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RESUMEN

El propdsito de este articulo es
analizar las ofertas turisticas del
sector audiovisual como como
estrategia publicitaria para incentivar
el turismo de masas. Se pretenden
destacar el gentilicio de personas
dentro de las ciudades turisticas
a través de imagenes, atractivos y
paisajes exdticos de los cuales se
sabia a través de fotografias y relatos
en Ecuador; siendo asi considerado
como una nueva técnica de marketing
turistico alejado de los medios
convencionalesy asi atraer una mayor
afluencia de turistas a un destino. Para
establecer el vinculo entre el turismo
y el sector audiovisual, para ello, se
llevé a cabo un analisis de la campania
“All you need is Ecuador” creada en
abril del 2014. Se realiz6 un estudio
exploratorio bajo el paradigma
cualitativa para obtenerunarespuesta
a la estrategia de posicionamiento
de Ecuador. Se concluye que a pesar
de que la campana All You Need
en Ecuador fue un proyecto que no
tuvo continuidad en los afos, los
indicadores demuestran que en el
futuro se pueda volver a invertir
en esta campana producto de los
resultados obtenidos.

Turismo de
exoticos; Relatos,
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ABSTRACT

The purpose of this article is to
analyze the tourist offers of the
audiovisual sector as an advertising
strategy to encourage mass tourism.
The aim is to emphasize the people’s
gentility within the tourist cities
through images, attractions and exotic
landscapes of which were known
through photographs and stories in
Ecuador; thus being considered as a
new technique of tourism marketing
away from conventional media and
thus attract a greater influx of tourists
to a destination. To establish the link
between tourism and the audiovisual
sector, for this, an analysis of the
campaign “All you need is Ecuador”
created in April 2014 was carried out.
An exploratory study was conducted
under the qualitative paradigm
to obtain a response to Ecuador’s
positioning strategy. It is concluded
that although the All You Need in
Ecuador campaign was a project
that did not have continuity over the
years, the indicators show that in the
future it is possible to invest again in
this campaign as a result of the results
obtained.

Key words: Mass tourism; Exotic
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RESUMO

O objetivo deste artigo é analisar as
ofertas turisticas do setor audiovisual
como uma estratégia publicitaria
para incentivar o turismo de massa.
O objetivo é enfatizar as pessoas nas
cidades turisticas através de imagens,
atragdes e paisagens exoticas que
sao conhecidas através de fotografias
e histérias no Equador; sendo assim
considerada como uma nova técnica
de marketing turistico longe dos meios
convencionais e assim atrair um maior
fluxo de turistas para um destino. Para
estabelecer a ligagao entre o turismo e
o setor audiovisual, foi realizada uma
analise da campanha “Tudo o que vocé
precisa é o Equador”, criada em abril
de 2014. Um estudo exploratorio foi
realizado sob o paradigma qualitativo
para obter uma resposta a estratégia
de posicionamento do Equador.
Conclui-se que embora a campanha
All You Need in Ecuador tenha sido
um projeto que nao teve continuidade
ao longo dos anos, os indicadores
mostram que no futuro é possivel
reinvestir nesta campanha, como
resultado dos resultados obtidos.

Palavras-chave: Turismo de massa;
Paisagens exoticas; Narracao de
histérias; Biodiversidade
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INTRODUCCION

El turismo se ha consolidado como uno de los sectores mas destacados para la economia
de un estado; el sector turistico tiende a estimular la capacidad de oferta de los mercados
nacionales y extranjeros haciendo de esta una actividad sostenible para el desarrollo
socio-economico teniendo como sector clave la cultura, la gestion privada, publica
e iniciativa de las comunidades. Para alcanzar el crecimiento econémico derivado del
turismo es necesario contar con una demanda turistica suficiente que se sienta atraida por
el producto turistico.

Laactividad turistica tiene potencial parapromoverelcrecimientoeconémicoy lainversiéon
anivel local, locual asuvezse traduce en oportunidades de empleo, distribucion de rentas
y en impulso de otras actividades como la agricultura, pescay artesania en las localidades
receptoras, de esta forma dicha actividad incide en la generacion del PIB, balanza de
pagos y demas indicadores macroeconémicos de muchos paises (Moreno, 2011).

En la actualidad es de conocimiento general que Ecuador esta considerado como uno de
los 17 paises donde esta concentrada la mayor biodiversidad del planeta, siendo ademas
el mayor pais con biodiversidad por Km? del mundo. La diversidad de sus cuatro regiones
ha dado lugar a cientos de sitios turisticos, por lo que, en las ultimas décadas, el turismo se
ha afianzado como uno de los principales motores de la economia en el Ecuador (MINTUR,
2017).

El turismo se ha convertido en un producto de consumo comun, experimentando
una evolucion constante. La acertada combinacion o implementacion de la industria
audiovisual, ha permitido que muchos destinos turisticos se posicionen como atractivos
turisticos, considerando estos productos (largometrajes, series, cortos-documentales)
efectivos a la hora de transmitir ciertas imagenes a los espectadores, permitiéndoles
vincular al espectador con el destino (Vivanco, 2020).

Los medios audiovisuales tienen el poder de transportar (mentalmente) al espectador, lo
cual lo incita a viajar al lugar al que esta siendo proyectado en la pantalla. Por ello, los
medios audiovisuales y el turismo se han convertido en grandes aliados en los ultimos
anos. El resultado de este vinculo se ve reflejado en el aumento de visitantes donde fue
rodada una pelicula, serie o un anuncio de television (Vilanova, 2017).
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En los procesos comunicacionales, el audiovisual esta presente en espacios como
educacién, politica, publicidad, salud, entretenimiento y demas; de ahi la importancia
de indagar en los procesos de produccion que se llevan a cabo para la construccion de
estos mensajes audiovisuales en donde se debe evidenciar una relacion entre el publico,
organizaciones e instituciones (Antezana, 2017).

Ecuador al querer ser un referente como destino a visitar para los turistas extranjeros
opt6 por emplear la utilizacion y creacion de contenidos audiovisuales y de esta forma en
abril del 2014 nace la campana “All you need is Ecuador”; para asi lograr que los visitantes
puedan conocer mas del pais y disfrutar de los diferentes sitios turisticos que posee; sin
embargo, existe un alarmante porcentaje del uso inadecuado de los medios audiovisuales
y a pesar de sus existencia puede ocasionar que el destino no se posicione como se espera.

Las nuevas tendencias, los avances rapidos en la tecnologia, el cambio constante en el
comportamiento del consumidor, obligan a quienes venden productos u ofrecen servicios
a estar constantemente mejorando la oferta, creando mensajes atractivos, renovando la
identidad de la organizacion entre muchas otras actividades, para evitar el declive en su
ciclo de vida y evitar desaparicion en el mercado. Bajo estas circunstancias se recurre
al relanzamiento. Una campana de relanzamiento presentara un cambio en la imagen,
modificaciones leves que muestren el producto o servicio, consiguiendo una reactivacion
en el mercado (Chavez, 2018).

Antecedentes de la campaiia

En Ecuador para el ano 2014 se llevo a cabo una campana dirigida a los turistas extranjeros
a través de un hashtag #AllYouNeedIs y la cuenta de Twitter @allyouneedisec que logro a
230 mil seguidores en un mes, quedando oficializada en un trending topic en siete paises
del mundo y su video promocional con un gran impacto visual y originalidad musical
registro mas de 150 mil visitas en los dos primeros dias de exhibicion en el canal YouTube.

Como parte de la primera etapa se llevo a cabo la colocacion de una letra de la frase
promocional en 19 ciudades del mundo como en New York, Madrid, Berlin, Londres, México
DF, Lima, Santiago, Amsterdam, Bogota, Buenos Aires, Londres y Sao Paulo. En ecuador se
pudieron observar en Cuenca, Manta, Loja, Guayaquil, Tena, Santa Cruz y Quito instaladas
en plazas, parques y sitios emblematicos con una altura de 6 metros. La puesta en escena
de las letras gigantes tuvo un costo de $70.000 cada una.
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La siguiente etapa de la campana internacional “All you need is Ecuador” con un costo
aproximado de 3.8 millones de dolares se basé en la difusion en canales como TNT,
Discovery Travel And Living Chanel en Estados Unidos, CNN Airports y en Canada por
la cadena televisiva Discovery. También fue promocionada dentro de Latinoamérica en
paises como Chile, Colombia, Argentina y Brasil a través de los medios televisivos SONY,
AXN, FOX, NAT GEO, FX, FOX LIFE, CINECANAL, THE FILM ZONE, CNN ESPANOL, WARNER,
TNT, ESPN, SPACE, entre otras.

Los tv spots o avances televisivos mostraron productos de aventura y riqueza patrimonial.
La utilizacion de medios digitales para atraer a una mayor variedad de usuarios fue clave
para difundirla en el mercado europeo: Reino Unido, Alemania, Holanda, Francia y Espana,
paises priorizados para la promocién del destino Ecuador.

Adicionalmente en la campana el Ministerio de Turismo decidi6 enfatizar una parte de
la misma con acciones especificas, dirigidas a la presentacion de la misma en mercados
internacionales, paraqueagentesy mayoristassepande la oferta turistica. Lacampana para
el trade internacional llega a mas de 25.000 agentes de turismo, a través de herramientas
de capacitacion y promocion (Ekonegocios, 2014).

La estrategia dirigida al Trade se realizo haciendo uso de los siguientes productos: la
revista impresa Travel Planer que resume los atractivos del pais en varias secciones con
una distribucion de 8000 puntos alrededor del mundo, un portal digital online (Webinar o
videoconferencias ) con la funcién de capacitar y actualizar gratuitamente a los agentes
de viajes con una duracion de 45 a 60 minutos cada bimestre, de esta manera sean capaces
de vender el destino de una manera adecuada y un Newsletter acerca de noticias turisticas
en varios idiomas.

En febrero del 2015 un spot de una duracion de 30 segundos emitido en la inauguracion
de la edicién 49 del Super Bowl que tuvo un costo de $3,8 millones de dolares, fue segun
expertos en marketing una apuesta correcta debido a la magnitud del evento donde fue
mostrado ya que es uno de los mas vistos de Estados Unidos que atrae televidentes de
todas las edades. Se registré que el avance mostrado tuvo un impacto de 133 millones
distribuidos en distintos medios de comunicacion por ejemplo en television y en redes
sociales.
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La utilizacién de la cancién All You Need Is love atribuida a John Lennon y Paul McCartney
del grupo musical The Beatles en el spot comercial, tuvo la finalidad de llegar a un publico
mucho mas amplio en norteamérica y de este modo darle una connotacién internacional.
Los derechos de la composicion musical tuvieron un contrato de uso de dos anos con un
costo de $1.3 millones de dolares.

La campana tuvo un presupuesto general de $18-20 millones de dolares invertidos en
difusion, derechos de la cancion, spots y colocacion de las letras gigantes. En el 2014
el numero de turistas que llegé a Ecuador aument6 un 14% en comparacion del 2013,
superando la media mundial de crecimiento del 5% con la llegada de 1.5 millones de
turistas extranjeros (MINTUR, 2014).

La entrada de turistas extranjeros a diciembre del 2014 se reportd que los principales
mercados emisores (paises de donde se originarios que viajan al Ecuador) son: Colombia
24%, Pert 11.3% y Estados unidos 16.7% dejando en claro una cifra de crecimiento
confirmando el alcance real de la campana (Ekosnegocios, 2015).

Entre las cifras que certifican los resultados de la campana, se tiene que el incremento de
divisas por concepto de esta actividad econdmica crecié un 22% en relacion al 2013, lo
que equivale a 711 millones de dolares (Salazar, 2015).

METODO

Se realizd un estudio exploratorio bajo enfoque cuantitativo acerca de la efectividad
sobre los medios audiovisuales empleados para la publicidad turistica como es el caso de
la campana All You Need Is, desde el punto de vista de funcionarios del area turistica y
docentes para conocer sus opiniones y conocimientos sobre la estrategia promocional que
realizé Ecuador en el 2014. Para la recoleccion de la informacion se elabor6 instrumento
compuesto por un cuestionario de diez preguntas abiertas y cerradas previamente
evaluado por tres expertos en el area turistica. La poblaciéon estuvo constituida por
Instituto Superior Tecnologico Vicente Rocafuerte de Guayaquil donde se llevo a cabo el
estudio, la muestra estuvo constituida por la totalidad de poblacion de forma intencional,
debido a que se requerian profesionales con experiencia en marketing digital, para ello,
se empled la técnica de la entrevista con la finalidad de conocer a detalle que conocia los
entrevistados acerca de la campana y la importancia que tiene la misma para el sector
turistico audiovisual en Ecuador.
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RESULTADOS Y DISCUSION
Ecuador como opcion turistica

EnelGraficolsedenotaqueel 67% de las personas encuestadas indicaron estar totalmente
de acuerdo que Ecuador es una opcion recomendable para hacer turismo al poseer de una
gran oferta turistica para satisfacer a los visitantes extranjeros, ademas se determiné que
un 33% indicaron estar en desacuerdo a pesar de no es un mayor porcentaje es significativo
este resultado el cual valdria la pena evaluar en el futuro.

o A) Totalmente de acuerdo = B) De acuerdo
1 C) Indeciso L) En desacuerdo
« E)totalmente en desacuerdo

Grafico 1. Ecuador como opcidn turistica.

El mundo audiovisual fundamental para el sector turistico

En cuanto al indicador mundo audiovisual en el sector turistico en el Grafico 2 se destaca
que el 67% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en que el mundo audiovisual
puede ser una gran herramienta como promocion turistica; por otra parte, el 33% indico
estar en desacuerdo.
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mA) Totalmente de acuerdo m B) De acuerdo

mC) Indeciso D) En desacuerdo

mE) totamente en desacuerdo

Grdafico 2. Mundo audiovisual en el sector turistico.

El uso de producciones audiovisuales

En cuanto al uso de producciones audiovisuales como avances televisivos o difundidos
a través de redes sociales incentiven a las personas visitar los lugares que acaban de ser
mostrados y serviran para aumentar la llegada de turistas al pais en el Grafico 3, destaca
que el 67% de los encuestados indicé estar de acuerdo en que ambos sectores pueden
llegar a tener una solida relacion para la difusion de un destino, quedando un 33% estar
en desacuerdo que esto ocurra.

m A) Totalmente de acuerdo m B) De acuerdo
m C) Indeciso O En desacuerdo

m E) totamente en desacuerdo

Grdfico 3. Producciones audiovisuales como incentivo.
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Ejecucion de una produccion audiovisual como elemento para la promocion turistica

Con relacion a la ejecucion de una produccion para promover el turismo un 33% de los
encuestado manifestd que era Muy importante, mientras que el 33% que era Importante
y por ultimo se obtuvo con 33% que era moderadamente importante la promocion del
turismo tal como se refleja en el Grafico 4.

= hMuy mportante = Importante
= Moderadamente importante De poca importancia

» Sinimportancia

Grdfico 4. Produccién audiovisual para promocion turistica.

Conocimiento acerca de la campana llevada a cabo por el pais “All you need is
Ecuador”

La totalidad de los encuestado concidieron en que conocian la campana “All you need is
Ecuador”.

Campana promocional

En cuanto a la opinidn acerca de la creacién de una campana promocional como la “All
you need is Ecuador” el 67% de los encuestados afirmaron estar totalmente de acuerdo
frente a un 33% que indico estar en desacuerdo que crear tal campana fue una buena idea
para repotenciar los atractivos turisticos del pais como se presenta en el Grafico 5.
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m A) Totalmente de acuerdo m B) De acuerdo
m C) Indeciso ) En desacuerdo

m E) totalmente en desacuerdo

Grafico 5. Enfoque de la campana.

Eluso de medios audiovisuales en la movilizacion turistica tras una crisis de pandemia

El 67% de los encuestados indicaron que No es seguro los medios audiovisuales y que
represente gran importancia para la movilidad turistica, mientras que un 33% indicé que
Si era seguro estos medios segun se detalla en el Grafico 6.

= 5] =0

m Semuro = Inseguro « Ambivalente

Grdfico 6. Medios audiovisuales ante una crisis de pandemia.
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Estrategias actuales que reemplacen o estén al mismo nivel de la campana “All you
need is Ecuador”

Por otra parte, con un 67% de los encuestados plantearon que No existe actualmente una
campana parecida a la All You Need Is Ecuador tal como se evidencia en el Grafico 7.

Grdfico 7. Conocimiento de otra campana similar.
Imagen de Ecuador a nivel internacional como destino turistico

Conrelacion a la imagen internacional que representa Ecuador como destino Turistico el
67% de los encuestados manifestaron que Ecuador a escala mundial es poseedor de una
imagen con muy poca seguridad turistica, lo que provoca que genere desconfianza a los
turistas segun se percibe en el Grafico 8.

= Buena = Nuetral

Grdafico 8. Imagen del Ecuador.
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Como motivar a los turistas extranjeros para que arriben al pais

Para finalizar con los indicadores que se desarrollaron en este estudio se tiene que 67%
de los participantes indicaron que hay que emplear nuevas estrategias de marketing para
la promocién del pais ya que sera clave para el incremento de turistas tal como se denota
en el Grafico 9.

» Estrategiasde marketing  » Seguridad

Grafico 9. Motivar a los turistas extranjeros.

Discusion

Con relacién a la campana Ecuador el pais de los 4 mundos, los datos obtenidos reflejan
varias coincidencias en base a las respuestas de los entrevistados, el 67% mencionan que
la campana realizada por el pais fue un proyecto fundamental y creativo para atraer las
miradas de los paises extranjeros hacia Ecuador y ser tomado en cuenta en las futuras
elecciones a visitar de los turistas. Asi mismo estan de acuerdo en que las producciones o el
sector audiovisual sera un gran aportador al transmitir nuevas experiencias paraincentivar
la movilidad de visitantes internacionales a distintos lugares del territorio ecuatoriano, a
pesar de atravesar una situacién sanitaria muy critica, podra ser de gran ayuda.

De acuerdo a las respuestas, el 100% afirman que conocen sobre la campana All You
Need Is Ecuador, siendo considerada una idea buena e interesante. A pesar de que el 67%
mencionan que Ecuador es un destino capaz de ofrecer mucho a las personas que arriban,
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las mismas cifras aseguran que la imagen en el exterior no es la mejor, catalogando al pais
de un lugar inseguro para recorrer y dando soluciones ante estos inconvenientes como
emplear nuevas estrategias de marketing como la ya realizada campana que hasta el dia
de hoy no existe una nueva mientras que un 33% afirma que mejorar la seguridad en los
distintos atractivos seria clave para dar confianza al publico.

CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados en la presente investigacion, se puede concluir
que la campana fue un proyecto fundamental y creativo dirigido al turista internacional.
Respecto a la estructura de medios audiovisuales quedd evidenciado que es clave para
impulsar el turismo en el pais ya que a través de estos medios se encontro la forma de
impactar a los futuros viajeros, asi también qued6 comprobado que los profesionales en el
ambito turistico conocen en su totalidad acerca de la campana impulsada por el Ecuador.

Tan solo existe una barrera significativa que es la inseguridad en la region, pero a traveés
de los medios audiovisuales como promocidn turistica se logré impactar afirmativamente
en los turistas en su decision de elegir a Ecuador como destino a visitar, otorgandoles
incentivos como es la devolucién del IVA por sus consumos en bienes y servicios de
alojamiento incentivandolos de esta manera a realizar un mayor gasto.

A pesarde que lacampanaAll You Need Is Ecuador fue un proyecto que no tuvo continuidad
al pasar los anos, los resultados obtenidos en su periodo de funcionamiento es unindicador
de que en el futuro se pueda volver a invertir en otra campana o plan estratégico similar
que convierta al pais en una marca comercial, esto es, en una gran mercancia puesta al
servicio de los visitantes y de los inversionistas que quieran invertir en el pais.
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