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1. INTRODUCCION

El turismo es una actividad econémica compleja que se compone de una
gran diversidad de productos turisticos y en cuyo desarrollo se ven
involucrados diversos sectores econémicos. En las Ultimas décadas se ha
consolidado como uno de los sectores estratégicos de la economia mundial. Se
trata de un sector maduro pero que dentro del cual aparecen nuevas
alternativas, que cuentan cada vez con mas posibilidades como son el turismo
cultural o el de ciudades que tienen en algunos aspectos ciertas coincidencias,
tal y como indican Olabarri Fernandez y Quintana (2009).

En este sentido, y segun Sancho (1998) “el turismo se ha considerado
generalmente como una exportacion de una region o nacion hacia el lugar de
destino (pais receptor, lugar de acogida), en el que se genera renta, se
favorece la creacion de empleo, se aportan divisas que ayudan a equilibrar la
balanza de pagos, se aumentan los ingresos publicos y se fomenta la actividad
empresarial. Asi, la actividad turistica cobra una gran importancia en la
economia debido a su elevada aportacion a la generacion de Valor Afadido
Bruto (VAB) en la region receptora’.

Por otro lado, la corriente de ingresos dirigida al destino turistico no
solamente va dirigida a empresas vinculadas al sector, sino que también
resultan beneficiados otros sectores econémicos lo que se denomina efecto
multiplicador (Sancho, 1998).

Los destinos turisticos son productos a los que resulta dificil realizar una
comercializacion debido a la dificultad de las vinculaciones de la comunidad del
lugar, los intereses de los agentes implicados y la elaboracion de los productos
turisticos. Los visitantes sienten el destino turistico como un signo distintivo que
proporciona proveedores y servicios. Antes de realizar la visita a dicho destino
cuentan con una imagen y expectativas que se basan en experiencias previas,
experiencias de otros visitantes, acciones publicitarias, articulos de prensa e
ideologias comunes (Bigné et al., 2000).

El incremento en la inversion publicitaria en este sector que realizan los

diferentes destinos es sefal inequivoca de su importancia. Tal y como apunta
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Alonso Gonzalez (2007), “la percepcion que las instituciones publicas estan
desarrollando de la relevancia del turismo para sus comunidades geograficas,
asi como, la toma de conciencia de la demanda social en torno a actividades
turisticas como factor de ocio, potencian el auge de la comunicacion publicitaria

en esta linea”.

Comentar acerca de la eficacia en el resultado y repercusion de las
acciones publicitarias es un tema controvertido. Los encargados de realizar la
medicién se hallan entre las distintas partes implicadas por un lado las
agencias de publicidad y entidades publicas y empresariales, por otro los
propios destinos turisticos. Lo cierto, es que es ya una realidad que cada vez
se encuentra mas normalizado el hecho de que se incluya una partida de
gastos de medicion de la campara dentro de los presupuestos de publicidad.
(Olabarri Fernandez y Quintana, 2009).

2. OBJETIVOS

El objetivo general de este estudio es analizar la importancia de las
campanas publicitarias basadas en la imagen de marca como estrategia de

comunicacion para destinos turisticos.

Dada la competencia existente entre los muchos destinos turisticos y la
homogeneidad de destinos y servicios ofrecidos se hace necesaria la puesta en
marcha de campanas publicitarias que muestren la realidad de los recursos del
lugar, poniéndolos en valor sin tratar de enganar al visitante con promesas y

expectativas imposibles de cumplir.

A partir del objetivo general se plantean los siguientes objetivos
especificos:
- Aproximacion al concepto de imagen de destino y percepcion del turista.
- Comprender la importancia de las acciones de comunicacion en el
sector turistico.
- Analizar la relevancia de las campafnas promocionales como elemento

diferenciador frente a la competencia.
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- Entender la relevancia de “marca pais” como estrategia de marketing.

- Analizar los objetivos y contenidos de las campafas promocionales de
los destinos turisticos.

- Examinar algunos ejemplos de campafas promocionales exitosas en
diferentes destinos en los Ultimos anos reflexionando acerca del
propésito de dichas campanas, valores y recursos a transmitir, agencias
publicitarias implicadas, repercusion de dichas campafas y capacidad
de atraccion a través de las interacciones y comentarios de los usuarios
acerca de la misma.

- Analizar las similitudes y diferencias entre las campafnas promocionales
de los destinos objeto de estudio con la finalidad de conocer las
acciones que han resultado exitosas y las que por el contrario no lo han

sido.

3. METODOLOGIA

En lo referente a metodologia para la elaboracién de este trabajo fueron

utilizadas diferentes fuentes de informacion.

Entre las fuentes de informacion primarias y debido a la falta de
contenido en las webs de determinados organismos oficiales se ha procedido a
la elaboracién de un cuestionario con preguntas especificas relacionadas con
el objeto de estudio. El cuestionario aparece como anexo 1 en el presente
estudio y ha sido enviado via email a César Ramirez, subdirector de Marketing
en el Servicio Nacional de Turismo de Chile y a Daniel Oddsson, manager de

Visit Iceland, la oficina oficial de marketing de destino en Islandia.

Entre las fuentes de informacidon secundarias se encuentran diversos
articulos cientificos, libros, tesis doctorales. También las paginas webs de los
organismos oficiales encargados de la promocion turistica de cada uno de los
paises objeto de estudio en materia turismo y de la Organizacién Mundial de

Turismo, OMT (https://www.unwto.org/es).
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Menciéon especial queremos hacer del libro Marketing de destinos
turisticos: analisis y estrategias de desarrollo de Enrique Bigné, Xavier Font y
Luisa Andreu (2000) de Esic Editorial.

Otras fuentes de informacidon secundarias consultadas han sido articulos,
blogs y paginas webs de revistas digitales relacionados con el marketing digital
y el turismo. También se han analizado los videos promocionales de los
destinos seleccionados para elaborar este trabajo.

Para este trabajo se ha realizado una labor de investigacion previa,
necesaria para contextualizar la materia objeto de estudio mediante la lectura
de diferentes articulos y libros relacionados con la imagen de destino vy
marketing de destinos turisticos.

Por ultimo, se ha llevado a cabo una seleccibn de campafas de
publicidad exitosas de destino turistico que bajo nuestro punto de vista

merecen un analisis detallado por ser ejemplo de buena practica.

4. IMAGEN DEL DESTINO Y PERCEPCION DEL TURISTA

4.1 APROXIMACION AL CONCEPTO DE DESTINO TURISTICO E
IMAGEN DE DESTINO

La OMT (2019), define destino turistico como “un espacio fisico, con o
sin una delimitacion de caracter administrativo o analitico, en el que un visitante
puede pernoctar. Es una agrupacion (en una misma ubicacion) de productos y
servicios, y de actividades y experiencias, en la cadena de valor del turismo, y
una unidad basica de analisis del sector. Un destino incorpora a distintos
agentes y puede extender redes hasta formar destinos de mayor magnitud. Es
ademas inmaterial, con una imagen y una identidad que pueden influir en su

competitividad en el mercado’.

La imagen de destino es hoy en dia uno de los aspectos mas estudiados
dentro del marco de investigacion turistica, (Gallarza, Gil y Calderon, 2002). Tal
y como apunta Femenia (2011), la imagen de un destino y el correspondiente

comportamiento por parte del turista ha sido estudiado en diversas areas como
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son la sociologia, geografia y el marketing debido a que como bien indica
Joppe, Martin y Waalen (2001), visto en San Martin, Rodriguez y Vazquez
(2006); la gran importancia de este sector para la economia provoca que se

genere una alta competencia entre los distintos destinos turisticos.

Son numerosos autores los que han elaborado estudios sobre la
formacion de la imagen del destino y entre ellos se encuentran autores como
Gunn 1972, Fayeke & Crompton 1991, Echtner y Ritchie 1991, Gartner 1993, y
asi, como Baloglu & Mclearly 1999.

Uno de los primeros autores en construir un primer modelo sobre la
formacién de la imagen turistica fue Gunn (1972), con su teoria de las siete
fases en la formacion de la imagen. Segun su teoria, la imagen que elabora el

individuo esta constantemente en continuo cambio y crecimiento.

Este autor divide la imagen en tres tipos. Por un lado, la imagen
organica, formada a partir de ir recopilando informaciones a lo largo del tiempo
pero que no son obtenidas a través de acciones de promocién. Por otro lado,
la imagen inducida obtenida a través de la informacion trabajada para la
promocion del destino turistico; tanto la imagen organica y la inducida son
imagenes formadas sin haber visitado un destino. Por ultimo, la tercera imagen
es la compleja, y esta es la que se forma después de visitar un destino.
(Andrade, 2011)

A partir del modelo de Gunn (1972) le continlan numerosos estudios,
pero para este estudio se ha seguido el modelo de Baloglu y Mclearly
(1999) por ser el mas mencionado. El modelo de estos autores, tal y como se
muestra en la siguiente ilustracion, es el que mas se aproxima al proceso de
formacién de la imagen turistica y parte del modelo de Gunn (1972), con sus

tres niveles: cognitivo, afectivo y global.
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Figura 1. Modelo de Baloglu & Mclearly (1999)

FACTORES
PERSONALES FACTORES
IMAGEN DE ESTIMULO
- Psicolégicos DESTINO
: m&’,ﬁiiones - P tvol " _ - Fuenlefs de informacion
« Personalidad - Perceptivo/cognitiva -1(_:_ant|dad
* 1
- Sociales - Afectiva po
- Experiencia previa
- Educacién - Global P P
* Estado civil - Factores de distribucién
= Otros

Fuente: Andrade (2011)

A partir de los 3 niveles dividen en dos grupos los elementos que afectan
a la formacion de la imagen; que son los factores personales y los factores
estimulo (Andrade, 2011).

Por tanto, de todas las definiciones que se han atribuido a la imagen de
destino turistico destacaremos por su importancia y repercusién académica la
elaborada por Baloglu y McCleary (1999) visto en San Martin, Rodriguez y
Vazquez, (2006) ‘“representacion mental de las creencias, los sentimientos y la
impresion global del individuo sobre un destino turistico”.

Sin embargo, es cada vez mas reconocido que un destino se puede
percibir de una forma mas subjetiva por los turistas en funciéon de su formacién
académica, conocimiento cultural, motivo de viaje, ruta de viaje y vivencias

previas (Bigné, Font y Andreu, 2000).

Lo cierto es que la imagen de destino se forma antes, durante y después
de consumir el producto turistico (Traverso, 2007) pero antes de consumir
dicho producto, es mas atractivo para el turista la imagen o percepcién de dicho
destino que su propia oferta, por ello se convierte en crucial el esmero de
empresas y operadores del sector turistico para impulsar la mejor imagen de su
destino (Parra-Merorio y Beltran-Bueno, 2016).

El resultado de la actividad de las empresas involucradas provoca una
mayor competencia entre destinos en base a sus imagenes percibidas y para
conseguir el triunfo debe aproximarse lo maximo posible la imagen creada por
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el emisor y la que finalmente consumen los turistas (Baloglu y Mangaloglu,
2001).

4.2 LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE DESTINO

La imagen de destino es un elemento de gran relevancia en la industria
turistica si tenemos en cuenta la gran cantidad de productos turisticos
existentes (entre los que se encuentran destinos maduros y emergentes), la
competencia real entre ellos, la globalizacién y la internacionalizacién del sector
turistico, la posibilidad de obtener informaciéon inmediata gracias a las nuevas
tecnologias y la necesidad de cumplimiento de las expectativas de los
consumidores ya sean reales o virtuales (Valls, 1996).

Segun Pons, Morales y Diaz (2007), “la importancia del estudio de la
imagen de destino turistico reside en saber si determinadas ideas,
conocimientos, creencias, sentimientos, entre otros, acerca de un destino

influyen en las conductas de viaje”.

Por consiguiente, la imagen realiza una esencial labor debido a que los
destinos que cuentes con imagenes consistentes, positivas, reconocibles y
diferenciadas tienen mas opciones de ser seleccionados por el turista. También
debemos tener en cuenta que la imagen que percibe el turista tras la vista
también influye en la satisfaccion del consumidor y la posibilidad de repetir
destino en el futuro (Beerli Palacio y Martin Santana, 2002).

Pérez (2016) indica que “La imagen de un destino turistico juega un
papel clave en el proceso de toma de decisiones desarrollada por los turistas
tanto antes como después de la eleccion del destino. Asl, la imagen no solo
constituye un elemento esencial para atraer la atencion de los potenciales
turistas, sino también para fomentar la satisfaccion, la lealtad y fidelidad entre
aquellos que ya lo han visitado”.

Para poder desarrollar una estrategia de posicionamiento se deberan
consideran aspectos como: identificar imagenes de las secciones de mercado
objetivo en el destino, escoger las cualidades del destino que puedan satisfacer
las necesidades y expectativas de los consumidores de dicho producto y que a
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su vez se puedan diferenciar frente a otros destinos competidores (Baloglu y
Mccleary,1999).

Elaborar una imagen positiva de un destino turistico o bien modificar una
imagen negativa es un procedimiento largo y tedioso dado que las imagenes

tienden a ser perdurables en el tiempo (Beerli Palacio y Martin Santana, 2002).

La elaboracién y puesta en marcha de acciones de comunicacién, como
por ejemplo campanas publicitarias, puede influir positivamente en la mejora de

la imagen percibida por parte de los turistas.

4.3 LA PERCEPCION DEL TURISTA

En un sector como el turistico es importante comprender y analizar el
comportamiento del turista como parte esencial del marketing de destinos dado
que la decision mas significativa que tomara el turista sera la eleccion del
proximo destino vacacional entre la gran cantidad de opciones disponibles.

En estos ultimos afios hay una mayor diversidad de productos y servicios
turisticos, y por ende mayor competitividad entre los existentes. Las marcas
ahora actian desde un punto de vista estratégico. Asimismo, la representaciéon
mental que tienen los consumidores de una imagen de marca se debe a una
serie de dimensiones que intervienen en el comportamiento del consumidor.
(Beerli y Martin, 2002).

Hoy en dia, los destinos turisticos compiten por la imagen percibida por
el turista, Baloglu y Mangaloglu (2001), visto en San Martin, Rodriguez y
Vazquez, (2006).

La percepcién es la forma particular de interpretar los estimulos que nos
llegan mediante los sentidos, el procedimiento a través del cual el ser humano
elige, ordena y analiza la aparicion de informacion para generar una imagen del

mundo con sentido (Zaltman, 2004).
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Lo cierto es que la intangibilidad de los productos turisticos dificulta el
proceso de seleccion de destino y es en ese punto en el que la imagen de
destino adquiere toda su importancia.

Las imagenes es lo mas importante que un destino turistico puede
comercializar a través de acciones de comunicacién y para la toma de
decisiones al respecto es necesario el conocimiento del comportamiento
humano (Pons, Morales y Diaz, 2007).

Para el turista la decisibn de realizar un viaje estd motivada por
necesidades y deseos. La necesidad esta ligada a la sensacion de carencia de
“algo” que el individuo echa en falta en su esquema mental (Maslow, 1970).

La siguiente figura muestra la Pirdamide de Maslow en la que se define
una jerarquia de necesidades humanas. En la medida que el individuo satisface
sus necesidades mas basicas son desarrolladas necesidades y deseos mas
elevados.

Figura 2. Piramide de Maslow

Autorrealizacion

Y

Estima/reconocimiento

. Y oo
I Amistad, afecto, intimidad

Seguridad

Fisiolégicas

[y
L

Fuente: Pagina web Economipedia

El individuo tratara, por tanto, de encontrar el equilibrio realizando
determinados actos como la generacion de deseos que intentard hacer
realidad. Las diversas maneras que cada humano elige para cubrir sus
necesidades se denominan deseos. Es inequivoco que las necesidades son la
causa del estimulo de compra, pero lo cierto es que cada persona se comporta
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de manera diferente cuando pone en practica las distintas herramientas que
posee (Pons, Morales y Diaz, 2007).

5. EL TURISMO Y LA EVOLUCION DE SUS CAMPANAS PUBLICITARIAS

5.1 LA IMPORTANCIA DEL SECTOR TURISTICO Y SUS ACCIONES DE
COMUNICACION

El turismo es uno de los sectores que mas ayuda al desarrollo
econémico de muchos paises, debido a que mucha de las actividades que
desarrolla el turista tienen un gran impacto econdmico en el destino. (San

Martin, Rodriguez y Vazquez, 2006).

La organizacion mundial del turismo (OMT) visto en Femenia (2011),
define el turismo como “las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo
de tiempo consecutivo inferior a 1 afo con fines de ocio, por negocios y por

otros motivos”.

La posibilidad de disponer hoy en dia de mayor tiempo libre ha
provocado la creacion de un sector turistico cuya mision es la de entretener a la
sociedad convirtiendo el ocio y el turismo en un gran negocio. Por otra parte,
hoy en dia el consumo ha conseguido predecir el comportamiento humano,
moldeando a su parecer las necesidades y aspiraciones de los consumidores.
A eso se le suma el hecho de que nos encontramos en una era de

transformacion y cambio en un mundo globalizado.

Actualmente el turismo es uno de los sectores que mas riqueza aporta a
las economias de los paises del mundo, es por ello que los gobiernos y
administraciones tanto estatales como locales han entendido la gran necesidad
de invertir en multiples acciones de marketing y comunicaciéon (en su mayor
caso publicitarias) para generar la mejor imagen de su territorio y a través de
esa estrategia alcanzar un gran crecimiento en el numero de turistas que
deciden visitar ese lugar, consiguiendo a su vez convertir al turismo en un
recurso dinamizador de la economia local por los ingresos generados y por los
puestos de trabajo creados.
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A través de esas campanas publicitarias también se consiguen objetivos
desde el punto de vista politico, dado que los intereses en la creacion de dichas
campanas van cambiando segun el partido politico que ostenta el poder en ese
momento y sus correspondientes pensamientos e ideologias que en ocasiones
pueden distorsionar la verdadera identidad del lugar y el verdadero propdsito
de la campana (Garrido, 2005).

Por ello no es de extranar que tanto los pequefos municipios como las
grandes ciudades destinen en funcion de sus posibilidades parte de su
presupuesto para acciones publicitarias o promocion turistica bien contratando
a empresas especializadas, bien a través de entidades publicas empresariales
que se ocupan de las competencias en materia turistica, entre ellas las

acciones de comunicacién y promocion (Garrido, 2005).

Segun la definicién de la Organizacién Mundial de Turismo publicada en
las Definiciones de Turismo de la OMT (2019), “Una organizacion de
gestion/marketing de destino (OGD/OMD) es la principal entidad organizativa,
pudiendo formar parte de ella diversas autoridades, agentes y profesionales, y
facilita las alianzas dentro del sector turistico con miras a un proyecto colectivo
para el destino. Las estructuras de gobernanza de las OGD/OMD varian desde
una unica autoridad publica hasta un modelo de alianza publico-privada, y su
funcion esencial es iniciar, coordinar y gestionar ciertas actividades, tales como
la aplicacion de politicas turisticas, la planificacion estratégica, el desarrollo de
productos, la promocion y el marketing y el trabajo de los Convention Bureau.
Las funciones de las OGD/OMD a nivel nacional, regional y local pueden variar
dependiendo de las necesidades del momento o previstas, asi como, del grado
de descentralizacion de la administracion publica. No todos los destinos

turisticos cuentan con una OGD/OMD.”
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5.2 ESPANA PIONERA EN CAMPANAS DE PROMOCION TURISTICA

Espana tiene el honor de ser uno de los paises pioneros en el desarrollo
del sector turistico y sus distintas administraciones han promocionado Espana
como destino desde principios del siglo XX. Ya en 1914 se realizaron grandes
esfuerzos por dar a conocer las grandezas del territorio espafol a través de la
Exposicidén esparola de turismo “Sunny Spain” celebrada en el Earl’'s Court de
Londres en 1914 (Garrido, 2005).

La siguiente ilustracion muestra el dibujo del montaje de la exposicion y

la correspondiente distribucion de espacios en la misma.

llustracion 1. Montaje de la Exposicion espaiola de turismo, 1914

rees 1A EXPOSICION ESPANOLA DE TURISMO EN LONDRES ——————2===

ZARADS

Fuente: Biblioteca Nacional de Esparia

Fue en la década de los 60 que Espafna sufri6 un gran desarrollo
econémico basado en el turismo de sol y playa y fue creada Turespafna. En
aquel momento la industria se concentraba en Catalufia, Pais Vasco y Madrid.
A su vez, otros paises del Europa Occidental se sintieron atraidos por la oferta
turistica del pais. En esta época las campanas eran dirigidas a turistas
interesados en la cultura, con alto nivel adquisitivo y sin una ubicacion o

estacién concreta.
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Tras la dictadura de Franco en la que el gobierno central tenia el total
control de las acciones de promocién y comunicacion turistica llegd la
Constitucion Democratica en 1978 permitiendo que las distintas Comunidades
Auténomas puedan realizar sus propias acciones en materia de turismo
quedando en manos del gobierno central la promocién correspondiente fuera
de sus fronteras (Garrido, 2005).

Es por ello, que a partir de 1978 las comunidades fueron competidoras
las unas de las otras intentando dar su mejor imagen a través de sus
campanas. Dicha competencia ha hecho necesaria que la elaboracién de las
campafas deba ser un trabajo conjunto entre el destino y la agencia/entidad
publica de desarrollo de los siguientes puntos: andlisis del mercado y turista,
definicién de los objetivos publicitarios, presupuesto de la campana, mensaje y
creatividad (Bigné, 2000).

5.3 LA IMPORTANCIA DE LAS ACCIONES PUBLICITARIAS SOBRE LA IMAGEN
DE MARCA DE LOS DESTINOS TURISTICOS

Las acciones publicitarias de un destino deben configurarse en funcién
de la imagen de marca que se desea conseguir en la mente del turista y como
se puede contribuir con esas campafas publicitarias a dicha imagen
(Fernandez, 2007).

Segun Fernandez (2007), este sentido debera tenerse en cuenta:

+ La conexién de la imagen transmitida con las necesidades del
receptor.

 La opcién por un posicionamiento basado en una determinada
categoria de usuarios. Esta decision entronca con la anterior: la
conexion con las necesidades del publico objetivo.

+ La capacidad de diferenciacion frente a la competencia: La imagen
de marca de cada producto actuara como elemento diferenciador,
encargado de posicionarlo en la mente del publico objetivo. En
relacion con este aspecto aparece el posicionamiento con respecto a
los competidores.
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La opcion por un posicionamiento basado en las ventajas del
producto (se destacan sus atributos) o por uno basado en los
beneficios para el consumidor (se destaca que logra el turista con
este producto, si bien dichos logros son posibles gracias a las
ventajas de dicho producto).

La asociacion de la marca a simbolos culturales o a valores sociales
apreciados por el publico objetivo.

La opcién por una marca de turismo o por una marca de pais (comun
para todos los servicios y productos del pais).

En el caso de los destinos turisticos de un pais, la opcién por una
marca paraguas o por una marca pedestal. En el primer caso, la
marca del pais presenta a las marcas de sus territorios en un intento
de aprovechar el conocimiento y la imagen ya existentes del pais y
emplearlos para respaldar algo menos conocido. En el caso de las
marcas pedestal, primero se presenta el territorio y finalmente se
indica que pertenece a tal o cual pais.

La continuidad o el cambio en el posicionamiento: Asi, por ejemplo,
si en un principio se deseaba que la gente percibiera a un destino
como “nuevo”, antes o después este posicionamiento debera

evolucionar hacia otro distinto.

Los principales objetivos a los que debe aspirar la comunicacion

publicitaria en un destino turistico los podriamos enumerar de la siguiente

manera (Fernandez, 2007):

Dar a conocer y proveer al publico objetivo de la informacién que
precisa sobre un destino turistico

Las acciones publicitarias deberan ser disefiadas cuidando su
estrategia de imagen y deberan ser capaces de trasmitir la calidad
del destino turistico.

La comunicacién publicitaria debera dar a conocer el producto de
forma que el consumidor pueda identificar y diferenciar ese destino

de su competencia directa.
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» Serd necesario convertir el producto en tangible y con ello se
contribuira a minimizar las inseguridades que el turista atribuye a la
compra de productos turisticos.

» Se debera trabajar en la desestacionalizacién de la demanda.

» Deshacer estereotipos: Suprimir las opiniones e ideas acerca del
destino que actian como un obstaculo en la adquisicién del producto.

* Resolucion de contratiempos (como por ejemplo la inseguridad o
desconfianza de una situaciéon concreta) que puede afectar a los
consumidores del producto.

6. LA MARCA PAIS

Al igual que ocurre en el mundo de la empresa en el que todas compiten
por conseguir atraer posibles inversores o clientes nos encontramos también,
con la competencia existente entre diferentes paises por conseguir captar a
turistas e inversiones. Cada nacién ha tratado de encontrar asi, una propia
identidad que consiga identificar al pais, sus recursos, sus productos y a sus
habitantes.

Tal es dicha importancia, que ejemplo de ello es Marca Peru; que en la
portada de su pagina oficial lanza la siguiente pregunta con su correspondiente
respuesta: “;Qué es una marca pais? Los paises compiten por mejorar su
imagen internacional, en base a lo que dicen y hacen. La marca pais se apoya
en la “imagen pais” y lo comunica a través de un simbolo que lo identifica y lo

diferencia de los demas”’.

La posibilidad de promocién de un pais a través de una marca
publicitaria forma parte de una estrategia de marketing que se denomina
“Marca Pais” y que ya se lleva poniendo en practica en distintas naciones. La
Marca Pais se concentra en la importancia de la intangibilidad, popularidad y el
conocimiento de un pais para lo que es necesario destacar sus singularidades
y caracteristicas con el proposito de distinguirse de sus competidores (Luna
Velasquez, 2017).
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A continuacion, se procedera a analizar 4 paises que han triunfado en el
area de la gestion marca pais. Dos paises latinoamericanos y dos paises
europeos que han gestionado grandes casos de éxito y es por ello, por lo que

merecen el analisis de su marca y las campanas que realizan:

- Espana: Ejemplo de destino maduro y adaptacién a las necesidades
actuales del turista.

- Islandia: Marca que surgi6 a partir de un desastre natural ocurrido en el
pais.

- Pera: La marca pais peruana realiz6 uno de los spots promocionales
mas virales del mundo.

- Chile: Evolucién de su marca pais, hasta consagrar la definitiva con

gran éxito y reconocimiento.

Tal y como refleja la siguiente tabla Espana, Chile y Perl se encuentran
muy bien posicionados en la clasificacion mundial del Ranking que realiz
Future Brand Country Index en 2019. Se trata de un estudio internacional
donde los paises aparecen ordenados segun su PIB de acuerdo con la
fortaleza de su imagen. Hay que destacar que Islandia no aparece en este

ranking.

Espana es una de las marcas pais mas valiosas y por ello se encuentra
en la 23 2 posicion en la clasificacidn mundial y en la 142 posicidén en Europa.
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Tabla 1. Clasificacion de las marcas paises europeas

l Europe
Norway 2 6 +4 B B Frence 17 17 -
n Switzerland 3 2 -1 United Kingdom |19 |12 -7
= Sweden 4 |4 - B B eeion 21 |22 | =
= Finland 5 |13 | +8 e Spain 23 |23 | -
N Germany 6 3 -3 B rortuga 25 |27 +2
B Denmark 7 |9 +2 I Russia 27931 +4
o] Austria 9 |10 +1 B CzechRepubic. (32 (29 | -3
o Lxembourg |10 |- = I 1 rretand 33 (21 12
B Netheriands |13 |16 +3 Greece 34 |30 | -4
N N ray 14 (18 | + B Siovakia 35 (69 | +24

Fuente: Future Brand Country Index 2019

En la tabla también elaborada por Future Brand Country Index que
encontramos a continuacion hay que destacar que Peru y Chile son dos de las
marcas pais mas valiosas de Latinoamérica. Perd se encuentra en la 372

posicién y Chile en la 432 posicidn del ranking mundial.

Tabla 2. Clasificacion marca pais Latinoamérica

Latin America
Argentina 36 42 +6 o Costa Rica 50 |37 -13
Peru 37 49 | 2 gl Ecuador 53 |- -
E Chile 43 |46 +3 mmm Colombia 54 63 +9
g Panama 46 |41 -5 1] cuatemaia 57 |- -
8 Brazi 47 |43 | -4 H N vexico 64 |65 | -
B= cue 48 |- | - mmreie |70 |- | -

Fuente: Future Brand Country Index 2019
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6.1 MARCA PAIS ESPANA

Espafa es uno de los paises mas visitados del mundo. Este pais es
sinbnimo de historia, arte, flamenco, playas, gastronomia, entre otros. La
cultura esparola es un referente a nivel internacional; es por ello por lo que el
turismo en Espafia mantiene su posicionamiento como una pieza clave de su
economia nacional. Segun datos facilitados por Instituto Nacional de
Estadistica, en 2018 el peso del turismo llegd a los 147.946 millones de euros,
lo que supuso el 12,3% de PIB generando 2,62 millones de puestos de trabajo,

el 12,7% del total del empleo en Espania.

Dicha actividad ha estado fundamentada tradicionalmente en el turismo
de sol y playa, pero lo cierto es que las necesidades del turista han ido
evolucionando y hoy en dia su demanda ha sido ampliada hacia otros tipos de
productos turisticos como podrian ser el turismo rural, turismo de reuniones o
turismo cultural consiguiendo de esta manera poco a poco depender en menor

medida del producto sol y playa.

El sector se ha visto obligado a diversificar su oferta ante la atenta
mirada de un turista mas exigente en estandares de calidad e innovacién de los
productos turisticos ofrecidos hoy en dia, que ademas divide sus vacaciones a
lo largo del afno realizando mas escapadas de menor duracién. Tal y como
indican Garcia, Reinares y Armelini (2013), “cada vez hay mas paises que
suponen una competencia para Espana, ofreciendo precios mas competitivos y
el valor anadido de ser destinos nuevos sin explotar y con culturas distintas,

como Tunez, Turquia o Croacia’.

Por el Real Decreto 1266/2018, de 8 de octubre, fue creada la nueva
Secretaria de Estado de Espaia Global, érgano responsable de establecer
las normas necesarias para mejorar la imagen y notoriedad de Espafa en el
exterior, como una de las potencias econdémicas y politicas mas importantes del
mundo. Otra de sus funciones seria la de planificar, impulsar, coordinar y
realizar el seguimiento de las acciones espanolas en el exterior a nivel publico
y privado en los ambitos de democracia, salud, tolerancia, competitividad e
innovacion, libertad, solidaridad, justicia, sanidad, infraestructuras, igualdad,
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turismo, sostenibilidad, ciencia, cultura, tecnologia, lengua, europeismo,
internacionalizacion, seguridad y deporte.

La suma de todas estas fortalezas conforma la Espana real, a lo que
alude el lema de Espana Global #ThislsTheRealSpain, tal y como informa el
Ministerio de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacién del Gobierno
de Espana en su pagina web.

Desde el 28 de enero de 2020, Manuel Muiiz es el secretario de Estado
de Esparia Global.

llustracion 2 . Evolucion logotipo Marca Espaina

A » A\ Espana
ESPARIA 7 Global

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.exteriores.gob.es y www.tourspain.es

Lo cierto es que el nuevo logotipo no ha tenido la aceptacion deseada.
Se ha pedido en numerosas ocasiones que sea revisada dado que se
considera que Espana Global no cumple su funciéon de representacién ni se
puede considerar una marca pais.

Otros aspectos a los que Espafa debe hacer frente segun datos
obtenidos del Plan estratégico de marketing 2018-2020 elaborado por
Turespana es hacer frente la alta estacionalidad y concentracién geogréfica. Al
tratarse de un destino maduro y consolidado los esfuerzos deben destinarse en
mantener la demanda conseguida hasta ahora y ampliar la oferta de productos
turisticos. Para ello sera necesario reinventar sus productos llevando a cabo

una regeneracion del destino.
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6.1.1 TURESPANA

Turespana, Instituto de Turismo de Espafna es un organismo publico
responsable de las actividades relacionadas con el marketing de Espafa como
destino turistico. Se encuentra adscrito al Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo mediante la Secretaria de Estado de Turismo.

La siguiente imagen muestra el logotipo de Turespafa, imagen que
identifica a Espana como destino turistico. También se le conoce como “El sol
de Miré”. Fue disefiado por Joan Mir6 en 1982.

llustracion 3. Logotipo Turespana

¥

P,

Fuente: Turespana

Turespana tiene como misiébn saber aprovechar la gran fuerza que
representa el turismo del pais y llevar a cabo acciones efectivas de promocién
internacional siempre teniendo en cuenta aspectos tan relevantes como tratar
de ser sostenibles a nivel econémico, social y medioambiental en todos y cada
uno de los destinos turisticos que componen el estado esparol tal y como

refleja Turespafa en su pagina web.

Por otro lado, se establecié el Plan Estratégico de Marketing 2018-
2020 cuyo principal objetivo estd basado en la apuesta por un turismo de
calidad y sostenible siendo los objetivos estratégicos por areas geogréficas los

siguientes, tal y como refleja la tabla que encontramos a continuacion:

* Incrementar los ingresos turisticos.
» Diversificar los espacios geograficos.

» Hacer frente a la estacionalidad.
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» Diversificar las motivaciones de viaje.
» Diversificar los mercados emisores de turistas a Espana.

* Incrementar el poder de la marca turistica Espana.

Tabla 3. Campanas realizadas, mercados y objetivos perseguidos en 2018

China Incrementar la notoriedad de Espafia
como destino tudstco en lz fase de
mspiracidn v plamficacion del vz, asi come
impulsar la marca turstica Espafia.

Arabia Saudi v Impulsar la marca turistica Espafia en

Emuratos Arabes estas potencias emerpentes con gran
Unidos potencial de crecinuento.

Reino Unido Renovar la percepcidn de la marca turistica

Espafia, vinculindolza 2 una mmagen de
modermdad y cabdad, que haga de Espafia
un destino que los britinicos sipan misitando
a pesar del “bremt™.

Reino Unido, Captar leads del denominado segmento
Alemania, Francia, | cosmopolita, con el fin de poder re-
Italia, Paises Bajos | impactarlos con contemdos especificos v
v Estados Unidos | personahzados en funcién de sus gustos e

mntereses

Fuente: Memoria anual Turespana 2018

6.1.2 EVOLUCION DE LAS CAMPANAS
» Campana “Espafa es parte de ti”

En 2017 fue lanzada una nueva campafa de publicidad internacional
que tiene como principal propdsito fomentar el turismo de calidad en Espana. El
nombre con el que ha sido presentada dicha campana es “Espara es parte de
t’. El lema fue traducido a 22 idiomas, mas abajo se muestran algunos

ejemplos.

llustracion 4. Lema “Espaia es parte de ti” 2017 en diferentes idiomas

aiht g gL ik gl

ﬁij}a‘*’ uT[] 1'[11 m

Fuente: Pagina web Turespana
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La campana hace mencién de como un viaje (ya sea una ciudad, un
producto o una vivencia) puede llegar a impregnar a un turista de tal manera
que acabe formando parte de él tras su regreso a casa. Asi se muestra la
campana, mediante imagenes que asemejan a una fotografia tomada por una
camara polaroid, en la que se visualiza al turista como si fueran un pedazo del
paisaje mostrado de fondo que ha quedado adherido a su vestimenta o a su

silueta.

llustracion 5. Imagenes “Espana es parte de ti” 2017 en diferentes idiomas

Fuente: Pagina web Turespana

Tal y como se informa en la pagina web de Turespana, el publico
objetivo al que esta destinada la campana es el turista cosmopolita que se
define como aquél con una edad comprendida entre los 30 y 70 arnos,
formacion académica, alto nivel adquisitivo y predisposicién al gasto en el
destino elegido en sus vacaciones. A su vez, se le denomina también turista
multiproducto dado que se encuentra motivado por variadas actividades
vivenciales entre las que se encuentran: las compras, el turismo de ciudad, el

ocio nocturno, rutas con atractivo, la enogastronomia, el arte y la cultura.

33



Se pretende atraer a este turista cosmopolita a través de la imagen mas
acogedora y aspiracional de Espafna mediante los siguientes propésitos:

« Ser relevante, llevando a cabo una segmentacion del mensaje segun los
intereses del visitante potencial.

» Ser creible mostrando una Espana real, pero a su vez lejos de las
convencionales imagenes ofrecidas hasta ahora.

» Ofrecer diversidad, como parte de una vivencia irremplazable y de
calidad y sin olvidar satisfacer los diferentes motivos por los que los

turistas eligen Espana como su destino vacacional.

En cuanto a diversificar los mercados emisores de turistas a Espana la
campana ha sido adaptada tanto a nivel de idioma como cultura a 22 idiomas.
Se trata de la primera campana que estd tanto traducida a su idioma
correspondiente, sino que también ha sufrido una adaptacién cultural para cada
mercado con modificaciones tanto en los mensajes ofrecidos como las
personas y paisajes mostrados. Por lo que se ha dado un paso mas alla

tratando de realizar una adaptacion a nivel cultural.

En lo referente a diversificar los espacios geograficos tanto a nivel de
destino como producto turistico fue llevado a cabo un gran trabajo con la toma
de fotografias e imagenes en mas de 50 ubicaciones en 25 ciudades de
Espafa contando con mas 500 actores y figurantes siendo uno de los planes
mas ambiciosos llevados a cabo. Tal y como indica Turespana, se han incluido
los siguientes productos: turismo de negocios, turismo rural, arte y cultura,
turismo urbano, turismo deportivo, relax en la costa, itinerarios, turismo de
salud, compras, turismo de negocios, de naturaleza, ocio nocturno, turismo

idiomatico, gastronomia, y por primera vez uno destinado al turismo halal.

Las piezas que componen esta campana son 30 imagenes visuales que
se han adaptado a la cultura de 22 mercados emisores conformando un total
de 600 piezas diferentes. Por otro lado, 4 videos adaptados en versiones de
20, 30 y 45 segundos. Uno de ellos adaptados a los mercados mas alejados
(arabe, chino e indio) y los tres restantes al segmento mas cosmopolita en

version para jovenes, familia y senior. Estas piezas se caracterizan por usar la
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creatividad al ser creaciones dinamicas, en un contexto, usando el video y

adaptadas al uso de dispositivos electronicos.

Se trata de una campaina 100% digital, cuyo centro de atencion es el
propio futuro visitante. Lo que se pretende es mostrar la campafna en los
lugares en los que suele navegar mediante geolocalizacién impactando al
posible turista “con la informacién apropiada, al individuo apropiado y en el
momento apropiado” y no siguiendo las formas tradicionales de publicidad.
Ademas, lo que se ha pretendido con esta campana innovadora es impulsar la
notoriedad de la marca Espafna como también conseguir captar nuevos leads
pertenecientes al publico establecido.

Otro aspecto para destacar es que se ha tenido en cuenta la medicion
de resultados de forma que se realiza un seguimiento al visitante impactado
por la campana (mediante un pixel que lo reconoce) y de esta forma se puede
llegar a saber si tras el impacto se ha llegado a materializar la reserva de viaje.
De modo que con esos datos se pueda realizar una estimacion del gasto
llevado a cabo en transporte y alojamiento, asi como, el retorno total de la
inversidbn sumando los gastos estadisticos realizados en el lugar de destino

vacacional.

Se ha tratado de optimizar todo lo que se pueda la campafa mientras
siga en funcionamiento haciendo un acompafamiento al posible visitante y
pudiendo llegar a saber el instante del ciclo del viaje en el que se encuentra en
cada momento, lo que conocemos como “customer journey” y llevar a cabo
una optimizaciéon de la creatividad que mas puede facilitar la conversion de
posible turista en turista real. De esta forma se reconoceran los soportes que
mejor operan en este sentido para prescindir de aquellos otros que no estan

aportando los resultados esperados.

» Campana “Spain in 10 seconds”

Se trata de una campaha de publicidad internacional lanzada en 15

mercados y desarrollada entre abril y noviembre de 2018. En esta camparna 12
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personalidades espafolas relacionadas con cultura, cine, moda, deporte y
gastronomia realizaron sus propias recomendaciones personales vy

motivaciones para visitar Espana.

Los videos de corta duracién y en formato selfie mostraban los destinos
preferidos desde el enfoque personal de cada uno de los participantes que
actuaban como verdaderos embajadores de su pais. Entre ellos se
encontraban: Rafael Nadal, Fernando Alonso, Sergio Garcia, Carolina Marin,
Javier Fernandez, Agatha Ruiz de la Prada, Elsa Pataki, Paz Vega, Juan Mari

Arzak, Luis Rojas Marcos, Sara Baras, Tamara Rojo y Placido Domingo.

El publico objetivo de esta campana desarrollada en redes sociales y
medios digitales y con un presupuesto de dos millones de euros, era el
segmento de turista cosmopolita caracterizado por su alta propensién al gasto
en el destino al que viaja y con un elevado indice de afinidad por las
actividades mas experienciales. Se trata ademas de un gran catalizador para

desestacionalizar la demanda turistica.

Esta campana complementa y refuerza la campana de 2017 “Spain is
part of you”, que supuso un importante cambio en la estrategia de marketing
implantada por Turespafa que fue sustituido un enfoque basado en la oferta
por otro basado en la demanda situando al turista en el centro de la accion.

La campafa consigui6 el Oro en los Premios a la Eficacia en
Comunicacion Comercial de 2019 impulsados por la Asociacion Espanola de
Anunciantes. En concreto, recibié el galardén en la Categoria Especial de

Internacionalidad.

A continuacidén, se muestra una imagen correspondiente al video de 10
segundos que fue publicado por el piloto espafol de automovilismo Fernando
Alonso en su cuenta oficial de Twitter con motivo de la campana “Spain in 10

seconds”.
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llustracion 6. Campana “Spain in 10 seconds”

Tweet

Fernando Alonso @ @alo_oficial - Jul 4, 2018 w
” The Agueduct of Segovia doesn't need introduction. These 10 seconds speak

for themselves. ‘&

#5paininilSec #VisitSpain @Spain  bitly/Alonso TWSegovia

Q 76 12 699 R Ty

Fuente: Cuenta oficial de Twitter de Fernando Alonso

» Campafha “Espafia Te Espera”

En abril de 2020 Turespafa lanzo una nueva campana con el objetivo de
fidelizar y reforzar el vinculo emocional establecido con el turismo
internacional ante la nueva situacion del coronavirus que refleja el gran
panorama internacional.

La nueva campana “Espana te espera”, se lanzd por las redes sociales
de Spain.info y de las Consejerias de Turismo en el exterior a través de un
video cuyas imagenes se muestran en la siguiente ilustraciéon y que aparecen
acompanadas de los hashtags #quedateencasa y #EspanaTeEspera.
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llustracion 7. Campana “Espana te espera”

El video refleja la realidad de la crisis del coronavirus, las familias
permanecen en casa, Yy por la tarde es la hora de aplaudir a los enfermeros que
son claves en la pandemia. Asimismo, los distintos lugares emblematicos de
Espafa como pueden ser el Museo del Prado, el Camino de Santiago y la
Sagrada Familia aparecen al final del video. En el video acomparfiado de las
secuencias, se narra lo siguiente: “Estar en casa, es una ducha reconfortante,
compartir historias y juegos en el salon, asomarte a la ventana, y ver siempre
mas alla. Saborear momentos juntos, los mejores. Dormir, como no duermes
en ninguna parte, y saber que pase lo que pase, tu casa siempre te esta
esperando. Espana te espera. Hoy quédate en casa”

Es un video de 46 segundos que busca establecer un vinculo emocional
y recordar al turista que puede volver a disfrutar de los grandes atractivos que
tiene Espafa, una vez que finalice la crisis del COVID 2019.
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» Campana “Back to Spain”

Nueva campafa de publicidad internacional lanzada en julio de 2020
destinada especialmente al turista europeo. Las especiales circunstancias de
este verano atipico hacen necesario el lanzamiento de una nueva campana de
publicidad para recordar a los potenciales turistas europeos que las vacaciones

en Espana siguen siendo una apuesta segura.

En 2019 Espana recibi6 la visita de 84 millones de turistas. Una cifra
muy relevante pero todavia lo es mas el hecho de que el 50% de los europeos
ha visitado Espana 10 o mas veces. Con estos datos se puede asegurar que el
viajero que viaja a Espafa es muy probable que repita de ahi el nombre elegido
para esta campana “Back to Spain”. El objetivo es dirigirse a ese turista
europeo que siente Espafna como una segunda casa y que posee un vinculo
especial con algunos destinos espanoles en los que ha vivido experiencias
Unicas e inolvidables. Para este turista, Espafa es sin6nimo de vacaciones. El
mejor momento del ano ha llegado y, por tanto, es momento de volver al

destino preferido, Espana.

En el verano de 2020 la competencia por captar esos turistas que
deciden viajar por Europa va a ser muy grande. Esa es la raz6n por la que
Turespana apuesta por una creatividad emocional que evoque sensaciones

agradables y pueda destacar sobre el resto de las campanas turisticas.

La campafna se compone de 10 creatividades (algunas de ellas
reflejadas en la siguiente ilustracién) que estan destinadas a la promocion de
los diferentes productos turisticos que mas demandan los mercados europeos
y que reflejan la amplia y variada oferta turistica espafnola. Cada creatividad
trata de reflejar las emociones que el turista rememora y por tanto, decide
revivir afno tras afo en Espafna. Dichas afioranzas se encuentran mas
presentes que nunca tras los duros meses vividos tras la pandemia del COVID-
19.
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llustracién 8. Campana “Back to Spain”

—

Back to breathing ﬂ

the sea breeze

Back to surf’
oceans and skies

Fuente: YouTube Oficial de Turespafna

Asi, a través de esta campafa Espafna ofrece relax, tranquilidad,
diversion, desconexion y por tanto, poder disfrutar del tiempo y la familia.

La campana sera difundida a través de medios digitales con lo que se
conseguird una mayor precisiéon en los mensajes trasmitidos adecuados al
publico objetivo al que se dirijan en cada momento con comunicaciones
segmentadas por intereses presentando aquellas creatividades y destinos mas

afines a cada mercado emisor.

La estrategia digital persigue un alto nivel de conversién operando con
los principales operadores en los mercados emisores: touroperadores,

agencias de viajes online, metabuscadores y aerolineas.

La camparna se complementara con medios impresos y redes sociales
para comunicar a los potenciales turistas que Espana les espera y ha llegado la
hora de volver.

6.2 MARCA PAIS ISLANDIA

Este pais nérdico es famoso por tener numerables paisajes y de los mas
impresionantes del mundo. Muchos de ellos son conocidos gracias a la
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television y al cine, debido a que Islandia es lugar de rodaje de multiples series
y peliculas.

La evolucién del turismo ha ayudado a la economia tal y como indican
los siguientes factores reflejados en el reportaje de Islandia “Northern Sights:
The future of Tourism in Iceland”. A través de los siguientes acontecimientos,

Islandia empez6 a activar e incrementar la industria turistica.

- Nuevas rutas aéreas.
- Devaluacion en 2018 de la corona islandesa.
- La erupcion del volcan Eyjafjallajokull el 14 de abril de 2010.

En mayor medida, a pesar de que este ultimo acontecimiento produjo
numerosos problemas por la nube de cenizas que cubrié parte de Europa y
asimismo conllevo la disminucién del niumero de visitantes, se inici6 una
gestion de crisis que puso en marcha el gobierno. Esta crisis ayudo a fomentar
el turismo gracias que el gobierno islandés supo aprovechar las circunstancias
de que Islandia estaba en el punto de mira y que, a pesar del catastrofico
suceso, el objetivo en todo momento fue convertir los atributos negativos de
Islandia en positivos; y como argumenta el reportaje de lIslandia: “Islandia
nunca ha estado mas despierta y nunca ha habido un momento mas

emocionante para visitar el pais".

6.2.1 INSPIRED BY ICELAND

La Politica turistica del pais la dirige Promote Iceland, que es una
sociedad publico y privado que se encargan de la promocion del pais
internacionalmente, para el comercio, el turismo, la inversion extranjera y la
cultura. Por otro lado, Visit Iceland, oficina oficial de marketing de destino,
donde trabajan la promocién y comercializacién en cooperacion con la industria
del turismo bajo la marca paraguas Inspired by lceland, siendo por tanto esta la

marca pais.

El publico objetivo al que se dirige Inspired by Iceland, se divide en 3
grupos: los viajeros amantes de la diversion, el explorador independiente y el
buscador de confort cultural. A pesar de dividir a su publico, los tres grupos
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comparten la misma idea: conocer la cultura local y conocer la geografia de
Islandia.

Mas abajo encontramos el logotipo de Inspired by Iceland que se

compone del nombre de la marca pais junto a una imagen de la forma del pais.

llustracion 9. Logotipo “Inspired by Iceland”

WP INSPIREDSICELAND

Fuente: Pagina web oficial Inspired By Iceland

Inspired by Iceland fue lanzada en 2010 en respuesta a la erupcion del
volcan; y sus objetivos, por tanto, fueron incrementar los visitantes, cambiar las
opiniones negativas y demostrar que es un lugar seguro de visitar. Tal fue el
éxito de su lanzamiento que Inspired by Iceland ha conseguido posicionarse
como marca pais a nivel internacional. Su primer video fue uno de los videos
mas virales, y mejores elaborados de spots marca pais. A continuacion, se

muestran algunas imagenes de mismo.

llustracion 10. Primer video promocional de Inspired by Iceland

Fuente: Cuenta oficial de Inspired by Iceland en YouTube

42



El primer plano del video comienza una mujer saludando a un video
grabado por ella misma, siendo estas las Unicas palabras que dicen los
protagonistas que aparecen. “Hola, no te vas a creer donde estoy ahora... e€s
sorprendente... de verdad, mira esto, ¢vale?”. De este modo comienza el video
a ritmo de musica, con la cancién jungle drum de Emiliana Torrini. Su letra se
adapta perfectamente a lo que retransmite junto a los protagonistas que
aparecen bailando en escenarios naturales. La sencillez, autenticidad vy
espontaneidad hacen que la grabacion sea original. Finalmente, hay que
destacar que la mision del mismo es retransmitir el disfrute de todas personas

que se encuentran en Islandia.

6.2.2 EVOLUCION DE LAS CAMPANAS

Desde la creacion de marca pais son numerosas las campanas y
acciones realizadas. A continuacién, se detalla las camparas creadas a partir
de Inspired by Iceland.

> Share your Iceland secret 2013:

El principal objetivo cuando comenzé Inspired by Iceland, fue ensefar
y animar a los lugarefios que compartan sus lugares preferidos, secretos,
historias y recuerdos de Islandia, con la idea de convertir un suceso
negativo, como es el miedo que puede causar el volcan, a algo positivo; es
decir convertir todos los atributos negativos en atributos Unicos y atractivos.
Esta campafa animaba a los lugarefios y a los viajeros a compartir sus
experiencias, asi como, sus secretos y lugares preferidos del pais y de este
modo los viajeros pudieran ver los lugares recomendados por los islandeses
en la pagina oficial. Asimismo, se conté con la participacion de famosos,
como fue Viggo Mortensen.

» Ask Gudmundor 2015:

En 2015 se lanzé la campana “Ask Gudmundor. La campana
consistia en que varios islandeses llamados Gudmundur o Gudmunda,
(nombres islandeses tradicionales para hombre y mujer), respondieran
dudas de varias personas de alrededor del mundo de cémo viajar a Islandia,
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invitando a los turistas a adentrarse a las distintas ciudades del pais para

conocerlas.

Iceland Academy 2016 y Iceland Pledge 2017:

Iceland Academy es una campana lanzada en 2016 que consistia en
ayudar a los viajeros a aprender a como viajar por Islandia de forma segura
y responsable, teniendo siempre una experiencia feliz y significativa. Por
otro lado, en junio de 2017 se creé The Icelandic Pledge, una campana
lanzada con el propédsito de ensenar a los viajeros a disfrutar del viaje en
Islandia, pero con responsabilidad; es decir promover el turismo
responsable. A través de la pagina web, cuya imagen se muestra mas
abajo, se puede realizar un compromiso islandés, para comportarse de

manera responsable al viajar a Islandia.

Ambas campanas tienen la misma visidbn y se encuentran en una

seccion en la pagina web de Inspired by Iceland (www.visiticeland.com) .

llustracion 11. Menu de la Pagina oficial Inspired by Iceland

o

EXPLORE ICELAND D> 4

THINGS TO DO
THINGS TO DO IN ICELAND PLAN YDUR TRIP

FI N D YO U R ABOUT ICELAND

ICELAND ACADEMY

A DV E N T U R E THE ICELANDIC PLEDGE

KRANAVATN

nvy @00

Fuente: Pagina web Inspired By Iceland

> Iceland from The A to O 2018:

En 2018 se lanz6 la campafa The a — O con la finalidad de promocionar

Islandia a través de su gente. Esta campana lanzé su cancién “the hardest
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karaoke song in the World”, y su meta era conocer un idioma tan dificil que
como es el islandés. A través de la cancion utiliza las 32 letras que contiene el
abecedario islandés, junto expresiones y frases cotidianas que son muy
complicadas de pronunciar. De esta forma tan peculiar de conocer el idioma y
familiarizarse con el mismo, el comediante Steindi Jr. canta la cancién a lo

largo del video. Muchos turistas cantaron la cancion intentando conocer la letra.

> It's about time to be Inspired by Iceland 2019:

En octubre de 2019 se lanz6 esta campana a través de los medios
digitales que posee la marca pais. El propdsito de esta campana era ensefnar
que lIslandia tiene muchos lugares por descubrir en las distintas regiones,
muchas actividades que hacer y todo en cortas distancias. Los videos que
promocionan las campafnas se desarrollan con un crondémetro de tiempo, de

por la manana a por la noche.

> Iceland dream list 2020:

A pesar de que Islandia ha sido uno de los paises con el mejor
panorama ante el COVID- 2019, lanzé una campana de inmediato para
promover el turismo durante la cuarentena. Esta campana consiste en mostrar
a la gente los suefos de las personas, es decir, lo que quieren hacer tras
finalizar la cuarentena. Ha sido retrasmitida a través de las redes sociales y con
el hashtag #icelandathome, la gente compartia sus lugares favoritos de
Islandia, o los que querian visitar tan pronto pudiese viajar.

Por otro lado, hay que recalcar que los videos promocionales que realiza
la marca pais de Islandia son de las mejores producciones que se pueden ver
para un spot marca pais. Las campanas crean una publicidad emocional, con la
finalidad de generar viralidad del contenido lanzado. Sus camparfias destacan
por su gran presencia en el mundo virtual. Por eso la marca pais esta presente
en las principales redes sociales: Facebook, Twitter, Vimeo, Tumbrle.
Instagram y ademas cuenta con su propia pagina web
www.inspiredbyiceland.com, siendo una web de interaccion total, y

www.icelandtravel.is enfocada mas al turista que busca informacion.
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La caracteristica de la mayoria de sus videos promocionales es que, a
pesar de sus increibles paisajes, la marca pais es contada por su gente; de
modo que se busca empatizar y retransmitir emociones, claves para conectar
con su publico. En general Inspired by Iceland realiza campanas a base de

experiencias.

Finalmente hay que destacar, que la creaciéon de la marca pais resulto
dificil de gestionar, debido a que la marca tuvo problemas para registrar
“lceland” como marca pais, ya que existe una marca de supermercados

llamadas Iceland, y la marca esta registrada.

6.3 MARCA PAIS PERU

Peru es conocida en todo el mundo por el emblematico Machu Picchu,
atraccion turistica reconocida como una de las siete nuevas maravillas del
mundo. Pero Perl es mucho mas que eso, es cuna de civilizaciéon. Por otro
lado, su cocina se ha ganado una merecida fama a nivel mundial. No puede ser
olvidada su selva amazénica en la que discurre el rio mas caudaloso del
mundo ni tampoco su cultura, ciudades coloniales y sus museos. La suma de
todos estos productos garantiza una vivencia inolvidable a todo aquel que
decida conocer Peru.

En el reglamento para el uso de la marca pais de Peru se indica en el
articulo niumero 4 que “La Marca Pais es una herramienta de promocion del
Peru que tiene como objetivo impulsar los sectores turismo, exportaciones,
inversiones y la imagen del pais principalmente en los ambitos de gastronomia,
arte y cultura, deporte, educacion y desarrollo de valores y autoestima nacional,

a nivel nacional e internacionaf’.

El provecho de la marca pais no solamente se materializa en la imagen
del pais a nivel internacional sino también consigue generar un sentido de
identidad y pertenencia como parte de una comunidad a los propios peruanos.
Lo que se pretendia con la creacion de la Marca Peru era que Peru fuera
conocida fuera de sus fronteras y asimilada dentro de las mismas mediante la

interiorizacion de su cultura. No tenia sentido promocionar a nivel internacional
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el pais si los propios peruanos no conocian ni disfrutaban de las maravillas que

el pais era capaz de ofrecer.

llustracion 12. Logotipo Marca Peru

Fuente: Pagina web Marca Peru

El logotipo que se muestra mas arriba se centra en la palabra Pertu que
incluye un simbolo de identidad en la letra P. El rojo es su color principal, el

color nacional de la bandera del pais, enérgico y vital.

La espiral de la letra P se ha basado en las mundialmente conocidas
lineas de Nazca que se asocian al pais. Estas lineas son marcas y dibujos en

el terreno que representan entre otras cosas figuras de animales.

El simbolo es facilmente reconocible sobre todo para los peruanos y es
algo muy importante por el vinculo emocional que se crea con la marca, una
marca que representa al pais. En definitiva, este logotipo es considerado como

uno de los mejores ejemplos de marca pais.

La idea de Marca Peru nacié en 2009. Fue la empresa FutureBrand la
que se encargd de materializar el proyecto con el apoyo de organismos
publicos como Promperu que formaron parte del plan de desarrollo.

El mismo reglamento para el uso de la marca pais de Peru indica en el
articulo numero 4 que “El uso de la Marca Pais Peru implica un compromiso
con el Peru y busca la promocion de Pert y lo peruano, la competitividad de las
exportaciones peruanas, el crecimiento del flujo de turistas hacia Peru, la
atraccion de inversiones hacia Peru y la mejora de la imagen del pais en

general’.
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6.3.1 PROMPERU

La comisién de promocion de Peru para la Exportacion y el Turismo
conocida como Promperd es un organismo técnico adscrito al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo. Entre sus funciones se encuentran desarrollar,
ejecutar y evaluar las acciones de promocion de productos y servicios
exportables junto con el turismo nacional e internacional. Otra de sus labores
es la de promover y difundir la imagen de Pera a nivel tanto turistico como de
exportaciones. Finalmente, conseguir el posicionamiento de Peru a través de
su imagen, sus productos turisticos y de exportacién siempre contribuyendo a
la descentralizacion y la sostenibilidad del pais.

Cuentan con oficinas comerciales de Peru en el exterior en 24 paises
alrededor del mundo realizando entre otras tareas, estudios de mercado,
contribucion en negociaciones comerciales a nivel internacional, participacion
en ferias y eventos con productos peruanos y consultoria para empresas de

gremios empresariales relacionados con la exportacién y el turismo.

6.3.2 EVOLUCION DE LAS CAMPANAS

» Documental Marca Peru 2011: Peru, Nebraska

En 2011 fue creado el documental Marca Peru. En Estados Unidos
existen hasta ocho ciudades con el nombre Peru en los que muchos de sus
habitantes son “técnicamente hablando” peruanos, pero no conocen el
significado de serlo. Por ello este documental relata como un autobus de
peruanos llega a la ciudad de Peru situada en Nebraska en Estados Unidos.
Esos peruanos actuan como embajadores de su pais acercando hasta esa
poblacion la gastronomia. En el video se puede apreciar como empiezan a
degustar ciertos platos tipicos de Perl con cierto escepticismo, pero como
acaban disfrutando de la cultura y rica gastronomia peruana tal y como se
muestra en la imagen inferior. De igual forma estos embajadores peruanos
consiguen llevar también hasta la localidad estadounidense bailes tipicos del
pais, practica de deportes, actividades populares, musica peruana. El

documental finaliza izando una bandera peruana en la ciudad.
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llustracion 13. Imagen del Documental Marca Peru 2011

Con este tipo de propuestas se consiguen generar creaciones
publicitarias, pero también armas culturales que consiguen movilizar y generar

un impacto en la sociedad.

Este video, por tanto, esta dirigido hacia los propios peruanos para
conseguir provocar el sentimiento de pertenencia, orgullo e identidad con
respecto a su pais. Asimismo, este documental consiguié poner a Peru en el
punto de mira, lo que hizo que mucha gente que no conocia el pais, ahora si lo

conozca.

» Campana publicitaria “Peru dedicado al mundo”.

La campana publicitaria “Pert dedicado al mundo” fue llevada a cabo en
2016. La agencia de publicidad Tribal 121 es la responsable de este proyecto
que consta de un video principal y otros 4 secundarios relacionados con el
sector textil, el pisco (bebida bandera de Peru a base de licor de zumo de uva),

la gastronomia y la agroindustria.
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Esta campana se dirige al mercado internacional y el propésito
principal es dar a conocer el pais y todos los productos que lo componen y
forman parte de él. A través de esta campafna se pretende posicionar el pais
como una marca pais que engloba tanto el turismo como las inversiones y los

productos que pueden ser exportados.

Dado que las fortalezas de Perl son sus atractivos histéricos y
culturales, la estrategia para esta campafa fue usar esos recursos ya
conocidos para mostrar otros productos del pais como el turistico, productos de

exportacién y afianzar la confianza de inversores.

El significado del lema de la campana, “Peru dirigida a ti, dirigida al
mundo” hace referencia al impetu y dedicacién que los peruanos ponen en todo
lo que hacen y es eso lo que consigue diferenciales de sus competidores
haciéndoles auténticos. Los peruanos quieren dar a conocer lo orgullosos que
se sienten de ser peruanos y de los productos que pueden ofrecer a todo aquel
que decida visitar Peru o invertir en productos peruanos.

Respecto a las acciones de distribucion, el video fue emitido en canales
internacionales de television como Fox y National Geographic. Mas tarde fue
iniciada una maniobra de contenido con varios espacios dirigidos a productos
concretos como pueden ser deportes, cocina, arte, cine, productos
gastrondmicos, productos textiles y Lima, capital del pais y de la gastronomia
nacional. Primeramente, fue trasmitido en Latinoamérica y seguidamente en

Estados Unidos y Europa.

La ambicién de esta campafna es llegar a cada uno de los cinco
continentes para aquellos visitantes que no solamente se interesen en conocer
la cultura e historia del pais tal y como se muestran en las imagenes de mas
abajo, sino para aquellos que buscan una gastronomia de primer nivel y la
oportunidad de emprender nuevas actividades comerciales.
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llustracion 14. Campafa “Peru dedicado al mundo”

Fuente: Elaboracion propia a través del video oficial de YouTube

El video comienza con un campo de cultivo en los Andes mientras es
narrada la historia de PerQ; pueden visualizarse también agricultores cuidando
sus productos caracteristicos del pais entre los que podemos encontrar
aguacate, mango, cacao o algodén. También se puede apreciar como todos
esos productos cultivados son llevados a diversos lugares alrededor del
mundo. Otro aspecto mostrado en el video es ver como trabajan artesanos de
productos textiles o ceramica. Mas adelante se muestran imagenes de la

riqueza de la gastronomia peruana.

Esta campana publicitaria es la segunda que realiza Promperu dirigida al
mercado internacional tras el éxito de la primera cuyo lema era “Recordaras
Perd”. En esa primera campafna aparecia un empresario que recibia en 2032
un USB con un video que el mismo realiz6 y se envié en 2012 tal y como
muestra la imagen de mas abajo. Ese video le recordaba a su yo adulto todas
las aventuras vividas en las playas, selvas y sierras peruanas. Recordaras Peru

conto con la direccion de la reconocida cineasta peruana Claudia Llosa.

51



llustracion 15. Campana “Recordaras Peru”

Fuente: Video oficial “Recordaras Per(” en YouTube

» Campana publicitaria “Intercambiados”.

Campana transmedia lanzada en 2018 dirigida al publico nacional y
que invita a todos los peruanos a ser protagonistas de la historia de Pert y
a descubrir este fantastico pais.

La campana consiste en poner a seis peruanos en los zapatos del
otro para mostrarles un pais desconocido para ellos hasta ahora. El actor
Carlos Alcantara con el artesano Heéctor Huatta, el musico Javier Yaipén
con el profesor Mario Quico y el chef Mitsuharu Tsumura con la activista
Gaviota Tello intercambiaron sus vidas con la consigna de no regresar a

casa hasta no cumplir con las obligaciones del otro.

De ese modo, Carlos Alcantara aprendera el arte textil de los
pobladores de Taquile, mientras que Héctor Huatta tendra el reto de
presentar un espectaculo de comedia. Por otro lado, Javier Yaipén debera
dejar su agrupacién musical y ensefar en una escuela de un poblado del
Valle del Colca, al mismo tiempo que Mario Quico dejara a sus alumnos
para subirse a un multitudinario escenario y seguir el ritmo de la cumbia.

Mas abajo se encuentra el cartel de la campana.
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llustracion 16. Campana “Intercambiados”

Marca Perii presenta:

porque.cada peruano. es un Perii por descubrir

Fuente: Portal de Turismo Peru

Por ultimo, ‘Micha’ Tsumura abandonara los fogones para descubrir
Nauta y dirigirse a una audiencia a través de la radio en el idioma kukama, a
la par que Gaviota Tello cambiara los estudios de esa emisora para

internarse en la cocina de uno de los mejores restaurantes del mundo.

La campana estuvo a cargo de la agencia de publicidad FCB Mayo
Publicidad, que conté con la casa productora Kubrick para la realizacion de
las piezas del video.

Fue dividida en seis capitulos y en ellos se consigue conectar a todos
los peruanos poniéndose en el lugar de otro e intercambiando ideas,
buscando soluciones y viviendo experiencias desde un punto de vista
diferente. Marca Peru invita en esta campafna a celebrar la diversidad del
pais y mirar con ojos renovados el pais al que pertenecen y con ello
conseguir enriguecerse como personas.

‘Intercambiados’ ha alcanzado a mas de 16 millones de personas, ha
generado mas de 485 millones de impactos a partir de sus mas de 400 piezas
de contenido y los videos cuentan con mas de 56 millones de reproducciones.

Las piezas audiovisuales también pudieron ser vistas a través de los medios de
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comunicacidon masivos en horarios ‘prime time’, asi como a través de las

diferentes plataformas digitales de la Marca Per.

El rol de las redes sociales fue fundamental. La Marca Pera logré
transmitir exitosamente su campana al hacer uso eficiente de los formatos que
ofrece en Facebook e Instagram, como lo son los stories, videos, canvas, entre
otros. Supieron comunicarse con su audiencia a través de sus plataformas con

un tono diferencial.

6.4 MARCA PAIS CHILE

Chile es el pais mas largo del mundo, su territorio va de norte a sur a lo
largo de una gran biodiversidad. Paisajes conocidos en todo el mundo como la
Isla de Pascua, el desierto de Atacama o la Patagonia. Asimismo, una gran
diversidad cultural y gastronémica atraen a numerosos turistas a lo largo del

ano.

La evolucion de la marca pais de Chile se puede distinguir en 3 etapas
hasta llegar a la imagen actual que posee el pais:

-Etapa 1974-2007: Es una época que se abre al comercio exterior y el
gobierno empieza a ver la importancia de la imagen que tiene Chile a nivel
internacional, de manera que ProChile; el organismo de Direccién de
Promocion de Exportaciones, lanza en 2005 “All ways surprising” “Chile
sorprende, siempre” teniendo de base los pilares de: exportaciones, turismo e

inversiones.

-Etapa 2007-2013: Mas adelante se crea la Fundacién Imagen de Chile,
cuyo objetivo es promover el pais a nivel internacional; y lanza una nueva

imagen de marca pais en 2010: “Chile hace bien”.

-Etapa 2014- actualmente Tras los errores cometidos anteriores, se
recogen nuevas estrategias teniéndolos en cuenta, y se inicia una nueva
estrategia marca pais con nuevo diseno. La consultoria de marca, Future Brand

fue la encargada de crear una nueva marca y un nuevo plan estratégico.
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Los chilenos aprendieron de sus errores ya que en un principio trataron
de promover los intereses del pais a través de una estrategia de competitividad
econdmica internacional lo que provocé una proyeccion fria y sin emocion. El
cambio vino con la incorporacién de la carga emocional en el mensaje a
transmitir. Concluyeron que era necesaria la ampliacién de la carga emocional
en sus mensajes dado que las marcas exitosas crean afectos, lo que supone
una vinculacibn mas consistente con su publico. El resultado supuso el
reconocimiento de la efectividad de las politicas de imagen-pais aplicadas a
sus campanas y acciones promocionales.

llustracion 17. Logotipo Marca Chile

Fuente: Pagina web de Marca Chile

El logotipo “Marca Chile” que se visualiza en la imagen superior es el
elemento de identidad por excelencia. Fue disenado para transmitir la esencia

de la marca y para reflejar fielmente sus rasgos de personalidad.

6.4.1 IMAGEN DE CHILE

El pais de Chile cuenta con una imagen de marca que ha sido llevada a
cabo por Fundacion Imagen De Chile, que es la agencia de marca pais. La
Imagen de Chile es definida en su pagina oficial como “una institucion publica
cuyo objetivo es promover la imagen de Chile en el extranjero, por medio de la
gestion de la marca pais’.

Fundacién Imagen de Chile apuesta por la cooperacion publico-privada
para conseguir el objetivo de difundir un mensaje Unico de Chile. A su vez la

55



marca pais de Chile sigue una estrategia a largo plazo, con un objetivo a nivel
internacional y centra la marca en 3 focos estratégicos:

- Imagen pais como politica de Estado.

- Alineamiento de actores internos.

- Impacto de audiencias internacionales.

El posicionamiento de la Marca Pais es llevado a cabo estableciendo los

siguientes pilares como base clave de su marca pais:

» Territorio de extremos: Una geografia que contiene una naturaleza en
su estado, pura e inexplorada con sinnumero de contrastes y
variaciones.

* Modernos tradicionales: Chile avanza hacia una situacién de
desarrollo y progreso, la vida social, cultural, la vida cotidiana
configura un estilo hibrido que conserva formas propias.

* Vinculo confiable: Compromiso de estar, de forma consciente y
ordenada, vinculados con el exterior.

» Vocacion de progreso: Orientacidén hacia el futuro, a lograr con valor
y constancia una realidad mejorada para todos los chilenos.

Chile busca posicionarse en los siguientes mercados: Estados Unidos,
Brasil, Argentina, Espana, Alemania, Francia Reino unido, ltalia, Australia y
china.

A partir de la actual imagen de Chile, se desarrollaron campanas para
promover el pais a nivel internacional. A continuacién, se detallara la anterior

campana y las dos campanas actuales.

6.4.2 EVOLUCION DE LAS CAMPANAS

» 2016- 2020. Campana Chile Naturaleza

En el afno 2016 Chile lanz6é “Naturaleza abierta” una nueva campana de
promocion turistica internacional de la marca chilena. A través de esta

campana buscaron ensalzar y ensefar los atributos que tiene el pais.

56



A través de un gran desarrollo de contenido multimedia y promocién en
la via publica, se llevé a cabo la promocién de la campana. Los videos/ spots
promocionales fueron claves en su difusion, y es por ello por lo que fueron
numerosos los spots creados, todos distintos, pero todos perseguian el mismo
objetivo: retransmitir los atributos de Chile a través de los paisajes, la cultura y
su gente. Para poder ensenar los paisajes de los distintos videos
promocionales, Quijote films, productora de cine y publicidad grabé Chile de
norte a sur. Los distintos videos fueron también lanzados en diversos idiomas

para alcanzar a un mayor publico.

Las imagenes de mas abajo pertenecen a uno de los videos mas
importantes y con mas visitas en el perfil oficial de YouTube de la marca pais
chilena; secuencias que ensenan los atributos de Chile: su gente, la geografia 'y
la cultura.

llustracion 18. Video presentacion “Chile Naturaleza abierta”

NATURALEZA
X .
Chile!

Chde wraved

Fuente: Cuenta oficial de Marca Chile en YouTube

El video busca crear un vinculo emocional con el turista, y lo consigue a
través de una gran secuencia de momentos, acompanado de la siguiente
narracion que se narra a lo largo del video: “imagina un lugar al fin del mundo...
imagina un pequeno paraiso de paisajes inmensos, ....imagina sentir que el
mundo entero es todo tuyo... respirar profundamente y luego el perder
aliento... imagina ahora su gente, personas con historias, con el corazén y con
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los brazos abiertos. Chile es como su gente, chile es como sus paisajes...Chile
es Naturaleza abierta”

Esta nueva campana se caracterizd por su gran capacidad de transmitir
a través de los videos los atributos del pais, y a su vez de cautivar al publico
para crear la necesidad de vivir una experiencia con ellos. Fue tal el éxito que
ha continuado siguiendo la misma linea de estrategia en campafas posteriores.

» 2020. Campaia turismo de aventura

Chile volvio a recibir por 4° afio consecutivo el titulo de “Mejor destino de
turismo de aventura” concebido por los World Travel Awards, premios del
turismo mundial. A lo largo de estos cuatro afios Chile ha mantenido su

posicidbn como turismo de aventura por excelencia.

A través de este titulo, Chile busca posicionarse ante el resto de los
paises como mejor destino de aventuras durante muchos mas anos e impulsar
el turismo. Este gran titulo aporta grandes beneficios al turismo del pais, y por
tal motivo a principios de enero de 2020 se lanz6 “Bienvenidos al turismo de
aventura” campafna de promocion internacional, y se difundié6 a través de
contenidos multimedia. Mas abajo se muestran algunas imagenes de la

campana.

llustracion 19. Spot de promocion Turismo de aventuras

Fuente: Cuenta oficial de Marca Chile en YouTube
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Este video es el principal de la campana de “Bienvenidos al turismo de
aventura” y como se puede apreciar en las distintas secuencias los
protagonistas son los paisajes de Chile y los deportistas que aparecen. El video
es toda una secuencia de distintos paisajes y Unicamente aparece “Go ready”

como unicas palabras que buscan incitar al publico a esta aventura.

Es un video corto pero que, en tan solo un minuto, consigue retransmitir
la informacién necesaria y clara. Tiene como protagonistas a seis deportistas
chilenos destacados en el mundo del deporte, cada uno de ellos aparece en su
lugar de préctica, y a la vez un paisaje clave chileno. Por tanto, hablamos de
que el objetivo de este video es informar al turista que se puede vivir una

aventura en lo impresionantes paisajes chilenos.

Esta campana cuenta con el protagonismo de reconocidos deportistas
chilenos, y es por ello por lo que a parte del video principal explicado
anteriormente, cada uno de los deportistas desde el lugar en el que practican
deporte, relatan sus experiencias: el piloto Chaleco Lépez aparece en el
desierto de Atacama, la nadadora Barbara Hernandez en Patagonia, la ciclista
Paola Munoz en la ciudad Puerto Varas, el surfista Christian Merello en la zona
costera Pichilemu, el esquiador Henrik Von Appen en el centro de esqui

Corralco, y por ultimo la bodyboard Valentina Diaz en la playa Maitencillo.

Son 5 spots, uno por deportista, todos hablan en espafol, pero cada uno
de ellos tiene un subtitulo con otro idioma: inglés, francés, portugués, aleman y

ademas el espariol también esta subtitulado.

» Campana 2020. Suefia con Chile - donde lo imposible es posible

En enero de este afno 2020 se lanzé en FITUR, una de las ferias de
turismo mas importantes del mundo, la nueva camparna de Marca Chile, con el
siguiente slogan: “Suena con Chile, Donde lo imposible es posible” tal y como

se muestran en la siguiente imagen.

Esta nueva campana tiene como objetivo la promocion del desarrollo
sostenible y las experiencias de los destinos de naturaleza y aventura. Esta

campana tiene como publico objetivo los siguientes paises: Espafna, Reino
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Unido, Francia, Alemania, Estados Unidos, Canada, Australia, Argentina,
Uruguay, y Brasil.

llustracion 20. Slogan campafia publicitaria 2020

EXISTE UN LUGAR DONDE EL VIAJE
A OTROS PLANETAS SE PUEDE HACER CAMI
ELIGE CHILE. DONDE LO IMPOSIBLE, ES POSIB

: .a‘,“.

e A T mofahe  EXISTE UN LUGAR DONDE INCLUSQ
EXISTE UNLUGAR BUNUE NAVEGAR e, EL DIABLO BAILA PARA DIOS.

AUN SIGNIFICA NAVEGAR. Y 5, - EuGe CHLE DONOE LowPUSBLE, ESPOSBLE
ELIGE CHILE. DONDE LO IMPOSIBLE, ES POSIBLE. Ry,

Fuente: Pagina web Marca Chile

A través de diversas imagenes se ha difundido el slogan de la nueva
campanfa, recalcando asi, que tienen un territorio de extremos y una naturaleza
unica. Al igual que la anterior campana de “Naturaleza abierta”, Chile sigue la
misma estrategia de promociéon con un contenido multimedia y ademas
promocion en las vias publicas de Chile.

Algunas de las imagenes mostradas a continuacion corresponden a esta
nueva campana de 2020 “Suena con Chile, Donde lo imposible es posible” y

que incluyen el slogan de la misma.

La nueva campafna sigue los pasos de las anteriores, donde los
atributos de Chile quieren que sean los protagonistas sin destacar solo uno.
Visual y auditivo son las caracteristicas respecto a las campafas anteriores.
Ahora es la musica la protagonista, mientras leemos el mensaje que se
transmite a través del video. Finaliza con “Elige Chile” y aparece los premios

otorgados recientemente.
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llustracion 21. Spot publicitario de Suena con Chile

EXISTE UN LUGAR EN EL MUNDO DIFICIL DE EXPLICAR .
o ‘ ‘, DIFICIL DE ENTENDER

\ L I
EN ESTE LUGAR EL MEJOR CHEF, ESNUESTRA TIERRA™ DIFiC". DE CREER

L N ‘_. : «™ , = -
L VDA EXISTEDGHDE NO HAY VDA Y EL DIABUOIBATLA PRRA DIOS
! y -71 ' - .

/7

. “—
LAS CUATRO ESTACIONES DEL AND; SE VEN-EN UN SOLO DiA

T — - .-

Y NI SIQUIERA LA NATURALEZA PUEDE CONTRA SU GENTE

Fuente: Cuenta oficial de Marca Chile en YouTube

A pesar de que la campafna fue lanzada el pasado mes de enero,
actualmente la promocion que estan dando es sobre la pandemia. Tantos las
redes sociales como la pagina web estan centrado la comunicacion en la

pandemia.

Por otro lado, sus campanas estan presente en las principales redes
sociales: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. Todas ellas generan

contenidos de manera habitual.

Finalmente, Chile cuenta con una gran diversificacion en la pagina web.
Imagen de Chile cuenta con una pagina oficial de marca pais (Dominio web:
marcachile.cl). Una pagina que cuenta con un buen posicionamiento web, y
una jerarquizacion, arquitectura web muy bien estructurada.

Dentro del home oficial dependiendo de lo que busque el cliente se
puede redirigir a la pagina deseada. En la barra de herramientas horizontal, la
pestafna de en “This is Chile” encontramos en el desplegable:

1. Chile Travel: Acceso directo a las Paginas “Chile Travel” y “Sernatur”.
2. Estudia: Acceso directo a las Paginas: “Learn Chile” y la Pagina del
ministerio de Educacién “Educacion superior”.
3. Invierte: Acceso directo a la Pagina “invest chile”.
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4. Comercio: Acceso directo a la Pagina “Pro-Chile”.

De este modo la marca pais consigue la segmentacion de su publico en

funcion de sus intereses.

Finalmente, en cuanto a su tipografia, el componente visual es
imprescindible para la identidad visual de Imagen chile, todas las paginas web
siguen el mismo formato. Esto es debido, a que su objetivo como bien indica la
pagina es: “alinear todas las comunicaciones oficiales para que estas sean

facilmente reconocibles por chilenos y extranjeros”.

7. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Espana, Islandia, Pera y Chile han conseguido que sus campanas sean
un gran éxito gracias a las distintas directrices que han seguido a lo largo de
los anos. A continuacién, analizaremos las acciones que realizan todas ellas de

forma similar, asi como las pautas que siguen de forma distinta.

Todo el contenido expuesto de cada uno de los paises ha sido recogido
de sus correspondientes paginas webs que, por ejemplo, en el caso de Espana
y Peru ofrecen un contenido muy completo.

En otros casos, como sucede en Chile e Islandia, debido a que su
pagina web no ofrecia toda la informacién necesaria fue elaborado un
cuestionario que fue enviado al organismo correspondiente para la obtencion

de respuestas.

7.1 DIFERENCIAS

Espana, Islandia, Chile y Peru son paises muy distintos unos de otros,
debido a que tienen culturas, y estilos de vida totalmente diferentes. Son
numerosas las diferencias encontradas durante la elaboracién del presente
estudio. Tales diferencias ayudaran a una mayor comprension de las acciones
realizadas por cada uno de los paises por qué de las acciones que realizan a

través de su marca pais para lograr los objetivos marcados en cada caso. A
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continuacién, establecemos algunas de las diferencias existentes en la
siguiente tabla.

Tabla 4. Principales diferencias entre los paises

DIFERENCIAS m ISLANDIA m CHILE

Mejorar la imagen Fortalecer la Impulsar los Crear una identidad

Objetivo exterior de imagen y sectores propia frente a

principal de la Espana reputacion del turismo, mercados

el E LI visibilizada bajo la pais. exportaciones, internacionales para

denominacion inversiones y incrementar la

Marca Espana. la imagen del economia, etc.

pais.
Creacién de valor Turismo y El turismo, las Geografia de

HlEICEETE R ERY del sector turistico  sustentabilidad. exportaciones extremos, modernos
marca mediante técnicas e las tradicionales,
de marketing y de inversiones. vocacién de
la generacién de Sentido de progreso y vinculo

conocimiento

turistico.

pertenencia de

los peruanos.

confiable.

DIFERENCIAS m ISLANDIA m CHILE

Publico Turista Viajero. Busca Turista Turista explorador.
objetivo de cosmopolita, conocer destinos nacional, Busca interactuar
sus ultimas turista europeo y nuevos y (sentido de con la poblacién
campanas turista emocionantes. pertenencia), local y su entorno.

internacional. turista
internacional.
Sus ultimas No suele Entre el Cada 1 o0 2 anos,
LI ERES  campafnas son de  transcurrir mas lanzamiento realiza campanas,
de la 2017, 2018y las de un ano para de cada ademas de
campaha dos siguientes de lanzar una campana aprovechar premios
2020 por lo que campana. suele otorgados para

no siguen una
periodicidad
concreta.
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En primer lugar, hay que destacar que el objetivo de los 4 paises a nivel
general es fortalecer la imagen e identidad de su pais en el exterior. A su vez,
también establecen objetivos mas especificos como se refleja en la tabla
anterior, como es el caso de Peru que pretende impulsar sectores como el de
exportaciones, inversiones y turismo. No obstante, Islandia busca promocionar
el pais al viajero, pero desde una perspectiva responsable; asimismo destacar
que sus campanas estan creadas con el fin de generar viralidad. Chile genera
contenidos con el objetivo de informar y promocionar, pero llamando la
atencion del usuario y asimismo buscando la interaccion. Finalmente, Espafa

buscar afianzar su importancia y visibilidad a nivel internacional.

En segundo lugar, en sus respectivos manuales, o portales de
informacion siempre se detallan los pilares de marca en los que se basa su
marca pais. Del mismo modo en funcién de los productos y servicios que
ofrecen los paises suelen establecer el tipo de perfil de turista. Sin duda
alguna, los 4 paises escogidos tienen perfiles muy concretos y asi lo detallan
en sus memorias. Por otro lado, hay que destacar que también suele variar el
publico objetivo, en funcién de algunas campanas. Ejemplo de ello, es Chile
que con su campana “Bienvenidos al turismo de aventura” se dirige a un claro

perfil de turista deportista.

Finalmente, el tiempo establecido entre el lanzamiento de una campana
y la siguiente es diferente entre los distintos paises tal y como se refleja en la
tabla anterior.

La siguiente tabla muestra clasificados por paises el listado ordenado
segun la fecha de algunas de las camparias de promocién realizadas por los 4
paises analizados en el presente estudio.

Tabla 5. Campanas publicitarias y videos por paises

CAMPANA  ANO VIDEO PROMOCIONAL
_ “Espana es
Espana ; 2017 https://www.youtube.com/watch?v=ggVneNktXdY
parte de ti”
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Los videos de las diferentes personalidades fueron subidos

5 “Spain in 10 . .
Espana . 2018 alas redes sociales de Turespana y de las personalidades
seconds
que participaron en la campana.
_ “Espana te
Espana , 2020 https://www.youtube.com/watch?v=ZAIK-nGe3VA
espera
Espafna “Back to Spain” 2020 https://www.youtube.com/watch?v=5tBvIUkY Sr8¢

Documental
’ Marca Peru:
Pera E—_ 2011 https://www.youtube.com/watch?v=8joXIwKMkrk
ery,
Nebraska
; Recordaras
Pera o 2012 https://www.youtube.com/watch?v=Rmwl6ITrzUg
eru
o Peru dedicado S https://www.youtube.com/watch?v=FB0n416Zn0U&list=
eru
al mundo PLOJHK308vdilKUSS6uubFdLxG9pJJOFA_&index=2&t=0s

Perit  Intercambiados 2018 https://www.youtube.com/watch?v=aypZteEjlrU&t=8s
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Bienvenidos al
Chile turismo 2020 https://www.youtube.com/watch?v=Hxd-HBv5AmI

aventura

Sueia con

: Chile donde lo
Chile . : 2020 https://www.youtube.com/watch?v=uqg-zfnpxLSw
imposible es

posible

Fuente: Elaboracién propia

7.2 Semejanzas

Una vez expuestas algunas las diferencias entre los objetivos de las
distintas marca paises y las campafnas promocionales realizadas pasamos a

analizar las similitudes encontradas entre los mismos.

Los cuatro paises cuentan con organismos que llevan a cabo la puesta
en marcha de sus acciones promocionales: Turespafa, en el caso de Espana,
Promote Iceland en el caso de Islandia, Promperu en Pert y Fundacién Imagen
de Chile en Chile. En todos ellos se considera la colaboracion publico-privada
como eje fundamental poniendo en comun tanto conocimiento, como recursos

materiales y humanos para lograr los objetivos propuestos.

Los 4 paises siguen una estrategia de inbound marketing, ya que su
principal objetivo es informar con contenidos de calidad para atraer clientes
potenciales ensefiando los atributos con los que cuenta el pais. Continuamente
se genera contenido para atraer a clientes potenciales o inversores; y asimismo

fidelizar a los actuales.

Por otro lado, son muchisimas las personas las que acceden a la
informacion mediante internet. Las paginas web dotan de toda aquella
informacion necesaria al cliente, y ademas las redes sociales aumentan el valor
de las marcas debido a que estas permiten una interaccion directa con el
consumidor. Asi pues, también los 4 paises, utilizan las siguientes

herramientas para llevar a cabo las acciones que establecen en sus campanas:
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. Pagina web. Poseen una pagina web exclusiva para la marca pais, y
ademas tienen otra una dedicada exclusivamente al turismo. Es decir,
una mas corporativa, y otra mas informativa. Las paginas oficiales de
cada marca pais tienen acceso de manera directa al portal de turismo.
Espana: La web marca pais es fourspain.es y la pagina turismo
spain.info.

Islandia: La web marca pais Inspiredbyiceland.com y la pagina turismo
icelandtravel.is.

Chile: La web marca pais marcachile.cly la pagina turismo chile.travel.
Peru: La web marca pais es peru.infoy su pagina turismo peru.travel.

. Redes sociales: La visibilidad online es fundamental para poder llegar a
un publico mas amplio. Asimismo, son las plataformas ideales para crear
impresiones entre el publico, y sobre todo hacer a éste participe. El
contenido multimedia suele ser el que mas atrae a los visitantes y por
dicho motivo, las 4 marcas paises donde tienen presencia en las redes
sociales mas utilizadas.

Espana: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube y Pinterest.

Islandia: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Pinterest.

Pera: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.

Chile: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.

Todas las cuentas estan activas y se genera contenido
constantemente. Las 4 marcas paises tienen un alto numero de
publicaciones y de seguidores. Todas informan de sus productos y

servicios siguiendo siempre una misma identidad visual.

. Social video marketing: Los videos son uno de los elementos favoritos
entre los usuarios debido a se pueden compartir y conocer el feedback.
Esta técnica de marketing usada a través de material audiovisual es
utilizada para promocionar las 4 marcas. A través de los videos las
marcas buscan crean vinculos directos con los usuarios y de esta forma
se busca crear interaccion. Las caracteristicas que comparten los videos
de las 4 marcas paises son:
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- Corto, y con gancho.

- Facil de seguir, de modo que el espectador pueda seguir el hilo
conductor sin dificultad.

- Entretenido, y que contenga factores emocionales para atraer.

- Adaptados a distintos idiomas.

- Secuencias de los sitios mas atractivos del pais, de forma secundaria o

como imagen principal.

8. CONCLUSIONES

En este estudio se han conseguido alcanzar los objetivos propuestos. Se
ha realizado una aproximacién a los conceptos de imagen de destino y
percepcion del turista en el apartado tedrico destacandose su relevancia y
pertinencia para la investigacion llevado a cabo. También se ha analizado la
importancia de la comunicaciéon a través del estudio y comparacion de las
campanas de comunicacién realizadas por los cuatro paises. Por otro lado, se
ha reflexionado en como una campana de promocién puede convertirse en un

elemento diferenciador frente a la competencia.

A su vez se ha entendido la importancia de implantar una “marca pais”
como una estrategia de marketing que posibilita la promociéon de un pais a

través de la creacidn de una marca publicitaria.

A consecuencia de la importancia de establecer una identidad propia que
ayude a los diferentes paises a posicionarse frente a sus competidores como
destino turistico, asi como en otros ambitos, nace la llamada “marca pais”

como impulsora de la promocion turistica de multitud de paises.

Este concepto se ha convertido por tanto en la cualidad intangible de la
imagen de marca de una nacién. Dada su importancia muchos territorios han
visto necesaria la creacion de organismos con dedicaciéon exclusiva a la

creacion, desarrollo y mejora de la imagen de marca de sus respectivos paises.

También se ha analizado el contenido y objetivos perseguidos en las

campanas promocionales de los destinos turisticos y se han examinado de una
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forma exhaustiva, las campanas realizadas en Espana, Islandia, Pera y Chile

en los ultimos anos.

Por dltimo, se ha realizado una comparativa de las 4 distintas marcas
paises y de las campafas realizadas para conocer las acciones que han
supuesto un éxito y las que, por el contrario, precisan de mejoras para poder
alcanzar los objetivos propuestos.

En primer lugar, vamos a comentar el curioso caso de Islandia. El pais
no puede usar su marca tal cual, Iceland; debido a que es un supermercado
inglés con dicho nombre y razén social. Iceland es marca registrada, a pesar de
numerosos intentos por parte del pais de obtener su nombre de pais como
marca pais, han fracasado. Es simplemente un caso curioso, pero que podria
afectar al posicionamiento de su pagina web a la hora de poner Iceland dado
que lo primero que aparece es el supermercado; pero gracias a las buenas
acciones realizadas, “Inspired by Iceland” es todo un éxito a dia de hoy ; y tras
mucho esfuerzo su posicionamiento es muy bueno y aparece entre los
primeros resultados al escribir Unicamente Iceland. También hay que destacar
que Islandia tiene varias marcas de turismo, y no se diferencia cual es la marca

pais.

Espafa, es evidentemente un caso de éxito desde su creacion. Marca
Espana ha sabido gestionar muy bien las acciones publicitarias y de promocion
del destino siendo un pais pionero en ese sentido. Si bien es cierto que debido
a la larga trayectoria que tiene a sus espaldas y su buen posicionamiento
muestran cierta relajacion en sus acciones publicitarias y por tanto no
consiguen el impulso, la innovacion y la viralidad en sus acciones que otros

paises han alcanzado con una trayectoria mucho mas corta.

Por otro lado, cabe destacar del presente estudio la gran cantidad de
contenido que ofrece la web de Turespana que detalla tanto su plan estratégico
como su memoria anual lo que ha facilitado en gran medida la obtencién de
contenido de calidad para el desarrollo de este estudio y que se encuentra muy

lejos del ofrecido por el resto de los paises en sus webs correspondientes.

Respecto la pagina oficial web de turismo de Espana ha sido
recientemente renovada lo que ha resultado todo un acierto dado que la
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versién anterior poseia una arquitectura web no deseada. La nueva version
completamente renovada del portal de turismo es mucho mas intuitiva, mas
dinamica y con gran impacto visual. Entre las novedades que presenta cabe
destacar: la posibilidad de descargar folletos en formato digital, la posibilidad de
planificar escapadas con mapas interactivos y la opciéon de reserva de 2.000
vivencias distintas a lo largo de toda la geografia espafola. Tan pronto se
accede al nuevo portal se solicita al visitante rellenar una encuesta para
conocer los intereses del usuario y su opiniéon sobre la reciente mejora de la

web lo que consideramos una accidon muy necesaria y conveniente.

Peru ha sabido construir su marca pais para que funcione como una
herramienta de promocién impulsando no solamente el sector turistico si no
también otros ambitos como son las exportaciones, las inversiones y la

gastronomia.

Por otro lado, resulta realmente resefable que otro de sus propositos
sea generar un sentido de identidad y pertenencia y comunidad a los propios
peruanos creando incluso campafas destinadas exclusivamente a ese
propésito. No tiene sentido intentar promocionar el pais a nivel internacional si

los propios peruanos desconocen su pais y su cultura.

Por ultimo, Chile, su marca pais es todo un éxito, y hoy en dia esta muy
bien posicionada a pesar de su corto recorrido en turismo, y como nueva marca
pais. Los chilenos aprendieron de sus errores y el cambio que trajo la
incorporacion de una mayor carga emocional en el mensaje a transmitir en su

campanas y acciones promocionales fue todo un éxito de estrategia.

Resulta realmente significativo que en ninguno de los paises analizados
exista un directorio de las campafnas y acciones publicitarias realizadas que
permita realizar una exploracibn completa. Si bien, algunas campafas
aparecen en las webs correspondientes, de otras de ellas simplemente
encontramos notas de prensa o articulos de distintos medios de comunicacién
o directamente la difusidn que se realiza de las mismas en redes sociales. Esta
situacion dificulta en gran medida la obtencién de cronologias fiables. Es por
ello por lo que hemos realizado el andlisis de algunas de esas campanas sin
tener la certeza de que existan otras. Por otro lado, debe tenerse en cuenta
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que los procesos de obtencion de informacion se llevaron a cabo hasta julio de
2020, apareciendo nuevas campanfas Yy acciones promocionales con

posterioridad a esta fecha.

A su vez, concluimos que es imprescindible una marca pais solida; ya
que estas compiten por atraer al turismo, la inversion y sobre todo las
exportaciones. La importancia de prestar atencion a como los paises son
percibidos por los demas, es un factor clave en la gestion de la marca pais.

Es por ello, que encontramos entre los principales factores por lo que la

marca pais es imprescindible:

» Incrementar el turismo.

Promover el producto local.

Promover exportaciones e inversiones.
Desarrollar las fortalezas del pais y sus atributos.

Incrementar el orgullo nacional.

vV V V V V

Aumentar el valor percibido por los turistas que acudan al pais.

Finalmente, esperamos que este estudio pueda servir para la realizacion

de futuras comparativas entre otras marcas paises.
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ANEXO: CUESTIONARIO ENTREVISTAS TFM

A. Preguntas Islandia

* What is the main objective of promoting your country brand?

* What are the pillars of the country brand?

« What strategy does your country brand usually follow? Inbound

marketing?

» The iceland academy 2016 / iceland pledge 2017 campaigns; they were
launched each, in one year. But they have the same idea right? Both
have become part of the website, but | find both campaigns in 1.

» The iceland dream list campaign, what did it consist of?

» Inspired by Iceland is it the name of the country brand? and promote by
iceland is the company that runs it ?. Also, does your country brand have
a slogan?

B. Preguntas Chile

* ¢Antes de la campania actual “Welcome to Adventure Tourism” habéis

realizado otras campafnas de promocion este ano?

* ¢ Marca pais Chile contiene un slogan?
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