 gastronomia, . dominantes sostenibilidad y .
marcas globales e innovacion . seguridad , respeto y cortesia
respetada tradicion) globalmente tecnologia verde
Alemania g i i i
conomia Influencia . Excelente Lider europeo en .
. S Fuerte sistema . | Curop Alta confiabilidad
industrial séliday europeay . Buena cultura y gobernanza, Medios confiables, transicion
» . . i educativo y . . o1 . . i y valores de orden
70.1 Made in diplomatica S patrimonio estabilidad y baja pero no dominantes energética y L
) ) cientifico e o y eficiencia
Germany importante corrupcion sostenibilidad

Nota: Extraido Brand Finance Global Soft Power Index 2025
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Esta nueva tabla se basa en el Brand Finance Global Soft Power Index 2025. Su
objetivo es medir el Soft Power (poder blando) de un pais, es decir, su capacidad de influir
y atraer al mundo a través de la cultura, los valores, la diplomacia, la educacion, los
medios, la reputacion y otros atributos, sin usar la fuerza. Mide 193 paises y se centra en
la familiaridad, la influencia, la reputacion y los 8 pilares de Soft Power (Business y
Trade, Governance, International Relations, Culture y Heritage, Media vy
Communications, Education y Science, People y Values, Sustainable Future) es un indice

mas amplio de influencia y atractivo global.

El pais mas valorado segun el global Soft Power Index es Estados Unidos, debido
a que obtiene las calificaciones mas altas en la mayoria de los pilares que fueron
evaluados, especialmente en business y trade, el liderazgo de Estados Unidos se sustenta
en una combinacion de la més alta familiaridad global, fuerte influencia diplomatica y
mediatica, y un elevado reconocimiento de su capacidad de las innovaciones y
atracciones, lo que le permite mantenerse en las primeras posiciones del indice con una

puntuacion del 79.5 sobre 100.

Ambas matrices nos permiten evaluar el posicionamiento internacional de los
paises. En la matriz basada en el Anholt Nation Brands Index se centra en la percepcion
de la marca pais a través de seis dimensiones que estdn vinculadas al marketing y la
competitividad que son las exportaciones, el turismo, la gobernanza, la cultura, gente y la
inversion. Esto convierte al Anholt Nation Brands Index en una herramienta util para
poder analizar la imagen y el posicionamiento comercial de una nacion. Por otra parte, el
global Soft Power Index de Brand Finance mide la capacidad de un pais para poder influir
y atraer a través del poder blando, evaluando aspectos mas amplios como lo viene a ser
la familiaridad, la reputacion, la influencia y los ocho pilares que son principalmente por
lo que se miden en la matriz. Mientras la primera matriz prioriza la construccion de una
marca pais coherente y diferenciada la segunda enfatiza mas en la capacidad de poder
generar atraccion e influencia global sin recurrir a la coercion, ofreciendo asi una vision

complementaria para el disefio de las estrategias de marketing internacional.

En la matriz del Brand Finance Global Soft Power Index 2025 Ecuador esta en la

posicion 89 de 193 paises que hay y tiene una puntuacion de 35 puntos sobre 100. Esta
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posicion sitia al Ecuador en la zona media baja del ranking mundial y esta lejos de los
paises con mayor capacidad de influencia y de atraccion global. En el afio 2024 Ecuador
ocupd la posicion numero 86 en el ranking mundial lo que representa un leve descenso
de tres puntos en comparacion con la altima actualizacion hecha en el afio 2025, aunque
su puntuacion se mantuvo estable en 35 puntos. A lo largo de las diferentes ediciones que
ha tenido el indice Ecuador normalmente ha oscilado entre las posiciones de 85y 95 y no
logra conseguir avances significativos ni caidas drasticas. Esto nos indica una reputacion

internacional que esta estancada y de baja visibilidad.

Una de las razones principales de esta posicion se relaciona bastante con la baja
familiaridad global, una influencia diplomatica y mediatica limitada, y debilidad en los
pilares como media y comunicacion, relaciones internacionales y, educacion Y ciencias.
A pesar de que Ecuador cuenta con bastantes atributos positivos en cuanto biodiversidad,
autenticidad y calidad humana, estos no se han traducido de manera correcta en el indice
del Soft Power de manera sélida y reconocible a escala mundial. La discontinuidad de las
estrategias de marca pais en el Ecuador junto a la limitada proyeccion internacional
sostenida y los problemas de percepcion asociados a la inseguridad y la inestabilidad han

provocado que el pais esté en un Rango intermedio bajo en el indice.

Mientras que el indice de Anholt se encuentra fuera del top 50 en el Soft Power
su posicion es aun mas alejada y esto confirma la necesidad de estrategias a largo plazo
que estén orientadas a aumentar su familiaridad y la reputacion positiva del pais en el
escenario internacional. Durante los afios en donde el Ecuador tuvo su mayor auge de la
marca pais entre los afios 2010 y 2016, Ecuador experiment6 su mejor momento en cuanto
a visibilidad internacional en términos de nation branding. Aun asi, Ecuador no logro
ingresar de manera consistente en el top 50 en el indice del Anholt Nation Brands Index,
a pesar de que si se registro un incremento notable en la exposicion medidtica y turistica
a nivel global. La campana de All You Need Is Ecuador que estuvo presente en el afio
2014 hasta el ano 2016 gener6 un pico de reconocimiento internacional y asocio al pais
con valores como la diversidad y la autenticidad, lo que coincidié con un aumento de
llegadas de turistas y una percepcion mas favorable en mercados de Europa y América

del Norte.
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En el indice del Soft Power es importante sefialar que recién se comenzaron a
publicar de manera sistematica los datos oficiales afios después de El fin del gobierno de
Rafael Correa, por lo que no existen mediciones comparables de ese periodo. Sin embargo
en el contexto de la época que se caracterizo por una estabilidad politica de una década
junto al auge de los precios del petrdleo, la inversion en infraestructura y la proyeccion
del discurso de buen vivir, todo esto permitié que el Ecuador alcanzara su mejor momento
de proyeccion de imagen pais y fue durante esos afios cuando la marca logrd su mayor
coherencia narrativa y su mas amplio alcance comunicacional consolidandose como la
etapa mas exitosa de la historia de la marca pais del Ecuador, a pesar de que los
indicadores formales de reputacién global como el indice de Anholt no refleja un salto

cuantitativo hacia las mejores posiciones globales.

Propuestas de estrategias

Para poder construir una marca pais sélida la literatura coincide en que deben
articularse estos puntos: las instituciones del estado, las empresas y marcas productivas,
y la sociedad civil (Mercado Idoeta & Bernal Turnes, 2007; Arribas Urrutia, 2009;
Anholt, 2007; Chaves, 2020). Esta triada no es solo un esquema de autoria propia. Debido
a que ya aparece en el debate académico y también circulo, sin atribucion de un autor, en
mesas técnicas y del Ministerio de turismo con participacién de la universidad catolica
Santiago de Guayaquil y el de la carrera de turismo en el afio 2023. Lo que se formula a
continuacion es una lectura aplicada de este esquema al Ecuador en los afios 2015 hasta
el 2026, y nos muestran como deben operar estos tres vértices para corregir la
discontinuidad institucional, la débil adhesion interna y la desconexién con la oferta
exportable. Solo cuando estos tres vértices actian de manera coordinada es posible

mejorar de forma real el posicionamiento internacional que tiene el pais.

Estrategia para el Estado: Institucionalizacion y continuidad de la Marca Pais

Segtin Chicaiza Villalba (2014) una de las principales debilidades que tiene la
marca pais en América Latina es la de la falta de continuidad institucional ya que esto
genera cambios constantes en la imagen y el mensaje cada vez que se produce un cambio
de gobierno. En este sentido se propone crear un organismo técnico auténomo o de
consejo nacional de marca pais, con un rango institucional permanente y que articule a
los Ministerios de Turismo, Produccion, Comercio Exterior, Cultura y Relaciones

Exteriores. Esta instancia debe operar con una vision a largo plazo de minimo 8 a 10 afios
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que articule los Ministerios de Turismo, Produccion, Comercio Exterior, Cultura,
Relaciones Exteriores y debe establecer un sistema de medicion que se hace cada afio
para medir la reputacidon internacional. La consistencia temporal, recomendada
unicamente por los expertos entrevistados y respaldada por el desempefio de los paises
que estan lideres en el indice de Anholt, es la condicidn indispensable para poder mejorar
la puntuacion en Governance y el indice general. Como sefala Pérez Espinosa y Omaia
Guerrero solo una estructura estable y profesionalizada permite que la marca pais deje de

ser una campafia temporal y se convierte en una politica de estado.

Estrategia para la Sociedad: Construccion de una identidad compartida y activacion
de embajadores de marca

Martinez, Omafia Guerrero y Pérez Espinoza (2018) sostienen que la marca pais
no puede construirse unicamente desde el gobierno, la sociedad del Ecuador debe pasar a
ser receptora pasiva de la marca pais a transformarse en su principal embajadora y para
ello se propone un programa nacional de embajadores de marca pais, para esto deben estar
involucrados la didspora, creadores culturales, deportistas, chefs, emprendedores y lideres
comunitarios. También se debe desarrollar una campafia interna de identidad nacional
que refuerce el bienestar de la poblacion a través de las soluciones sociales como la
educacion, la salud y el trabajo permitiendo que la poblacion evolucione y transforme a
las personas del pais en embajadores naturales. Ademés de reforzar el sentido de
pertenencia y los valores de autenticidad y calidez. Una sociedad que se reconoce y valora
a si misma transmite una imagen mas auténtica, fortaleciendo las dimensiones People y
Culture del NBI. Una sociedad que se reconozca y se valore asi misma esto transmite una
imagen mas auténtica y atractiva hacia el exterior, fortaleciendo los ocho pilares del
indice del Soft Power. Seguin Chicaiza Villalba, cuando la sociedad se reconoce y valora
a si misma, transmite una imagen mas auténtica y coherente hacia el exterior,

fortaleciendo la percepcion internacional del pais.

Estrategia para la Produccion: Diferenciacion competitiva basada en origen, calidad
y sostenibilidad

Martinez, Omafia Guerrero y  Pérez Espinoza (2018) destaca que la
competitividad de una marca pais se sustenta en la capacidad de vincular los productos y
servicios nacionales con atributos de origen, calidad y diferenciacion. Se refuerza la

necesidad de vincular de manera sistematica sector productivo con sus productos y
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servicios en base a una narrativa de valor basada en el origen ecuatoriano, la calidad
superior y la sostenibilidad, sumado a la toma de conciencia que ellos son parte de la
distribucion de la riqueza en la poblacion, por lo tanto que toda produccion se ajuste al
trato justo de la materia prima sustentable, de la mano de obra justa, de los productos que
sean de buena calidad y ecologicos, que la logistica de distribucion y transporte sea cada
vez menos contaminantes y mas sustentables. Esto implica fortalecer las denominaciones
de origen, los sellos de calidad y las certificaciones ambientales de todos los productos
ecuatorianos y ademas de la certificacion del comercio justo mundial. Finalmente hay que
vincularlos de manera correcta y sistemdtica a la marca pais. Con respecto al sector
turistico, se debe impulsar programas economicos financieros para que los jovenes
licenciados en turismo puedan comenzar con proyectos innovadores y asi mejorar nuestra
oferta en el mercado tanto nacional como internacional, en relacion con los técnicos
turisticos se deben abrir espacios académicos formales para que se puedan profesionalizar
en los diferentes servicios turisticos como los baristas, meseros anfitriones, cantineros,
entre otros. De modo que lo que se comunica internacionalmente va coincidir con lo que
el visitante y el comprador vayan a experimentar realmente. La Produccion deja de ser
solo exportacion, commodities y se convierta en un soporte tangible vital de la promesa
de la marca pais. Como afirman Chicaiza Villalba y Omana Guerrero, cuando la
produccion entrega experiencias y productos coherentes con lo que se comunica, se
reduce la brecha entre la promesa de la marca y la realidad percibida por el mercado

internacional.

Articulacion Estado-Sociedad -Produccion para la gestion marca pais

Esta articulacion no constituye una estructura original de este trabajo. Mercado
Idoeta y Bernal Turnes (2007) sostienen de manera expresa que los constructores de la
marca pais son las instituciones del estado junto a las empresas y a las marcas lideres, y
a la sociedad civil. Arribas Urrutia (2009) insiste que la identidad de un pais solo se puede
sostener cuando todos los actores asumen su rol activo frente al exterior, y no cuando el
relato queda reducido al gobierno de turno. Anholt (2007) plantea la misma exigencia de
coalicion de largo plazo entre gobierno, sector publico-privado y poblacion como
condicion de la identidad competitiva. Chaves (2020) , por su parte, recuerda que la marca
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pais le pertenece a la nacion y no a una administraciéon, Y que debe ser socialmente

transversal.

En un plano local, esta misma idea ya se present6 en mesas técnicas del Ministerio
de turismo de la universidad catélica Santiago de Guayaquil y de la carrera de turismo en
el ano 2023, sin que en esa instancia se consignara un autor. Lo que este trabajo si propone
es una operacionalizacion aplicada en el caso ecuatoriano, denominada articulacion
Estado-Sociedad-Produccion. El estado aporta rectoria y continuidad; la produccion
aporta pruebas tangibles en sectores como las exportaciones, el turismo e inversion. El

centro de esta articulacion es la marca pais como activo de largo plazo.

Esta lectura no reemplaza el hexagono de Anholt ni el enfoque de Dinnie. El
hexagono describe los canales por los que el mundo juzga a un pais. Mientras que esta
articulacion describe quién tiene que gobernar esos canales en un pais con alta rotacion
institucional. Si falta el estado, cada administracion inventa un logo nuevo. Si falta la
sociedad, el mensaje no se reconoce dentro del pais, como pasa con la marca pais actual
de expandiendo nuestra luz segun los entrevistados. Si falta la produccion, la marca queda
reducida al turismo y no llega al comercio exterior. Por eso esta articulacion no propone
una campafia publicitaria adicional, sino una forma de gobernar una triada que la literatura
ya habia identificado. Los tres vértices deben compartir un mismo relato y un mismo

manual de uso con un horizonte minimo de 8 a 10 afios.
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Conclusion

Luego de la triangulacion entre el analisis documental junto con la entrevista a los
expertos, el Anholt Nation Brands Index y el impacto de la crisis de seguridad sobre la
dimension de Governance, esta investigacion concluye que la principal limitacion de la
marca pais que tiene el Ecuador entre el 2015 y el 2025 no radica en la ausencia de
esfuerzos comunicacionales, sino en la reiterada discontinuidad institucional generada
por los diferentes ciclos politicos en el deterioro de la percepcion de gobernanza asociada
a una crisis de seguridad que va en aumento. También que la etapa de mayor efectividad
correspondid a la campafia de Ecuador Ama la Vida, precisamente por la estabilidad
politica que permiti6é sostener una narrativa coherente durante mas de una década, la
dimension de Governance en el indice de Anholt como un filtro critico que se vea
reflejado en la seguridad y estabilidad institucional junto con el impacto limitado de las
campafias de marca pais, y como ultimo tenemos la articulaciéon Estado-Sociedad-
Produccidén que constituye un marco pertinente para poder superar la fragmentacion
historica, siempre que el vértice estado priorice la institucionalizacion y la continuidad a

largo plazo.

Luego de una revision exhaustiva de la evolucion de la marca pais ecuatoriana
podemos concluir que a pesar de que ha tenido el respaldo estatal no se ha logrado la
reputacion internacional de pais de paz y bienestar, debido a que la gestion social y
econémica interna de estos ultimos periodos han sido desarrollados de forma
controvertida, como resultado no llegando al nivel de pais observable en los indicadores

internacionales como el Anholt Nation Brands Index y el Soft Power Index.

Dentro de la busqueda de la fundamentacion tedrica de la marca pais encontramos
la definicion propuesta por el desarrollador de la marca pais Simon Anholt la marca pais
es una estrategia para posicionar a un pais mediante la comunicacion de identidad,
atributos y ventajas de una nacion ante publicos nacionales e internacionales. Y desde
esta conceptualizaciéon encontramos teéricos como Dinnie y Subird Lobera que cuyo

discurso cientifico fundamento de forma profunda esta investigacion.

En la caracterizacion de la marca pais ecuatoriana propuestas desde el 2001 por

el ex presidente Gustavo Noboa Bejarano y cuya evolucion llega hasta la actualidad,
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transformando en varias formas la figura representante o logo del pais. Por lo tanto, se

han creado 4 marcas pais durante 25 afios de evolucion.

Acerca de las estrategias de marketing utilizadas para la marca pais de parte del
Estado y gobierno se puede concluir que la estrategia de la campana de Ecuador Ama la
Vida ha sido la mas exitosa de las 4 campafias analizadas, debido a que la sociedad se

encontraba alineada a la descripcion del pais como icono.

En la propuesta para nuevas estrategias y campafias para la marca pais actual se
fundamenta en la articulacion Estado-Sociedad-Produccion de gestion de marca pais
compuesto por el Estado, la sociedad y la produccion, que alineados a estas estrategias
transforman la marca pais en una representacion autentica de lo que somos y no en una

mascara.

Los hallazgos de esta investigacion también muestran que la posicion rezagada
del Ecuador en ambos indices tanto la de Anholt como la del Soft Power no se debe
unicamente a las limitaciones comunicacionales, sino mas bien a una débil articulacion
entre la imagen que se proyecta y las condiciones reales del pais. Mientras la marca pais
no se convierta en una politica de estado con continuidad junto con una medicién
periodica de resultados y la participacion activa de la sociedad y del sector productivo, su

impacto en la reputacion internacional seguira siendo limitado y temporal.

Finalmente, las propuestas formuladas a partir de la articulacion Estado-Sociedad-
Produccién buscan precisamente corregir esta brecha historica que tiene el Ecuador en
cuanto a la marca pais. Al fortalecer la institucionalidad estatal junto con activar la
sociedad como una embajadora genuina de la marca y poder alinear la produccion con
atributos de origen, calidad y sostenibilidad, esto genera la posibilidad real de poder
transformar la marca pais de un ejercicio discursivo en un activo estratégico con

capacidad de mejorar gran manera la percepcion del Ecuador en los mercados externos.
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Recomendaciones

Para el Estado se recomienda disefiar y planificar una agenda cuya duracion debe
de ser de un lustro, blindada de tal forma que todo gobierno debe respetarla y cumplir,
sin embargo, seria importante que toda la gestion que el Estado debe realizar donde el
gobierno administra debe tener un proyecto en comun a ser desarrollado y obedecido. Esa
agenda debe fijar un solo ministerio rector, un manual de uso vigente y un presupuesto
de promocioén internacional, de modo que la gestién no se reinicie con cada cambio de

administracion.

Para la produccion se recomienda que tanto las cdmaras de la produccion, como
los gremios exportadores y las asociaciones de cacao, banano, camaron, flores y turismo
suscriban un convenio de uso de la marca pais con el ministerio rector. Ese convenio debe
establecer requisitos de origen, calidad y sostenibilidad para poder autorizar el sello tanto
en ferias internacionales, como en empaques y misiones comerciales. Asimismo, se
sugiere un calendario anual conjunto entre Pro Ecuador, el Ministerio de Turismo y las
camaras, con el fin de que la misma narrativa se utilice en las ferias y las ruedas de

inversion, evitando mensajes distintos segun el sector.

Para la sociedad se recomiendan estos tres mecanismos en concreto. Primero, un
programa de embajadores de marca con la didspora y con referentes reconocibles y que
est¢ bajo un briefing Gnico de mensajes. Segundo, un protocolo con universidades y
escuelas de turismo y comercio exterior para poder ensefiar el manual de marca y usarlo
en diferentes ferias estudiantiles, dado que los entrevistados sefialaron el bajo
reconocimiento de Expandiendo nuestra luz. Tercero, una linea de contenidos digitales
orientada a mercados externos, que esté producida con creadores nacionales y que esté

articulada con la biodiversidad, productos de origen y cultura en un mismo relato.
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Anexos

Anexo A. Matriz de expertos

Nombre Profesion Experiencia Observaciones

Servio Correa Economista 20 afios Autor de libros

Ruth Sabrina Rojas Davila Ing. Comercial 20 afios Premiada  investigadora  académica  sobre
marketing y empresas

Juan Arturo Moreira Ing. Comercial 20 afios Autor de campafias para la Universidad Catolica

Santiago de Guayaquil
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Anexo B. Banco de preguntas para la entrevista

(Como ve usted la evolucion de marca pais en el Ecuador?

(Como describiria usted todo el proceso y la evolucion de la marca pais en Ecuador desde sus

inicios en el afio 2001 hasta la actualidad?

Para usted, ;cuales fueron los principales factores para que en el afio 2010 se actualizara la marca

Ecuador la vida en estado puro a Ecuador Ama la Vida?

Durante su trayectoria académica o profesional, ;ha observado como los cambios de gobierno

han influido en la continuidad o discontinuidad de las estrategias de marca pais en Ecuador?

(Cuales consideran que fueron las principales estrategias utilizadas en la marca pais Ecuador Ama
la Vida para que haya sido la marca pais mas exitosa y diferenciadora de todas las que ha tenido

el Ecuador?

(De qué manera se articulo la marca pais con los sectores productivos estratégicos de Ecuador

(como banano, camaron, flores y cacao)? ;Considera que esta articulacion fue efectiva?

Desde su perspectiva, (qué impacto real ha tenido la marca pais en la promocion de las

exportaciones no petroleras y en la atraccion de inversion extranjera en Ecuador?

En el afio 2014 se busco dar un giro mas emocional a la marca pais con la marca All You Need

Is Ecuador ;Qué fortalezas y limitaciones identifica en esta estrategia?

La nueva marca pais “Expandiendo nuestra luz” (2024) introduce un concepto diferente al de
“Ecuador Ama la Vida”. ;Qué aspectos de esta nueva propuesta considera positivos y qué
elementos cree que ain deben fortalecerse?

(Qué estrategias innovadoras (ya sean digitales, de sostenibilidad, de diplomacia econdmica o de
construccion de narrativas) recomendaria implementar para fortalecer la marca pais de Ecuador

en los proximos aflos y mejorar su posicionamiento internacional?
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Anexo C. Protocolo de consentimiento para la entrevista del
Lcdo. Servio Correa

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA
ENTREVISTAS

Estimado participante,

Le solicito respetuosamente su apoyo para la realizacion de una investigacion conducida por
Luis Ricardo Obando Ramirez, estudiante de la carrera de Comercio Exterior de la
Facultad de Economia y empresa de la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil, bajo
la direccion de Maria Josefina Alcivar Avilés.

La investigacion, denominada “Estrategias de marca pais para mejorar la imagen del
Ecuador en mercados internacionales”, tiene como proposito analizar las estrategias de
marca pais implementadas en Ecuador y proponer lineamientos que contribuyan a mejorar la
imagen del pais en los mercados internacionales.

Se le ha contactado en calidad de docente universitario con experiencia en el drea de
marketing internacional, comercio exterior y gestion publica.

Si usted accede a participar en esta entrevista, se le solicitara responder diversas preguntas
relacionadas con el tema de estudio, lo que tomara aproximadamente entre 30 y 45 minutos.
La informacién obtenida sera utilizada tinicamente para la elaboracion de la tesis de grado.

A fin de poder registrar apropiadamente la informacion, se solicita su autorizacion para
grabar la conversacién (en formato de audio). La grabacion y las notas de la entrevista seran
almacenadas Ginicamente por el investigador en su computadora personal protegida mediante
contrasefia. Al finalizar el proceso de defensa de la tesis, la informacion seré eliminada de
forma definitiva.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria. Usted puede interrumpir la
entrevista en cualquier momento o retirar su consentimiento sin que ello genere ningin
perjuicio. Se considera que este estudio implica un riesgo minimo para usted. Ademds, si
tuviera alguna consulta sobre la investigacion, puede formularla cuando lo estime
conveniente.

Al concluir la investigacién, si asi lo desea, se le enviard un resumen de los resultados del
estudio al correo electronico que proporcione.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse al siguiente correo
electronico: obandor9@gmail.com o al nimero 0987434457.
Yo, Servio Correa, doy mi consentimiento para participar en el estudio y autorizo que mi

informacion se utilice en esta investigacién.

Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera (marcar una de las
siguientes opciones):

ﬂ Declarada, es decir, que en la tesis se haré referencia expresa de mi nombre y cargo.

O Confidencial, es decir, que en la tesis no se hara ninguna referencia expresa de mi
nombre y el investigador utilizara un cédigo de identificacion o pseudénimo.

Finalmente, entiendo que recibiré una copia de este protocolo de consentimiento informado.
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Anexo D. Firma de consentimiento 1

Nombre completo del participante:
Servio Correa

Firma: Qinbf;‘é

Fecha: /&£/ 06/ 202 &4

Correo electrénico del participante:

Nombre del Investigador responsable:

Luis Ricawndo Ramirez
Firma: L"v

Fecha: ,livdﬁl:' jJ,U(o del 101L
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Anexo E. Transcripcion de la entrevista con el Lcdo. Servio
Correa

Durante la entrevista con el magister Servio Correa, experimenté sensaciones de
comodidad desde el primer momento que ingres¢ a la oficina. Su actitud fue profesional
y muy cercana, lo cual generd un ambiente de confianza que permiti6 desenvolverme con
mayor naturalidad y sin sentir nerviosismo durante la entrevista. Esta disposicion
favorable por parte del entrevistado facilité un didlogo fluido y abierto en torno a la
tematica de la marca pais. Al abordar especificamente la evolucion y consistencia de la
marca pais del Ecuador, pude percibir en el profesor un leve tono de decepcion al referirse
a la falta de continuidad y a las estrategias implementadas a lo largo del tiempo. No
obstante, fuera de este punto, su actitud casi siempre se mantuvo neutral, tranquila y
altamente profesional durante toda la conversacion. Esto contribuyd a obtener

informacion muy valiosa y reflexiva para el desarrollo de esta investigacion.
Entrevistador

Vamos con las preguntas de la entrevista, primera pregunta ;cémo ve usted la evolucion

de la marca pais en el Ecuador?
Entrevistado

A lamarca pais, a la estrategia de marca pais en el Ecuador, a la estrategia comunicacional
de marca pais en el Ecuador, le pasa un poco lo mismo que le pasa al resto de cosas en el
Ecuador. Que viene un gobierno, tiene una estrategia, viene otro gobierno, tiene otra
estrategia y no se mantiene a lo largo del tiempo. Una estrategia de comunicacion de la
marca pais, ya porque hay dos cosas, una cosa es la comunicacion y otra es la marca, la
comunicacion, La estrategia de comunicacion es como que se recicla cada vez que hay
un cambio de gobierno y vienen nuevas perspectivas de comunicacioén. Y a la marca,
decir, ese conjunto de percepciones que tiene la gente sobre el pais, se trabaja de misma
manera, es decir, no hay una coherencia a lo largo del tiempo respecto a qué atributos

debemos destacar y como comunicarnos.

Entrevistador
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(De acuerdo? Bien, ;como usted describiria el proceso y la evolucidon de la marca Pais?
desde sus inicios en el 2001 con la vida en estado puro hasta la actualidad que es

Expandiendo nuestra luz
Entrevistado

La marca pais es una construccion de percepciones que la gente tiene respecto al Ecuador.
Ese conjunto de percepciones, trabajado o no trabajado, es decir, construido a proposito

0 no, vienen mucho mas antes del 2000.

Es decir, la gente tenia percepciones, los consumidores, los ciudadanos del mundo tenian

percepciones del Ecuador desde antes del 2000, ;correcto?
Entrevistador

Claro, ahora, desde el 2000 hay un tipo de estrategia, creo que se llamaba Lo Unico Que

Necesitamos Es Ecuador, algo asi, la marca pais en el gobierno de Correa, ;correcto?
Entrevistador

Si, en el gobierno de correa habia Ecuador Ama la Vida y después en el 2014 buscaban

darle un giro mas emocional a All You Need Is Ecuador.
Entrevistado

Si, All You Need Is Ecuador, que es quizas el All You Need Is Ecuador por el tema de la
cancion y por el tema de lo que se llama uso de comunicacion, quizés se recuerda mas,
pero en todo caso habia una coherencia, lo que ayuda en el gobierno de Correa es que al
haber durado diez afios esa coherencia se mantuvo a lo largo del tiempo de tal forma que
tuvo como dos campaiias, las que ti mencionas, asi que luego el resto de gobiernos y
antes el resto de gobiernos, luego lo que tuvo fueron periodos cortos de estar, asi que es
lo que te decia al comienzo en la primera pregunta, la primera pregunta decia es un tema
de inestabilidad, la construccion de una marca es un proceso dindmico pero también
estable en funcidén de lo que ti quieres comunicar. Pero en el gobierno de Correa se
distingue mas el tema de la marca porque tuvo un mayor tiempo para tener una estabilidad
y esa estabilidad no se mantuvo luego de los gobiernos siguientes por obvias razones,
tuvieron mucho menos tiempo. Asi que eso lo sufre la estrategia comunicacional porque

no tiene la coherencia necesaria.
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Entrevistador

Perfecto. Para usted, ;cudles fueron los principales factores que llevaron al Ecuador en el
2010 a actualizar la marca pais a Ecuador de La Vida en Estado Puro? O sea, de Ecuador
La Vida en Estado Puro a Ecuador a Ama la Vida ;Cuales fueron los principales factores

que usted considera para que hayan actualizado esa marca?
Entrevistado

Miren, se hacen investigaciones, desconozco los detalles de esas investigaciones (si?
Pero eso coincidi6 con un cambio de gobierno. Correcto, es lo que conversamos hace un
rato. A ver, los consumidores, las marcas tienen una dindmica, ya y los consumidores se
relacionan con las marcas de acuerdo a diferentes dinamicas ;ya? esas dinamicas no se
encasillan en los cambios de gobierno, ni se encasillan en las diferentes estrategias que
pueda tener un gobierno. Lo que puede hacer un gobierno es identificar esas necesidades
o esas relaciones de los consumidores y adaptar y utilizar esa informacion para crear

estrategias comunicacionales.

Correcto estos cambios que se dan se dan no por analizar a los consumidores nivel global

sino porque naturalmente tienen que hacer porque hay un cambio de gobierno.
Entrevistador

Listo, durante su trayectoria académica y profesional, justed ha logrado observar como
estos cambios de gobierno han influido en la continuidad o discontinuidad de las

estrategias de la marca pais en el Ecuador?
Entrevistado

Si, es lo que pasa es no solamente es en la parte comunicacional de la marca, la parte de
la construccion de la marca, es en todo. Nosotros no hemos logrado mantener, a pesar de
los cambios de gobierno, un plan s6lido en economia, en la parte social, en la parte
comunicacional del pais, en la parte de sector reproductivo del pais, de produccion del
pais. Es decir, cada gobierno que viene tiene un estilo diferente y como han venido
gobiernos que van de un polo al otro, de la izquierda la derecha y de la derecha a la
izquierda y como cada vez es mas polarizado todo, vienen gobiernos que son totalmente

contrarios al anterior y como son contrarios al anterior tienen estilos diferentes y esos
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estilos diferentes se trasladan a todos los 6rdenes de la vida, incluido la concepcion que

hay de la marca y la estrategia comunicacional de la marca
Entrevistador

Porque no tanto se viene como al cambio de gobierno sino a lo que quiere transmitir ese
gobierno. Como usted dice que no todos los presidentes son iguales y todos los gobiernos
son diferentes, pues eso cambia como se ve el Ecuador internacionalmente. Porque si
Ecuador, haya tenido bastantes presidentes, pero todos los presidentes hayan tenido el

mismo objetivo y aun asi solo hayan obtenido una marca pais ya con todos los presidentes,

Porque hay paises que s6lo han tenido una marca a pais en toda su historia, y aun asi le
han ido bien, a pesar de que ha tenido muchos presidentes. Pero es que todos esos

presidentes se enfocaban en una sola cosa.
Entrevistado

Correcto, si, es lo que te digo, los gobiernos vienen con diferentes estilos, no hay
un...pongamos asi, no hay un plan comunicacional a largo plazo en el cual los diferentes
gobiernos se inserten, sino que cada uno tiene su plan de corto plazo de su gobierno.
Tenemos varios intentos en Marca Pais, varios intentos de estrategia comunicacional y
nunca un plan solido de comunicacion a largo plazo. Entonces, si viene Lasso y cambia
todo lo que hizo Correa porque Ama la Vida no le gusta o todo lo que necesita a no le
gusta. Si viene Noboa entonces cambia porque no le gusta lo que hizo el Lasso. Al final
no hay una coherencia a lo largo del plazo y se convierte en un intento de corto plazo de
cada gobierno. Y en comunicacion eso es mortal. Eso es mortal porque el fondo de la
comunicacion es comunicar algo o llevar a transmitir un mensaje, un sentido porque es
una transmision de sentido a lo largo del tiempo y lo haces con cierta frecuencia y con
cierta intensidad esa transmision, pero si esa frecuencia que ya se hizo durante unos afios

luego cambia entonces el consumidor no se queda con nada porque esta confundido.
Entrevistador

Llega un mensaje fragmentado.

Entrevistado

Fragmentado y contradictorio a veces.
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Entrevistador

Claro, ;Cuales considera usted que fueron las principales estrategias utilizadas en la
marca pais Ecuador Ama la Vida para que haya sido la marca pais mas exitosa y

diferenciadora entre todas las que ha tenido la Ecuador?
Entrevistado

Es lo que conversamos al inicio, la consistencia. El estar tanto tiempo en el poder un poco
licud, evitd el problema de siempre, que no tengamos un plan a largo plazo. Asi que
durante diez afios se mantuvo mas o menos el mismo plan comunicacional. Es un poco
aislo la fragmentacion que pasa generalmente. Asi que ahi fue el éxito politico y la
coherencia politica y la estabilidad politica se trasladé a la comunicacion de la marca pais.
Por eso recordado etcétera, etcétera. Porque mas alla de la instrumentalizacion de la
comunicacion, mas alla de la inversion que se pueda ver en la comunicacion, se mantuvo
una coherencia durante muchos afios y se posiciond. Porque el problema de la
fragmentacion es que no se posiciona. Si yo te pregunto a ti, { Cual fue el primer presidente

del Ecuador? ;Cual fue?

Entrevistador

Juan José Flores.

Entrevistado

LY el segundo presidente? ;El primer presidente ecuatoriano?
Entrevistador

No me acuerdo.

Entrevistado

(Vicente Rocafuerte? ;El segundo? ;El tercero? ;El cuarto? No. Es un tema de
posicionamiento. La gente recuerda al primero en algo. Entonces hay que buscar una
categoria en la cual seria primero. Si yo te pregunto, ;el caudillo de liberalismo?
Tampoco. Necesitamos buscar categorias, ahora lo aprendimos en la escuela, el colegio,

ahora si no hay una consistencia en la comunicacion es imposible que nos recuerden. Asi
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que mas alla del cambio de gobierno lo que debe haber es un plan de comunicacion donde

cada gobierno quizas poniéndolo un matiz diferente pueda enmarcarse.
Entrevistador

No cambiandolo por completo.

Entrevistado

Lo cambiandolo, ;Ecuador Ama la Vida? Bueno sigamos, Ecuador ahora esta aqui o le
ponemos otra cancidn, pero mas o menos en la misma linea, pero nosotros cambiamos a

cada rato y ahi no hay una consistencia en la comunicacion.
Entrevistador

(De qué manera se articul6 la marca pais con los sectores productivos y estratégicos del
Ecuador, como el banano, el camaron, flores y cacao? ;Considera que esta articulacion

fue efectiva?
Entrevistado

Bien, nuevamente cambia de funcion de los gobiernos. El concepto de marca pais también
es un concepto de enfoque. En comunicacion ti no puedes comunicar todo. Tienes que
comunicar poco para que sea recordado. Menos, es mas, dice. Asi que la articulacion de
la marca Pais depende también de qué sectores tu quieres promocionar y debes tener una
marca un poco que englobe todo. Ecuador Ama la Vida, un concepto mas dirigido a atraer
personas, es un concepto mas emocional. Todo lo que necesitas es Ecuador, un concepto
emocional. En esa emocion lo que buscas es traer a aca turistas, por lo cual es el objetivo
también de una marca pais. Ese es otro. bueno, tengo que traer turistas. Asi que un poco
fue ese concepto. Ahora, no puedes articular todos los sectores. No puedes hacer una
marca que impacte al sector productivo, otro que impacte al sector turistico, otro que

impacte al sector industrial, porque tampoco lo necesitan.

Porque tiene su propio mercado, propia estrategia, etc. Hay que ver qué sector
generalmente el turistico es el que necesita ser mas impulsado con una marca en pais.
Correcto, debe haber algo que englobe a todos, pero en un pais hay tantos sectores que
no puedes buscar una marca que englobe y representa a todos los sectores

comunicacionalmente, sino que debes tener algtn tipo de perder algo, menos, es mas. Y
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hay sectores que tampoco se ven muy... no son muy sensibles o no necesitan tanto una
marca, una marca pais. Recuerdo, lo necesitan todos, pero entre escoger un sector
industrial y un sector turistico, tengo que escoger el turistico. entre escoger un producto,
cacao, a escoger el sector turistico tengo que tomar mi decision. Generalmente lo que
hacen es tener una marca tipo paraguas, una marca amplia, un concepto amplio donde
todo se cobija ya el Ecuador a la vida, todo lo que necesitan de Ecuador tienen algo que

VEr con €so.
Entrevistador

Desde su perspectiva, /qué impacto ha tenido la marca pais en general en la promocion

de las exportaciones no petroleras y en la atraccion de inversion extranjera en el Ecuador?
Entrevistado

Eso se mide en funcion de cuando se disefi6 la marca que se pretendia lograr. Cuando yo
disend la marca, tenemos problemas porque cambia cada rato, correcto. Cuando yo disefid
la marca, digo, ;como la voy a medir? mira, voy a incrementar la visita de turistas para
que gocen de las bellezas del Ecuador. Cuando hago otra marca, no, yo quiero hacer esta
marca para promocionar a los inversores, etcétera, etcétera. Ahora, ;los inversores toman
decisiones en funcion de una marca pais? No lo sé, lo dudo, porque sus factores de
decision, son factores mds financieros. ;Tengo estabilidad econdomica o no?, ;tengo
estabilidad politica o0 no?, ;tengo tasa de interés que me va a registrar?, ;tengo facilidades
para sacar el dinero rapido o no?, ;tengo facilidades para entrar o no? En cambio, un
turista es mas sensible a las condiciones como Ama la Vida, todo lo que necesita es
Ecuador, mira este pais tiene tres regiones en uno, tiene selva, costa, sierra, y también
region insular. o sea, en el Galapagos, etcétera. Asi que tienen como cuatro paises en uno.
A un turista es mds sensible a esas cosas. Ya hay que ver qué tipo de turista, de qué pais,
ya es otra cosa. Asi disefio una marca. Yo le digo, ;jen quién estoy pensando? O una
estrategia de comunicacion. (En quién estoy pensando? Estoy pensando en un turista
europeo de ingresos medios que me deja tantos ddlares al dia y viene, pero no tantas veces
estd en una ciudad, cambia a la otra ciudad. ;En quién estoy pensando? y estoy pensando
en eso yo he identificado la comprension cuando he identificado eso entonces les
propongo una marca mira si ti quieres esto esta marca tiene esto de aca asi que es un

ejercicio de identificar primero con quién quiero relacionar a comunicarme y luego definir
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la estrategia de comunicacion si yo quiero a el inversor este inversor que gusta de esto,
de esto y de esto, tengo que darle la marca para esto de acd. Pero generalmente lo que se
hace es decir, voy a traer el turista con estas caracteristicas, esta va a ser la estrategia de
comunicacion y lo voy a medir ;como? lo voy a medir con las llegadas de turistas

internacionales de este tipo. Eso deberia ser.
Entrevistador

En el afio 2014, como hablamos, se buscd dar un giro a la marca pais con la marca All
You Need Is Ecuador. ;Qué fortalezas y limitaciones usted identifica en esta estrategia
que tomo Ecuador al actualizar el Ecuador Ama la Vida? A pesar de que All You Need

Is Ecuador duro hasta el 2016.
Entrevistado

Correcto, un poco en las fortalezas fue la inversion que se hizo El utilizar el disefio que

se hizo, la utilizacion de la cancidn que se hizo, que es una cancion que era...
Entrevistador

Los Beatles

Entrevistado

Los Beatles, es una cancioén que era conocida. jPorque en comunicacion, buscamos? Si
yo quiero comunicar algo, a veces la gente piensa esto, ah, si yo tengo algo nuevo, esto
es nuevo, lo voy a sacar y porque es nuevo la gente lo va a recordar. A veces funciona, a

veces...
Entrevistador
A veces no.
Entrevistado

En general lo que se hace, la gente dice, no, a mi me gusta lo nuevo, pero no muchas
veces coges lo nuevo, lo que se hace es comunicar algo en este caso, anclandose a algo
conocido. Cuando ta lo anclas a algo conocido, la gente lo asocia y ya no esta nuevo, es
mas familiar para la gente. ;Correcto?, ya estd mas familiar para la gente. eso nosotros,

por ejemplo, cuando ti dices Spotify ;Qué es Spotify?
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Entrevistador
Una aplicacion de musica.
Entrevistado

Correcto, cuando yo quiero decir, no, mira, este es el Spotify de los libros. La gente dice,
ya, sea, esto funciona como el Spotify de los libros. O Rolex. El Rolex. Tu dices, este
computador es el Rolex de los computadores. Entonces la gente lo asocia y dice, Rolex
es lujoso, esta es como lujo y dicen este Steve Jobs, este es Steve Jobs de la automotriz
del sector automovilistico, si es de innovador, combinas algo que la gente conoce para

que...
Entrevistador

Para crear algo nuevo.
Entrevistado

Correcto, pero ya no es tan nuevo. La gente tiene una familiaridad con Rolex, entonces
lo pasa. Tiene una familiaridad con Steve Jobs, entonces lo pasa. Y es mas facil
comunicarlo, porque ya lo asocian a algo que la gente ya conoce. Cuando sucede lo de la
cancion, es mas facil comunicarlo porque la gente ya lo conoce. Ahora, si te das cuenta
de la cancidn, la cancion implica...estamos solamente en esa ocasion la cancion implica

que va un publico, ;|De qué edad dirias que es ese publico?
Entrevistador

Yo no he escuchado la cancion.

Entrevistado

OK, All You Need Is Ecuador, ;verdad?

Entrevistador

Si.

Entrevistado

De Los Beatles, correcto, no va dirigido a ti ;quiénes son los usuarios, los turistas

potenciales donde All You Need Is Ecuador pudieran?
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Entrevistador
Las personas que habran escuchado esa cancion en el pasado.
Entrevistado

Correcto, la gente que la habra escuchado, la habran compartido con amigos, la gente que
tiene una determinada edad y por tener una determinada edad tiene un poder adquisitivo,
cuando ti defines todas esas cosas le estas hablando a alguien, no te habla a ti, me habla
a mi, probablemente, le habla al turista internacional que estd en Europa y dice, oye, es
familiar. Todas esas cosas, esas pequenas cosas de la marca tienen que partir de aqui en
el que quiero hablar. Lo hacemos al revés, vemos la cancion o la marca y decimos, ;a

quién le quiere hablar de esta marca? Claro, quiere hablar de ellos.

No a nadie mas. jPor qué? Porque quiero traer turistas de esta caracteristica. La primera
parte. Lo otro es ;donde pongo el mensaje? Ah, lo pongo en los medios de comunicacion.
(Qué ves tu? No, ;qué ven ellos? Ya. Esa es un poco la estrategia. Por eso que te digo, es

tan sutil, tiene tantos detalles, que, si la cambia cada rato, nadie la va a recordar.
Entrevistador

(Cual diria usted que fueron las limitaciones de esta campafia?

Entrevistado

Que termino en el tiempo, no se mantuvo, es decir, las lineas principales es lo que hemos
hablado, una cancion, un disefio, un mensaje, /correcto?, se debe mantener en el tiempo
porque si no la gente la vamos a confundir. No quiero decir, no se hace nunca de que se
mantenga exactamente igual porque tiene que refrescarse, pero si debe tener un piso y un
techo para el cambio. Si ti dices All You Need Is Ecuador, mafiana nos va a una cancioén
X para los jovenes de Bad Bunny, por ejemplo. ;Por qué? Porque estoy cambiando ahi
no solo la cancion, estoy cambiando el mercado. No a las personas de mediana edad, sino
a los jovenes. ;Para qué le habla? Ah no le hablo porque.... si no tiene capacidad
adquisitiva, ¢para qué va a venir? No va a venir acd. Todas esas cosas se mantienen en el
tiempo. (Quiero cambiar la cancion? Si, pero el cambio del mismo nivel, para el mismo
nivel de edad, y el mismo nivel de poder adquisitivo. Esa cancidén que no te dice nada a

ti, le puede decir algo a alguien de mediana edad de un pais europeo.
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Por eso no lo puedes cambiar asi nomads. usted me dice, jentonces no se renueva?, se
renueva, pero se renueva en funcion del mismo pardmetro, decir, una cancién emocional
que va dirigida a este segmento. lo que nosotros, para decirte de una manera, lo que
nosotros hacemos es hablarle al turista, a este turista con esta cancion y mafiana ponemos

otro disefio grafico que le habla de otra cosa a otro grupo.
Entrevistador

La nueva marca pais, Expandiendo nuestra luz en el 2024 por Noboa, introduce un
concepto diferente a las anteriores. ;Qué aspectos de esta nueva propuesta considera usted

positivos y qué elementos cree que alin deben fortalecerse de esta nueva marca pais?
Entrevistado

Mira, ;como era el eslogan?

Entrevistador

Expandido nuestra luz, asi se llama, el eslogan es Brilla auténticamente, que hace
referencia a nuestras 12 horas de luz solar diarias y al posicionamiento geografico del

Ecuador.
Entrevistado

Si, mira, es la linea de apelar a lo natural que tenemos, ;correcto? O esta bien, no la he
visto yo realmente. Estd bien que no lo haya visto porque tiene que verlos de tu vista
externa a nosotros. algo debemos saber, pero para mi se me queda en la mitad. No es tan

emocional.
Entrevistador

(No Transmite tanto?
Entrevistado

Si, no transmite tanto, un turista sentado ahi... ;la luz? Correcto, o sea, tengo luz. Tengo
en otros lados luz también. ;Cudl es mi diferenciacion con Colombia que tiene luz? ;Con
Costa Rica que tiene luz? ;Con Peru que tiene luz? ;Con Venezuela que tiene luz? ,
Bolivia tiene luz ;De qué manera me diferencia el resto de paises de América Latina a la

que yo también pudiera ir? no es una diferenciacién cuando a mi me dices tienes cuatro
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climas en uno es una diferenciacién porque ningun pais asi nomas no tiene islas no tiene
costa no tiene sierra no tiene oriente no tiene selva a la costa en menos de unas horas claro
cuando me dicen tengo luz y brilla, No sé si algiin estudio habran hecho, tampoco yo soy
un mercado meta de ellos, ;no? Algun estudio habréd hecho, pero si me pides de afuera,
para mi, se me queda... no me genera mucha emocion. Me parece mas instrumental, tengo

luz y no hay diferencia. El asunto es no que le digas a la gente si tienes luz o no.

El kit del asunto es que le digas a la gente qué vas a hacer en medio de esa luz. Vas a
visitar esto, vas a ver esto de aca, etc. Pero hecho de tener luz no es un diferenciador.
Diferenciador es que emocionalmente que le diga a la gente qué va a hacer. A Coca-Cola
hace algunos afos en México le dijeron que tenia muchas calorias. No, tiene muchas
calorias y una campafa en contra de Coca-Cola porque tenia mucha caloria. ;Qué hace
Coca-Cola? Coca-Cola dice saca spot con internet y publicitando en la television y dice
Coca-Colaigual 200 calorias y le decia, ;y sabes lo que ti puedes hacer con 200 calorias?
Y ahi venia lo emocional. Puedes pasear el perro, puedes correr, puedes hacerlo de aca.
Y una serie de instituciones de la gente que necesitaban energia utilizando esas 200
calorias. Ellos convierten ese factor negativo, un atributo negativo en escenas mas
emocionales y le dice, claro que yo tengo calorias, todo el mundo sabe que tengo calorias,
pero lo importante es que haces con esa caloria. Acd, claro que tenemos luz, es importante
tener luz, ya, es bueno, la gente lo sepa, lo importante es que te diga que puedes hacer

con esa luz.
Entrevistador

Bien, como tultimo, ;qué estrategias innovadoras usted recomendaria implementar para

poder fortalecer la marca Pais en los proximos afios y mejorar su posicion Internacional?
Entrevistado

La mas importante es consistencia. El expande tu luz, el Ama la Vida, el All You Need
Is Ecuador, todo eso funciona si tiene consistencia. En cualquier otro pais el consejo seria
diferente. Ah, mira, apuntala esto, etcétera, etcétera. El primer consejo en una estrategia
comunicacional de nuestra marca pais es que sea consistente en el tiempo, que no cambie.
Yo prefiero una marca mas o menos buena pero consistente a una campafia muy buena
pero que se termina cada tres afios y viene cada cuatro afios cambiando. Aqui el consejo

principal es de consistencia a pesar que sea consistente la estrategia de comunicacion a
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pesar de la inconsistencia de los gobiernos. Tener un plan de comunicacion de aqui a
veinte afios que se pueda ir variando, cambiando, pero tener una diferenciacion
consistente. Amo la vida, All You Need Is Ecuador y expande tu luz. En cuanto tiempo
hemos tenido esas tres campanas sin considerar los otros gobiernos porque el de Lasso

no se si hizo, creo que no hizo.

Entrevistador

No, tanto Lasso como Lenin mantuvieron la marca de Ecuador Ama la Vida.
Entrevistado

Pero sin la consistencia del gobierno anterior.

Entrevistador

Si, aparte en el gobierno del lazo todo se rompi6 mas por lo del indice de la criminalidad

y esoy el COVID
Entrevistado

Correcto entonces tl tienes una marca, primero tienes una marca en la que ti tienes que
creerla, segundo una marca que tienes que comunicar, pero tercero una marca que la
comunicacion debe tener consistencia, no la puedes tener ahi porque ya no tengo una
marca y debes tener compromiso con la comunicacion, entonces si ti me pides un

consejo, el primero es ser consistentes a pesar de lo inconsistente de los gobiernos.
Entrevistador

Y aparte en el 2020 o 2019 que vino la pandemia, todos los tenian que cubrir las
necesidades sanitarias y de seguridad debido a esta pandemia y aun asi...la marca pais alin
seguia estando ahi. Ecuador dejo el Lasso con lazo, dejo la marca pais en un lado mas
secundario y se enfocd mas en lo sanitario y todo eso, pero aun asi Ecuador fue reconocido

por no saber actuar en un sistema de crisis.
Entrevistado

Hay unas frases en marketing que dicen, en época de bonanza inviarte publicidad, en
época de crisis inviarte mas en publicidad, porque cuando hay crisis los que tienen el

musculo financiero para poner mas publicidad son los que terminan posicionandose,
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porque los otros no pueden hacerlo, porque los otros dejan de hacerlo, asi que es el
momento para que los que puedan se posicionen mas todavia, porque quedan espacios

desocupados.

Si, el posicionamiento es un término que se cre6 en el 60, el posicionamiento sigue siendo
todavia luego de unos afios uno de los factores principales para la marca, pero yo para
posicionar tengo que diferenciar. Si yo te conversamos sobre los presidentes de la
Republica, nadie recuerda el segundo, el tercer o el cuarto. Todo el mundo recuerda a
José Flores, porque fue el primero. En un segmento de edad, yo te digo cudl fue el caudillo
del liberalismo en el Ecuador, te van a Eloy Alfaro. Hay gente que recuerda Eloy Alfaro
porque fue el primero en el liberalismo. Las marcas necesitan tener una estrategia para
diferenciarse en algo. Expande tu luz, no diferencias o mas diferencia, Ama la Vida. Pero
el eslogan no es todo, también tienes que ver como ejecutas ese eslogan. Qué imagenes
le das para confirmar ese eslogan. Si pones Ama la Vida y hay un tipo, la gente parece
brava en los spots, no vamos a amar mucho la cosa. Asi que un tema de coherencia. Pero
aqui, lo mas importante es tener consistencia en el tiempo. La estrategia comunitaria

quizas no es la mejor, pero si es consistente ya es un avance.
Entrevistador

Bueno, fueron todas las preguntas. gracias por la entrevista.
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Anexo F. Protocolo de consentimiento para la entrevista del
Lcdo. Arturo Moreira

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA
ENTREVISTAS

Estimado participante,

Le solicito respetuosamente su apoyo para la realizacién de una investigacion conducida por
Luis Ricardo Obando Ramirez, estudiante de la carrera de Comercio Exterior de la
Facultad de Economia y empresa de la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil, bajo
la direccion de Maria Josefina Alcivar Avilés.

La investigacion, denominada “Estrategias de marca pais para mejorar la imagen del
Ecuador en mercados internacionales”, tiene como propdsito analizar las estrategias de
marca pais implementadas en Ecuador y proponer lineamientos que contribuyan a mejorar la
imagen del pais en los mercados internacionales.

Se le ha contactado en calidad de docente universitario con experiencia en el drea de
marketing internacional, comercio exterior y gestién publica.

Si usted accede a participar en esta entrevista, se le solicitara responder diversas preguntas
relacionadas con el tema de estudio, lo que tomara aproximadamente entre 30 y 45 minutos.
La informacion obtenida ser4 utilizada inicamente para la elaboracion de la tesis de grado.

A fin de poder registrar apropiadamente la informacidn, se solicita su autorizacion para
grabar la conversacion (en formato de audio). La grabacion y las notas de la entrevista seran
almacenadas tinicamente por el investigador en su computadora personal protegida mediante
contrasefia. Al finalizar el proceso de defensa de la tesis, la informacion sera eliminada de
forma definitiva. :

Su participacién en la investigacion es completamente voluntaria. Usted puede interrumpir la
entrevista en cualquier momento o retirar su consentimiento sin que ello genere ningun
perjuicio. Se considera que este estudio implica un riesgo minimo para usted. Ademas, si
tuviera alguna consulta sobre la investigacion, puede formularla cuando lo estime
conveniente.

Al concluir la investigacion, si asi lo desea, se le enviara un resumen de los resultados del
estudio al correo electrénico que proporcione.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse al siguiente correo
electronico: obandor9@gmail.com o al nimero 0987434457.

Yo, JUAN ARTURO MOREIRA, doy mi consentimiento para participar en el estudio y
autorizo que mi informacion se utilice en esta investigacion.

Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera (marcar una de las
siguientes opciones):

é Declarada, es decir, que en la tesis se hara referencia expresa de mi nombre y cargo.

O Confidencial, es decir, que en la tesis no se hara ninguna referencia expresa de mi
nombre y el investigador utilizara un coédigo de identificacion o pseudonimo.

Finalmente, entiendo que recibiré una copia de este protocolo de consentimiento informado.
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Anexo G. Firma de consentimiento 2

Nombre completq del participante:
JUAN ARTURO \ Oki;l‘m
Firma: \\UL

Fecha: e

Correo electronico del participante:

Nombre del Investigador responsable:

Luis Ric rd%do!{amirez
Firma: lf ]

Fecha: | ‘lviz /0? /Qolé
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Anexo H. Transcripcion de la entrevista con el Lcdo. Juan
Arturo Moreira

Desde el momento en que inicié la entrevista, el profesor se mostré muy tranquilo
y profesional. Su actitud serena y paciente generé un ambiente de confianza que me
permiti6 desarrollar las preguntas con naturalidad. A lo largo de la conversacion, se notd
su solvencia como especialista en marketing, especialmente cuando enfatizo la necesidad
de mejorar la estrategia del logo de la marca pais. En todo momento mantuvo un tono

calmado, claro y paciente, lo que facilitd un didlogo fluido y enriquecedor.
Entrevistador

(Como ve usted la evolucion de la marca pais en el Ecuador?
Entrevistado

Bien la marca pais en el Ecuador empez6 a trabajarse ya hace aproximadamente unos diez
afios con mucha mas fuerza recordando una de las campafias mas emblematicas del All
You Need Is Ecuador, pero ya es algo que se ha venido haciendo hace mas de una década
(No? Sino que podria decir que esta campana fue una de las mas emblemadticas por toda
la inversion que se realizo por la presencia que estuvo en medios y logré impulsar de una
u otra manera al pais con un posicionamiento distintivo que es tener todo tipo de regiones,
todo tipo de fauna y flora en un lugar tan pequefio como nuestro pais, eso creo que al
cambio de gobierno también hizo que el cambio de comunicacion haya parecido con las
nuevas autoridades y creo que no ha permitido que se desarrolle una sola idea sino que
cada cierto tiempo se dependiendo de las autoridades de turno por lo tanto no he visto un

gran desarrollo sino mas bien cambios que no presentan una evolucion.
Entrevistador

(Como describiria usted todo el proceso y la evolucion de la marca pais desde sus inicios

en el 2001 hasta la actualidad?
Entrevistado

Bueno como le dije hace un momento eh fue hace unos diez afios atrds donde tuvo mas
fuerza Gracias a que vino a acompafiar el boom de las redes sociales, los medios de
comunicacion digitales que en el 2001 no existian o no tenian tanta fuerza todavia, por lo

tanto eso se habia reflejado en una marca pais que tampoco era muy consistente donde no
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habia un posicionamiento muy so6lido y que gracias a las estrategias de marketing que se
empezaron a aplicar en otro gobierno y gracias también a la ayuda de los digitales empez6
a tener una evolucion mas grande pero como también respondid hace un rato el problema
de que los cambios de gobierno vengan con otras mentalidades aplicadas en la marca pais
hace que se desdibuje una linea de tiempo sino que mas bien sufran cambios que no

promueven la evolucion de la marca.

Entrevistador

Para usted, ;cuales fueron los principales factores para que en 2010 se actualizara

la marca pais de Ecuador la vida en estado puro a Ecuador Ama la Vida?
Entrevistado

Bien en Ecuador Ama la Vida uno de los factores que mas logré cambiarse es debido a
que Ecuador en estado puro tal vez no diferenciador cualquier pais puede estar en estado
puro en Ecuador Ama la Vida tal vez hay un juego de palabras en el sentido de que la
cantidad de vida si la tomamos el punto de vista desde la cultura de un pais pluricultural,
de la vida humana, de la vida de la fauna que tenemos, tenemos una diversidad de fauna
de gracias a que contamos con cuatro regiones, tenemos especies unicas endémicas en
Ecuador, y desde el punto de vista de la flora tenemos una diversidad floral muy grande
habla ya nos comunica algo al decir Ecuador Ama la Vida, Ama la Vida de las personas
que habitan en culturas Ama la Vida de los animales y su biodiversidad, de la flora tantrica
que tenemos entonces creo que eh eso fue uno de los alicientes para que se haya decidido

cambiar el tema de estado puro a Ama la Vida.

Entrevistador

Durante su trayectoria académica o profesional, ;ha observado como los cambios de
gobierno han influido en la continuidad o discontinuidad de las estrategias de la marca

pais en Ecuador?
Entrevistado

Totalmente de acuerdo con ese punto porque lamentablemente cuando llegan cambios de
gobierno también promueven cambios totales en el manejo de las instituciones y sobre
todo de las marcas incluyendo la marca pais entonces eso no nos permite como Ecuador

lograr tener un posicionamiento s6lido como marca pais y lo cual genera al final mucha
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confusion a los posibles turistas, a la gente de otros paises para que ayude a tomar la
decision de Ecuador es el lugar donde quiero ir si vemos ejemplos de otros casos hay
otros paises que han tratado de mantener una misma linea de comunicaciéon, una misma

linea de posicionamiento y eso ha ayudado que tengan un desarrollo méas amplio.
Entrevistador

Cuales considera usted que fueron las principales estrategias utilizadas en la marca pais

Ecuador Ama la Vida para que haya sido la marca pais mas exitosa de la historia del pais
Entrevistado

Una de las grandes ventajas que tuvo esa marca es estar acompafiada con una solidez en
plataformas como YouTube y redes sociales que lograron apoyar y permitir que llegue el
mensaje con mayor facilidad sobre todo fuera del Ecuador, pautar en medios de
comunicacion extranjeros puede resultar una inversion muy alta que tal vez Ecuador antes
de la campaiia vida no tenia la posibilidad de hacer, pero hoy por hoy estas redes sociales
tienen un alcance global a precios mucho mas econdmicos en pautaje creo que fueron las
que permitieron hacer que el mensaje se masifique sobre todo fuera del pais que es donde
principalmente a quienes queremos llegar es donde vamos a encontrar que son los turistas

extranjeros.
Entrevistador

(De qué manera se articuld la marca pais con los sectores productivos estratégicos de

Ecuador? ;considera usted que esta articulacion fue correcta?
Entrevistado

Yo creo que por lo menos en el analisis que tuve o la revision de las pautas publicitarias
y el posicionamiento de la marca no hicieron mucho énfasis en el lado productivo sino
mas bien el lado més tipo paisajes ;[ No? Que puedas ver playas, que puedas ver islas, que
puedas ver flora, que puedas ver fauna, que puedas ver cultura, que puedas ver montafias,
que puedas ver la selva amazdnica y no se metido en que somos un pais bananero, que
sOmos un pais cacaotero, si es cierto que se hicieron ciertos tipos de rutas turisticas con
la ruta del cacao, recuerdo la ruta arroz, la ruta del espondilus pero me da la impresion
de que como marca pais se trabajéo mas en los paisajes, las flores, la fauna que en el la

parte productiva.
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Entrevistador

Desde su perspectiva, ;Que Impacto real ha tenido la marca pais en la promocion de

exportaciones no petroleras y en la atraccion de inversion extranjera en el Ecuador?
Entrevistado

Bueno justamente sobre todo en un pais dolarizado como el Ecuador la inversion
extranjera es muy importante ya que nosotros no tenemos la capacidad de imprimir
nuestra propia moneda entonces el turismo viene acompafiado también del hecho de
resaltar el pais en el exterior donde ya no sea solamente un punto atractivo para visitar
sino también para invertir entonces van de la mano deberian ir de la mano y es como
mencioné hace un rato que no se hizo mucho en esas campanas turisticas mas alla de crear
una campaia que llame la atencidon desde los paisajes de flora y la fauna, no sé logré crear
un nexo entre no solamente venir a visitar Ecuador sino también venir a invertir en

Ecuador.
Entrevistador

En el afio 2014 se buscé dar un giro mas emocional a la marca pais con la marca de All

You Need Is Ecuador ;qué fortalezas y limitaciones identifica en esta estrategia?
Entrevistado

Bien de hecho esto es caso de estudio en tema de marketing por la fuerte inversion que se
hizo a nivel sobre todo publicitario fue la primera vez que la marca pais se pauta en un
evento tan grande como el Super Tazon se contratd la licencia de una cancién muy famosa
a nivel mundial y de una banda muy famosa a nivel mundial como Los Beatles y aunque
la inversion fue muy fuerte en declaraciones dadas por el mismo gobierno de aquella
época por el mismo Ministerio de Cultura de aquella época, el retorno de inversion que
se obtuvo gracias al manejo de esas campafias también fue grande entonces con datos de
estas entidades se puede decir que fue exitosa y asi mismo Se le un posicionamiento a
Ecuador que en el Ecuador te estd dando a entender que tienes todo en un viaje de cuatro
horas en carro puedes estar en la sierra y cuatro horas de regreso ya puedes estar en una
playa y media hora en avidon puedes estar en unas islas paradisiacas y en un par de horas
mas puede estar en selva amazonica entonces se dio ese énfasis ese posicionamiento que

antes no esta muy solido y a través del uso de estas herramientas audiovisuales a través
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del uso de esta licencia y una cancion tan famosa creo que se tuvo mas impacto a nivel

extranjero que es el proposito final Llegar al mercado extranjero.
Entrevistador

La nueva marca pais, Expandiendo nuestra luz en el 2024 por Noboa, introduce un
concepto diferente a las anteriores. ;Qué aspectos de esta nueva propuesta considera usted

positivos y qué elementos cree que aun deben fortalecerse de esta nueva marca pais?
Entrevistado

Creo que desde el punto de vista del branding el disefio no es tan llamativo, No se
entienden claramente qué es lo que quieren comunicar y para mi hubo ahi algo bueno y
algo malo que se hizo. Primero se regres6 a un luego mas no monocromatico, pero
bicromatico manejan una paleta de colores un poco mas reducida que es una falla que
tenia el logo anterior del All You Need Is Ecuador que era claro con este atan de mostrar
la pluriculturalidad en una paleta de colores muy amplia, Practicamente todo el circulo
cromatico, que en marketing no se recomienda, en marketing menos carga visual es mas
facil de recordar. Entonces por ese lado en el tema del disefio de manejo de colores creo
que lo han hecho bien pero por otro lado es una marca que todavia no estd muy bien
posicionada por lo menos a nivel local he tenido la oportunidad en alguna de las materias
mostrarlos a mis alumnos esa nueva marca pais y la verdad es que no la reconocen algunos
no sabian que existia este nuevo cambio y eso va de la mano porque no se ha hecho una
comunicacion tan fuerte como la que si vivimos en el 2015 mas o menos con el All You
Need Is Ecuador entonces si creo que hay cosas que se han mejorado pero hay muchisimas

cosas mas que se pueden mejorar.
Entrevistador

Bien, como ultimo, ;/qué estrategias innovadoras usted recomendaria implementar para

poder fortalecer la marca Pais en los proximos afios y mejorar su posicion Internacional?
Entrevistado

Yo creo que acéd necesitamos una mezcla de dos cosas, creatividad algo que llame la
atencion algo distintivo que de verdad digan Ecuador se identifica por esto de ac4 y no
caer en la tipica de Galapagos ,estamos en la mitad del mundo , estamos en latitud 000°

y también se puede aprovechar eso se puede aprovechar que tenemos un artista muy
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iconico de la pintura como Guayasamin se puede jugar con esos elementos graficos y yo
creo que se deberia aprovechar el tema de que en lo personal me gusté mucho All You
Need Is Ecuador de que Ecuador en un pais tan pequeiio encuentras tanta de biodiversidad
y que muy poco tiempo puedes conocer maravillas insisto estar en la playa en un dia al
dia siguiente estar en uno de los nevados mas altos del mundo entonces jugar con esa idea
jugar que en Ecuador en poco tiempo puedes conocer muchas cosas muchos paisajes,
muchas culturas y llevarte lindos recuerdos entonces yo creo que es comunicacion con
creatividad con elementos diferenciadores y presupuesto si no invertimos en
comunicacion el retorno de inversion no lo vamos a encontrar nunca porque no estamos
invirtiendo, entonces se deberia invertir en los nuevos canales de comunicacién que vayan
apuntando siempre al mercado exterior que es el que mas nos interesa Traer el dinero,
traer inversion turistica y jPor qué no? Que esa inversion turistica luego se transforme en

inversion a largo plazo en el pais.
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Anexo H. Protocolo de consentimiento para la entrevista a la
Lcda. Ruth Sabrina Rojas

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA
ENTREVISTAS

Estimado participante,

Le solicito respetuosamente su apoyo para la realizacién de una investigacion conducida por
Luis Ricardo Obando Ramirez, estudiante de la carrera de Comercio Exterior de la
Facultad de Economia y empresa de la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil, bajo
la direccion de Maria Josefina Alcivar Avilés.

La investigacion, denominada “Estrategias de marca pais para mejorar la imagen del
Ecunador en mercados internacionales”, ticne como proposito analizar las estrategias de
marca pais implementadas en Ecuador y proponer lineamientos que contribuyan a mejorar la
imagen del pais en los mercados internacionales.

Se le ha contactado en calidad de docente universitario con experiencia en el area de
marketing internacional, comercio exterior y gestion piblica.

Si usted accede a participar en esta entrevista, se le solicitard responder diversas preguntas
relacionadas con el tema de estudio, lo que tomara aproximadamente entre 30 y 45 minutos.
La informacion obtenida serd utilizada (micamente para la elaboracion de la tesis de grado.

A fin de poder registrar apropiadamente la informacion, se solicita su autorizacion para
grabar la conversacion (en formato de audio). La grabacion y las notas de la entrevista seran
almacenadas Uinicamente por el investigador en su computadora personal protegida mediante
contrasefia. Al finalizar el proceso de defensa de la tesis, la informacion sera eliminada de
forma definitiva.

Su participacion en la investigacion és completamente voluntaria. Usted puede interrumpir la
entrevista en cualquier momento o retirar su consentimiento sin que ello genere ningtin
perjuicio. Se considera que este estudio implica un riesgo minimo para usted. Ademds, si
tuviera alguna consulta sobre la investigacion, puede formularla cuando lo estime
conveniente.

Al concluir la investigacion, si asi lo desea, se le enviard un resumen de los resultados del
estudio al correo electronico que proporcione.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse al siguiente correo
clectronico; obandor9@email.com o al nimero 0987434457.

Yo, RUTH SABRINA ROJAS DAVILA, doy mi consentimiento para participar en el estudio
y autorizo que mi informacion se utilice en esta investigacion.

Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera (marcar una de las
siguientes opciones):

l?j Declarada, es decir, que en la tesis se hara referencia expresa de mi nombre y cargo.

0 Confidencial, es decir, que en la tesis no se hara ninguna referencia expresa de mi
nombre y el investigador utilizard un c6digo de identificacién o pseudénimo.

Finalmente, entiendo que recibiré una copia de este protocolo de consentimiento informado.
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Anexo K. Firma de consentimiento 3

Nombre comple del\participante:
RUTH S JAS DAVILA
T

i !
. i1
Firma: ¢

Fecin: I 2| S0lia | 9076
Correo electrénico del{partlmpante 2\)\*& Q%m&w QOC S\(} P(‘A) Q(,

Nombre del Investigador responsable:

Luis Ricardo zgando Ramirez
Firma: < a

Fecha: —r‘/ﬂj '/7‘/202(
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Anexo M. Transcripcion de la entrevista con la Leda. Ruth
Sabrina Rojas

Desde el inicio de la entrevista, la profesora se mostrd tranquila y profesional.
Aunque su especializacion se orienta mds al ambito del marketing que al comercio
exterior, aportd informacion valiosa y pertinente sobre las formas de promover y
fortalecer la marca pais. Su actitud serena y clara facilitéo un didlogo fluido, permitiendo
obtener aportes relevantes para el desarrollo de las propuestas estratégicas de la presente

investigacion.

Entrevistador

Vamos a comenzar con la entrevista para mi trabajo de titulacion que se basa en
estrategias de marca pais para mejorar el posicionamiento de Ecuador en los mercados

internacionales. ;Como ve usted la evolucion de la marca Pais en el Ecuador?
Entrevistado

Yo creo que hay dos momentos. Hay un momento y esto hablo de periodos presidenciales,
pues no. Hay un momento en donde se impuls6 bastante a nivel de gobierno de Rafael
Correa, en donde se le dio bastante protagonismo, ;verdad? En la actualidad, si ha habido
una evolucidn, no creo. Mas bien ha quedado estancado. Porque, yo creeria que Lenin
Moreno no hizo mucho, Guillermo Lasso si algo promulg6 y hoy en la actualidad Noboa
no, creo que esta tratando, pero todavia no tiene como que el foco o el camino que debe

seguir la marca pais.

Entrevistador

(Como describiria usted todo el proceso y la evolucidon de la marca pais en Ecuador desde
sus inicios en el 2001 hasta la actualidad? Que en el 2001 la primera marca fue La vida

en estado puro con Noboa y con la actualidad la mas reciente que es brilla auténticamente.

Entrevistado

Creeria yo que se ha enfocado bastante en buscar, por ejemplo, una imagen un poco mas

fresca, mas joven, por ejemplo, algo enfocado mas hacia la parte innovacion, mostrar de
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pronto un pais que evoluciona. Entonces, creeria yo que esa parte de ahi la que he visto,

pues, ;/no?

Entrevistador

Por ejemplo, hemos pasado desde el 2001 de Ecuador Ama la Vida, después hemos tenido
una pequeia actualizacion que viene siendo la misma Ecuador: la vida en estado puro, de
ahi viene la correa, que es la de Ecuador Ama la Vida. Aja. Y después una pequeiia
actualizacion de Ecuador Ama la Vida con All You Need Is Ecuador. Aja. Y ahi se puso
un pare por lo del Covid Y de ahi vinimos con lo de, con lo de brilla auténticamente que
hace lo de 12 horas de luz al dia, ya. Dice: Para usted, ;cuales fueron los principales
factores para que en el afio 2010 se actualizara la marca pais del Ecuador, a de Ecuador,
la habia estado puro a Ecuador Ama la Vida que es la marca pais mas so6lida y la mas

representativa que ha tenido el Ecuador durante toda la historia?

Entrevistado

Claro, este, Ecuador Ama la Vida, ;verdad? Esa es la que me dice que tiene mayor

presencia.

Entrevistador

Ecuador Ama la Vida ha sido histéricamente el que mas.

Entrevistado

Yo creeria que tiene que ver mucho con el tema de, por ejemplo, la proteccion ambiental,
de que somos una reserva natural, de que proyectar de que todavia nosotros contamos con
paisajes que son protegidos, con naturaleza, y que a eso sumdandole el tema de, por
ejemplo, de que Ecuador es un pais que protege, con sus leyes, por ejemplo, el tema de la
vida, no s¢ como explicarlo. Lo que pasa es que yo creeria que esto depende mucho
también de la vision del del gobierno central de la época, pues no, de lo que ¢l busque
transmitir como parte de sus ideas o su o su mandato, pues no. Entonces, yo creeria que
por eso se vuelve tan fuerte esa porque como que se acopla a todo lo que es nuestro pais.

Entonces puede trascender.
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Entrevistador

Ahora, durante su trayectoria académica, ha observado como los cambios de gobierno
que ha tenido El Ecuador han influido en la continuidad o discontinuidad de las estrategias

de marca pais.

Entrevistado

Si, bastante, bastante. O sea, si me pregunta, yo creia que el que dio muchos mas impulsos
en algiin momento, eso es bueno, opinioén personal, es Rafael Correa. Si, sin ser tan afin
al gobierno, pues no, pero es con el que se invirti6 mucho en campafia, se hizo una
proyeccion un poco mads internacional, se explord mas estar presente en otros canales
comunicativos internacionalmente, lo que de pronto en otros gobiernos no se habia visto,
pues no. Ahora, Noboa también ha querido con este tema de que la apertura que le han
dado ciertos paises en donde ¢l ha involucrado también, ;verdad? Pero si me preguntas

entre peso de los dos, el gobierno que tuvo mas tiempo es este Correa, ;no?

Entrevistador

(Cuadles considera usted que fueron las principales estrategias que se utilizo en la marca

pais de Ecuador Ama la Vida para que esta haya sido la mas coherente y pesada de todas?

Entrevistado

Yo creo que es la frase, o sea, Ama la Vida. Como que eso me, a mi me se centra en todo,
en el ser, en la naturaleza, los animales, o sea, ahi esta todo involucrado, o sea, que al
final este es un pais que puede, no solo proteger, sino también mantener y evolucionar,

pues no. Entonces es como que es mas fuerte la....

Entrevistador

Dice que es mas fuerte la frase porque aparte, Ecuador, nuestro principal fuerte es eso, es

la naturaleza, es la vida. Es por eso mismo.

Entrevistado
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Exactamente.

Entrevistador

Entonces ;de qué manera cree usted que se articuld la marca pais con los otros sectores
productivos estratégicos del Ecuador, como por ejemplo el banano, el camardn, el cacao
(Considera que la articulacion entre la marca pais y estos sectores fue el adecuado o no

se no se articulo bien?

Entrevistado

O sea, a ver, si creo que en algin momento cuando se establece este tema de negociacion
con diferentes productos que son parte de la base productiva de nuestro pais, se hace como
que énfasis en la marca pais, pues, ;/no? Pero yo creeria que mas bien no se lo ve como
marca pais, sino que se lo ve como producto nada mas. O sea, a nosotros nos relaciona
Ecuador con el banano, camarén, pero no porque exista una marca detras de eso. Que
creo yo que es la, digamos para cerrar toda la brecha comunicacional lo que faltaria, pues,
(no? Darle mas como qué sentido a esa marca pais, ;jno? Pero creo que ahi todavia falta
un poco mas este comunicacionalmente, pues, ;no? Ya eso creeria yo a nivel de los
relacionistas publicos, de los canales de pronto formales de comunicacion que evidencien

como principal ingrediente la marca pais.

Entrevistador

Listo. desde su perspectiva, qué impacto real ha tenido la marca pais en la promocion de
las exportaciones que no sean petroleras y en la atraccion de inversion extranjera del

Ecuador.

Entrevistado

O sea, yo lo que he visto es, por ejemplo, o en lo poco que he visto realmente, porque a
nivel de comercio exterior no es como que mi fuerte ver esa parte de la marca. Pero, por
ejemplo, en temas de ferias internacionales, he visto que digamos que en ciertas ferias el
gobierno ha tratado de estar con la marca para que como que se establezca algiin sentido

de Ecuador a través de ella, pues, ;no?, creeria yo, y la y acompatfia a ciertos productores,
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también acompafia a personas que busquen exportar. entonces es como que recordarles
que no solo involucra el producto que ellos tienen, sino que detras de eso, la procedencia,

pues, ;no? Que es algo importante dentro de la estrategia.

Entrevistador

En el afio 2014 se busco dar un giro mas emocional. En este momento estaba Ecuador
Ama la Vida, ;ya? Pero se busc6 dar un giro mas emocional a la marca, a la marca pais
y se la actualiz6 por All You Need Is Ecuador, ;jya? ;qué fortalezas y limitaciones

usted identifica en esta marca pais?

Entrevistado

Fortalezas no sé, es que esa fue una de las campafias a las que nosotros la pusimos bastante
como caso de no tan exitosa a nivel de marketing, pues, ;no? Sobre todo, cuando
queremos institucionalizar nuestro origen, ;ya? Creeria yo que esa parte como que
vulnera bastante el ecuatoriano en si, porque estamos adaptando una cultura que no es
mucho de nosotros. No estamos transmitiendo lo que somos. A esto me refiero, ya, creeria
que, digamos que el concepto de la parte grafica, hablando de, por ejemplo, de las
imagenes, hablando de la produccién, estuvo increible, ya. O sea, ahi si hubo mucha
inversion. Pero, por ejemplo, si, yo creo que existe bastantes limitaciones porque, si causa
una cierta confusion en el mercado internacional. ; Al final, Ecuador qué es? Entonces, si
vienes con una, con una idea y después me cambias por otra idea, entonces es como que
una tiene un sentido y la otra tiene otro sentido. Entonces como que no se acoplan entre
si. Entonces creeria yo que ahi puede haber una confusion, sobre todo de lo que nosotros

queremos transmitir como pais.

Entrevistador

Bueno, entonces en la nueva marca pais que tenemos en estos momentos que es
Expandiendo nuestra luz, introduce un concepto diferente al de Ecuador Ama la Vida.
(Qué aspectos de esta nueva propuesta considera usted positivo y qué elementos cree que

aun deben fortalecerse en esta marca pais?

Entrevistado
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O sea, no sé, nosotros hemos venido trabajando una marca bastante s6lida y cuando la
desenfocan de esa forma, digo yo a veces, como que la limitamos a decir lo que realmente
es. Entonces, lo que yo no entiendo es, bueno, quiere que es un tema politico al final, pues
no, decir el presidente, esta es la marca, mi marca, la que yo creo. Pero, pero no, o sea,
Expandiendo nuestra luz si me pregunta a mi, eso me lo relaciono mucho solo de la parte
de la Sierra ecuatoriana, de pronto. Si fuera ese caso, o sea, por ejemplo, que, de las
montafias, veamos la luz y el crecimiento agroindustrial, etcétera. Pero solo ese lado. Y
me quedo con el resto de sectores estratégicos como, sin relacionarse con mi parte

comunicacional. Es una percepcion, pues, ;no? Pero yo lo hubiera dejado como estaba.

Entrevistador

Qué opina, o sea, por ejemplo, el anterior entrevistado opind que estd muy fragmentado
el concepto de Expandiendo nuestra luz. Ya, porque opina que no estas no estas dando

nada, ya, o sea, estds diciendo tengo luz.

Entrevistado

No hay una, no hay una identificacion. Si, ya. Y algo que por ejemplo en las marcas
siempre se trabaja es en una personificacion. O sea, nosotros tratamos de humanizar la
marca. La marca nosotros la vemos como una persona y de acuerdo a eso armamos toda
la linea grafica para poder adecuarla al perfil que nos dirigimos. Entonces, por ejemplo,
yo creeria que ahi falté mucho eso, investigar mas alla de cada una de las palabras que
quieren relacionarse con nuestro pais. O sea, ;Ecuador es solo expandir nuestra luz? o
Ecuador, ;qué mas tiene aparte de expandir nuestra luz? O qué significa expandir nuestra
luz, porque también, me imagino que en el manual de marca ellos deben tener el concepto
de esa marca. Entonces, saber si realmente lo que ellos estan tratando de comunicar es lo

que realmente estd buscando la marca comunicar, jno?

Entrevistador

(Qué estrategias, ya sean digitales, de sostenibilidad, de diplomacia economica,
recomendaria usted implementar para poder fortalecer la marca pais de Ecuador en los

proximos afios y asi poder mejorar su posicionamiento internacional?
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Entrevistado

Si quiere posicionamiento internacional, a ver, primero habria que hacer un estudio para
identificar cudl es el segmento de mercado especifico al que se debe dirigir la marca. De
acuerdo a eso, especificaria si es que quiero utilizar medios tradicionales o medios
digitales. Si me voy por los medios digitales, que es un poco mas amplio el canal de
estudio, yo creeria que se debe trabajar bastante, bastante con reels comunicativos, por
ejemplo, que no solo se vea, por ejemplo, que somos agricultura, sino que hay otros
sectores también, por ejemplo, TikTok es un buen canal de comunicaciéon que puede
servirnos como apertura mundial, de pronto tomar como ejemplo el tema de la seleccion,
o sea, hay muchas, digamos que entradas, pues, ;no ?, que podemos tener. Y en los
medios tradicionales, no creeria tanto porque este es un tema mas hacia afuera. Entonces,
yo solo trabajaria en medios digitales, pero haciendo una produccion bastante fuerte y un
pautaje en YouTube para que vean videos acerca de Ecuador y yo vaya involucrando el
tema, por ejemplo, ;qué es para Ecuador el tema de Expandiendo nuestra luz? ;Qué es
para Ecuador la luz?, ;qué es para Ecuador expandir? Entonces espero hablar de todas las

areas estratégicas para que la gente hacia afuera vaya conociendo. Pero medios digitales.

Entrevistador

O sea, ustedes lo que harian, o sea, utilizando los medios digitales es enfatizar en que
Ecuador no sea no tan solo esta enfocado en un sector como usted bien dijo, eh, agricola.

Exacto. Sino que hay muchas mas cosas.

Entrevistado

Hay muchas mas cosas, es mas, se puede incluso ofrecer nuestra a nuestros profesionales

a nivel mundial, o sea, hay muchas cosas. Hay muchas cosas, entonces si.

Entrevistador

Pero usted si o si opina que el concepto de expandido nuestra luz si tiene futuro.

Entrevistado
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Si, habria que de pronto, yo lo que sugeriria es hacer una investigacion para medir qué es
lo que piensa la gente acerca de expandiendo hacia la luz, pues ;no? Entonces, si es que
la gente realmente lo esta relacionando con Ecuador. Y también haria otro test en donde
yo podria ir midiendo qué otras palabras, otras variantes podria utilizar como una

propuesta de pronto de submarca, que podria también ser interesante.
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