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RESUMEN

La presente investigacion analiza comparativamente la construccion de la identidad
cultural y su articulacion en la proyeccion internacional de Corea del Sur y Ecuador, desde
los enfoques de poder blando, diplomacia cultural y marca pais. A partir de un disefio
cualitativo con enfoque hermenéutico, se emplea triangulacion metodologica que integra
revision bibliografica especializada, analisis documental y entrevistas semiestructuradas a
expertos de ambos paises. Los resultados evidencian que Corea del Sur presenta una
estrategia coherente, sostenida e institucionalizada, donde la identidad cultural opera como
un recurso internalizado que fortalece su imagen y posicionamiento global. En contraste,
Ecuador muestra una construccion mas fragmentada, caracterizada por discontinuidades
institucionales y una incipiente articulacion entre identidad, marca e imagen pais. El estudio
concluye que la consolidacion de una proyeccion internacional efectiva depende no solo de
los recursos culturales disponibles, sino de la capacidad estatal para integrarlos en una

narrativa estratégica de largo plazo.

Palabras clave: diplomacia cultural, identidad cultural, imagen pais, marca pais, poder

blando, proyeccion internacional.



ABSTRACT

This study comparatively examines the construction of cultural identity and its
articulation in the international projection of South Korea and Ecuador, drawing on the
frameworks of soft power, cultural diplomacy, and nation branding. Using a qualitative
research design with a hermeneutic approach, the study applies methodological triangulation
that combines specialized literature review, documentary analysis, and semi-structured
interviews with experts from both countries. The findings show that South Korea has
developed a coherent, sustained, and institutionalized strategy in which cultural identity
functions as an internalized resource that strengthens its global image and positioning. In
contrast, Ecuador exhibits a more fragmented construction, marked by institutional
discontinuities and an incipient articulation between identity, country brand, and country
image. The study concludes that effective international projection depends not only on
available cultural resources but also on the state's capacity to integrate them into a long-term

strategic narrative.

Keywords: cultural diplomacy, cultural identity, country image, international relations,

nation branding, soft power.
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INTRODUCCION

Antecedentes

Desde la realidad actual de las relaciones internacionales, la cultura ha adquirido un
rol cada vez mas relevante dentro de la proyeccion externa que los paises hacen de si mismos.
Diversos autores coinciden en sefialar que tanto los elementos culturales, simbdlicos y
narrativos, han pasado a ocupar un lugar central dentro de las politicas exteriores de las
naciones, dada la naturaleza del sistema internacional que favorece la reputacion y
legitimidad que estos gocen (Melissen, 2005; Nye, 2004). Por ello, es inevitable que desde
esa optica la identidad cultural deje de concebirse tinicamente como un rasgo interno de un
pais, y pase a ser percibida como un activo proyectable que en tltima instancia logre una

imagen favorable de las naciones frente al resto del mundo.

En este marco, varios estudios destacan casos en los que la articulacion entre identidad
cultural, diplomacia cultural y comunicacion estratégica han sido estructurados
efectivamente. Asi pues, tenemos entonces republicas como la de Corea del Sur, que ha
integrado su cultura popular y valores nacionales con la politica exterior del pais, que
consecuentemente los ha dotado de una narrativa coherente que ha facilitado su visibilidad
internacional (Jin, 2024; M. Kim, 2022). Este proceso, asociado al fenémeno del Hallyu', ha
sido analizado como un ejemplo representativo del uso planificado de la cultura como

herramienta del soft power?.

En contraste, investigaciones centradas en América Latina evidencian una relacion
fragmentada entre identidad cultural y proyeccion internacional. Autores como Pérez Pena
et al. (2021) sefialan que en paises como Ecuador las estrategias de diplomacia cultural y
marca pais han estado marcadas por la permanente discontinuidad institucional, cambios
frecuentes en la narrativa proyectada y una débil integracion entre identidad cultural, politica
exterior y comunicacion estatal. Si bien campafias como “Ecuador Ama la Vida” o “All You

Need is Ecuador” han buscado posicionar al pais en el escenario internacional, la literatura

! También conocido como “Ola Coreana” en espaiiol, hace referencia a la creciente popularidad que han tenidos
los productos e industrias culturales de Corea del Sur. Entre ellos son ejemplos destacados los dramas
televisivos, peliculas, el K-pop, entre otros (M. Kim, 2022).

2 También denominado poder blando, este concepto hace alusién a la capacidad que tienen los Estados para
influir en otros actores internacionales y alcanzar sus resultados deseados mediante la atraccién y persuasion,
en lugar de recurrir a la coaccion o incentivos materiales (Nye, 2004).



a lo largo de los afos ha identificado limitaciones estructurales en la presente nacion que han

dificultado la consolidacion de su imagen pais.

Consecuentemente, estas diferencias han generado interrogantes en torno a los factores
que condicionan la fusion favorable y estratégica entre lo que vendria ser la identidad cultural
de un estado y la construccion de su imagen pais. Hasta la fecha, la literatura revisada sugiere
que los contextos histdricos, politicos e institucionales influyen de manera significativa en
la forma en que los Estados traducen sus elementos identitarios en narrativas oficiales

orientadas al publico internacional (Aronczyk, 2013; Dinnie, 2008).

Justificacion

La presente investigacion se motiva de la necesidad tanto académica como practica
por profundizar el andlisis del rol que tiene la identidad cultural en la construccion de la
imagen pais, especialmente cuando esta es gestionada a través de estrategias de diplomacia
cultural y marca pais. Si bien los estudios existentes han abordado estos conceptos
individualmente, persisten vacios en torno a la articulacion conjunta de estos elementos
desde una perspectiva comparativa que permita comprender como los distintos contextos

nacionales influyen en la proyeccion internacional de los paises.

Desde el punto de vista académico, este trabajo contribuye al ambito de los Estudios
Internacionales ya que propone la integracion de varios enfoques provenientes de la
comunicacion intercultural, la diplomacia publica y la marca pais, mediante una lectura
hermenéutica de las narrativas oficiales empleadas por los Estados. Asimismo, al contrastar
el caso de Corea del Sur con la Republica del Ecuador, se amplia el analisis de la proyeccion

internacional al aterrizarlo desde las diferencias historicas y estructurales que pueden existir.

Desde una dimension practica, la investigacion da paso a que existan espacios de
reflexion al poner en didlogo las distintas realidades que tienen estos paises tanto a nivel
institucional como de continuidad estratégica. En este sentido, el estudio permite que
mediante los aprendizajes y lecciones derivadas se logre comprender los factores que
favorecen o limitan una articulacion eficaz entre identidad cultural, imagen pais y proyeccion
internacional para que cada uno de estos paises pueda optimizar su gestion de este recurso

estratégico para potenciar su visibilidad en la esfera internacional.

En este marco, la investigacion busca dar respuesta a la interrogante de en qué manera
la identidad cultural influye en la construccion de la imagen pais a través de estrategias de

diplomacia cultural y marca pais, en perspectiva comparada entre Corea del Sur y Ecuador.



Para lograr aquello, se propone examinar tanto los fundamentos teéricos de estos conceptos
como su materializacion en narrativas y estrategias oficiales, a partir de un analisis de
contenido y de discurso con enfoque hermenéutico. Ademads, para complementar los
hallazgos, se realizaron entrevistas a especialistas y actores clave de los ejes de este trabajo.
El objetivo del estudio es contrastar ambos casos con el fin de identificar convergencias,

divergencias y factores contextuales que inciden en dichos procesos.



CAPITULO 1 , ,
FUNDAMENTACION TEORICA: ESTADO DEL ARTE Y
MARCO TEORICO

1.1 Estado del Arte

1.1.1 La Identidad Cultural como Recurso Estratégico para la Insercion Internacional

de los Paises

En la contemporaneidad, queda afianzado el rol que tiene la identidad cultural como
elemento vital para lograr el posicionamiento exitoso de los paises a nivel internacional. Este
elemento ha dejado de ser considerado como algo meramente simbolico o patrimonial, para
convertirse en el factor clave que los Estados emplean para proyectarse en el exterior. En
este sentido, Viktorin et al. (2020) sefialan que los paises actualmente gestionan su identidad
nacional con el propdsito de alcanzar sus objetivos tanto politicos, econdémicos como
diplomaticos. Por ello, resulta fundamental moldearla coherentemente para que permita
alcanzar legitimidad y confianza por parte del resto de naciones. De igual manera, se destaca
a la identidad cultural como elemento diferenciador capaz de captar la atencion de los
diversos agentes extranjeros. Por medio del denominado punto de venta tnico®, los paises
refuerzan sus particularidades para distinguirse del resto de Estados. Por tanto, a través de
este uso estratégico de la cultura, los paises ya no solo comunican quiénes son, sino también

qué valores representan y qué aspiran alcanzar a nivel internacional.

No obstante, como Bolin & Stahlberg (2020) sefialan, esta gestion de la identidad
cultural conlleva ciertos retos. Por ejemplo, se menciona la complejidad por lograr un
balance entre preservar las expresiones culturales autdctonas y las narrativas nacionales, sin
dificultar el entendimiento y la interpretacion favorable que el publico global haga de estas.
Esta tension entre la autenticidad y funcionalidad que tiene hoy en dia la cultura es una de

las mayores preocupaciones en tanto a la utilizacion de este recurso.

Refiriéndonos ahora a nuestros paises de estudio, Corea del Sur se constituye como un
caso ejemplar al mostrar como la identidad cultural puede ser administrada de manera

estratégica y efectiva. Por medio de Chang (2022) y su teoria de la “modernidad

3 Entendido como aquellos rasgos histéricos, simbdlicos o creativos que distinguen a un pais del resto y que
refuerzan su singularidad ante las audiencias internacionales (Viktorin et al., 2020) .



comprimida”®, se evidencia como la Repiliblica de Corea ha logrado fusionar tanto su
herencia historica y elementos tradicionales con su lado moderno y tecnologico que hoy le
caracteriza. Esta articulacion armonica le ha permitido a la nacién en cuestion construir toda
una narrativa identitaria capaz de apelar a las masas y crear cohesion interna que
consecuentemente le ha permitido ser reconocido como un referente por su gestion cultural

e identitaria en esta era global.

En contraste, tenemos el caso ecuatoriano donde la literatura reciente coincide en la
rica diversidad cultural de sus pueblos y en como la carencia de politicas efectivas ha
perpetuado en la eficaz proyeccion internacional de la identidad de este Estado (Velasquez,
2024). Ademas, como sefiala Hallo (2020), la falta de sentido de pertenencia por parte de los
ciudadanos con la imagen que se proyecta al exterior puede ocasionar el debilitamiento del
mensaje transmitido por los gobiernos, lo que plantea interrogantes en torno a la

configuracion que se le ha hecho a la identidad cultural de este pais.

1.1.2 Diplomacia Publica, Cultural y Soft Power: Perspectivas Recientes

En la actualidad, la diplomacia cultural y el poder blando han sido ampliamente
abordados como politicas de Estado fundamentales para alcanzar el posicionamiento
internacional de las naciones. Por ello, uno de los ejemplos mas emblematicos lo
encontramos en la Republica de Corea, la cual ha construido toda una infraestructura en
torno a estas areas para fortalecer su presencia a nivel global y alcanzar sus objetivos
nacionales (M. Kim, 2022). Gracias a su pronta implementacién de politicas culturales,
institucionalizadas desde la década de los noventa, Corea del Sur hoy se consolida como un
referente cultural al haber planificado su politica exterior desde una logica de globalizacion
(Global Korea), orientada a promover su patrimonio, idioma y fomentar el desarrollo de sus

industrias creativas para emplearlas como herramientas de influencia y cooperacion.

De la misma manera, parte de este posicionamiento debe su éxito a la distincion hecha
entre las competencias que tendrian tanto la diplomacia ptblica como la diplomacia cultural.
De acuerdo con el gobierno surcoreano, la diplomacia publica estaria orientada a la
comunicacion a corto plazo y la gestiéon de la imagen pais, mientras que la diplomacia
cultural se dedicaria a construir un proceso a largo plazo a través de la difusion de los valores,

tradiciones y expresiones propias de la cultura. Esta diferenciacion, sefiala Macias (2023),

4 La cual busca explicar la condicion resultante en algunas sociedades; como en este caso la surcoreana, que
tras haberse visto sometida a varios procesos de cambio que ocurrieron de forma acelerada y simultanea
(Chang, 2022).



permitié el disefio de una politica integral que seria ejecutada en conjunto con la
participacion de actores del sector privado y la sociedad en general, creando asi las
condiciones ideales para utilizar su identidad cultural de forma estratégica en la proyeccion

internacional del pais.

No obstante, al desenvolvernos actualmente en una era digital, el soft power también
se ha visto sometido a los procesos tecnologicos y de globalizacion mediatica. Como
resultado, la expansion de la conocida ola coreana se ha visto potenciada a través de redes
sociales, plataformas de streaming y las propias aplicaciones locales de la industria de
entretenimiento surcoreana (Wavve o Weverse). En este contexto, el sector publico también
ha sido un participe activo desde la denominada diplomacia “people to people”, impulsada
desde el Ministerio de Asuntos Exteriores (MOFA). Esta practica se basa en la transmision
de experiencias positivas contadas desde los propios seguidores de la cultura coreana,
quienes actian como embajadores culturales al compartir sus vivencias por medio de sus
redes personales. Este proceso, indica Jin (2024), permite impulsar la imagen nacional de

este pais ya que se generan vinculos emocionales con las audiencias a nivel global.

Sin embargo, para autores como S. T. Lee (2022), el involucramiento del Estado
coreano en la promocion cultural no estd libre de cuestionamientos pues la creciente
participacion de este ha generado criticas al ser percibida como un sobre estimulo para poder
capitalizar de la popularidad de su cultura. Sumado a ello, estan los crecientes movimientos
Anti-Hallyu ya presentes en sus paises vecinos (Japon, China, Tailandia, Taiwan y Vietnam),
donde la expansion de la cultura coreana ha pasado a ser concebida como una invasion
cultural debido a la influencia que ha llegado a tener en la juventud y poblacion de esos

paises.

Por otro lado, refiriéndonos a la realidad ecuatoriana, esta se ha visto marcada por la
continua incapacidad de los gobiernos de turno para articular todos los dmbitos pertinentes
a la proyeccion internacional (cultura, turismo, relaciones internacionales). Ademas, segiin
Calle Forrest & Caicedo Barreth (2021), la ausencia de una planificacion estratégica que
integre tanto los esfuerzos de privados como de los ptblicos ha hecho que a pesar de la rica
diversidad cultural del pais, las experiencias diplomaticas de la misma no tengan
trascendencia. No obstante, esta deficiencia estructural no es exclusivo de este pais, pues
responde a una tendencia ampliamente observada en la region latinoamericana, donde prima

la debilidad institucional, la falta de profesionalizacion diplomatica y la fuerte dependencia



del liderazgo presidencial para gestionar la imagen del pais con el resto del mundo (Manfredi

Sanchez, 2022).

1.1.3 El Rol de 1a Marca Pais en la Proyeccion Internacional: Realidad Surcoreana y

Ecuatoriana

La marca pais en la contemporaneidad se ha consolidado como un elemento
fundamental de la politica exterior. Entendida como la imagen que los paises dan ante el
mundo, esta es gestionada con el proposito final de conseguir una reputacion y confiabilidad
favorable para que mediante la misma las naciones puedan posicionarse en el sistema
internacional. En este sentido, hablando desde la realidad de la Republica de Corea, diversos
estudios consideran su marca pais como un referente, al sefalar la trayectoria coherente que
se ha visto sometida la misma tomando en cuenta las necesidades y procesos de

modernizacion que ha experimentado la nacion (J. Y. Lee, 2021).

Se hace aquella aseveracion dado que, a diferencia de muchas naciones, Corea del Sur
hace una distincidn entre marca pais y marca turistica, lo cual le ha contribuido a una mayor
coherencia en su visibilidad, y por ende, en su alcance global. En este sentido, la marca patis,
gestionada desde el nivel gubernamental, tiene funciones a nivel diplomatico centradas
principalmente en fortalecer la reputacion del Estado, su credibilidad institucional y la
proyeccion de su identidad nacional. Por otro lado, la marca turistica es administrada desde
la Organizacion de Turismo de Corea (KTO), la cual es una institucion adscrita al Ministerio
de Cultura, Deportes y Turismo (MCST). Esta marca en cambio es empleada en ejercicio de

la diplomacia publica del pais por medio del uso de las experiencias culturales y narrativas
visuales dirigidas al publico extranjero (E?2/2{E, 2023). Ademas, se destaca que

historicamente la marca pais de la peninsula se ha mantenido constante en el tiempo
habiendo tenido solo dos logos hasta la presente fecha (Dynamic Korea en 2002 y Creative

Korea en 2016).

Ahora bien, si analizamos la marca pais ecuatoriana, esta se ha visto sometida a un
proceso de transformacion continua. Desde su primera version creada en 2001 por el
Ministerio de Turismo, el Ecuador ha pasado por diferentes logos, slogans y campafias
oficiales, que mas que fortalecer su politica de proyeccioén internacional, han sido
interpretadas como el reflejo de las inclinaciones de los gobiernos de turno. Como resultado
de aquella dependencia se ha generado toda una confusion en tanto a cual es o han sido las

mismas que han representado a este pais (Pérez Pefia etal., 2021). Sumado a ello,



desafortunadamente al pasar la gestion de la marca pais de un ministerio a otro (del
Ministerio de Turismo al Ministerio de Comercio Exterior), las campanas oficiales a pesar
de en efecto ser una extension de la marca pais, respondian en realidad a los objetivos

sectoriales de quien estaba a cargo en la época (Veldsquez, 2024).

1.1.4 La Insercion Internacional en América Latina: una Mirada Regional

A la presente fecha, los estudios referentes a la insercion internacional de los paises
latinoamericanos coinciden en sefialar el tardio y fragmentado desarrollo de las estrategias
empleadas para consolidar su presencia en el escenario internacional. En primera instancia,
se identifica un marcado énfasis puesto en la marca pais como herramienta para lograr la
proyeccion internacional. No obstante, esta ha estado fuertemente ligada a la promocion de
sectores especificos, como el turistico o comercio exterior. Consecuentemente, la
construccion de la imagen pais pasa a ser mas un instrumento orientado al crecimiento
econdmico de las naciones, dejando en segundo plano las dimensiones politicas, relacionales
y culturales que se requieren para dotarse de una planificacion sostenida en materia de

proyeccion exterior.

Sumado a lo mencionado con anterioridad, otro problema estructural que enfrenta la
region es su fuerte dependencia del liderazgo presidencial para llevar a cabo la conduccion
de la politica exterior. Como indica Manfredi Sanchez (2022) esta caracteristica repercute
en la creacion de campafias sujetas a los intereses de los gobiernos de turno. Ademas, otro
resultado derivado de esta tendencia son las discontinuidades en politicas de proyeccion
internacional, asi como la debilidad institucional que limita la capacidad de estos paises para

disefiar y ejecutar planes a largo plazo de manera profesionalizada.

De igual manera, en lo que respecta al uso de la identidad cultural, los estudios
coinciden en que pese a la amplia diversidad cultural que caracteriza a la region, su
aprovechamiento en términos de insercion internacional ha sido muy simplificado y
selectivo. De hecho, autores como Azpiroz & Rodriguez-Espinola (2024) sefialan que al
tender a resaltar aquellos rasgos que consideran funcionales para las audiencias externas, y
relegar del proceso participativo a la ciudadania y pluralidad cultural interna, se produce el
debilitamiento de estos elementos lo que termina perjudicando su potencial exportador y
funcion como mecanismo capaz de generar legitimidad, reconocimiento y vinculos

sostenidos con los publicos internacionales.



1.2 Marco Teorico

1.2.1 Cultura e Identidad Cultural

Se entiende como cultura al conjunto de creencias, valores, practicas, simbolos y
conocimientos que son compartidos por un grupo de personas y mediante el cual llegan a
configurar un sentido de pertenencia (Geertz, 1973). La cultura a su vez constituye uno de
los pilares fundamentales para comprender la organizacion social y la produccion de
significados que se dan en cada colectivo. Ademas, se sabe que la construccion de la cultura
es un proceso dinamico y que ocupa de igual forma un papel sumamente relevante al
momento de la proyeccion internacional hecha por cada uno de los Estados, pues es a través
de estas narrativas culturales que las naciones comunican quiénes son, qué valores

promueven, y como buscan posicionarse en el escenario global (Anholt, 2007; Nye, 2004).

En este sentido, la identidad cultural surge como una manifestacion especifica de la
cultura al articular elementos historicos, lingiiisticos e incluso religiosos y politicos. Esta
conceptualizacion de lo que es identidad cultural esta estrechamente relacionada con la idea
de “Comunidad Imaginada” propuesta por Anderson (2006). Para el autor, las naciones no
son un hecho natural, sino mas bien el resultado de una construccion simbdlica producto de
los discursos, instituciones y practicas culturales compartidas. Por ello, atn si los miembros
no se conocen personalmente, se identifican como parte de un mismo colectivo al tener

simbolos y narrativas que los unen.

En el caso asiatico, la construccion de la identidad surcoreana esta estrechamente
relacionada a su pasado histdrico y como este ha ido moldeando a su sociedad. Dentro de
los sucesos que mas marcaron el rumbo de esta nacion destacan la ocupacion japonesa y la
division de su peninsula, las cuales trajeron consigo un proceso de reconfiguracion
identitaria para la nacion la cual paso a tener tintes nacionalistas y una fuerte determinacion
por lograr la modernizacion y prosperidad de su naciente pais. Del mismo modo, autores
como Seth (2020), resaltan el legado del confucianismo el cual ha desempefiado un papel
fundamental para la conformacion de la cultura coreana y todos sus valores éticos y morales

que hoy le caracterizan.

En cuanto al contexto ecuatoriano, la comprension de su identidad cultural implica la
consideracion de los diversos factores y condiciones propias de su region. Para autores como

Walsh (2007), los proyectos identitarios de América Latina encuentran muchas de sus raices



y justificaciones en los rezagos tras la colonialidad, pues es a través de las estructuras y
jerarquias historicas que se formaron durante aquella época que el poder, el conocimiento y
las formas del ser se fueron configurando. Por otro lado, tenemos a expertos como Cruz
(2013) que resalta la riqueza identitaria de los pueblos andinos y la ve como un factor
potenciador para fortalecer la cohesion de estas naciones-estado y ampliar a partir de ellas

la representacion colectiva de sus identidades culturales.

En la contemporaneidad, se puede observar como la identidad cultural ha pasado de
ser meramente parte de la definicion interna de un pais a ser concebida como uno de los
recursos estratégicos mas relevantes para que las naciones puedan competir en el 4mbito
internacional. Los estados cada vez mas recurren al uso de sus tradiciones, patrimonios y
relatos historicos para diferenciarse en el mundo globalizado y competitivo que hoy nos
desenvolvemos. No obstante, esta instrumentalizacion de la cultura depende fuertemente a
su vez de la creacion de politicas en torno a diplomacia publica, nation branding y proyeccioén

internacional (Anholt, 2007).

Por ello, y debido al peso por el cual se le reconoce actualmente a la cultura como
herramienta activa para construir un futuro prospero para las naciones, se evidencian casos
como el de Corea del Sur donde la utilizacion estratégica de los elementos culturales, desde
el hallyu (ola coreana) hasta el patrimonio histérico y los valores confucianos en contraste
con la arquitectura moderna y tecnoldgica del pais, han permitido a este Estado consolidar
su identidad nacional de forma atractiva y coherente ante del mundo (K. Kim & Bae, 2017).
Por otro lado, la realidad ecuatoriana evidencia desafios que surgen cuando la diversidad
cultural interna no se articula eficazmente a las narrativas construidas en torno a la imagen
pais y por ende se llega a evidenciar su impacto en la coherencia y continuidad en las

campafias subsecuentes (Flores, 2016).

1.2.2 Soft Power y Diplomacia Publica

Ahora bien, si la cultura constituye la base simbdlica para la conformacion de las
identidades culturales de cada nacion, el soft power y la diplomacia publica representan los
medios por los cuales los paises llegan a capitalizar de su riqueza cultural. Por ello, la
siguiente seccidn se dedicara a conceptualizar estos términos para poder explicar como los
elementos compartidos por las sociedades se transforman en instrumentos de influencia y

legitimizacion internacional.
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Para partir, Nye (2004) define al soft power (poder blando en espanol) como la
capacidad que tienen los Estados para alcanzar sus objetivos sin tener que recurrir al uso de
la fuerza o a cualquier otro tipo de medida coercitiva. Dicho en otras palabras, el poder
blando hace referencia entonces a la fuerza que tiene una nacioén para ser percibida como
deseable por el resto de los paises y lograr con ello lo que se propone, gracias a la utilizacion
optima y eficaz de sus valores, politicas y cultura. Por tanto, se puede evidenciar como la
cultura forma parte de las principales fuentes para generar poder blando pues es a través de
sus manifestaciones que las naciones pueden producir empatia, admiracion y afinidad en el

sistema internacional.

Sin embargo, para que exista efectividad al momento de aplicar el soft power, es
indispensable contar con las estructuras necesarias para canalizar esa herramienta y poder
atraer e influir consecuentemente en el resto de las naciones. En este sentido, aparece la
diplomacia publica al ser el instrumental institucional que permitird la operatividad del
recurso en cuestion. Segin Melissen (2005), este instrumento busca generar vinculos
duraderos con los diferentes paises alrededor del mundo para que con ello los paises logren

construir su credibilidad a nivel mundial y fortalecer su imagen nacional.

Ademas, cabe resaltar que dentro de la diplomacia publica existe una subrama que se
desenvuelve dentro del &mbito cultural con miras a traducir todos los valores y expresiones
culturales propias de una nacioén en instrumentos diplomaticos. Esta rama en cuestion es
conocida como diplomacia cultural y tiene el propdsito de fomentar el intercambio de ideas,
tradiciones y conocimiento con el resto de los Estados a fin de fortalecer la cooperacion y
entendimiento mutuo (Cummings, 2009). Bajo esta 16gica, podemos definir a la diplomacia
cultural como la aplicacién del poder blando por medio de la cultura para crear politica

exterior a partir de los bienes simbolicos de cada pais.

De esta forma, se evidencia la estrecha interconectividad existente entre el soft power,
diplomacia publica, y por ende diplomacia cultural, para que los paises adquieran un espacio
relevante en el escenario competitivo de la contemporaneidad. Elaborando brevemente en
nuestros casos de interés, por el lado de Corea del Sur se ha evidenciado como la difusioén
de su idioma, creacidn de centros culturales y el apoyo a su industria creativa ha posibilitado
el fortalecimiento de su imagen pais y reputacion a nivel internacional (Tadeo, 2018). En el
caso de Ecuador, aunque se reconocen los esfuerzos hechos para incorporar la identidad

cultural como eje de la politica exterior del pais, los alcances han sido muy limitados y por
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ello se plantea el requerimiento de estructurar debidamente politicas en torno a diplomacia

publica y cultural por parte esta nacion (Calle Forrest & Caicedo Barreth, 2021).

1.2.3 Narrativas Interculturales e Imagen Pais

A continuacion, tras haber examinado los medios mediante los cuales los Estados
pueden proyectar su identidad cultural (a través del soft power y la diplomacia publica),
resulta pertinente analizar el papel que desempefian las narrativas culturales y la imagen pais
como proyecciones propias de dicha identidad, pues es a través de estas que los paises llegan

a instrumentar su cultura para lograr reconocimiento y mejorar su percepcion internacional.

Partiendo con las narrativas interculturales, estas corresponden al conjunto de relatos
culturales que se trasmiten y reformulan a lo largo de los tiempos, encaminadas a producir
un discurso identificable capaz de producir una cohesion social. No obstante, estas historias
parten de una construccion consciente y premeditada de representacion cultural mediante la
cual se negocian continuamente significados y atribuciones hechas a ciertos simbolos y
relatos (Hall, 1990). Sin embargo, tras desenvolvernos ahora en mundo cada vez mas
interconectado, se producen lo que Appadurai (1996) denomina “mediascapes”, paisajes
simbolicos que surgen como producto de la globalizacion donde las identidades de cada
nacion pasan a competir y estar sujetas a un proceso de reinterpretacion constante. Esto da
lugar a que las narrativas culturales de cada pais sean percibidas como recursos a ser

empleados para lograr posicionamiento en el escenario internacional.

En este marco, la nocién de imagen pais se fundamenta en la codificacion de dichas
narrativas con miras a ser proyectadas como representaciones de los paises en el exterior.
Estas son seleccionadas y adaptadas cuidadosamente a partir de los discursos y elementos
propios de las culturas de cada nacion para asegurar con ello el reconocimiento internacional
(Aronczyk, 2013). No obstante, lo recién mencionado solo es una parte de lo que es la
imagen pais, pues dicha imagen se configura en tltima instancia a partir de la interpretacion
que hagan las audiencias extranjeras, dejandole asi dentro de un plano mas perceptual que

gestional.

En contraste, cuando hablamos de lo que es la marca pais, esta constituye la
combinacion de elementos culturales propios de una nacidn, articulados en conjunto con las
politicas publicas y acciones estatales, con el objetivo final de ser llevado a cabo como un

proceso fuertemente institucional que busca fortalecer la coherencia y legitimidad del
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proyecto nacional tanto a nivel interno, asi como parte de su proyeccion internacional

(Dinnie, 2008).

Desde esta perspectiva conceptual, refiriéndonos a nuestros casos de interés, es
innegable lo que ha logrado la Republica de Corea al consolidar su reputacion en la esfera
internacional a través sus industrias creativas, ejemplo como pais que experimentd un
crecimiento y desarrollo econdmico sin precedentes, y su capacidad para hoy en dia ejercer
un poder de negociacion que le ha permitido materializar sus intereses nacionales (Macias,
2023). En cuanto a la Republica del Ecuador, la realidad que el pais enfrenta es un tanto mas
complejo. A pesar del reconocimiento de su riqueza multicultural e identitaria, persisten los
vacios institucionales que potenciarian una correcta articulacion de sus narrativas y valores

culturales para poder proyectarse ante el resto del mundo (Pérez Pefia et al., 2021).
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CAPITULO 2 , ,
DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

2.1 Enfoque

El presente trabajo se desarroll6 bajo un enfoque epistemologico cualitativo dado que
su interés principal radica en comprender a profundidad los significados, discursos y
practicas mediante los cuales los Estados configuran la gestiéon de su identidad cultural
dentro de la proyeccion internacional. Tal como lo plantea Hernandez Sampieri et al. (2014),
a través de un andlisis cualitativo, no solo se presentan resultados, sino que se los entiende
desde la complejidad derivada de los propios contextos. Por ello, el empleo de este enfoque
resultd pertinente para analizar tanto las narrativas interculturales, la politica exterior y
estrategias de diplomacia publica que intervienen en la construccion y proyeccion de la

imagen pais.

Desde esta perspectiva, la investigacion adoptd una orientacion interpretativa
apoyandose en la metodologia hermenéutica ya que esta posibilita el anélisis meticuloso de
los discursos, textos y representaciones simbodlicas presentes en campaiias oficiales de marca
pais, documentos estratégicos de diplomacia cultural y diplomacia publica, asi como en
articulos académicos e informes especializados. Dicho analisis se realizé a partir de la
comprension que se hace de cada una de las realidades histdricas, culturales y politicas

especificas (Van Dijk, 2011).

En cuanto al disefio metodolégico, este se estructuro a partir de un estudio comparativo
entre Corea del Sur y Ecuador. La eleccion de estos paises respondi6 a la pertinencia analitica
de contrastar dos formas diferenciadas de articulacion de la identidad cultural como recurso
de proyeccién internacional, para poder identificar convergencias y divergencias en las
narrativas y estrategias empleadas por cada Estado, sin pretender establecer modelos

normativos ni generalizaciones.

En coherencia con esta logica comparativa y con el proposito de fortalecer la
consistencia interpretativa del trabajo, se incorpord la estrategia de triangulacion debido a
que como lo sefiala Denzin (2015), la triangulacion es una técnica metodoldgica que permite
examinar un mismo fenémeno a partir de la combinacion de diversas fuentes, favoreciendo
el contraste de perspectivas y una comprension mas integral del objeto de estudio. En este

caso, su utilizacion resultd pertinente dada la complejidad del fendmeno analizado.
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Asi, la triangulacion se articuld a partir de tres dimensiones complementarias:

- 1) La revision bibliografica especializada sobre identidad cultural, diplomacia

publica y cultural, marca pais e imagen pais

- 2) El andlisis documental y discursivo de las campanas oficiales de marca pais,
documentos estratégicos de politica exterior y diplomacia cultural, marcos

normativos, informes institucionales e indices internacionales de reputacion.

- 3) Las entrevistas semiestructuradas realizadas a actores institucionales y expertos

vinculados a la proyeccion internacional en ambos paises de estudio

Mediante esta integracion se pudo contrastar los planteamientos tedricos con las
narrativas oficiales y las interpretaciones de los actores involucrados, identificando asi los
puntos de convergencia, tensiones y vacios entre los planos conceptual, discursivo y
practico. Consecuentemente, se logré delimitar con mayor precision el alcance del estudio,
orientandolo hacia la descripcion e interpretacion comparativa de las principales estrategias

y narrativas empleadas por cada caso en torno a la gestion de su identidad cultural.

2.2 Entrevistados

Ahora bien, en marco con la estrategia de triangulacion previamente descrita, y con el
proposito de complementar el analisis documental y profundizar la comprension de las
estrategias de proyeccion internacional vinculadas a la identidad cultural, la presente
investigacion incorpor6 la realizacion de entrevistas semiestructuradas a expertos y actores
clave en los &mbitos de diplomacia publica, politica exterior, marca pais y gestion cultural.
En total, se llevaron a cabo ocho entrevistas, cinco correspondientes al caso ecuatoriano y

tres al caso surcoreano.

Se aclara que la mayor presencia de entrevistados en el caso ecuatoriano responde a
las particularidades que presenta esta tematica en el contexto nacional, donde la produccion
académica disponible resulta atin limitada y los procesos vinculados a la diplomacia cultural,
la imagen pais y la proyeccion internacional no presentan aun un desarrollo académico y
documental tan amplio como en el caso de Corea del Sur. En este sentido, fue necesario
incorporar un conjunto mas amplio de voces expertas que permita complementar dichos

vacios analiticos desde la experiencia y la practica profesional.

Asimismo, se resalta que los perfiles seleccionados para ambos paises fueron definidos

teniendo como prioridad la experiencia profesional o académica de los entrevistados, asi

15



como su vinculacion directa con los procesos de formulacion, implementacion o analisis
critico que estos puedan hacer de las estrategias de identidad cultural, diplomacia publica y
marca pais. Este criterio de seleccion responde a la naturaleza del enfoque cualitativo, el cual
privilegia la profundidad analitica y comprensién de la realidad analizada (Alvarez-Gayou

Jurgenson, 2003).

En el caso ecuatoriano, se considero la participacion de funcionarios y representantes
vinculados a la formulacion de politicas de proyeccion internacional e imagen pais. En este
sentido, se incluyen profesionales que se han desempefiado en instituciones como el
Ministerio de Relaciones Exteriores, con el proposito de analizar la gestion de la diplomacia
publica desde el nivel gubernamental. De igual forma, desde el Ministerio de Turismo se
busco contar con un representante para examinar el rol que ha tenido este sector para la
construccion y difusion de la marca pais de esta nacion. Finalmente, se contd con la
participacion de una representante del sello Mucho Mejor Ecuador para ofrecer una

perspectiva complementaria sobre la aplicacion de la marca pais en el Ecuador.

Por el lado de la Republica de Corea, se contempld la participacion de representantes
de la Embajada de la Republica de Corea en Ecuador, especificamente de areas vinculadas
a la diplomacia académica y cultural, con el objetivo de comprender como el Estado coreano
articula la cultura dentro de su politica exterior. Asimismo, se incluyeron a representantes de
instituciones culturales y educativas como el Instituto King Sejong en Quito, ya que su labor
permite analizar la proyeccion de los valores culturales e identitarios coreanos a través de la
ensefianza del idioma e intercambio cultural. Adicionalmente, se considerd oportuna la
participacion de un académico especializado en Corea del Sur, para contar con una mirada
critica y analitica sobre la conceptualizacion y ejecucion de las estrategias de identidad

cultural y diplomacia publica desarrolladas por este pais.

A continuacidn, se adjunta una tabla (Tabla 1) correspondiente al perfil de cada uno de

los entrevistados:
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Tabla 1
Perfil de los Entrevistados

Entrevistado

Perfil

Ménica Martinez Menduifio

Diplomaética ecuatoriana y Embajadora del Servicio Exterior, con
trayectoria en politica exterior y representacion multilateral. Magister
en Relaciones Internacionales por la Universidad Andina Simén Bolivar
y Doctora en Jurisprudencia. Ha ocupado cargos como Subsecretaria de
Cancilleria y Ministra ante la Mision Permanente del Ecuador en
Naciones Unidas en Ginebra, y ha participado en procesos vinculados a
diplomacia publica y proyeccién institucional del Estado.

Mateo Estrella Duran

Abogado y Exviceministro de Turismo del Ecuador. Cuenta con
formacion especializada en gestion y planificacién sostenible del
turismo, y trayectoria como consultor y académico en el sector de
hospitalidad y destinos turisticos. Ha ejercido cargos como Ministro y
Asesor del Ministerio de Turismo, liderando procesos de
posicionamiento internacional, cooperacion turistica y desarrollo
estratégico del sector.

Ménica Malo Jirén

Directora Ejecutiva del Sello Mucho Mejor Ecuador, con una amplia
trayectoria en marketing, ventas, comunicacion estratégica y relaciones
publicas. Cuenta con formacién de posgrado en Marketing Intelligence
& CRM por IEBS Business School y ha liderado procesos de promocion
y posicionamiento de la marca Mucho Mejor Ecuador, impulsando redes
y alianzas orientadas al reconocimiento de empresas nacionales.

Natalia Rincén del Valle

Cecilia Ugalde

Aidan Donghwan Kim

Docente e investigadora en la Universidad del Azuay, con méas de dos
décadas de trayectoria en el dmbito académico del turismo y la
comunicacién. Es Méster en Comunicacion y Marketing y candidata a
PhD, con especializacidn en estrategias de posicionamiento territorial y
construccion de marca desde una perspectiva académica. Ha
desempefiado funciones de coordinacién académica en la Escuela de
Turismo y ha participado en proyectos de investigacion y publicaciones
cientificas vinculadas al sector.

Docente investigadora y PhD en Marketing por la Universitat de
Valéncia, con amplia trayectoria en educacién superior. Es profesora
titular en la Universidad del Azuay y ha dirigido areas académicas
vinculadas a comunicacion y marketing. Su trabajo se ha centrado en
branding, redes sociales y comunicacion estratégica, con produccién
cientifica y participacion en proyectos internacionales.

Analista internacional y funcionario del Ministerio de Asuntos
Exteriores de la Republica de Corea, con experiencia en la Embajada de
Corea en Ecuador. Ha desarrollado labores de investigacion y docencia
en universidades surcoreanas y se especializa en las relaciones entre
Corea y América Latina, particularmente en el andlisis de vinculos
bilaterales y cooperacion internacional.

Evelyn Almeida

Académica e investigadora en estudios linglisticos, educativos e
interculturales. Cuenta con trayectoria en educacion superior en
instituciones como la Universidad Central del Ecuador y la Universidad
de las Fuerzas Armadas ESPE. Entre 2020 y 2024 fue directora del
Instituto King Sejong en Quito, donde trabajé en la ensefianza del
idioma coreano y la difusion de su cultura.

Richard Salazar

Investigador y docente especializado en estudios de Asia Oriental y
relaciones entre América Latina y Asia. Es PhD en Ciencias Sociales
por la Universidad de Granada, con mencion internacional junto a la
University of California Irvine, y ha desarrollado investigacion
académica con apoyo de hecas internacionales como Fulbright y la
Korea Foundation. Ha ejercido la docencia y la investigacién en diversas
instituciones de educacion superior en Ecuador y el exterior, con énfasis
en relaciones internacionales, politica comparada y proyeccion
internacional.
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2.3 Instrumentos

En coherencia con el enfoque cualitativo e interpretativo de este estudio, se emplearon
los siguientes instrumentos orientados al analisis de discursos, narrativas y representaciones

vinculadas a la gestion de la identidad cultural y la proyeccion internacional de los paises.

En primer lugar, se realizé una revision bibliogréfica especializada sobre identidad
cultural, diplomacia publica, diplomacia cultural, marca pais e imagen pais. Esta permitio
construir el sustento teorico del estudio y delimitar las categorias analiticas que
posteriormente orientaron tanto el analisis documental como la elaboracion de la guia para

las entrevistas.

Para la seleccion de esta literatura, se busco en primer lugar referirse a la definicion de
los ejes conceptuales del presente estudio basdndose en lo afirmado por cada uno de los
autores fundacionales y referentes tedricos. Asi pues, se contd con los aportes de Geertz
(1973) y Anderson (2006) en cultura e identidad, Nye (2004) en soft power, Melissen (2005)
y Cummings (2009) en diplomacia publica y cultural, asi como Anholt (2007), Dinnie
(2008) y Aronczyk (2013) en marca pais e imagen nacional. Asimismo, se complemento este
conjunto de fuentes con la revision de estudios académicos y empiricos que permitieron
contextualizar estos conceptos desde las particularidades actuales de los paises de estudio
(Corea del Sur y Ecuador). Para estos de igual manera se consideraron criterios de seleccion
que en este caso respondio a su relevancia teodrica, vigencia académica y pertinencia analitica
respecto al objeto de estudio, permitiendo asi contar una base conceptual s6lida y actualizada

para el desarrollo de la investigacion.

En segundo lugar, se aplico el analisis documental y discursivo a las campafias
oficiales de marca pais, asi como a un conjunto de documentos estratégicos de politica
exterior y diplomacia cultural, informes institucionales y articulos académicos pertinentes.
Esta herramienta permiti6 identificar los principales ejes discursivos, narrativas y
representaciones simbolicas a través de las cuales los Estados construyen y proyectan su
imagen internacional, considerando los contextos historicos, politicos y culturales en los que

dichos discursos fueron elaborados (Van Dijk, 2011).

En este caso, para la eleccion de estos documentos se priorizé la incorporacion de

aquellos materiales que por su caracter oficial, institucional o analitico, permitieran examinar
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la evolucion de las marcas pais de Ecuador y Corea del Sur; y en el caso surcoreano también
de sus marcas turisticas, para poder llevar asi a cabo el analisis de la articulacion entre
identidad cultural, institucionalidad y proyeccién internacional, a partir de criterios de

pertinencia analitica, relevancia institucional y comparabilidad entre ambos casos de estudio.

Finalmente, mediante las entrevistas semiestructuradas se tuvo acceso a las
interpretaciones, valoraciones y experiencias de los expertos y actores institucionales
vinculados a los ambitos relacionados con la proyeccion internacional de los casos de
estudio. La eleccion de este instrumento responde a su capacidad para combinar una
estructura tematica previamente elaborada en funcion de los ejes centrales de la
investigacion, con la flexibilidad necesaria para profundizar en aspectos emergentes que

surgen durante el dialogo con los participantes (Alvarez-Gayou Jurgenson, 2003).

Con la articulacion de estos tres instrumentos se pudo contrastar los hallazgos teoricos,
los discursos oficiales y las perspectivas de los actores involucrados, fortaleciendo asi la

consistencia interpretativa del presente trabajo.

2.4 Procedimiento

En cuanto al procedimiento llevado a cabo en la presente investigacion, este se
estructur6 de manera secuencial y articulada, en correspondencia con el enfoque cualitativo,
el disefio comparativo y la estrategia de triangulacion del estudio. Para su organizacion
general, se tom6 como referencia la logica de trabajo por fases propia de la investigacion
cualitativa, ya que como Alvarez-Gayou Jurgenson (2003) expresa, esta permite desarrollar
el proceso investigativo de una manera progresiva, integrando tanto la revision tedrica como

la informacion obtenida por medio de las entrevistas y su posterior analisis e interpretacion.

En este sentido, en una primera fase se realiz6 la revision bibliografica orientada a
recopilar las fuentes teoricas y académicas relacionadas con la cultura, identidad cultural,
soft power, diplomacia publica, diplomacia cultural, narrativas interculturales, imagen pais
y marca pais. A partir de esta revision se delimitaron las categorias analiticas centrales del
estudio, las cuales sirvieron de base también para el desarrollo de los analisis de los paises

de estudio, asi como para la construccion de la guia para las entrevistas.

En un segundo momento se procedid a la seleccion y delimitacion del conjunto de
materiales documentales correspondientes a cada pais, integrado por campanas oficiales de

marca pais, marca turistica, documentos estratégicos de politica exterior y diplomacia
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cultural, informes institucionales y articulos académicos relacionados a Corea del Sur y

Ecuador que tuvieran pertinencia tematica con los ejes centrales de este estudio.

En una tercera fase en cambio se disenaron y aplicaron entrevistas semiestructuradas
dirigidas a los actores seleccionados, las cuales fueron realizadas tanto de manera virtual
como presencial segun la disponibilidad de los participantes. Una vez recopilada tanto la
informacion documental como la testimonial, se procedid a realizar la respectiva

organizacion y sistematizacion para desarrollar su posterior analisis.

Finalmente, se desarroll6 el andlisis comparativo entre los casos de Corea del Sur y
Ecuador, integrando los hallazgos provenientes de la revision teorica, el anélisis documental
y las entrevistas, que permitieron en conjunto identificar las convergencias, divergencias y
factores contextuales que influyen en la construccion y proyeccion de la imagen pais en cada
realidad. A partir de este ejercicio comparativo, se elaboraron las respectivas conclusiones y

reflexiones finales de este trabajo.
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CAlfiTULo 3
ANALISIS DE LOS CASOS DE ESTUDIO: COREA DEL SUR
Y ECUADOR

3.1Caso Corea del Sur

3.1.1 Identidad Cultural Proyectada: una Historia de Seleccion

La proyeccion que Corea del Sur ha hecho de si misma frente al resto del mundo es el
resultado de un proceso consciente de seleccion, reinterpretacion y articulacion de rasgos
culturales que han sido transmitidos de generacidon en generacion con el paso de los afios.
Esta construccion, lejos de dejar a un lado su pasado histdrico, ha integrado tanto sus raices
tradicionales como elementos de la modernidad, que le han permitido beneficiarse de esta

identidad resultante para su proyeccion en el escenario internacional global.

Desde una perspectiva historica, la identidad surcoreana ha estado profundamente
influenciada por el confucianismo, corriente filoséfica que durante siglos incidié en la
organizacion social, politica y familiar en la peninsula y el resto de la region asiatica (Seth,
2020). Este sistema de pensamiento establecid principios como la jerarquia, la lealtad, la
armonia social y la piedad filial®, los cuales se convirtieron en normas implicitas que regulan

hasta la actualidad el comportamiento del surcoreano moderno.

No obstante, estos valores tienen su trascendencia ya que no solo facilitan la
organizacion de la vida cotidiana a nivel de hogar y del trabajo, sino que también sentaron
las bases para los factores que hoy se atribuyen al éxito del pais, tales como la disciplina y
el fuerte énfasis en la educacion. De hecho, hasta el dia de hoy, la sociedad surcoreana se
caracteriza por tener uno de los sistemas educativos mas competitivos en el mundo y por ser

un colectivo orientado al rendimiento y excelencia académica (Garcia & Pinto, 2011).

A lo ya mencionado, se suman las experiencias historicas como lo son las frecuentes
invasiones experimentadas durante el siglo XIII por parte del Imperio Mongol, la posterior
ocupacién y colonizacion japonesa de 1910 a 1945, y la violenta division de la peninsula por
la guerra con su otra mitad (1950-1953), como sucesos que forjaron la identidad coreana que
hoy conocemos marcada por profundos rasgos nacionalistas y dotados de tanto resiliencia

como cohesion a nivel nacional (Seth, 2013).

5 Conocida en coreano como hyo, es un principio central del confucianismo coreano que se refiere al respeto y
la lealtad hacia los padres y ancestros (K. Kim & Bae, 2017).
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Ademés, a favor de Corea, el hecho que su proceso de modernizacién haya ocurrido
de manera extremadamente acelerada y superpuesta a las tradiciones y valores preexistentes
de su sociedad, hizo que este pais logre preservar sus estructurales sociales tradicionales sin
ser desplazadas o anuladas por los cambios de este periodo como lo fueron la
industrializacion, urbanizacién e inserciéon en la economia global (Chang, 2022). Por
ejemplo, se menciona como a pesar de que el pais vivia bajo regimenes autoritarios en la
década de los 60 y 70, las jerarquias familiares se mantenian bajo los principios y ética
confuciana, llegando asi a promover el sacrificio y disciplina conjunta que necesitaba el
gobierno para lograr la rapida industrializacion y expansion capitalista necesaria para la

recuperacion economica.

Bajo esta base historica y estructural, es que Corea ha llevado a cabo su proceso de
seleccion consciente de aquellos rasgos culturales que les resultarian favorecedores para su
proyeccion internacional. Como sefialan K. Kim & Bae (2017), la identidad cultural
exportada por el pais adopta valores como la comunidad, cortesia y armonia social a sus
productos culturales como el K-pop y los K-dramas. Ejemplificando, en el caso del K-pop,
los miembros de estos grupos idols son entrenados no solo de manera muy rigurosa para que
presenten coreografias pulcras, sino que también se les ensefia a tratar a sus fans con respeto
y gratitud, al igual que velar siempre por el bienestar del grupo por sobre su ambicion
personal. Asimismo, otros rasgos como el entusiasmo colectivo (sinmyeong), conceptos
culturales como el jeong®, y la cultura palli-pall’i, han sido reinterpretados como ventajas
competitivas que le han permitido al pais gozar hoy de su actual innovacion tecnologica,

creatividad e intensa produccion cultural ampliamente aceptada a escala global.

En consecuencia, la identidad cultural que Corea del Sur proyecta internacionalmente
no es una construcciodn artificial, sino el resultado coherente de un proceso de seleccion y
adaptacion arraigado a su historia, y que por ello se constituye como una identidad hibrida
que combina tanto elementos tradiciones como modernos de manera organica,

convirtiéndolo asi en un recurso estratégico con un amplio alcance global.

6 Concepto central de la cultura coreana que alude a un vinculo afectivo profundo y duradero entre las personas
y que integra diversas emociones como el afecto y la cercania (K. Kim & Bae, 2017).

" Expresion cotidiana en Corea del Sur que significa rapido, rapido y que refleja una cultura social marcada

por la urgencia constante, la autoexigencia y la presion constante por la eficacia y alto rendimiento en la vida
cotidiana (Wizenberg & Varsavsky, 2016).
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3.1.2 Evolucion del Relato Internacional: Narrativas Interculturales a través de Marca

Pais y Marca Turistica

Ahora bien, a partir de la identidad cultural hibrida que Corea del Sur ha logrado
construir, resulta pertinente analizar como dicha identidad se traduce en los relatos mediante
los cuales el Estado surcoreano comunica y resignifica sus valores culturales para
posicionarse en el competitivo entorno global. En este proceso, las narrativas interculturales
operan como mecanismos de mediacion simbodlica que hacen posible la transformacion de
los elementos identitarios en signos accesibles y atractivos que favorecen la imagen nacional

del pais por parte de las audiencias extranjeras.

En este sentido, la distincion hecha por el gobierno surcoreano entre marca pais y
marca turistica adquiere vital relevancia ya que ha permitido desarrollar discursos
diferenciados segun el publico objetivo al cual van dirigidos estos mensajes y evitar la
superposicion de funciones entre diplomacia, sector turistico y marca pais. Mientras la marca
pais se orienta a articular valores abstractos asociados a la reputacion del Estado como la
confiabilidad, la dignidad y credibilidad internacional del Estado (Choi & Kim, 2014), la
marca turistica adopta un lenguaje mas experimental y flexible, centrado en la vivencia
individual del visitante que conoce la peninsula. Este discurso facilita crear una conexion
emocional entre el destino y el turista, ya que este participa activamente en la experiencia
cultural del pais a través de précticas como la visita a lugares donde K-dramas o videos de
K-pop han sido grabados (Parviainen, 2022). En este marco entonces la evolucion de las
marcas y slogans por los que ha pasado la Republica de Corea nos permite observar como el
pais ha pasado por un proceso de aprendizaje constante para fortalecer la gestion de su

imagen pais.

Para partir, se tiene el primer intento explicito por proyectar una identidad nacional
hacia el exterior con la marca pais Dynamic Korea (2002), como se muestra en la Figura 1.
Este slogan nace en un contexto donde se demandaba alta visibilidad internacional para la
nacion al ser los hosts de la Copa Mundial de la FIFA 2002. El lema en cuestion buscaba

mostrar a Corea como una nacion moderna y orientada al futuro, enfatizando el dinamismo

econdmico y social como atributo central de su imagen internacional (2 /21 &, 2023). Sin

embargo, como analiza K. Lee (2015), debido a la amplitud semantica del término
“dinamismo, se dificultdé su traduccién a simbolos culturales claramente identificables

capaces de actuar como referentes de este imaginario en el &mbito internacional.
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Figura 1
Dynamic Korea Logo

DYNAMIC

KOREA

Fuente: Tomado de Z 212{ 2 (2023)

A continuacidn, tras la introduccion de Korea Sparkling (2007), como se observa en la
Figura 2, Corea del Sur abre paso a un segundo momento en su evolucion discursiva, al ser
este el primer slogan de su marca turistica. Este nuevo emblema aspiraba transmitir una

imagen de vitalidad y brillo, intentando posicionar al pais, como un destino atractivo dentro
de la region asiatica (2 @121 &, 2023). Sin embargo, de acuerdo con reportes de The Korea

Times, muchos expertos consideraban al slogan un tanto confuso y poco representativo de
la identidad surcoreana, al generar asociacion con alguna bebida carbonatada antes que
promocionar al pais como un destino turistico (Kang, 2009). Estas criticas escalaron a tal
nivel que se gener6 un debate institucional sobre su efectividad y valor diferenciador
haciendo que el slogan fuera abandonado.

Figura 2
Korea Sparkling Logo

Korea ™
Sparkling

Fuente: Tomado de 2 212{ & (2023)

En una linea similar, Korea Be Inspired (2010), como puede apreciarse en la Figura 3,
la subsecuente marca turistica, se encamino en corregir las limitantes de su precedente por
medio del giro hacia la motivacion emocional del visitante y la idea de descubrimiento

personal (Do, 2010). No obstante, a pesar del avance de este en términos de sensibilidad
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hacia el publico extranjero, mantuvo un alto nivel de abstraccion y poca vinculacion real con

alguna practica cultural del pais lo que consecuentemente dificultoé su consolidacion.

Figura 3
Korea Be Inspired Logo

Korea
Be Inspired

Fuente: Tomado de Z 212{ & (2023)

Afortunadamente, llega el punto de inflexion para Corea del Sur con Imagine Your
Korea (2014), tal como se ilustra en la Figura 4, slogan de su marca turistica vigente hasta
la actualidad. Esta a diferencia de sus predecesoras, tiene el objetivo central de presentar a
Corea del Sur como un destino capaz de transformar la vida cotidiana del visitante a través
de su propia experiencia de los multiples referentes culturales que tiene esta nacion. Segun
la Korea Tourism Organization, el emblema actual define cuatro valores centrales: Diverse,
Vibrant, Creative e Intriguing, a partir de los cuales el pais construye su representacion como
espacio en donde pueden coexistir diversas experiencias culturales, sin necesidad de imponer

una unica concepcion de lo que es Corea del Sur, como puede observarse en la Figura 5.

Figura 4
Imagine your Korea Logo

Imagine
your

red

Fuente: Tomado de 2 212{ E (2023)
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Figura 5
Elementos de Imagine your Korea Logo

Imagine
,; ;’. gyour

i @{ed

DIVERSE VIBRANT CREATIVE INTRIGUING CREATIVE
Korea, a country where Korea, a country where  Korea, a country that Korea, a country that MOTIVATION

tradition and modernity  one can feel endless creates new value stimulates and arouses Creative stimulation that

coexist offering plenty of  vitality and energy interest upgrades style and

things to enjoy perspectives

Fuente: Tomado de Korea Tourism Organization (s/f)

Finalmente, el lanzamiento de Creative Korea (2016), la cual puede observarse en la
Figura 6, se constituye como el tltimo intento hasta la fecha por renovar la marca pais de
Corea del Sur. Esta iniciativa busco proyectar valores como la creatividad, pasion y armonia,
definidos a partir de encuestas publicas y consultas con expertos locales e internacionales
(Lim, 2016). Sin embargo, desde sus inicios, la marca se vio involucrada en una serie de
controversias que afectaron su legitimidad. Entre ellas destacan su similitud con la campana
francesa Creative France, como se muestra de igual forma en la Figura 6, y las criticas por
no reflejar verdaderamente la imagen cultural del pais. Sumado a ello, su fuerte asociacion
con el gobierno de la entonces presidenta Park Geun Hye, marcado por escandalos de
corrupcion e injerencia politica en el 4mbito cultural®, llevd a que esta iniciativa quede en
descontinuo (J. O. Kim, 2018; Kwon, 2017).

Figura 6
Creative Korea Logo vs Creative France Logo

CREATIVE | CREATIVE
| KOREA FRANCE

Fuente: Tomado de 2 212{E (2023) y H. S. Kim (2016)

Desde esta perspectiva, el recorrido por las marcas pais y marcas turisticas de Corea

del Sur nos permite evidenciar la importancia de la reformulacion constante para transmitir

8 Entre ellos, destacan la influencia informal de personas cercanas a la presidenta, sin cargo publico, en la
orientacion de proyectos culturales y de imagen pais, asi como la implementacion de practicas de exclusion
hacia artistas y agentes culturales criticos de su gobierno (J. O. Kim, 2018).
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eficazmente los valores y simbolos que se tiene como pais. No obstante, estos discursos no
se pueden sostener solos sin una institucionalizacion que los mantenga y reproduzca. Por
ello, en la siguiente seccion analizaremos el rol que tienen los organismos estatales dentro

de la proyeccion internacional por medio de la identidad cultural.

3.1.3 Institucionalizacion de la Identidad Cultural

La institucionalizacion de la identidad cultural de Corea del Sur se caracteriza por su
progresiva incorporacion dentro de la imagen nacional, a medida que este elemento fue
adquiriendo un papel estratégico para la proyeccion internacional del pais. En este contexto,
el Estado surcoreano asumi6 un rol cada vez mas activo en tanto la organizacion como

coordinacion de esta (J. Y. Lee, 2021).

Como primer punto a destacar de este proceso se encuentra la creacion de organismos
especializados para la ejecucion y control de las politicas de imagen pais, asi como la
implementacion de instituciones encargadas de la proyeccion cultural. Entre las entidades
mas relevantes que nacieron a partir de estos propdsitos tenemos el Ministry of Culture,
Sports and Tourism (Ministerio de Cultura, Deportes y Turismo, MCST), el Korean Culture
and Information Service (Servicio Coreano de Cultura e Informacion, KOCIS) y el Ministry
of Foreign Affairs (Ministerio de Relaciones Exteriores, MOFA). En cuanto al MCST, este
asumio el rol principal en la promociéon de la cultura coreana junto con sus industrias
creativas, mientras que el Korean Culture and Information Service, como organismo
dependiente de este ministerio, se orientd especificamente a la difusion de la cultura e
imagen nacional en el exterior. Por su parte, el MOFA es el encargado de brindar respaldo a
la promocion del pais mediante sus acciones enmarcadas dentro de las areas de diplomacia
publica, tales como vendrian a ser las representaciones diplomaticas y los programas de

cooperacion cultural (Macias, 2023).

Sumado a la labor realizada por estas entidades, la formulacion de politicas publicas y
marcos legales que integren la promocion del pais como parte de los deberes del Estado,
resulta fundamental para analizar el caso surcoreano. Iniciativas como Segyehwa, orientada
a promover la insercion de Corea del Sur en el escenario global desde la década de los 90,
la vision de Global Korea impulsada por el presidente Myung-bak (2008-2013), la
promulgacion de la Ley de Diplomacia Pablica en 2016, y la ley de Proteccion de Bienes
Culturales, reflejan la voluntad politica por integrar dentro de la promocion de su pais la

identidad de la nacion (J. Y. Lee, 2021),.
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Sin embargo, la institucionalizacion de la identidad cultural surcoreana no hubiera sido
posible sin la coordinacion entre el Estado con el sector privado y otros actores sociales.
Entre los ejemplos mas emblematicos, se tiene el trabajo conjunto realizado con Samsung,
uno de los chaebols® mas grandes de Corea del Sur, y el Consejo Presidencial sobre Marca
Nacioén (PCNB por sus siglas en inglés), para desarrollar herramientas de medicién de la
imagen pais. Asi pues, como resultado de esta colaboracion se obtuvo el indice SERI-
PCNB! que cumplia con el objetivo de evaluar el estado de la reputacion nacional de manera

sistemadtica a nivel internacional (Choi & Kim, 2014).

En conjunto, el caso de Corea del Sur permite observar como la identidad cultural ha
sido organizada y gestionada desde el Estado a través de diversos organismos y politicas que
han buscado dotar de coherencia y continuidad a su proyeccion internacional. Esta base
institucional resulta fundamental para comprender el modo en que el pais estructura su
presencia cultural en el exterior, cuestion que sera abordada en el siguiente apartado a partir

del analisis de la diplomacia cultural.

3.1.4 Diplomacia Cultural como Mecanismo Operativo

A partir de la integracion de la identidad cultural surcoreana dentro de sus estructuras
estatales, resulta pertinente analizar como esta se articula en el &mbito internacional a través
de mecanismos especificos, entre los cuales destaca la diplomacia cultural. En este sentido,
la diplomacia cultural actia como un instrumento de proyeccion que permite al Estado
trasladar sus referentes culturales al exterior, generando vinculos con las audiencias

extranjeras y fortaleciendo con ello su presencia en la esfera internacional.

Entre los elementos mas visibles empleados por la diplomacia cultural surcoreana se
encuentra la red de Centros Culturales Coreanos en el exterior, los cuales funcionan como
espacios fisicos de intercambio cultural donde se ofrecen diversas actividades vinculadas al

denominado “Han Style”, como se evidencia en la Figura 7. Entre las practicas que estos

9 Expresion surcoreana utilizada para referirse a los grandes conglomerados empresariales que concentran un
alto poder econdmico en el pais.

10 El Presidential Council on Nation Branding (PCNB) fue un organismo creado en 2009 cuya funcién principal
era coordinar de manera centralizada las politicas de imagen pais de Corea del Sur. Su labor consistié en
articular a distintos ministerios, agencias estatales y actores privados con el fin de unificar los esfuerzos de
proyeccion internacional del pais. El consejo estuvo en funcionamiento hasta 2013, cuando fue disuelto tras el
cambio de administracion (Choi & Kim, 2014).

1 El indice SERI-PCNB fue una herramienta de medicion desarrollada en colaboracién con Samsung
Economic Research Institute (SERI). Al igual que el PCNB, dejo6 de aplicarse tras la disolucion de este.
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centros incluyen se tiene la gastronomia coreana, caligrafia, musica tradicional (samulnori),
juegos de mesa como el baduk y cursos de idioma. Administrados por el Korean Culture and
Information Service y estando bajo la supervision del Ministerio de Cultura, Deportes y
Turismo (Tadeo, 2018), estos institutos permiten acercar la cultura coreana al publico local
mediante experiencias directas que favorecen el contacto continuo con expresiones
culturales propias de la nacion.

Figura 7
Centros Culturales Coreanos

Fuente: Tomado de Audouin (2025)

De manera complementaria, el Estado surcoreano a través de la Fundacion del Instituto
King Sejong (KSIF por sus siglas en inglés), fomenta la promocion del idioma coreano como
parte de una de sus estrategias con mayor peso dentro de la diplomacia cultural. Mediante la
expansion de los Institutos King Sejong a nivel global, el gobierno coreano responde a la
creciente demanda por el aprendizaje de su idioma, el cual es impulsado en gran medida por
el éxito del hallyu. Sin embargo, estos institutos no cumplen Unicamente una funcion
educativa, como lo expresa Tadeo (2018), sino que también implican un proceso de
exposicion cultural prolongada que permite a los estudiantes familiarizarse con los codigos
sociales propios de la sociedad coreana, como lo son las formas de cortesia, el uso del

lenguaje honorifico, entre otros.

De igual manera, Corea del Sur a través de instituciones como el Ministerio de
Relaciones Exteriores y la Korea Foundation, han impulsado iniciativas que priorizan la
participacion directa de publicos extranjeros en actividades culturales, académicas y
artisticas (Jin, 2024). Un ejemplo de ello es el K-pop World Festival, como se muestra en la

Figura 8, un concurso internacional que convoca a fanaticos del K-pop de todos los rincones
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del mundo a participar en procesos de seleccion regional, para que posteriormente logren
presentarse en ultima instancia en Corea del Sur. Este tipo de iniciativas, lejos de buscar la
formacién de profesionales en el canto o baile, busca incentivar la participacion activa de
los seguidores y hacer visible las expresiones culturales producidas fuera de Corea.

Figura 8
K-pop World Festival

Fuente: Tomado de MOFA (2025)

Simultaneamente, la diplomacia cultural surcoreana ha incorporado estrategias de
diplomacia digital y people to people, apoyandose en plataformas y redes sociales para
facilitar la interaccion directa dentro el pais y con las audiencias extranjeras. A través de
canales oficiales como KOREAZ, gestionado por el Ministerio de Relaciones Exteriores, el
Estado promueve el involucramiento de los ciudadanos surcoreanos, creadores de contenido
y fandticos internacionales como intermediarios culturales que de manera informal dan a
conocer y difunden constantemente informacion sobre el pais. Estas acciones permiten
ampliar el alcance de la diplomacia cultural més alld de los espacios institucionales
favoreciendo asi la circulacion cotidiana de contenidos culturales con el publico extranjero,

especialmente con las generaciones mas jovenes (Jin, 2024).

A través de todos estos instrumentos, digitales, presenciales, educativos y
participativos, la diplomacia cultural surcoreana permite observar como la identidad cultural
es puesta en circulacion en el dmbito internacional yendo mas alla de su dimension
programatica para apelar al resto de naciones como un pais culturalmente dindmico, cercano

y confiable. Sobre esta base, se hace posible entonces examinar en ultima instancia cémo
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dicha proyeccion se traduce en una imagen pais reconocible y en resultados concretos en

términos de percepcion internacional.

3.1.5 Imagen Pais y Resultados

La imagen pais que Corea del Sur ha construido a partir de la integracion de la cultura
dentro de su estrategia de proyeccion internacional se hace evidente en términos de
posicionamiento global, percepcion externa y reconocimiento internacional. En primer lugar,
se observa la presencia de esta nacion en rankings internacionales de reputacion e influencia
como el Global Soft Power Index. En este indice, Corea del Sur ha experimentado un ascenso
sostenido durante los ultimos afios, llegando a alcanzar en 2025 su mejor ubicacion hasta la
fecha, al ocupar el puesto 12 a nivel global (Jagodzinski, 2025). Este avance ha sido asociado
al fortalecimiento de la diplomacia digital y al amplio alcance que han tenido las industrias
creativas del pais, las cuales han contribuido a consolidar una percepcion internacional

mayoritariamente positiva (Alves de Oliveira, 2025).

En cuanto al plano econdmico, la cultura también se ha consolidado como un pilar
fundamental para el desarrollo surcoreano. Estudios recientes sefialan que las exportaciones
de contenidos culturales, incluyendo musica, cine, series televisivas, videojuegos y formatos
digitales como webtoons'?, animacion y contenidos para plataformas, superaron los 12 mil
millones de dolares en 2023, lo que evidencia no solo su crecimiento sostenido sino también
la creciente relevancia de estos elementos dentro de la economia nacional. A ello se suma el
efecto multiplicador de estos contenidos al haber influido indirectamente en las
exportaciones de otras industrias como la cosmética, la gastronomia, la moda y los productos

tecnoldgicos (S. T. Lee, 2022).

De igual manera, el impacto de la proyeccion cultural se manifiesta tanto a nivel
educativo como en el sector turistico. En el area turistica, diversos informes validan el peso
que tienen los K-dramas y el K-pop como factores determinantes en la decision de los turistas
extranjeros por visitar Corea del Sur, lo que evidencia la capacidad de los productos
culturales para funcionar como mecanismos de atraccion territorial. De forma paralela, el
interés por el aprendizaje del idioma coreano ha experimentado un crecimiento sostenido,
reflejado en la expansion global de los Institutos Kim Sejong y en el aumento de estudiantes

internacionales, lo que confirma el impacto de la ola coreana como un factor potenciador de

12 Formato de comic digital originado en Corea del Sur, disefiado para ser consumido en dispositivos moviles,
y caracterizado por su presentacion vertical y distribucidn a través de plataformas digitales (Gonzélez, 2020).
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los procesos de acercamiento cultural mas profundos y prolongados en el tiempo (M. Kim,

2022).

En cuanto al ambito digital, las plataformas de streaming y redes sociales han tenido
un rol relevante en la proyeccion internacional de Corea del Sur, especialmente a través del
apoyo de los fandoms asociados a los grupos idols. Se resalta particularmente el impacto de
esta fanaticada en regiones como América y Europa, donde el consumo cultural ha
transcendido el entretenimiento y ha contribuido a reforzar la visibilidad internacional del

pais en estos territorios.

No obstante, a pesar de los logros alcanzados en la construccion de una imagen pais
favorable ante el mundo, este proceso también ha enfrentado limitaciones. En el ambito
geopolitico por ejemplo se observa como el soft power cultural ha sido insuficiente para
contrarrestar las tensiones vinculadas a la seguridad regional y a las relaciones con paises
vecinos. Un caso puntual de aquello se evidencia en el contexto del despliegue del sistema
THAAD, un sistema de defensa antimisiles que fue instalado por Corea del Sur con el apoyo
de Estados Unidos, tras el cual se registraron restricciones informales a la difusion de
contenidos culturales surcoreanos en algunos mercados, particularmente en China (M. Kim,

2022).

De igual modo, se suman a estas tensiones las criticas en torno a la distancia entre la
imagen de una Corea moderna e inclusiva proyectada al exterior con la realidad persistente
de ciertos problemas sociales como lo son la desigualdad de género o los debates en torno a
los derechos LGBTQ+, lo que dificulta la construccion de una imagen pais plenamente

coherente y sostenible en el tiempo (S. T. Lee, 2022).

3.2 Caso Ecuador

3.2.1. Identidad Cultural Proyectada: una Historia de Diversidad y Fragmentacion

La identidad cultural proyectada por Ecuador se caracteriza por una notable riqueza y
diversidad, pero también por una persistente dificultad para articular dichos elementos en un
relato nacional coherente. Por su parte, la riqueza del pais se evidencia en la coexistencia de
distintos grupos culturales y sociales, como lo son los pueblos indigenas, poblacion
afroecuatoriana, comunidades montubias y sectores mestizos, asi como en las trayectorias
historicas y regionales diferenciadas que han dado lugar a diversas maneras de comprender

y vivir lo nacional. Sin embargo, esta pluralidad no ha estado acompafiada por un marco
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integrador capaz de dotarla de sentido colectivo y por ello es que la proyeccion identitaria

de esta nacion aparece fragmentada.

En primera instancia, esta condicion se encuentra estrechamente vinculada a la forma
en que el Ecuador ha construido su proyecto nacional a lo largo de su historia. Diversos
autores han descrito al pais como una “nacion en ciernes” ya que ha pasado por un proceso
de construccion nacional inconcluso y no plenamente consolidado, marcado por fracturas
territoriales, politicas y simbolicas que han dificultado la conformacion de una identidad
colectiva compartida (Quintero & Silva, 1991). Desde la conformacion de la Republica en
1830 hasta la limitada capacidad actual del Estado para consolidar un relato identitario
comun que abarque la totalidad del territorio ecuatoriano, se evidencian dificultades

persistentes para articular una narrativa nacional integradora.

Ahora bien, desde una perspectiva reflexiva, Adoum (2000) profundiza esta
problematica al sefalar que la identidad ecuatoriana no se presenta como una esencia
definida, sino como un proceso de construccidon permanente, comparable a un autorretrato
siempre incompleto. Esta metafora se la hace ya que alude a la idea de una identidad que se
ha ido conformando a partir de multiples rasgos histéricos, sociales y culturales que se
superponen y acumulan en el tiempo, sin llegar a integrarse plenamente en una imagen clara
y compartida. Asimismo, la comparacion con un autorretrato también remite a una busqueda
constante, donde lo nacional se vive mas como una interrogante que como una certeza, lo
que termina dificultando mas atn que los amplios sectores de la poblacion logren reconocer

un “nosotros” comun capaz de fortalecer la identidad cultural del Ecuador.

A esta dindmica se suma la persistencia del regionalismo y de las lealtades locales
como uno de los rasgos estructurales mas visibles de la fragmentacion identitaria.
Historicamente, gran parte de la poblacion ecuatoriana ha tendido a reconocerse primero
desde su localidad o region antes que desde una identidad nacional compartida, lo que ha
generado una conciencia colectiva fragmentada y una débil adhesion simbolica al Estado
(Flores, 2016). En este contexto, Adoum (2000) nos aporta otra mirada critica al referirse a
este fendbmeno como la “patria chica”, espacio de pertenencia inmediata ligado a lo local,
que contrasta con la idea de nacidn, la cual suele ser percibida por muchos ecuatorianos

como un constructo distante y poco significativo para su cotidianidad.

De igual manera, la debilidad del imaginario nacional, entendida como el conjunto de

simbolos, relatos y representaciones compartidas que dan sentido a la idea de nacidn, se ha
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visto reforzada por la consolidacion de narrativas dominantes que durante amplios periodos,
desvalorizaron las raices indigenas y populares. Este proceso vinculado tanto al legado
colonial como a la formacion de elites republicanas, profundizo las brechas sociales y
simbolicas e impidié que la diversidad cultural fuera incorporada como un componente

legitimo y central de la identidad nacional (Flores, 2016).

En conjunto, estos elementos permiten comprender que la identidad cultural
ecuatoriana se configura como una estructura rica en contenidos culturales, pero fragil en
términos de cohesion simbolica. La ausencia de un marco integrador compartido, sumada a
la persistencia de lealtades locales y a una vivencia de lo nacional marcada por la busqueda
y la indefinicion histdrica, condiciona la forma en que el pais construye y proyecta su

identidad, tanto hacia el interior como en su proyeccion hacia el resto del mundo.

3.2.2. Narrativa Intercultural Ecuatoriana: Redefiniciones y Rupturas Discursivas a

través de la Marca Pais

Ahora bien, si la identidad cultural ecuatoriana se configura como una estructura rica
en contenidos, pero fragil en términos de cohesion simbolica, esta condicion también se vera
reflejada en los discursos mediante los cuales el pais busca proyectarse en el escenario
internacional. A través de la marca pais, el Estado intenta articular narrativamente dicha
diversidad cultural. No obstante, la recurrencia de reconfiguraciones en este dispositivo ha
dificultado la consolidacion de un relato intercultural continuo y acumulativo, situacion que

se manifiesta en las campafias y mensajes desarrollados a lo largo del tiempo.

En este sentido, diversos estudios coinciden en sefialar que la estrategia ecuatoriana de
marca pais ha estado marcada por una sucesion de reformulaciones estrechamente
vinculadas a los ciclos politicos y a las prioridades comunicacionales de cada administracion
ya que mas que responder a un proceso de ajuste progresivo del relato nacional, estas
transformaciones han operado bajo una logica de reemplazo simbolico, en la que cada nueva
propuesta redefine los ejes discursivos sin establecer vinculos claros con las iniciativas
precedentes. Esta dindmica ha impedido que la marca pais funcione como un referente
narrativo capaz de organizar significados compartidos asociados a la identidad nacional y
por ello termina siendo débil su efectividad como factor para crear coherencia y
reconocimiento tanto en el plano nacional como internacional (Millingalle, 2024; Pérez Pefia

et al., 2021; Velasquez, 2024).
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Estas tensiones se observan con claridad al analizar comparativamente las distintas
versiones de la marca pais ecuatoriana. En un primer momento, en el afio 2001, Ecuador
busco establecer una identificacion basica del territorio a través del uso de su propio nombre
como Republica y una iconografia geométrica simple, como puede observare en la Figura 9,
orientada a ordenar visualmente la representacion del pais frente a la coexistencia de
multiples imdgenes institucionales y promocionales desarrolladas de manera fragmentada
(Pérez Pena et al., 2021). No obstante, este esfuerzo inicial no logrd consolidar un marco
simbolico duradero, y por ello para 2002 se introdujo un nuevo logo, ilustrado en la Figura
10, que incorpord nuevos elementos figurativos asociados al paisaje y la fauna del pais, asi
como una narrativa visual centrada en la enumeracidon de recursos naturales, apoyada en
colores asociados a la diversidad territorial y cultural. Este giro marcé un desplazamiento

hacia una l6gica mas cercana a la promocion turistica.

Figura 9
Marca pais Ecuador 2001
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Fuente: Tomado de Duran (2014)

Figura 10
Marca pais Ecuador 2002

Fuente: Tomado de Duran (2014)
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Seguido a ello, tenemos una tercera instancia para la marca pais ecuatoriana con la
marca “Ecuador Ama la Vida” en el 2010, como se muestra en la Figura 11, la cual en un
principio fue concebida como marca turistica y posteriormente adoptada como marca pais.
Esta nueva propuesta se bas6 en un lenguaje visual mas abstracto que sus predecesoras, pero
apoyandose en una temadtica multicolor e inspirada fuertemente en patrones matematicos y
en la idea de mega diversidad (Hallo, 2020). Con ello, el relato nacional fue redefinido en
torno a valores como el respeto a la vida y a la armonia con la naturaleza, abandonando una

vez mas los simbolos figurativos de las versiones anteriores.

Figura 11
Marca pais Ecuador 2010

Fuente: Tomado de Duran (2014)

Para terminar, se tiene la presente marca pais del Ecuador, lanzada al mundo en el
2023, bajo el lema “Expandiendo nuestra luz”, como se evidencia en la Figura 12. Este nuevo
emblema a diferencia de la identidad multicolor del 2010 redujo significativamente la carga
simbolica dejo de lado elementos tradicionalmente asociados a la identidad nacional, como
lo son los colores de la bandera. Ademas, el uso exclusivo del color amarillo y la
fragmentacion tipografica del nombre “Ecuador” fueron percibidos por expertos y por la
ciudadania en general como una propuesta genérica, con escasa capacidad diferenciadora y

limitada conexién emocional con el imaginario cultural ecuatoriano (Millingalle, 2024) .
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Figura 12
Marca pais Ecuador 2023

Fuente: Tomado de Millingalle (2024)

A esta logica de reformulacion constante se suma la persistente superposicion entre los
objetivos de marca pais y las estrategias de promocidn turistica. Aunque la marca pais
deberia articular dimensiones como la reputacion institucional, la proyeccion cultural y la
atraccion de inversiones, en el caso ecuatoriano el discurso ha tendido a concentrase en la
exaltacion del paisaje y la diversidad. Campafias como “All You Need is Ecuador” reforzaron
esta orientacion, priorizando la experiencia turistica por sobre la construccion de valores
intangibles compartidos y asociados al ciudadano y a la vida social del pais. Como sefalan
los estudios de Poveda & Gomez (2019), la ausencia de estos referentes limita la capacidad
del relato para generar identificacion simbolica y apropiacion social, lo que termina

debilitando la suncién de proyecto identitario que tiene la marca pais.

Finalmente, estas dindmicas tienen un impacto directo en la relacion entre marca pais
y sus audiencias internas. La ausencia de procesos participativos sostenidos y la constante
redefinicion del relato han contribuido al bajo nivel de apropiacion ciudadana, lo que se
traduce en el desconocimiento de la marca vigente por parte de la poblacion. Este
distanciamiento refuerza la idea de una narrativa intercultural débilmente anclada en el
imaginario social, lo que abre el andlisis hacia problemas de orden institucional que

trascienden el plano comunicacional y que seran abordados en el siguiente apartado.

3.2.3. Debilidad Institucional y Diplomacia Cultural: Limites Estructurales para la

Proyeccion Internacional del Ecuador

La debilidad actual de la diplomacia cultural ecuatoriana no responde a una carencia

de recursos simbdlicos o expresiones culturales, sino mas bien a las dificultades del marco
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estatal que deberia articular de manera estratégica las instituciones encargadas de organizar,
sostener y dar continuidad a dicha proyeccion. En este sentido, la diplomacia cultural en el
Ecuador se presenta como una herramienta en desarrollo, que ha dependido principalmente
de las iniciativas puntuales y atn carece de una orientacion definida a largo plazo, lo que

permite caracterizar su estado actual como una fase de nacimiento y aprendizaje.

En primer lugar, esta debilidad se manifiesta a nivel normativo y de planificacion.
Como senala Veldsquez (2024), el Ecuador no ha contado historicamente con un sistema de
politicas culturales capaz de integrar la cultura de forma clara dentro de la politica exterior.
Si bien la aprobacion de la Ley Organica de Cultura en 2016 represent6 un avance formal al
establecer un Sistema Nacional de Cultura, reconocer a la cultura como un ambito
estratégico del desarrollo y sentar los principios para la proteccion del patrimonio y ejercicio
de los derechos culturales, su implementacion ha sido parcial. Esta afirmacion es posible
hacerla ya que diversos proyectos y lineamientos derivados de esta normativa no han sido
acompafiados de reglamentos ni instrumentos operativos que permitan su aplicacion
efectiva, lo que indudablemente ha limitado su alcance practico. Por ejemplo, esto ha
dificultado que el Estado establezca prioridades en materia de promocion cultural
internacional, haciendo que las acciones en este campo dependan de los cambios de
administracion y de la voluntad politica de turno, mas que de una planificacion institucional

estable.

A esta fragilidad normativa se suma una marcada dificultad para coordinar entre las
entidades estatales una proyeccion exterior coherente para la nacion. La relacion entre el
Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad Humana, el Ministerio de Cultura y
Patrimonio y el Ministerio de Turismo ha estado marcada por una articulacion deficiente, en
la que cada institucion desarrolla iniciativas desde su propio ambito sin planificacion
conjunta. Asi pues, tenemos a autores como Calle Forrest & Caicedo Barreth (2021) que
ejemplifican como esta desarticulacion acontece desde los planes vinculados a las relaciones
internacionales, cultura y turismo ya que estos suelen desarrollarse de manera paralela, sin
un marco comun que articule objetivos, mensajes ni publicos. Un ejemplo concreto de ello
es la coexistencia de campafas de promocion turistica como “All You Need Is Ecuador” con
acciones de difusion cultural impulsadas desde el Ministerio de Cultura y Patrimonio. Entre
las iniciativas se tiene la participacion de artistas ecuatorianos en muestras colectivas, ferias
culturales y eventos organizados por embajadas. No obstante, a pesar de que estas iniciativas

compartieran espacios de ejecucion internacional, no respondieron a una estrategia integrada

38



que vinculara la identidad cultural, el patrimonio y la imagen pais, lo que derivé en una

proyeccion fragmentada y poco coherente del Ecuador.

En cuanto al plano operativo, estas falencias de coordinacion también se ven reflejadas
con claridad en las embajadas y consulados del Ecuador en el exterior. En la mayoria de los
casos, los representantes diplomaticos no cuentan con departamentos especializados en
promocion cultural ni con personal especificamente formado en estas areas y dedicado
exclusivamente a estas tareas, lo que limita la capacidad del Estado para sostener una
presencia cultural constante y estratégicamente orientada. Por ello, como resultado de esta
pobre operatividad, la accion cultural se ha materializado principalmente en eventos aislados
como conmemoraciones, muestras artisticas puntuales o actos formales vinculados a fechas
oficiales, sin continuidad ni seguimiento en el tiempo. Consecuentemente, esta situacion ha
contribuido a que la diplomacia cultural ecuatoriana sea percibida como un componente
secundario dentro de la politica exterior y que frecuentemente se encuentre subordinada a

los objetivos de bien sea el sector turistico o comercial.

Asimismo, las limitaciones presupuestarias y administrativas refuerzan este escenario
de fragilidad institucional. La escasa priorizacion de la cultura dentro de las politicas
publicas ha impactado directamente en uno de los d&mbitos donde la diplomacia cultural
ecuatoriana mas ha mostrado mayores resultados, la cual es en la gestion y proteccion del
patrimonio cultural. Estas limitaciones se evidencian en la falta de mantenimiento de bienes
patrimoniales materiales, como lo son centros historicos, edificaciones catalogadas y
museos, asi como en las dificultades para su identificacion, registro y monitoreo por parte
de las instituciones responsables. Ademas, la insuficiencia de recursos destinados a su
conservacion ha llevado a la realizacion de campanas ciudadanas para recaudar los fondos
necesarios para financiar intervenciones restauradoras, lo que pone de manifiesto la
debilidad del compromiso estatal en este dmbito. En esta linea, se advierte que estas
carencias no solo comprometen la proteccion del patrimonio, sino que reducen su potencial
como recurso estratégico de diplomacia cultural y que pueden llegar a poner en riesgo el
reconocimiento de ciertos bienes, asi como el respaldo y apoyo de organismos multilaterales

vinculados a su preservacion.

No obstante, es importante sefialar que esta debilidad institucional no implica la
ausencia total que hayan existido esfuerzos en tanto a materia de diplomacia cultural. De
hecho, el Ecuador ha impulsado iniciativas como el proyecto Embajadores en el Mundo,

orientado a promover la circulacion internacional de artistas y gestores culturales a través de
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las misiones diplomaticas, asi como acciones concretas en el &mbito patrimonial. Entre estas
iniciativas, destaca la repatriacion de mas de cinco mil piezas arqueoldgicas precolombinas
desde Génova en 2014 y la participacién sostenida del pais en foros regionales e
iberoamericanos de diplomacia cultural desde 2007. De igual manera, se destaca el
mantenimiento de marcos de cooperacion bilateral de largo plazo, como el convenio cultural
con Corea del Sur vigente desde 1985 y los acuerdos de reciprocidad cultural con México
que permitieron la apertura de una filial de Fondo de Cultura Econdmica en Quito. A ello se
suma la creciente participacion de actores no estatales como universidades, redes académicas

y organizaciones de la sociedad civil, que facilitan el intercambio cultural y educativo.

Sin embargo, como subraya Macias (2023) , estos esfuerzos no han logrado
consolidarse dentro de una estructura institucional especializada ni convertirse en un eje
transversal de politica exterior. En términos de institucionalizacion, la diplomacia cultural
del Ecuador se encuentra aiin en una fase incipiente, caracterizada por acciones discontinuas,
dependientes de iniciativas especificas y con alcance limitado. Esta condicion incide
directamente en la construccion de la imagen pais y en los resultados obtenidos en el &mbito

internacional, aspectos que seran abordados proximamente.

3.2.4. Imagen Pais y Resultados: Aproximacion al Estado Actual de la Proyeccion

Internacional Ecuatoriana

El andlisis de la imagen pais del Ecuador por medio de indicadores internacionales
recientes y diagnosticos especializados, permite hacer una lectura general sobre el estado de
su reputacion internacional. A diferencia de otros estados, como el de Corea del Sur, donde
existe una amplia base empirica que evidencia resultados acumulativos, el escenario
ecuatoriano se caracteriza por una disponibilidad limitada de estudios sistematicos y por
evaluaciones que describen procesos aun en desarrollo. En este contexto, la informacion
disponible no permite afirmar la existencia de una imagen pais plenamente consolidada, sino
mas bien de un posicionamiento que se encuentra en una etapa de redefinicidon y ajuste

estratégico.

De acuerdo con el informe Marca Pais en America Latina de Future Brand (2024),el
Ecuador no puede ser clasificado actualmente mediante un puesto numérico regional, sino
mas bien de acuerdo con una categoria estratégica asociada a procesos de reconstruccion y
reposicionamiento de marca. Esta clasificacion reconoce la ausencia de un activo intangible

unificado capaz de articular de manera coherente la promocion turistica, la atraccion de
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inversiones y la proyeccion exportadora. Por ello, se tiene como resultado la existencia de
diversas estrategias impulsadas desde los distintos sectores del Estado que en lugar de haber
sido desarrolladas de forma paralela y sectorial, han dificultado la consolidacion de una

narrativa nacional integrada y reconocible en el escenario internacional.

En cuanto a los contenidos simbdlicos y narrativos, la proyeccion internacional del
Ecuador ha continuado apoyandose principalmente en sus atributos visuales vinculados
principalmente al paisaje, la biodiversidad y la sostenibilidad. Si bien estos elementos han
permitido alcanzar niveles puntuales de visibilidad y reconocimiento en espacios
promocionales internacionales, los diagnosticos institucionales coinciden en sefalar que la
marca pais ha sido concebida historicamente bajo una logica centrada en la promocion
turistica (Ministerio de Turismo, 2023). Esta orientacion ha condicionado el alcance de la
imagen pais al priorizar dimensiones experienciales y visuales, dejando en un segundo plano
la construccion de valores intangibles asociados a la reputacion institucional, la credibilidad

estatal o la proyeccidon econdomica a largo plazo (Millingalle, 2024).

Por otra parte, desde una perspectiva economica y simbdlica, los principales indices
internacionales evidencian una gran brecha entre la competitividad de ciertos productos
ecuatorianos en los mercados globales y su traduccion en valor reputacional para el pais.
Informes como Soft Power Index 2025 de Brand Finance sittian al Ecuador en posiciones
rezagadas en términos de fortaleza y valor de marca pais, lo que sugiere que los activos
productivos del pais alin no operan como extensiones simbdlicas de una identidad nacional
diferenciada. No obstante, la limitada disponibilidad de estudios de seguimiento prolongado
y de evaluaciones especificas sobre el impacto de estas dindmicas limita la posibilidad de
formular conclusiones definitivas sobre estos resultados (Shanmuganathan & Bryzghalov,

2025).
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CAPITULO 4
ENTREVISTAS

4.1 Organizacion y Criterios de Analisis

En coherencia con el disefio metodoldgico previamente descrito, las entrevistas fueron
disefiadas de manera diferenciada segliin el perfil institucional o profesional de cada
participante, manteniendo como eje comun la relacion entre identidad cultural, imagen pais

y proyeccion internacional.

En el caso surcoreano, se incluyd a representantes vinculados a la diplomacia cultural
y académica, asi como a un especialista en estudios comparados, con el propodsito de
comprender el rol del Estado y de las instituciones culturales en la proyeccion internacional,
la continuidad de las estrategias y los mecanismos operativos de la diplomacia cultural. En
el caso ecuatoriano en cambio se contempld la participacion de actores estatales,
representantes del sector productivo y académicos, con el objetivo de recoger diversas

perspectivas sobre la construccion, comunicacion e instrumentacion de la marca pais.

Si bien cada entrevista fue estructurada a partir de preguntas acordes al perfil de cada
entrevistado, todas estas respondieron a una tematica comun, la cual permitidé que
posteriormente se pueda realizar el analisis comparativo. Estas dimensiones incluyeron,
segiin cada caso, aspectos vinculados a la identidad cultural, marca e imagen pais, la
diplomacia publica y cultural, los procesos de institucionalizacion, las narrativas oficiales y

los resultados percibidos en términos de posicionamiento internacional.

El andlisis se desarrolla atendiendo en primer lugar a la diferenciacion hecha por pais,
y en segundo lugar a los ejes tematicos trabajados en cada entrevista. Esta organizacion fue
determinada con el fin de facilitar la identificacién de coincidencias, tensiones y contrastes

tanto al interior de cada caso como entre Corea del Sur y Ecuador.

4.2 Entrevistas Corea del Sur

Las entrevistas correspondientes al caso surcoreano se orientan a comprender como se
articula la diplomacia cultural y académica como parte de la proyeccion internacional del
Estado, considerando su nivel de institucionalizacién, los mecanismos de continuidad a largo
plazo y el rol de actores educativos y culturales en la difusion de la identidad cultural coreana

en el exterior.

42



En este caso, se analizan tres entrevistas realizadas a perfiles institucionales y
académicos vinculados a la politica exterior, la diplomacia cultural y el estudio comparado

de estos procesos.

4.2.1 Aidan Donghwan Kim
4.2.1.1. Perfil del Entrevistado

Aidan Donghwan Kim es analista internacional y funcionario del Ministerio de
Asuntos Exteriores de la Republica de Corea, actualmente vinculado a la Embajada de Corea
en Ecuador en funciones de investigacion y andlisis politico. Su trayectoria diplomatica
incluye experiencia previa en la Embajada de Corea en Guatemala, lo que le ha permitido
desarrollar un conocimiento directo de las relaciones politicas y culturales entre Corea del

Sur y América Latina.

Posee una soélida formacion académica en estudios hispanicos y latinoamericanos.
Realizé estudios doctorales en Hispanic Studies por Penn State University. Ademads, cuenta
con formacion doctoral y de maestria en literatura hispanoamericana por la Universidad
Complutense de Madrid y por Seoul National University. A ello se suma su experiencia
docente en universidades como Yonsei University, Seoul National University e Incheon
University, lo que evidencia una trayectoria que integra tanto investigacion académica como

la practica diplomatica en contextos interculturales.

Su perfil resulta particularmente pertinente para esta investigacion ya que permite
analizar la diplomacia cultural surcoreana desde una doble dimension: institucional y
académica. Su experiencia combina el conocimiento técnico del servicio exterior con una
comprension profunda de la cultura latinoamericana, elemento central para entender como

Corea del Sur articula identidad cultural y politica exterior en su proyeccion internacional.

4.2.1.2. Entrevista

La entrevista con el Doctor Aidan Kim se realiz6 de manera virtual el dia miércoles 11
de marzo de 2026, a las 19h00, a través de la plataforma Zoom. A lo largo del intercambio,
el entrevistado respondio a las preguntas de forma directa y estructurada, organizando sus
intervenciones en torno a conceptos clave, marcos institucionales y ejemplos concretos de
la politica exterior surcoreana. Sus respuestas mantuvieron un hilo argumentativo claro, lo

que permitid profundizar en aspectos especificos como la diplomacia publica, la articulacion
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entre el Estado y el sector privado, y los mecanismos juridicos que sostienen la proyeccion

cultural del pais.

En este sentido, la entrevista se caracterizé por un enfoque mas técnico que narrativo,
donde el entrevistado no solo describié procesos, sino que también explico su logica de

funcionamiento y su continuidad en el tiempo.

4.2.1.3. Cuerpo Narrativo

Desde el comienzo de la entrevista, el embajador Aidan Kim inicia con una
aproximacion conceptual que permite situar la discusion dentro del campo de la politica
exterior. Para partir, el entrevistado define a la diplomacia como el conjunto de actividades
oficiales mediante las cuales un Estado mantiene y desarrolla relaciones con otros paises u
organizaciones internacionales a través de negociaciones pacificas y el didlogo, con el
objetivo de “maximizar sus propios intereses, es decir, los intereses nacionales” (Kim,
comunicacion personal, 11 de marzo de 2026). A partir de esta base, introduce la distincion
entre poder duro y poder blando, destacando como la influencia basada en la cultura, la
reputacion y la atraccion han pasado a ocupar un lugar central dentro de la diplomacia

contemporanea.

Seguido a aquello, Kim se propuso a elaborar en el caso surcoreano, donde sostiene
que el posicionamiento internacional del pais no puede explicarse unicamente por el auge
reciente de su industria cultural, sino que responde a un proceso mas amplio de
transformacion estructural. En este sentido, hace referencia tanto al impacto global del
hallyu, “centrada en el K-pop, las series y el cine”” (Kim, comunicacion personal, 11 de marzo
de 2026), como al reconocimiento del denominado “Milagro del Rio Han'®”, enfatizando
que este ultimo ya habia sido reconocido mundialmente como “un elemento clave del poder
blando coreano” (Kim, comunicacion personal, 11 de marzo de 2026). De esta manera, su
planteamiento sugiere una acumulacion progresiva de recursos de poder blando en la que el
desarrollo econdmico, la consolidacion politica y la produccion cultural se articulan a lo

largo del tiempo.

Dentro de esta trayectoria, el especialista identifica un punto de inflexion en el afio

2010, cuando el gobierno coreano declara el inicio de la diplomacia publica. A partir de este

13 El “Milagro del Rio Han” hace referencia al proceso de rapida transformacion econémica de Corea del Sur
tras la Guerra de Corea, mediante el cual el pais pas6 de una situacion de pobreza y dependencia externa a
consolidarse como una economia industrial moderna, apoyada en reformas estructurales, expansién educativa
y un modelo de desarrollo orientado a la exportacion (Seth, 2013).
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momento, se fortalecen desde el estado surcoreano las estrategias orientadas a generar
confianza, compromiso y comprension por parte de las audiencias extranjeras, con el
proposito de ampliar su influencia positiva a nivel internacional. En este contexto, Kim supo
destacar el rol de la cultura y la educaciéon como instrumentos estructurales de la politica

exterior surcoreana.

Por otra parte, al abordar sobre la dimension institucional, el entrevistado explica como
esta estrategia no se encuentra concentrada en un unico organismo, sino que responde a una
logica interinstitucional. Aqui destaco por ejemplo el caso del Instituto King Sejong, al ser
esta una iniciativa impulsada por el Ministerio de Cultura, Deportes y Turismo para difundir
el idioma y la cultura coreana en el exterior. No obstante, el embajador subraya que este tipo
de programas no dependen directamente de la cancilleria, lo que evidencia que la diplomacia
publica en Corea no se limita a una sola entidad estatal, sino que involucra a distintos

ministerios que contribuyen de manera conjunta a la proyeccion internacional del pais.

En cuanto a los contenidos estratégicos de esta politica, Kim sefiala que el gobierno ha
priorizado cuatro grandes categorias para la proyeccion cultural: K-Contents, K-Beauty, K-
Food y K-Sports. Estas agrupan desde industrias creativas hasta expresiones culturales
tradicionales, permitiendo organizar los esfuerzos de difusion internacional hacia sectores
con alto potencial de reconocimiento global. Ademas, el entrevistado detallé que estas
categorias incluyen desde el K-pop, las series y los webtoons!*, hasta la cosmética, la
gastronomia y el tackwondo, considerado el deporte nacional de Corea, evidenciando asi el

amplio alcance y prospecto de los objetivos de difusion de la cultura surcoreana.

Sin embargo, uno de los aspectos mas relevantes de su explicacion radica en la relacion
entre el Estado y el sector privado. El embajador describe una dinamica en la que ambos
actores operan de manera paralela pero articulada, destacando que se trata de una
“cooperacion equitativa” en la que el sector privado desarrolla sus propias iniciativas sin
estar sujeto a mecanismos de control directo (Kim, comunicacion personal, 11 de marzo de
2026). De igual manera, supo aclarar que esta relacion se encuentra respaldada por una
coincidencia de intereses entre ambos sectores, derivada de la posicion geopolitica de Corea
como un pais pequefio rodeado de grandes potencias, lo que ha impulsado una busqueda

conjunta de estrategias de posicionamiento internacional.

14 Webtoon es un formato de comic digital originario de Corea del Sur, concebido para su lectura en
dispositivos moviles, que se distingue por su disefio en desplazamiento vertical y su difusion a través de
plataformas en linea (Gonzélez, 2020).
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A esto se suma un componente institucional clave vinculado al marco juridico. En este
marco, Kim destaca la promulgacion de la Ley de Diplomacia Publica en 2016 como un
punto de consolidacion de la estrategia, senalando que esta permitié estructurar y sostener
en el tiempo las politicas de proyeccion cultural. A partir de ello, se establecieron
mecanismos de planificacion que combinan un enfoque de largo plazo mediante planes
quinquenales con instrumentos de implementacion anual, asi como sistemas de cooperacion

entre el gobierno central, los gobiernos locales y el sector privado.

En este contexto, el entrevistado menciona la denominada Iniciativa K,
correspondiente al tercer plan basico de diplomacia publica para el periodo 2026-2030, la
cual plantea como objetivos elevar la posicion de Corea como una potencia global
responsable, construir un ecosistema integrado de diplomacia publica y coordinar los
esfuerzos bajo el concepto de “Team Korea”. Segun explica, este tipo de planificacion
permite una implementacion “integral y sistematica” de la diplomacia publica (Kim,
comunicacion personal, 11 de marzo de 2026), lo que contribuye a la coherencia y

continuidad de la estrategia coreana.

En la segunda parte de la entrevista, la conversacion se orienta hacia el caso
ecuatoriano, permitiendo establecer un contraste analitico. Desde la perspectiva del
entrevistado, uno de los principales desafios del Ecuador radica en la dificultad de construir
una identidad nacional diferenciada en un contexto regional caracterizado por similitudes
histéricas. En este sentido, sefiala que el pais enfrenta simultineamente el reto de
diferenciarse de naciones como Peri o Colombia, con las cuales comparte trayectorias
historicas similares, y de integrar su diversidad cultural interna como pais multicultural, lo
que describe como una “tarea abrumadora” (Kim, comunicacion personal, 11 de marzo de

2026).

Por ello, segin el embajador, esta dualidad (entre la similitud con paises vecinos y la
multi diversidad del propio entorno) se refleja en la dificultad de sintetizar una
representacion clara del pais. Para ilustrarlo, Kim recurre al ejemplo de la participacion
ecuatoriana en Miss Universo, donde el traje presentado integraba multiples elementos
culturales en lugar de representar un simbolo Unico. A su juicio, este caso muestra que la
identidad nacional requiere ser explicada més que proyectada de manera inmediata. No
obstante, el entrevistado reconoce que esta misma diversidad constituye un activo importante

para el pais pues esta resulta atractiva y diferenciadora para audiencias internacionales.
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En contraste, al hablar del caso surcoreano, se menciona la existencia de una narrativa
construida histéricamente en base a la idea de una nacidn tnica. En este caso, el especialista
vincula esta percepcion a procesos historicos de defensa frente a invasiones externas, que
habrian consolidado un fuerte sentido de cohesion interna. Sin embargo, también reconoce
que esta condicion se encuentra en transformacion debido al incremento de la poblacion
inmigrante, que de hecho en los ultimos afios ha llegado a representar el cinco por ciento de
la poblacion habitante en el territorio. Estos factores junto con el aumento de matrimonios
internacionales y de la movilidad laboral, estd dando paso a una transicion hacia una

sociedad mas diversa.

Frente a este escenario, el entrevistado comento que Corea ha optado por gestionar la
diversidad como un recurso, promoviendo politicas de integracion y no discriminacion, al
tiempo que se refuerza la transmision de valores culturales tradicionales. Asimismo,
menciona el papel de las comunidades coreanas en el exterior como un mecanismo
complementario para la preservacion cultural. En sus palabras, se busca “preservar su cultura
y sus valores tradicionales tinicos” mientras se integra la diversidad (Kim, comunicacion

personal, 11 de marzo de 2026).

Finalmente, Kim sostiene que la imagen internacional que Corea proyecta mantiene
coherencia con la percepcion interna de su sociedad. En este sentido, la cultura promovida
en el exterior no se percibe como una construccion artificial, sino como una extension de la
identidad nacional. Esta correspondencia entre lo interno y lo externo permite explicar, en

gran medida, la eficacia de su estrategia de proyeccion internacional.

4.2.1.4. Descubrimientos Preliminares

En el caso de la entrevista con el embajador Aidan Kim, se considerd pertinente
organizar los descubrimientos preliminares en funcion de los dos paises analizados. Si bien
el entrevistado desarrollé con mayor profundidad el caso de Corea del Sur, también aportd
elementos relevantes sobre el Ecuador, especialmente desde una perspectiva comparativa.
En este sentido, aunque sus observaciones sobre el contexto ecuatoriano fueron mas
limitadas, permiten identificar ciertos desafios vinculados a la construccion de identidad y
proyeccidn internacional, lo que justifica la presentacion diferenciada de los hallazgos para

cada caso.
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Descubrimientos Preliminares Caso Corea del Sur

Tabla 2

Descubrimientos Preliminares Aidan Kim - Corea del Sur

Descubrimiento Preliminar

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Centralidad del poder blando
en la politica exterior

La politica exterior surcoreana ha priorizado progresivamente el uso del
poder blando, entendiendo la cultura, la reputacion y la capacidad de
atraccion como herramientas fundamentales para el posicionamiento
internacional.

Construccion acumulativa
del posicionamiento
internacional

El reconocimiento global de Corea no responde Unicamente al auge del
Hallyu, sino a un proceso progresivo que articula desarrollo econémico,
transformacién politica y proyeccion cultural.

Institucionalizacién de la
diplomacia pablica

Desde 2010, la diplomacia publica se consolida como eje estratégico de
la politica exterior, orientada a fortalecer la percepcion positiva del pais
en audiencias internacionales.

Cultura y educacién como
instrumentos estructurales

La cultura y la educacién dejan de ser elementos complementarios y se
configuran como pilares centrales dentro de la estrategia de proyeccion
internacional del Estado.

Modelo interinstitucional de
gestion de la diplomacia
publica

La diplomacia puablica no se concentra en la cancilleria, sino que
involucra a maltiples ministerios, evidenciando una estructura estatal
coordinada para la proyeccion cultural.

Priorizacion estratégica de
industrias culturales

Cooperacion equitativa entre
Estado y sector privado

Marco juridico como garante
de continuidad

El Estado ha organizado su proyeccién internacional en torno a sectores
especificos como K-Contents, K-Beauty, K-Food y K-Sports, lo que
permite focalizar y potenciar su alcance global.

La relacién entre el sector publico y privado se basa en una articulacion
sin control directo, donde ambos actores desarrollan iniciativas
complementarias bajo intereses compartidos.

La Ley de Diplomacia Publica de 2016 y los mecanismos de
planificacion estructurada permiten sostener la estrategia en el tiempo,
mas alla de cambios coyunturales.

Planificacion estratégica de
largo y corto plazo

La combinacion de planes quinquenales con instrumentos de
implementacion anual facilita una ejecucion sistemética y coherente de
la diplomacia publica.

Coherencia entre identidad
interna y proyeccion externa

La imagen internacional de Corea se percibe como una extension de su
identidad nacional, lo que fortalece la legitimidad y eficacia de su
proyeccion global.

Gestion de la diversidad
COMO recurso emergente

Frente al aumento de la poblaciéon inmigrante, Corea ha optado por
integrar la diversidad cultural como un elemento que enriquece su
identidad, sin abandonar sus valores tradicionales.

En conjunto, los hallazgos derivados de la entrevista a Aidan Kim evidencian que la

proyeccion internacional de Corea del Sur se sustenta en una estrategia estructurada que

articula poder blando, institucionalidad y planificacion a largo plazo. Ademas, la cultura y

la educacion se posicionan como ejes centrales, respaldados por un modelo interinstitucional

y una cooperacion equitativa con el sector privado. Asimismo, la continuidad de esta politica

se ve garantizada por un s6lido marco juridico y una coherencia entre la identidad interna y

la imagen proyectada al exterior.
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Descubrimientos Preliminares Caso Ecuador

Tabla 3
Descubrimientos Preliminares Aidan Kim - Ecuador

Descubrimiento Preliminar

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Dificultad de diferenciacion
en el entorno regional

Ecuador enfrenta el desafio de construir una identidad internacional
propia en un contexto de similitudes histdricas con paises como Peru
y Colombia.

Complejidad en la
construccién de identidad
nacional

Necesidad de traducir la
identidad para su proyeccion

La diversidad étnica y cultural del pais dificulta la consolidacion de
una narrativa unificada que pueda ser proyectada de manera clara al
exterior.

La representacion internacional del pais requiere ser explicada mas
que percibida de forma inmediata, lo que evidencia una falta de
sintesis simbolica consolidada.

Diversidad cultural como
activo no plenamente
articulado

La multiculturalidad constituye un recurso valioso para la proyeccién
internacional, pero alin no se encuentra estratégicamente estructurada.

Avances incipientes en
institucionalizacion cultural

La incorporacion de la cultura como eje de politica exterior refleja un
proceso en desarrollo hacia una mayor articulacion entre identidad y
proyeccion internacional.

A partir de las observaciones hechas por el doctor Aidam Kim, se evidencia como el

Ecuador enfrenta dificultades para consolidar una imagen pais claramente diferenciada,
debido tanto a su cercania historica con otros paises de la region como a la complejidad de
su propia diversidad interna. Esta riqueza cultural, si bien representa un potencial
significativo, ain no logra traducirse en una narrativa coherente y facilmente reconocible a

nivel internacional.
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4.2.1.5. Ejes Tematicos

Tabla 4

Ejes Tematicos Aidan Kim

Eje Tematico

Descripcion del Eje

Aportes de la
Entrevista — Corea del
sur

Aporte de la Entrevista -
Ecuador

Construccion de Identidad construida Identidad marcada por la
valores, practicas y desde una base diversidad étnica y cultural,
significados homogénea, asociada a lo que dificulta su sintesis en

Identidad compartidos ~ que cohesion histhica, con una narra}tiva clara y genera
Cultural conflgurap el sent!do de f:orrespondenua entre lo Ia, necesidad de explicarla
pertenencia y orientan interno y lo externo y mas que proyectarla
la proyeccion del pais.  una apertura progresiva directamente.
hacia la diversidad
cultural.
Construccion Definicion clara de Ausencia de una narrativa
estratégica de una sectores prioritarios consolidada que articule la
narrativa nacional para como K-Contents, K- diversidad cultural, lo que
posicionar al pais en el Beauty, K-Food y K- limita la construccion de una
Marca Pais ambito internacional. Sports, lo que evidencia propuesta clara de
una estrategia  posicionamiento
organizada para internacional.
proyectar una imagen
competitiva.
Percepcion Imagen  positiva y Imagen poco diferenciada en
internacional coherente, resultado de el contexto regional,
construida a partir de la  un proceso progresivo influenciada por similitudes
Imagen Pais proyeccion  cultural, que combina desarrollo histéricas con paises vecinos
politica y econémica econdémico, que dificultan su
del pais. democratizacion y reconocimiento
expansion cultural. internacional.
Capacidad del pais para  Proyeccién basada en el  Proyeccion en proceso de
- posicionarse poder blando, consolidacion, con avances
Proyeccion lobalmente enerar institucionalizada desde en la incorporacion de la
internacional y glo ente y g . N porac .
legitimidad recon00|r]1!ento atraves 2010, con plan_lflcac!gn culturagn Ia_ politica exterior,
externa de su politica exterior.  sostenida y articulacion pero aun sin una estrategia

entre actores estatales y
no estatales.

completamente estructurada.

Participacién del Rol activo y coordinado Rol en desarrollo, con
Rol del Estado Estado en la definicion, a través de mdaltiples esfuerzos recientes  por
enlaenla articulacion y instituciones, respaldado integrar la cultura en Ila
construccion promocion  de la por un marco juridico y politica exterior, aunque con
simb6lica identidad y la imagen una relacion articulada limitaciones en su
pais. con el sector privado. articulacion estratégica.
4.2.1.6. Analisis

Dentro de los distintos hallazgos que se desprenden de la entrevista con Aidan
Donghwan Kim, resulta particularmente relevante la manera en que el caso surcoreano
evidencia una articulacion sostenida entre identidad, institucionalidad y estrategia de

proyecciodn internacional. Esta logica se materializa en elementos concretos mencionados
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por el propio doctor Kim, como la promulgacion de la Ley de Diplomacia Publica de 2016,
la implementacion de planes quinquenales y la articulacién interinstitucional bajo el
concepto de “Team Korea”. En conjunto, estos mecanismos permiten sostener en el tiempo
una estrategia que integra cultura, desarrollo y accion exterior, lo cual se aproxima a la

nocion de marca pais como proceso institucional planteada por Dinnie (2008).

En esa misma linea, la centralidad que el analista otorga a la cultura, la reputacion y la
percepcion externa permite comprender que la influencia internacional de Corea del Sur se
apoya en la capacidad de generar atraccion. Al sefialar que este posicionamiento no depende
unicamente del hallyu reciente, sino también del reconocimiento previo asociado al “Milagro
del Rio Han”, se evidencia una construccion progresiva de legitimidad internacional. Desde
esta perspectiva, resulta pertinente vincular este proceso con lo planteado por Nye (2004),
quien entiende el poder blando como la posibilidad de influir a través de valores, politicas y

logros que resultan deseables para otros actores.

A ello se suma el hecho de que Corea del Sur formaliza su politica de diplomacia
publica en 2010, segun lo indicado por el funcionario, con el objetivo de generar confianza,
compromiso y comprension en audiencias extranjeras. Este énfasis no se limita a la difusion
de contenidos culturales, sino que incorpora dindmicas relacionales en las que incluso
publicos internacionales actuan como intermediarios. De este modo, la proyeccion del pais
se construye también a partir de vinculos sostenidos en el tiempo, en concordancia con lo
propuesto por Melissen (2005), quien destaca el caracter relacional de la diplomacia publica

en la construccion de credibilidad internacional.

Desde el plano identitario, Kim explica que la imagen internacional de Corea se
sustenta en una narrativa histérica de homogeneidad cultural, vinculada a experiencias
compartidas como la defensa frente a invasiones externas. Sin embargo, lo significativo es
que esta narrativa no se percibe como una construccion artificial al ser proyectada hacia el
exterior, sino como una extension de la identidad interna. Esta forma de articulacion puede
comprenderse a partir de la nocidon de comunidad imaginada de Anderson (2006), donde los
relatos y simbolos compartidos permiten consolidar un sentido de pertenencia que

posteriormente se traduce en imagen pais.

En contraste, al referirse al Ecuador, el entrevistado introduce una lectura distinta sobre
la relacion entre identidad y proyeccion. La caracterizacion de la diversidad cultural como

una “tarea abrumadora”, junto con el ejemplo del traje en Miss Universo que requiere ser

51



explicado para ser comprendido, pone en evidencia la dificultad de sintetizar esa diversidad
en elementos de reconocimiento inmediato. Este planteamiento se vincula con lo expuesto
por Quintero & Silva (1991) y Adoum (2000), quienes describen al pais como una nacioén en
proceso de configuracion, donde la identidad no logra consolidarse en una narrativa

unificada, y que consecuentemente termina incidiendo en su proyeccion internacional.

A esta dificultad se afiade el desafio de diferenciacion en el entorno regional. Como
advierte el doctor Kim, la cercania historica y cultural con paises como Perti o Colombia
limita la posibilidad de construir un elemento distintivo claro. Esta observacion se relaciona
con lo planteado por Anholt (2007) y Viktorin et al. (2020), quienes subrayan la importancia
de desarrollar un relato diferenciador que permita a los Estados posicionarse en un contexto
global competitivo. En este caso, la diversidad cultural ecuatoriana aun no logra articularse

como un recurso estratégico plenamente reconocible.

Por otra parte, la forma en que Corea organiza su proyeccion cultural ofrece un ejemplo
concreto de como se traduce la identidad en imagen internacional. La estructuracion en
categorias como K-Contents, K-Beauty, K-Food y K-Sports evidencia un proceso de
seleccion y jerarquizacion que facilita su reconocimiento global. Este tipo de codificacion
puede entenderse a la luz de lo planteado por Aronczyk (2013), quien sostiene que la imagen
pais se construye a partir de narrativas cuidadosamente seleccionadas y adaptadas para su

difusion internacional.

En cuanto al rol del Estado, Kim describe un modelo basado en la cooperacion entre
multiples ministerios y la participacion activa del sector privado, sin mecanismos de control
directo. Esta “cooperacion equitativa” permite sostener estrategias en el largo plazo y
distribuir responsabilidades entre distintos actores. Tal configuracion contrasta con lo
sefialado por Manfredi Sanchez (2022) y Pérez Pena etal. (2021) para el contexto
latinoamericano, donde la gestion de la imagen pais suele depender de liderazgos politicos
y presenta discontinuidades institucionales. En el caso coreano, en cambio, la articulacion

multiactoral refuerza la coherencia y credibilidad de su proyeccion internacional.

En conjunto, los elementos analizados permiten advertir que el posicionamiento
internacional de Corea del Sur responde a una articulacion sostenida entre identidad,
institucionalidad y estrategia. Frente a ello, el caso ecuatoriano evidencia que la riqueza
cultural, aunque significativa, requiere de procesos de organizacion y sintesis que permitan

traducirla en una narrativa clara y proyectable en el escenario global.
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4.2.1.7. Conclusion

La entrevista con Aidan Donghwan Kim permite entender que la proyeccion
internacional de Corea del Sur responde a un proceso estructurado que combina poder
blando, planificaciéon y continuidad institucional. No se trata de acciones aisladas ni de
resultados recientes, sino de una estrategia que se ha construido de forma progresiva. El
entrevistado deja claro que el posicionamiento del pais se apoya tanto en el desarrollo
econdmico como en la expansion cultural. A esto se suma la institucionalizacion de la
diplomacia publica y la existencia de marcos juridicos que sostienen estas politicas en el
tiempo. De esta manera, la proyeccion internacional se configura como una politica de

Estado que integra distintos niveles de accion.

Otro elemento central del testimonio es la forma en que Corea organiza su proyeccion
cultural. La priorizacién de sectores como K-Contents, K-Beauty, K-Food y K-Sports
muestra que no se trata de una difusién general, sino de una seleccion estratégica de
contenidos con alto potencial de reconocimiento. Este enfoque permite que la imagen del
pais sea mas clara y facilmente identificable en el exterior. A la par, el modelo descrito por
el entrevistado evidencia una articulacion entre el Estado y el sector privado basada en
intereses compartidos. No existe un control directo, pero si una coordinacion que permite
sostener y ampliar el alcance de estas iniciativas. En este sentido, la proyeccion cultural se
construye a partir de una logica organizada que combina planificacion, especializacion y

cooperacion.

Desde una perspectiva comparativa, la lectura que Kim realiza sobre el Ecuador
permite identificar algunos desafios en la construccion de su proyeccidn internacional. La
dificultad para sintetizar la diversidad cultural en una narrativa clara limita la capacidad del
pais para posicionarse en el exterior. A esto se suma la cercania historica con otros paises de
la region, lo que reduce su diferenciacion. No obstante, el entrevistado reconoce que esta
diversidad constituye un recurso valioso. El reto, por tanto, no radica en la ausencia de
contenido cultural, sino en la capacidad de organizarlo y traducirlo en una propuesta

coherente que pueda ser reconocida a nivel internacional.

53



4.2.2 Evelyn Almeida
4.2.2.1. Perfil del Entrevistado

Evelyn Almeida es académica e investigadora con una s6lida trayectoria en el ambito
de los estudios lingiiisticos, educativos e interculturales. Su formacion académica es de
caracter multidisciplinario al integrar estudios en Lingiiistica Aplicada al Idioma Inglés,
junto con titulaciones en Ingenieria Comercial e Ingenieria en Mercadotecnia por la Escuela

Politécnica del Ejército.

Cuenta con mas de 17 afios de experiencia trabajando en el sector de educacion
superior, desempefidndose como docente e investigadora titular en instituciones como la
Universidad Central del Ecuador y la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE. Ademas,
entre los afios de 2020 y 2024 fue directora del Instituto King Sejong en Quito, donde liderd
procesos vinculados a la ensefianza del idioma coreano y a la difusion de su cultura en el

pais.

La relevancia de su participacion en esta investigacion radica en su experiencia directa
en la gestion de espacios de difusion cultural vinculados a Corea del Sur en el Ecuador. Su
paso por la direccion del Instituto King Sejong permite comprender, desde una perspectiva
aplicada, como la ensefanza del idioma y la promocién cultural se articulan como
herramientas de proyeccion internacional, aportando asi una mirada clave sobre las

dinamicas de la diplomacia cultural en contextos interculturales.

4.2.2.2. Entrevista

La entrevista con la Magister Evelyn Almeida se realizé de manera virtual el dia jueves

12 de marzo de 2026 a las 10h00, en modalidad virtual mediante la plataforma Zoom.

Alo largo del intercambio, la entrevistada respondio a las preguntas de manera clara 'y
directa, apoyandose en su experiencia como exdirectora del Instituto King Sejong en Quito.
Sus intervenciones se centraron en describir el funcionamiento de este espacio de ensefianza
y difusion cultural, su proceso de implementacion en el Ecuador y su papel dentro de la

estrategia de proyeccion cultural de Corea del Sur.

En este sentido, la entrevista tuvo un caracter principalmente informativo, en el que la
entrevistada expuso de forma concreta aspectos relacionados con la ensefianza del idioma

coreano, las actividades culturales desarrolladas, el respaldo institucional del Estado coreano
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y los resultados observables en términos de interés y participacion. Asimismo, sus respuestas
permitieron identificar con mayor claridad los valores culturales que se transmiten a través

de este tipo de iniciativas.

4.2.2.3. Cuerpo Narrativo

A partir de su experiencia como exdirectora del Instituto King Sejong en Quito, Evelyn
Almeida parti6 su intervencion explicando como este tipo de espacios forman parte de una
estrategia mas amplia de proyeccion cultural impulsada por Corea del Sur. Durante su
intervencion, dejo claro que no se trata inicamente de la ensefianza del idioma, sino de una
propuesta que integra lengua y cultura de manera intencionada. En este sentido, sefial6 que
“no solamente se busca difundir el idioma coreano, sino la cultura” (Almeida, comunicacion
personal, 12 de marzo de 2026), lo que permite comprender a estos espacios como

instrumentos que forman parte de la difusion cultural del pais.

En relacién con la implementacion del instituto en el Ecuador, la entrevistada indico
que este respondio a un proceso de seleccion entre universidades locales bajo el respaldo de
la Fundacion King Sejong. Asimismo, supo aclarar que el espacio en Quito logrd
consolidarse tras el cierre de una primera iniciativa en la ESPOL, convirtiéndose en el tinico
centro de este tipo vigente en el pais. Desde su perspectiva, este proceso evidencia
continuidad y resultados sostenidos, lo que refuerza su papel dentro de la difusion cultural

corcana.

Asimismo, la magister resalté el lugar que ocupa la educacion dentro de esta estrategia
al ser la enseflanza del idioma una herramienta mediante la cual se puede dar la transmision
de referentes culturales. A partir de ello, explicod que estos espacios funcionan no solo como
entornos académicos, sino como puntos de encuentro donde se desarrollan actividades
abiertas, tales como presentaciones y casas abiertas, dirigidas tanto a estudiantes como al

publico general.

En cuanto al interés generado en torno al idioma coreano, Almeida lo vincul6 con el
posicionamiento global contemporaneo de Corea del Sur, particularmente a través de la
expansion de sus industrias culturales. En sus palabras, se trata de “un boom de la cultura
coreana” (Almeida, comunicacion personal, 12 de marzo de 2026), fenomeno que ha
despertado una motivacion significativa en los estudiantes, quienes se acercan al idioma

principalmente por afinidad cultural.
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A partir de este acercamiento, la exdirectora identificd que el aprendizaje del coreano
conlleva también la incorporacidon de ciertos valores culturales, entre ellos el respeto, la
disciplina, la puntualidad y la constancia. Estos elementos, segiin explico, no se ensefian de
forma aislada, sino que se reflejan en practicas cotidianas dentro del proceso formativo como
por ejemplo mediante la puntualidad al momento de impartir las clases, entre otros.
Asimismo, destaco la importancia que se otorga a la calidad en lo que se realiza, lo que

refuerza una logica de cumplimiento y exigencia en las actividades.

Otro elemento que la entrevistada enfatiz6 fue la construccion de comunidad. Segin
explico, quienes participan en estos espacios desarrollan un sentido de pertenencia que va
mas allad del aprendizaje del idioma, generando vinculos entre estudiantes, docentes y
personal administrativo que trascienden las horas clases. En este contexto, sefialé que “si
eres del King Sejong, eres familia King Sejong” (Almeida, comunicacion personal, 12 de
marzo de 2026), lo que refleja una dimension colectiva que se articula con la identidad

cultural.

En el plano institucional, Almeida resaltd el respaldo constante por parte del Estado
coreano, particularmente a través de la embajada y del Ministerio de Educacion. En este
sentido, destacod que este acompafiamiento ha estado presente desde las primeras etapas del

proyecto, lo que evidencia una participacion activa en su implementacion y desarrollo.

En términos de resultados, la magister sefialé que el interés por el idioma y la cultura
coreana se evidencia en la alta demanda de los cursos. Al respecto, indicd que los cupos
disponibles “se llenan en una hora” (Almeida, comunicacion personal, 12 de marzo de 2026),
lo que pone en evidencia el nivel de acogida que tiene el interés por el idioma coreano. A
esto se suma la existencia de listas de espera, la participacion de estudiantes de distintas
ciudades y la creacion de espacios impulsados por los propios participantes, lo que refuerza

la consolidacion de una comunidad activa.

Ahora bien, desde su formacion como docente, la entrevistada establecid una
distincion entre el aprendizaje del coreano y el de otros idiomas como el inglés. Explico que,
mientras este ultimo suele responder a requerimientos académicos o profesionales, el
coreano se aprende principalmente por interés cultural. En este sentido, sefalé que muchos
estudiantes llegan “por la musica, por los k-dramas” (Almeida, comunicacion personal, 12
de marzo de 2026), lo que configura un vinculo distinto con el idioma y su proceso de

aprendizaje.
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Al referirse al contexto ecuatoriano, Almeida planteé una diferencia importante en

cuanto al nivel de respaldo a la identidad cultural. Sefial6 que, a diferencia de Corea del Sur,

en el Ecuador este apoyo es mas limitado, lo que incide en los procesos de apropiacion

cultural. Como ejemplo, menciond el caso del kichwa, indicando que su abandono se

relaciona, en muchos casos, con experiencias de discriminacion desde etapas tempranas.

En cuanto a los desafios, la exdirectora destaco la complejidad del idioma coreano

desde el punto de vista pedagogico, especialmente por su sistema de escritura. No obstante,

resaltd la perseverancia de los estudiantes que logran completar los niveles de formacion,

asi como la presencia de diferencias culturales que forman parte del proceso de aprendizaje.

Finalmente, al referirse a la identidad, la entrevistada caracterizd a los coreanos como

personas integras, respetuosas y confiables, mientras que al definir al ecuatoriano, destaco

rasgos como la alegria, la amabilidad y la sinceridad, sefialando que en términos generales,

se trata de “buenas personas” (Almeida, comunicacion personal, 12 de marzo de 2026).

4.2.2.4. Descubrimientos Preliminares

Tabla 5

Descubrimientos Preliminares Almeida

Descubrimiento Preliminar

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Cultura como instrumento
estratégico de proyeccion
internacional

La difusion del idioma coreano se articula intencionalmente con
la promocién cultural, evidenciando una estrategia estatal que
utiliza la cultura como recurso de posicionamiento externo.

Rol estructural de la educacién en
la diplomacia cultural

La educacién no opera como un componente aislado, sino como
un eje central que permite sostener en el tiempo la proyeccion
cultural y la transmision de referentes identitarios.

Articulacién institucional en la
proyeccion cultural

Transmision de valores como base
de la identidad proyectada

La participacion activa de entidades estatales, como la embajada
y el Ministerio de Educacion, refleja un modelo coordinado que
respalda y da continuidad a las iniciativas culturales.

El aprendizaje del idioma incorpora valores como respeto,
disciplina y sentido de responsabilidad, lo que evidencia una
identidad cultural coherente que se reproduce en espacios
formativos.

Construccion de comunidad como
mecanismo de apropiacion cultural

Los espacios de ensefianza generan sentido de pertenencia, lo que
facilita la internalizacion de la cultura y refuerza procesos de
identificacion incluso fuera del territorio nacional.

Influencia de la industria cultural en
la proyeccion internacional

Diferencia en el respaldo
institucional a la identidad cultural

Coherencia entre identidad cultural
y proyeccién externa

El auge de productos culturales coreanos impulsa el interés por
el idioma y actGa como catalizador de la proyeccién cultural,
integrando lo simbélico con lo mediético.

En contraste con Corea del Sur, el caso ecuatoriano evidencia
limitaciones en el apoyo institucional, lo que incide en procesos
de debilitamiento o desvalorizacién cultural.

La identidad coreana se presenta como estructurada y consistente
en sus valores, lo que facilita su transmisién y fortalece su
imagen en el &mbito internacional.
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4.2.2.5. Ejes Tematicos

Tabla 6

Ejes Tematicos Almeida

Eje Tematico

Descripcion del Eje

Se refiere al conjunto de valores,
practicas y significados
compartidos que configuran el

Aportes de la Entrevista

La identidad cultural coreana se transmite a
través del idioma, incorporando valores como
respeto, disciplina, puntualidad y sentido de

Icgjlflrt‘ltj'rdaa:d sent_ido de pertenencia de una respgnsabilidaq. _Esta iden'gidad se refuerza
sociedad y que pueden ser mediante dindmicas colectivas que generan
transmitidos y reproducidos en pertenencia, lo que permite su internalizacién
distintos espacios. incluso en contextos externos.

Herramienta estratégica que La culturacoreana, especialmente através del K-
traduce elementos de la popy los K-dramas, funciona como un vehiculo
identidad cultural en narrativas y  de atraccion que posiciona al pais globalmente.

Marca Pais simbolos proyectables hacia el Aunque no se menciona explicitamente como
exterior, con fines de marca pais, se evidencia una construccién
posicionamiento. simbolica coherente que actiia como tal.
Percepciobn que se construye La imagen de Corea del Sur se fortalece a partir
externamente sobre un pais a de una identidad coherente y valores claramente
partir de sus expresiones transmitidos. La alta demanda por el idioma

Imagen Pais culturales, politicas y sociales. refleja una percepcién positiva y atractiva del

pais, vinculada a su cultura contemporanea.
Proceso mediante el cual un La proyeccion internacional se sustenta en la

Proyeccion Estado posiciona su ident,idad_ y articulacion ent_re cqltura, educacion e industria

internacional y yalores _en el ambito cultural. El interés glqpal por product(_)s

legitimidad |nternac!oqal, gen_erando f:ulturale_s coreanos Ieg_ltlm_a Su  presencia

externa reconocimiento y aceptacion. internacional y facilita la difusion de su idioma 'y

valores.

Rol del Estado

Participacién del Estado en la

El Estado coreano cumple un rol activo mediante

en laen la promocién,  articulacion y el respaldo institucional de la embajada y el
-, sostenimiento de narrativas Ministerio de Educacion, lo que garantiza
construccion : Lo o - . L2
NN identitarias que se proyectan continuidad, financiamiento y coordinacion en la
simbdlica . ; .
hacia el exterior. difusién cultural.
4.2.2.6. Analisis

Desde la entrevista con Evelyn Almeida, se observa como la ensefianza del idioma
coreano no se limita a un proceso lingiiistico, sino que estd acompaiada de contenidos
culturales que amplian el interés de los estudiantes por Corea del Sur. Segtn lo descrito por
la entrevistada, el Instituto King Sejong no solo ensefia gramatica o vocabulario, sino que
introduce practicas, costumbres y referencias culturales que permiten comprender el
contexto del idioma. Esto consecuentemente ha hecho que quienes se acercan al idioma no
lo vean como una herramienta o una clase mas, sino como parte de una experiencia mas

amplia. En este sentido, este funcionamiento puede vincularse con lo planteado por Nye
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(2004), quien sefiala que los Estados pueden influir a través de la atraccion que generan su
cultura y sus valores. En este caso, queda en evidencia que el estudio por el idioma actiia
como un primer punto de contacto que facilita esa atraccion, ya que permite que los

estudiantes se acerquen progresivamente a otros elementos culturales del pais.

En esa misma linea, la entrevistada explica que la mayoria de estudiantes no se acercan
al idioma coreano por razones laborales o académicas, sino por interés previo en productos
culturales como el K-pop o los K-dramas. Por ello, es posible afirmar que el interés por
Corea del Sur no comienza en el aula, sino antes, a través de contenidos que circulan en
redes sociales y plataformas digitales. Esta situacion puede relacionarse con lo propuesto
por Anholt (2007), quien plantea que los paises logran posicionarse internacionalmente
cuando desarrollan elementos reconocibles que los diferencian. En este caso, la musica, las
series y otros productos culturales funcionan como ese elemento diferenciador que hace que

Corea del Sur sea facilmente identificable y atractivo para publicos jovenes en otros paises.

Desde otro angulo, Almeida sefiala que el aprendizaje del idioma coreano implica
también la incorporacion de ciertas formas de comportamiento, como el respeto, la
puntualidad o la disciplina. Estas no se ensefian como contenidos tedricos, sino que aparecen
en la forma en que se usa el idioma, por ejemplo, en los niveles de formalidad'® o en la
manera de dirigirse a otras personas’®. Este proceso puede entenderse a partir de lo planteado
por Anderson (2006), quien sostiene que las comunidades se construyen a través de practicas
compartidas que generan sentido de pertenencia. En este caso, aunque los estudiantes no
forman parte de la sociedad coreana, si incorporan elementos que les permiten sentirse

vinculados simbolicamente con ella.

Por otra parte, la exdirectora destaca que el funcionamiento del Instituto King Sejong
depende de un respaldo constante por parte de instituciones estatales, como la embajada y
organismos vinculados a educacidon. Elaborando un poco mas sobre aquel aspecto, la
entrevistada supo decir que este apoyo se traduce en financiamiento y continuidad en el

tiempo, lo que evita que el proyecto dependa de decisiones aisladas y as su vez les permite

15 |_os niveles de formalidad son registros lingiiisticos que expresan respeto y distancia social segln la edad, el

estatus y el rol. En Corea, se manifiestan mediante honorificos y formas de habla asociadas al ye-ui (¢l 2]), el
cual se refiere a la cortesia, la etiqueta y el respeto hacia personas de mayor jerarquia (K. D. Kim & Bae, 2017).

16 |_a manera de dirigirse a otros alude al uso de formas de tratamiento que organizan las relaciones sociales

segun la jerarquia, la intimidad y el contexto. En Corea, destaca el uso de uri (%2|, “nosotros”), que reemplaza
formas individuales y refuerza la identidad colectiva (K. D. Kim & Bae, 2017).
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que exista una planificacion que posibilite sostener este instituto a largo plazo. Este aspecto
puede relacionarse con lo planteado por Dinnie (2008), quien indica que la marca pais
requiere de una base institucional que coordine acciones y mantenga coherencia en la

proyeccion internacional.

4.2.2.7. Conclusion

La entrevista con Evelyn Almeida permite comprender que la proyeccion internacional
de Corea del Sur en el &mbito cultural no se basa tinicamente en la difusion de contenidos.
A partir de su experiencia en el Instituto King Sejong, se observa que la ensefianza del idioma
coreano esté disefiada como un proceso que integra lengua y cultura de forma intencionada.
El aprendizaje no se limita a lo lingiiistico, sino que incluye practicas, referencias y formas
de interaccion que amplian la comprension del pais. De este modo, el idioma funciona como

un punto de entrada que facilita un acercamiento mas completo a la cultura coreana.

Otro aspecto relevante es que el interés por Corea del Sur no se origina en el aula.
Segtin lo sefialado por la entrevistada, muchos estudiantes se acercan al idioma motivados
por productos culturales como el K-pop o los K-dramas. En este sentido, la industria cultural
cumple un rol clave al generar un interés previo que luego se traduce en procesos de
aprendizaje mdas formales. Asi, la proyeccién cultural no depende solo de la accion

institucional, sino también de dinamicas sociales que se desarrollan fuera de estos espacios.

Por ultimo, la experiencia descrita por Almeida evidencia que este proceso se sostiene
en dos elementos fundamentales. Por un lado, el aprendizaje del idioma incorpora valores
como el respeto, la disciplina y la responsabilidad, los cuales se reflejan en la forma en que
los estudiantes interactuan. Por otro, existe un respaldo constante del Estado que garantiza
la continuidad de estas iniciativas. Este apoyo se traduce en financiamiento, planificacion y
coordinacion. En conjunto, estos elementos muestran que la proyeccion internacional no
depende tinicamente de la riqueza cultural, sino de la capacidad de organizarla y sostenerla

en el tiempo.

4.2.3 Richard Salazar
4.2.3.1. Perfil del Entrevistado

Richard Salazar es profesor universitario y director del Centro de Estudios Asia-
Latinoamérica, espacio académico orientado al analisis de las relaciones entre ambas

regiones. Su trabajo se enmarca en el estudio de los vinculos politicos, econdmicos y
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culturales entre Asia del Este y América Latina, consoliddndose como un referente en este

campo desde el contexto ecuatoriano.

Cuenta con una formacion académica internacional altamente especializada. Es Doctor
en Ciencias Sociales por la Universidad de Granada, con mencion internacional en conjunto
con la University of California Irvine, donde también obtuvo una maestria en Estudios del
Este de Asia. Asimismo, posee un master en Ciencias Politicas por la Universita degli Studi
di Bologna. Ha sido beneficiario de becas de alto prestigio como Fulbright y la Korea
Foundation, y ha realizado estancias de investigacion en instituciones como UCLA y Yonsei
University en Setl. A nivel docente, ha impartido clases en programas de pregrado y
posgrado en Ecuador, Estados Unidos, Espaiia, Italia y Perti, incluyendo instituciones como

FLACSO Ecuador y la Universidad Andina Simén Bolivar.

Su participacion en esta investigacion resulta especialmente pertinente debido a su
experiencia en el andlisis comparado entre Corea del Sur y América Latina, asi como por su
enfoque critico en torno al desarrollo, la politica cientifica y la insercion internacional. Sus
aportes permiten comprender desde una perspectiva académica especializada las dinamicas
estructurales que condicionan la proyeccion internacional de paises como Ecuador, asi como
identificar aprendizajes a partir del caso surcoreano en términos de politica publica,

institucionalidad y uso estratégico del conocimiento.

4.2.3.2. Entrevista

La entrevista con el profesor Richard Salazar se realizo de manera virtual a través de
la plataforma Zoom el dia miércoles 11 de marzo de 2026. La conversacion se desarrollo en
un tono reflexivo y analitico, caracterizado por sus respuestas ampliamente sustentadas en
su experiencia académica y en ejemplos historicos y comparativos, especialmente entre

Corea del Sur y Ecuador.

Desde el inicio del encuentro, el didlogo se orient6 hacia una lectura comparativa entre
ambos paises a partir de las preguntas planteadas sobre su proyeccion internacional, lo que
permitid estructurar la conversacion en torno a la identificacion de factores historicos,

culturales e institucionales que explican sus trayectorias diferenciadas.

En términos generales, la trayectoria del entrevistado se reflejo en la solidez de sus
planteamientos, aportando una lectura critica sobre los factores estructurales, culturales e

institucionales que inciden en la proyeccion internacional de los paises analizados.
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4.2.3.3. Cuerpo Narrativo

Para comenzar, el doctor Salazar abordo el caso de Corea del sur explicando que su
posicionamiento internacional no puede entenderse inicamente desde el auge reciente del
soft power o del fendmeno del hallyu, sino que este responde a un proceso de construccion
sostenido que se remonta al menos a la década de 1960. Segun supo indicar, desde aquella
época el pais comenzo a trabajar su imagen internacional para proyectarse como una nacion
eficiente, disciplinada y competitiva, vinculando su insercion en los mercados globales con

una construccién deliberada para su reputacion a nivel internacional.

En continuidad con esta idea, el profesor anadi6 que la proyeccion internacional hecha
por este pais esta vinculada a la incorporacion de elementos culturales profundamente
arraigados en la sociedad coreana. En sus palabras, “familia, trabajo y estudios son las cosas
mas importantes, estan en el centro del imaginario y de la forma de vida de los coreanos”
(Salazar, comunicacién personal, 11 de marzo de 2026). Estos valores se articulan con
principios como el palli-palli, entendido como una logica de accion rapida, eficiente y
orientada al cumplimiento de objetivos, los cuales permiten al pais reforzar su imagen de

productividad y disciplina ante el mundo.

A partir de aquella base cultural, el entrevistado profundizé en el desarrollo del soft
power surcoreano, sefialando que este se vio fortalecido especialmente desde la década de
los noventa mediante una inversion sostenida en industrias culturales como la musica, el cine
y los contenidos audiovisuales. En este proceso, destacd el papel decisivo del Estado,
indicando que este ha acompafado activamente estas estrategias, invirtiendo recursos

significativos en su promocion internacional.

En relacion con este proceso de consolidacion, el doctor Salazar explicd también que
tras la crisis asiatica de 1997 ¥, Corea del Sur reconfiguré su modelo econdémico y cultural.
Inicialmente, grandes conglomerados como Samsung, pertenecientes a los chaebols 8,
incursionaron en estas industrias. Sin embargo, posteriormente el Estado decidi6 limitar su

participacion directa y fomentar la creacion de nuevas empresas especializadas en

7 La crisis financiera de 1997 en Corea del Sur, provocada por la insolvencia de grandes conglomerados y la
caida de reservas internacionales, obligdé a una intervencién del FMI y a la implementacion de reformas
estructurales orientadas a la liberalizacion econémica y la competitividad global, marcando un punto de
inflexién en su modelo de desarrollo (M. S. Kang, 2003).

18 Chaebol es un término surcoreano que designa a los grandes conglomerados empresariales del pais,

caracterizados por su estructura diversificada y por concentrar una significativa influencia econémica y
financiera.
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contenidos culturales, financiando su desarrollo. Este giro permiti6 diversificar la economia

y consolidar una industria cultural competitiva a nivel global.

Bajo esta misma ldgica de posicionamiento, el profesor sefialo que Corea del Sur busco
posicionarse como un pais atractivo para las audiencias internacionales, especialmente entre
los jovenes. Como explico, el objetivo era que Corea “se vuelva algo atractivo, que guste,
que sea cool para el mundo” (Salazar, comunicacion personal, 11 de marzo de 2026). De
manera mas concreta, un elemento particularmente ilustrativo fue la experiencia que el
propio entrevistado relato a partir de su visita a Seul en 2025, donde observo materiales que
promovian a Corea del Sur como un pais competitivo y exportador de talento humano a nivel

global.

En contraste con este escenario, al abordar el caso ecuatoriano, el profesor Salazar
planted que uno de los principales obstaculos para la construccion de una imagen pais solida
para esta nacion es la existencia de una baja autoestima nacional, fendmeno que ¢l lo
encuentra vinculado a procesos histéricos como la colonialidad, asi como a dindmicas
sociales de clasismo y fragmentacion interna. Ademads, desde aquella realidad, el
entrevistado explicod que en el pais las personas tienden a identificarse primero desde lo local
antes que desde lo nacional, lo que se evidencia en expresiones cotidianas como “yo soy
ecuatoriano, pero de Cuenca... de Guayaquil... de Quito” (Salazar, comunicacion personal,
11 de marzo de 2026), dificultando asi la construccion de una narrativa compartida. Esta
fragmentacion se encuentra ademas atravesada por jerarquias sociales persistentes que

diferencian a la poblacion en funcién de clase, origen o pertenencia étnica.

Sin embargo, al complementar esta idea, el doctor Salazar enfatizé que el principal
problema para el Ecuador no radica en su diversidad cultural, sino en la forma en que esta
es percibida y representada. En sus palabras, “la diversidad cultural no es un problema... el
problema es como la percibimos™ (Salazar, comunicacion personal, 11 de marzo de 2026),
destacando que lejos de ser una debilidad, estd mas bien constituye una de las principales
fortalezas que posee el pais. A partir de ello, también supo criticar la tendencia a simplificar
o folclorizar ciertos elementos culturales, particularmente con lo relacionado a nuestras
culturas indigenas, lo que ha limitado la construccion de una imagen pais mas compleja e

inclusiva.

Para reforzar esta idea, el entrevistado recurridé a comparaciones con otros paises. Por

ejemplo, citdo a Brasil como pais que pese a su diversidad, posee una fuerte autoestima
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nacional, visible en el orgullo por sus logros deportivos y culturales, asi como en la
valorizacion de sus festividades. En palabras del entrevistado, “los brasilefios tienen una
actitud hacia la vida mucho menos acomplejada... con orgullo por ser campeones mundiales
de futbol y por el carnaval” (Salazar, comunicacion personal, 11 de marzo de 2026). De igual
manera, menciond otros paises como Tailandia y Vietnam, los cuales también a pesar de su
rica diversidad cultural, han logrado construir imagenes pais mas fuertes, lo que evidencia

que la diversidad no constituye una limitacion estructural.

Ademas, en cuanto al plano institucional, el profesor identific6 como una diferencia
clave la existencia de politicas publicas sostenidas en el tiempo. En el caso de Corea del Sur,
destaco la continuidad de estrategias implementadas desde la década de los sesenta, haciendo
especial hincapié en el papel desempefiado por el presidente Park Chung-hee'®. Si bien
reconocid el cardcter autoritario de su gobierno, sefiald que fue este el que permitid
establecer una base de planificacion y continuidad en las politicas de desarrollo y proyeccion

internacional, las cuales posteriormente se mantuvieron tras la democratizacion de 1987.

De manera complementaria, destaco la existencia de mecanismos como los planes
quinquenales®, los cuales han permitido sostener una vision de largo plazo en la gestion del
Estado. En contraste, sefialo que en el Ecuador predomina una logica de discontinuidad
institucional, donde “cada gobierno inaugura el pais, cambia ministerios, elimina programas
y empieza de cero” (Salazar, comunicacion personal, 11 de marzo de 2026), lo que impide

consolidar estrategias sostenidas en el tiempo.

Ademas, en relacion con las consecuencias de esta debilidad institucional, el
entrevistado también abordd problematicas estructurales como la corrupcion, la cual
describi6 como un fendmeno extendido en distintos niveles de la sociedad y que se ha
normalizado en la practica cotidiana. Esta situacion, segin explico, dificulta la

implementacion de politicas publicas efectivas y limita el desarrollo del pais.

19 park Chung-hee fue presidente de Corea del Sur entre 1961 y 1979 tras liderar un golpe militar en un contexto
de crisis econémica. Su gobierno impuls6 un modelo de desarrollo basado en la industrializacion, la
planificacion estatal y la articulaciéon con grandes conglomerados empresariales, sentando las bases del
crecimiento econoémico del pais (Seth, 2013).

20 Los planes quinquenales, implementados desde 1962 bajo el gobierno de Park Chung-hee, fueron
instrumentos de planificacion estatal que orientaron la inversion hacia industrias estratégicas y promovieron
una economia enfocada en la exportacion, permitiendo el rapido crecimiento y posicionamiento internacional
de Corea del Sur (M. S. Kang, 2003).
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Por otra parte, con miras a mejorar la realidad de la proyeccion internacional del
Ecuador, el profesor Salazar plante6 la necesidad de fortalecer la educacién como eje central
para transformar estas condiciones sociales previamente descritas, particularmente aquellas
vinculadas a la desigualdad, el clasismo y la forma en que los ecuatorianos se perciben entre
si. Para lograr aquello, el entrevistado sugiere la fomentacion de valores como lo son la
equidad, el respeto y la valoracion de la diversidad. Asimismo, subray6 la importancia de
innovar no solo en el dmbito tecnoldgico, sino también en areas como la medicina o las
politicas publicas. Como ejemplificod, “tenemos medicinas ancestrales, no obstante, lo que
falta hacer es investigar qué componentes tienen para desarrollar productos” (Salazar,
comunicacion personal, 11 de marzo de 2026), evidenciando asi que la innovacion puede

surgir desde el conocimiento local.

Finalmente, al reflexionar sobre la identidad nacional, el entrevistado describio al
Ecuador como un pais diverso, rico y lleno de potencial. En sus palabras, “ser ecuatoriano
€s una suerte, pues tenemos un pais muy diverso”, destacando ademas que los ecuatorianos
son ‘“gente muy trabajadora, muy innovadora, y capaces de adaptarse a distintos contextos”
(Salazar, comunicacion personal, 11 de marzo de 2026). En contraste con esta realidad, el
profesor destac6 que en Corea del Sur existe una autoestima nacional muy elevada,
acompafada de una actitud disciplinada y al mismo tiempo humilde. Seglin explico, los
coreanos tienen una fuerte conviccion sobre el valor de su pais, lo cual ha sido clave para su

desarrollo y su proyeccion internacional.

4.2.3.4. Descubrimientos Preliminares

Debido al alcance y la densidad analitica de la entrevista realizada al profesor Richard
Salazar, cuyos aportes abarcan de manera diferenciada los casos de Corea del Sur y Ecuador,
se consider6 metodologicamente pertinente separar la presentacion de los descubrimientos
preliminares. En este sentido, con el fin de preservar la claridad expositiva y facilitar la
lectura comparativa, los hallazgos se organizan en dos tablas independientes: la primera
correspondiente al caso de Corea del Sur y la segunda al caso de Ecuador, respetando asi las

particularidades identificadas en cada contexto.
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Descubrimientos Preliminares Caso Corea del Sur

Tabla 7

Descubrimientos Preliminares Salazar — Corea del Sur

Descubrimiento Preliminar

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Construccion histérica sostenida
de la imagen pais en Corea del
Sur

El posicionamiento internacional surcoreano responde a un proceso
de largo plazo iniciado desde la década de 1960, basado en la
proyeccion deliberada de eficiencia, disciplina y competitividad.

Integracion de valores culturales
en la proyeccidn internacional

Valores como familia, trabajo y estudio, junto con la légica palli
palli, refuerzan una imagen de disciplina y productividad.

Rol activo del Estado en el
desarrollo del soft power
Reconfiguracion estratégica tras
la crisis de 1997

El Estado ha impulsado estratégicamente las industrias culturales
mediante inversion y planificacion sostenida.

La crisis asiatica permitio diversificar la economia hacia industrias
culturales, fomentando nuevos actores mas alla de los chaebols.

Construccion intencional de
atractivo internacional
Continuidad institucional como
base del desarrollo

Se desarroll6 una estrategia orientada a posicionar al pais como
culturalmente atractivo y “cool” a nivel global.

La estabilidad de politicas publicas desde Park Chung-hee permitié
sostener estrategias de largo plazo.

Planificacién estatal de largo
plazo

La existencia de planes quinquenales ha permitido mantener
coherencia en la gestion del desarrollo nacional.

Alta autoestima nacional como
factor de posicionamiento

La autopercepcion positiva, combinada con disciplina y humildad,
fortalece la proyeccién internacional del pais.

A partir de la tabla de descubrimientos preliminares del caso de Corea del Sur, se

identifica que su proyeccion internacional responde a un proceso historico sostenido,

caracterizado por la articulacion entre planificacion estatal de largo plazo, continuidad

institucional y un rol activo del Estado en el desarrollo del soft power. Este proceso ha

integrado de manera estratégica valores culturales como la disciplina, el trabajo y la lo6gica

palli palli, reforzando una imagen coherente de eficiencia y competitividad. Asimismo, la

reconfiguracion posterior a la crisis de 1997 permitio diversificar la economia hacia las

industrias culturales, consolidando un posicionamiento orientado a construir su atractivo a

nivel global. En conjunto, estos elementos se ven fortalecidos por una alta autoestima

nacional, que contribuye a proyectar una imagen sélida en el escenario internacional.
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Descubrimientos Preliminares Caso Ecuador

Tabla 8

Descubrimientos Preliminares Salazar - Ecuador

Descubrimiento Preliminar

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Fragmentaciéon identitaria y
baja cohesion nacional

La identidad nacional se ve debilitada por el regionalismo, el clasismo
y una baja autoestima colectiva que dificulta la construccién de una
narrativa pais unificada.

Representacion  limitada vy
folclorizada de la diversidad
cultural

Discontinuidad institucional y
debilidad de politicas publicas

La diversidad cultural no es aprovechada estratégicamente, ya que
tiende a simplificarse o folclorizarse, especialmente en relacion con lo
indigena.

La constante reinvencion del Estado impide consolidar estrategias
sostenidas en proyeccion internacional.

Corrupcién como obstaculo
estructural

La normalizacién de la corrupcion limita la implementacion efectiva
de politicas publicas.

El fortalecimiento educativo es clave para superar desigualdades y
mejorar la construccion identitaria.

Educacion como eje de
transformacion social
Innovacion desde el

conocimiento local

Existe potencial para innovar desde saberes ancestrales, pero no ha
sido desarrollado estratégicamente.

En tanto al caso ecuatoriano, los hallazgos dan cuenta de una proyeccion internacional

condicionada por una débil articulacion interna, marcada por la fragmentacion identitaria y

la baja cohesion social. A ello se suma una representacion limitada de la diversidad cultural,

que tiende a simplificarse y no se integra estratégicamente en la construccion de una

narrativa pais. De igual manera, la discontinuidad institucional y la presencia de la

corrupcion dificultan la consolidacion de politicas publicas sostenidas. No obstante, se

identifican oportunidades relevantes en el fortalecimiento del sistema educativo y en la

valorizacion del conocimiento local como base para una proyeccion mas coherente y

sostenible.
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4.2.3.5. Ejes Tematicos

Tabla 9

Ejes Tematicos Salazar

Eje L . Aportes de la Entrevista Aporte de la Entrevista -
. Descripcion del Eje
tematico — Corea del sur Ecuador
Construccion de valores, Identidad basada en valores Identidad fragmentada por
practicas y significados como disciplina, familia, regionalismo, clasismo vy
. compartidos que trabajo y  educacion, baja autoestima nacional, lo
Identidad ) . L . -
Cultural conflgurar_w el septldo de reforzada por  principios  que dlflcul_ta la construcuo_n
pertenencia y orientan la como el palli palli, lo que de un sentido de pertenencia
proyeccion del pais. proyecta  eficiencia y colectivo.
cohesion social.
Construccién estratégica Proceso  deliberado y Ausencia de una narrativa
de una narrativa nacional sostenido para proyectar consolidada, con dificultades
Marca Pais para posicionar al paisen una imagen de pais para articular una propuesta
el &mbito internacional eficiente, competitivo y coherente que represente la
moderno. diversidad cultural del pais.
Percepcion internacional Imagen positiva asociada a Imagen débil 'y poco
construida a partir de modernidad, innovacién, consistente, afectada por la
Imagen Pais  discursos, practicas y disciplina y atractivo fragmentacion interna y la
resultados del pais. cultural, fortalecida por el falta de una representacion
soft power. clara de su identidad.
Estrategias de Proyeccion internacional Proyeccion limitada y baja
Proyeccién posicionamiento solida basada en el soft legitimidad externa debido a
internacional internacional y nivel de power y las industrias la falta de estrategias
y reconocimiento, culturales, lo que ha sostenidas y a la débil
legitimidad credibilidad y aceptacion permitido consolidar una articulacion entre identidad,
externa del pais en el sistema alta legitimidad externa. discurso y accion estatal.
internacional.
Rol del Capacid_ad del Estado Estado_activo, planifiquor E_stado_ c_aracte_rize}do_ por
Estadoenla P2@ articular, sgstengr y y’cqntlnuo, con pollycas d|§c0nt|n_q|dad institucional,
en la proyectar la |dent_|dad publlcgs sostenidas, reinvencion ~ constante 'y
. nacional mediante inversion en cultura y ausencia de politicas
construccion e . o . =
simb6lica politicas publicas planlflcam_on de largo plazo _sostenld_as en proyeccion
(planes quinquenales). internacional.
4.2.3.6. Analisis

Al abordar en el caso de Corea del Sur, la entrevista con Richard Salazar pone en
evidencia como la identidad cultural se configura como un elemento central en la proyeccion
internacional del pais. Lejos de limitarse a un rasgo interno, esta se articula sobre valores
socialmente compartidos que orientan tanto la organizacion de la vida cotidiana como la
forma en que la nacidn se presenta ante el mundo. En este sentido, al sefialar que la familia,
el trabajo y el estudio ocupan un lugar central en el imaginario coreano, el profesor evidencia
como estos elementos funcionan como bases simbolicas que estructuran el comportamiento
colectivo. Desde esta perspectiva, esto dialoga con la nociéon de comunidad imaginada

propuesta por Anderson (2006), en la medida en que dichos valores permiten consolidar un



sentido de pertenencia que trasciende lo individual y se proyecta en practicas reconocibles a

nivel internacional.

En continuidad con esta idea, la referencia al concepto de palli palli afiade un elemento
importante que permite comprender como ciertos rasgos culturales se transforman en
ventajas competitivas. Esta logica de accion rapida, eficiente y orientada a resultados no solo
describe una practica cotidiana, sino que se proyecta como un atributo nacional asociado a
la productividad y disciplina. En este sentido, los aportes del entrevistado dialogan también
con la idea de que la cultura, cuando es estratégicamente articulada, puede convertirse en un
activo clave dentro de la competencia global, tal como lo plantean Anholt (2007) y Nye
(2004).

En contraste, al abordar el caso ecuatoriano, Salazar introduce una lectura critica que
complementa los aportes de Walsh (2007) sobre la colonialidad en América Latina. Su
diagnostico sobre la baja autoestima nacional, el regionalismo y la fragmentacion social
evidencia la debilidad en la construccion de un “nosotros” colectivo, lo cual limita la
posibilidad de proyectar una identidad coherente hacia el exterior. Con este planteamiento,
no solo se confirma la fragilidad de la existencia de una comunidad ecuatoriana, sino que se
afiade una dimension subjetiva clave al permitirnos denotar como la autopercepcion y el
clasismo inciden directamente en la capacidad de consolidar una identidad nacional

compartida.

Al trasladar este analisis al ambito de la marca pais, los aportes del entrevistado
permiten reforzar la importancia de la continuidad institucional como condicidon para su
consolidacion. En el caso surcoreano, Salazar destaca que el posicionamiento internacional
del pais no es resultado de una estrategia reciente, sino de un proceso sostenido desde la
década de 1960, donde el Estado ha desempeniado un rol activo en la construccién de una
imagen de eficiencia y competitividad. En este sentido, esto se vincula con la perspectiva de
Dinnie (2008), quien define la marca pais como un proceso institucional que requiere

coherencia entre identidad, politicas publicas y comunicacion estratégica.

Por el contrario, en el caso ecuatoriano, el entrevistado identifica una dinamica de
discontinuidad que impide la consolidacion de una narrativa nacional estable. La tendencia
a reformular constantemente las estrategias de proyeccion internacional, eliminando
programas previos y reconfigurando estructuras institucionales, confirma lo sefialado por

Pérez Pena et al. (2021) respecto a la dependencia de la marca pais frente a los ciclos

69



politicos. Esta falta de continuidad no solo debilita la proyeccidon externa, sino que impide

que la marca logre arraigarse en el imaginario internacional.

En lo que respecta a la imagen pais, las reflexiones de Salazar permiten articular los
planteamientos de Aronczyk (2013) y Appadurai (1996) con la evidencia empirica de los
casos analizados. En el caso de Corea del Sur, su afirmacion de que el pais busco
posicionarse como una nacion “atractiva” o “cool” para el mundo evidencia una
construccion intencional de su imagen internacional, donde las industrias culturales han
desempeniado un papel fundamental. Este proceso confirma que las narrativas nacionales no
son espontdneas, sino que responden a estrategias de codificacién orientadas a generar

reconocimiento y diferenciacion en el escenario global.

En contraste, al analizar el caso ecuatoriano, el entrevistado introduce un elemento
critico al sefialar que la diversidad cultural, lejos de ser aprovechada como fortaleza, tiende
a ser simplificada o folclorizada. Esta tendencia limita la construccion de una imagen pais
compleja e inclusiva, reduciendo su potencial simbolico. En este punto, su comparacion con
paises como Brasil resulta particularmente ilustrativa, al destacar que, pese a su diversidad,
estos han logrado construir una autoestima nacional mas sélida, visible en el orgullo por sus
logros deportivos y culturales. Asimismo, la mencion de paises como Tailandia y Vietnam
refuerza la idea de que la diversidad no constituye una limitacion estructural, sino que puede

convertirse en un activo estratégico cuando es adecuadamente articulada.

En el ambito de la proyeccion internacional, los aportes del entrevistado permiten
profundizar en los planteamientos de Nye (2004) sobre el soft power. Su analisis del caso
surcoreano, especialmente tras la crisis asidtica de 1997, evidencia como el pais reconfigurd
su modelo econémico mediante la inversion en industrias culturales, diversificando su
economia mas alla de los grandes conglomerados. Este proceso no solo fortalecié su
capacidad de atraccion, sino que demuestra el papel del Estado como facilitador de nuevas

formas de insercion internacional basadas en la cultura y la creatividad.

Al mismo tiempo, su reflexion sobre el caso ecuatoriano introduce una perspectiva
mas practicaal senalar la necesidad de innovar desde el conocimiento local. La referencia a
la medicina ancestral como un campo con potencial de desarrollo evidencia que la
proyeccién internacional no debe limitarse a la exportacion de recursos primarios, sino que

puede construirse a partir de la valorizacion de saberes propios. Este planteamiento amplia
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el marco tedrico al proponer una via alternativa para generar legitimidad externa, basada en

la autenticidad y el conocimiento contextual.

Finalmente, el rol del Estado emerge como un elemento decisivo en la construccion
simbolica de la nacion. En el caso surcoreano, la continuidad de las politicas publicas, el uso
de planes quinquenales y la consolidacion de una vision de largo plazo reflejan una
institucionalidad capaz de sostener estrategias mas alla de los cambios de gobierno. Incluso,
como sefiala el entrevistado, procesos iniciados durante el periodo de Park Chung-hee
lograron establecer bases que se mantuvieron tras la democratizacion, lo que evidencia la

importancia de la estabilidad institucional.

En contraste, en el caso ecuatoriano, la normalizacion de la corrupcion y la falta de
planificacion sostenida limitan la capacidad del Estado para desempenar este rol. Este
diagnostico confirma lo planteado por Manfredi Sdnchez (2022) y Calle Forrest & Caicedo
Barreth (2021), quienes advierten que la debilidad institucional constituye uno de los

principales obstaculos para la proyeccion internacional en América Latina.

4.2.3.7. Conclusion

La entrevista con el profesor Richard Salazar permite comprender que la proyeccion
internacional no puede entenderse como el resultado de acciones aisladas, sino como un
proceso en el cual se articulan de manera sostenida la identidad cultural, el accionar del
Estado y la continuidad institucional. En el caso de Corea del Sur, el énfasis del entrevistado
se sitla en la construccion historica de esta coherencia, donde valores como la disciplina, el
trabajo y la educacion no solo forman parte del discurso, sino que se traducen en practicas
concretas que refuerzan su posicionamiento global. A esto se suma un Estado que no acttia
de forma fragmentada, sino que sostiene una planificacion a largo plazo, invierte

estratégicamente en sectores clave y mantiene una narrativa pais consistente.

Vista desde otra perspectiva, la situacion ecuatoriana revela que las limitaciones no
provienen de la falta de riqueza cultural, sino de las dificultades para articularla de manera
cohesionada. La fragmentacion identitaria, la baja autoestima nacional y las divisiones
sociales sefaladas por el entrevistado dan cuenta de un problema mas profundo en la
construccion de un sentido colectivo. En esa misma linea, resulta clave su planteamiento de
que la diversidad cultural no es el obstaculo, sino la forma en que esta se percibe y representa,

muchas veces reducida a expresiones simplificadas que no logran proyectar su complejidad.
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Bajo esta lectura, la entrevista orienta la reflexion hacia cambios que trascienden lo
inmediato. La necesidad de fortalecer la educacion, promover una valoracion mas integral
de la diversidad y generar procesos de innovacidn a partir del conocimiento local aparece
como parte de una base que todavia requiere consolidarse. De ahi que el reto no se situe en
la creacion de nuevas estrategias de imagen de manera aislada, sino en la capacidad de
sostener en el tiempo una vision articulada que permita proyectar al pais con mayor

coherencia y credibilidad.

4.3 Entrevistas Ecuador

Las entrevistas correspondientes al caso ecuatoriano fueron realizadas a cinco actores
pertenecientes a distintos &mbitos de accion: diplomacia, gestion turistica, sector productivo
y academia. Esta diversidad permitié6 examinar la construccion de la imagen pais desde
niveles institucionales, operativos y analiticos, asi como identificar tensiones relacionadas

con la continuidad estratégica, apropiacion social y la coherencia narrativa.

El andlisis de cada entrevista se organiza en funcion de los ejes trabajados con cada

participante, manteniendo coherencia con la guia de preguntas disenada para cada perfil.

4.3.1 Monica Martinez Menduiiio

4.3.1.1. Perfil del Entrevistado

Moénica Martinez Menduifio es Embajadora del Servicio Exterior Ecuatoriano y actual
Subsecretaria para Africa, Asia y Oceania del Ministerio de Relaciones Exteriores y
Movilidad Humana. Es doctora en Jurisprudencia y cuenta con una Maestria en Relaciones
Internacionales por la Universidad Andina Simoén Bolivar, asi como formacion

complementaria en Estudios Internacionales en la Escuela Diplomatica de Espafia.

A lo largo de su trayectoria diplomatica ha desempefiado funciones en espacios
multilaterales y bilaterales de alto nivel, entre ellos como Ministra en la Mision Permanente
del Ecuador ante las Naciones Unidas en Ginebra, donde estuvo encargada de temas
vinculados al desarrollo, ayuda humanitaria, derechos humanos y cooperacion internacional.
Asimismo, ha ejercido cargos de responsabilidad dentro de la Cancilleria, incluyendo la
Direccion de Soberania y funciones en la Asociacion Latinoamericana de Integracion
(ALADI), lo que le ha permitido participar en la articulacion de la politica exterior

ecuatoriana desde distintas escalas institucionales.
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Su participacion en esta investigacion resulta clave para comprender como se formula
y proyecta la imagen pais desde el aparato estatal. Su experiencia en espacios multilaterales
y en la formulacion de politica exterior permite analizar el grado de institucionalizacion,
continuidad y coherencia de las estrategias de proyeccion internacional vinculadas a la

identidad cultural.
4.3.1.2. Entrevista

La entrevista con la Embajadora Monica Martinez Menduifo se realiz6 de manera
presencial el miércoles 19 de febrero de 2026, en el Centro de Atencion Ciudadana del

Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad Humana en Azogues.

Al tratarse de una entrevista semiestructurada, se realizaron intervenciones breves para
solicitar precisiones o ampliar ciertos puntos cuando fue necesario, lo que permitié mantener
coherencia temadtica sin perder espontaneidad en el intercambio. En términos generales, la
experiencia profesional de la entrevistada se reflejo en la forma en que construyd sus
respuestas, aportando una mirada critica y fundamentada sobre la politica exterior y la

proyeccion internacional del pais.
4.3.1.3. Cuerpo Narrativo

Como punto de partida, se abordo el lugar que ocupa la identidad cultural dentro de la
politica exterior ecuatoriana. Frente a este planteamiento, la Embajadora Martinez Menduifio
respondid introduciendo una reflexion previa: “antes de hablar de identidad y proyeccion
internacional, es necesario preguntarse ;existe una politica exterior?” (Martinez Menduifio,
comunicacion personal, 19 de febrero de 2026). Desde su experiencia como diplomatica de
carrera, sehald que actualmente “no hay en este momento un pronunciamiento directo”, lo
cual desde su criterio evidencia la ausencia de una orientacion estratégica claramente

definida.

Sobre esta idea, la embajadora explicd que la estructura institucional vigente
mencionando la existencia de la Subsecretaria de Asuntos Econoémicos?! y la Direccion de

Asuntos Culturales??. No obstante, indicd que estas instancias no estdn enfocadas en la

21 La Subsecretaria de Asuntos Econdmicos y Cooperacion Internacional tiene a su cargo la gestion de temas
econdmicos en el ambito internacional, como la relacidén con organismos econémicos multilaterales, procesos
de integracion regional y vinculos bilaterales en materia comercial (Ministerio de Relaciones Exteriores y
Movilidad Humana, 2023).

22 | a Direccién de Asuntos Culturales, Patrimoniales y Turisticos forma parte del proceso de Relaciones

Exteriores y se encarga de la gestion y proyeccion internacional de los asuntos culturales en el marco de la
politica exterior ecuatoriana (Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad Humana, 2023).
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promocion de la marca pais afuera, y enfatizd en que no existe una articulacion clara entre

el &mbito econdmico y el cultural.

Posteriormente, la conversacion se trasladé al plano normativo. La entrevistada
recordd que historicamente el Ecuador ha sostenido una politica exterior basada en
principios, los cuales evidentemente también fueron incorporados en la ultima Constitucion
del Ecuador (la del 2008), con la intencion de dar continuidad y estabilidad al accionar del
Estado. Sin embargo, marcé una diferencia entre el plano declarativo y la practica efectiva
al lanzar otra retérica cuando supo decir: “;Se cumple o no se cumple? Esa es otra realidad”

(Martinez Menduifio, comunicacion personal, 19 de febrero de 2026).

Desde una perspectiva practica, la entrevistada vinculo6 la identidad con actuaciones
concretas que ha realizado el pais en por ejemplo foros internacionales, participacion en
espacios relacionados con la eliminacién de la discriminacion racial, la defensa de los
pueblos indigenas y el posicionamiento del Ecuador como Estado megadiverso. Sefal6 que
este reconocimiento no es espontaneo, sino que responde a procesos técnicos,

investigaciones y gestion diplomatica sostenida.

Mas adelante, el didlogo abordo la evolucién de las distintas marcas pais. La
Embajadora sostuvo que la identidad cultural es un elemento necesario para la construccion
nacional. Sin embargo, advirtié que con frecuencia ha sido utilizada desde perspectivas
politicas, generando lo que denomind “un vacio de contenido” (Martinez Menduifo,
comunicacion personal, 19 de febrero de 2026). Ademas, la doctora supo explicar que

cuando conceptos estructurales se reducen a consignas, pierden profundidad y credibilidad.

Siguiendo con este andlisis, Martinez diferencio entre las propuestas de marca pais con
una carga conceptual vinculada a la diversidad y las nacionalidades, y aquellas con caracter
mas descriptivo o grafico. En algunos casos menciond que ciertas propuestas fueron
“tremendamente manipuladas”, lo que afect6 su continuidad y legitimidad, mientras que en
otras sefalé que “no tiene ningin contexto ideologico detrds”, considerandolas maés
explicativas desde lo geografico. También hizo referencia a la campafia “All You Need Is
Ecuador” y a los debates que se generaron a partir de su estética y enfoque promocional en

el contexto de la politica de posicionamiento internacional.

Hacia el cierre, desarroll6 su vision de la identidad ecuatoriana a partir de la nocion de
“sincretismo”. Explic6 que el Ecuador no puede entenderse como una simple suma de

elementos, sino como el resultado de una fusion historica que produce “ese tercero que tiene
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vida propia a partir de una raiz diversa” (Martinez Menduifio, comunicacion personal, 19 de

febrero de 2026). Para ilustrarlo, compartié ejemplos histéricos, culturales y gastronoémicos,

asi como experiencias diplomaticas en las que practicas culturales como la preparacion de

platos tradicionales o el uso de vestimenta tipica funcionaron como mecanismos de

representacion simbolica del pais.

4.3.1.4. Descubrimientos Preliminares

Tabla 10

Descubrimientos Preliminares Martinez Menduirio

Descubrimiento Preliminar

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Cuestionamiento sobre la
existencia de una politica exterior
vigente

Se cuestiona la existencia de una politica exterior claramente
definida.

Fragmentacion institucional en la
gestion de la  proyeccién
internacional

Distincion entre politica exterior
normativa y préctica efectiva

Se identifica una desarticulacion entre las instancias econémicas y
culturales del Estado, asi como indefinicién respecto a la
conduccion de la marca pais en el exterior.

Sefiala una brecha entre el plano declarativo y su aplicacién
concreta.

Instrumentalizacién politica de la
identidad cultural

Advierte que la identidad cultural ha sido utilizada desde
coyunturas politicas, lo que puede vaciarla de contenido y afectar
su credibilidad.

Carga ideoldgica y discontinuidad
en las marcas pais

Se observa que las distintas marcas pais han respondido a
contextos politicos especificos, generando asi cambios que han
afectado su credibilidad y estabilidad simbdlica.

Identidad cultural
como sincretismo

comprendida

Propone la nocién de sincretismo como categoria explicativa de la
identidad ecuatoriana, entendida como una fusién histdrica que

~ produce una sintesis cultural propia.
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4.3.1.5. Ejes Tematicos

Tabla 11

Ejes tematicos Martinez Menduifio

Eje temético

Descripcion del eje

Aportes de la entrevista

Conjunto dindmico de
procesos historicos y

Plantea la identidad como sincretismo, entendida
como una fusion historica que produce una sintesis

Identidad L . L . . )
Cultural simbdlicos que conflg_uran cul_tural con dindmica propia. Se adwer_te ademas que
la comprension colectiva la identidad puede vaciarse de contenido cuando es
de lo nacional. utilizada como consigna politica.
Instrumento estratégico de  Sefala la falta de articulacion institucional para su
representacion estatal conduccion, asi como la influencia de coyunturas
Marca Pais orientado al politicas en su formulacién y reemplazo. Se distingue
posicionamiento entre propuestas con carga conceptual identitaria y
internacional. aquellas de caracter méas descriptivo o grafico.
Percepcion externa del Vincula la imagen del Ecuador con su actuacion en
Estado construida a partir ~ foros internacionales y con su posicionamiento como
Imagen Pais de acciones diplomaticas, Estado megadiverso. Se reconoce que la reputacion
decisiones politicas y externa depende de coherencia interna y cumplimiento
realidad interna. efectivo de principios.
Proyeccion Capacidad del Esta_do de Cuestiona la _ex.istencial de una pol_itica_ exter.i,or
- . sostener una narrativa claramente definida, sefialando que sin orientacion
internacional y L . o .
legitimidad coh_erente respaldada por estratégica e_pr|C|ta I_a proyeccion internacio nal_ carece
externa acciones concretas en el de coherencia sostenida. Se subraya la diferencia entre

escenario global.

principios declarados y préctica efectiva.

Rol del Estado

Funcién institucional de

Identifica fragmentacion entre instancias econdémicas
y culturales, asi como indefinicion respecto a la

enlaenla articular identidad, politica y p -
construccion exterior y comunicacion conduccion de la marca pais. Se enfatiza que la
NN o institucionalidad es clave para evitar discontinuidad y
simbdlica estratégica. . P
~ manipulacion simbolica.
4.3.1.6. Analisis

El punto de partida de la entrevista con la Embajadora Moénica Martinez Menduifio
resulta especialmente significativo cuando plantea la pregunta sobre si realmente existe una
politica exterior claramente definida. Esta inquietud no aparece como una simple duda
retorica, sino como una reflexion que surge desde la practica diplomadtica y que pone en
evidencia una percepcion de falta de orientacidon estratégica sostenida en el tiempo. Lo
sefalado por la Embajadora dialoga con lo expuesto por Calle Forrest & Caicedo Barreth
(2021), quienes sostienen que el Estado ecuatoriano ha operado sin prioridades claras en
materia de promocion cultural internacional y dependiendo en gran medida de la voluntad
politica de cada administracion. De manera similar, esta perspectiva es compartida por
Manfredi Sdnchez (2022) quien advierte que en varios paises de la region la politica exterior
se ha visto afectada por debilidades institucionales y ausencia de planes profesionalizados a

largo plazo.
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En el plano institucional, la Embajadora hace referencia a la falta de articulacion entre
los distintos &mbitos que intervienen en la proyeccion internacional del pais, particularmente
sefalando la falta de trabajo conjunto entre el sector cultural y econdémico. Ademas, mediante
sus observaciones, se puede entender que no existe una conduccion claramente delimitada
de la marca pais en el exterior. Esta percepcidon encuentra respaldo en Pérez Pena et al.
(2021), quienes identifican una discontinuidad institucional constante y una débil
integracion entre identidad, politica exterior y comunicacion estatal. Asimismo, con autores
como Calle Forrest & Caicedo Barreth (2021) las afirmaciones de la entrevistada encuentran
respaldo al sefialar ellos como Cancilleria, Cultura y Turismo han desarrollado iniciativas de

forma paralela, sin un marco comun que articule sus esfuerzos.

Otro aspecto relevante de la entrevista se relaciona con la distancia existente entre los
principios normativos y su aplicacion practica. La Embajadora cuestiona cémo pese a la
existencia de disposiciones constitucionales, la politica exterior del Ecuador no siempre ha
reflejado de manera efectiva esos lineamientos plasmados. Este sefialamiento coincide con
lo expuesto por Calle Forrest & Caicedo Barreth (2021), quienes explican que, pese a los
avances formales introducidos por la Ley Organica de Cultura de 201623, su implementacion
no ha sido integral ni ha contado con los reglamentos operativos necesarios. En esa misma
direccion, Macias (2023) senala que los esfuerzos en materia cultural no han logrado

consolidarse dentro de una estructura institucional especializada.

Asimismo, la Embajadora también advierte sobre el riesgo de vaciar de contenido la
identidad cultural cuando esta se reduce a consignas politicas o se adapta a los intereses del
gobierno de turno. Esta preocupacion se vincula con lo planteado por Manfredi Sanchez
(2022), quien también sefaldé como muchas campafias de posicionamiento estan
condicionadas por liderazgos presidenciales y coyunturas politicas. De igual manera,
Velasquez (2024) complementa ese analisis al indicar que las iniciativas han respondido en
varios casos a objetivos sectoriales temporales. En consecuencia, la identidad pierde
profundidad historica y se convierte en un recurso instrumental, lo que afecta su credibilidad

y estabilidad en el tiempo.

En relacion con las marcas pais, la Embajadora menciona cémo ciertos procesos han

estado marcados por reemplazos que no necesariamente guardan continuidad con propuestas

2 La Ley Organica de Cultura, aprobada en 2016, establecié el Sistema Nacional de Cultura, reconocio a la
cultura como un dmbito estratégico del desarrollo y defini6 lineamientos para la proteccion del patrimonio y el
ejercicio de los derechos culturales; no obstante, su aplicacion ha enfrentado limitaciones operativas y
reglamentarias (Calle Forrest & Caicedo Barreth, 2021).
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anteriores. Esta apreciacion se alinea con lo sefialado por Pérez Pefia et al. (2021), quienes
sostienen que las distintas marcas han sido percibidas como reflejo de las inclinaciones
ideologicas de cada administracion. En la misma linea, Millingalle (2024) analiza ademas
que algunos cambios recientes han operado bajo una logica de sustitucion simbolica, sin

construir sobre lo previamente desarrollado.

Frente a estas dinamicas, resulta especialmente valiosa la manera en que la Embajadora
comprende la identidad cultural cuando hace referencia a la idea de un tercero con vida
propia como resultado del sincretismo histérico (Martinez Menduifio, comunicacioén
personal, 19 de febrero de 2026). A través de esta lectura, la entrevistada propone una vision
de la identidad como sintesis dinamica y no como suma mecénica de elementos aislados.
Esta concepcion encuentra un eco claro en Adoum (2000), quien describe la identidad
ecuatoriana como un autorretrato siempre incompleto y en permanente construccion.
Quintero & Silva (1991) también sefialan que la nacidén se ha configurado a partir de
tensiones historicas que buscan articular una identidad colectiva compartida, mientras que
Walsh (2007) vincula estos procesos con las jerarquias y raices historicas heredadas de la

colonialidad.

Finalmente, la entrevistada subraya que la legitimidad internacional depende de la
coherencia interna. La Embajadora insiste en que no es posible proyectar hacia el exterior
principios que no se cumplen en el ambito interno. Este planteamiento coincide con Viktorin
et al. (2020), quienes sostienen que la identidad debe moldearse de manera coherente para

alcanzar legitimidad frente a otras naciones.

4.3.1.7. Conclusion

La entrevista con la Embajadora Monica Martinez Menduifio permite comprender que
el debate sobre identidad cultural y marca pais no puede aislarse de la estructura misma de
la politica exterior. Mas que ofrecer respuestas cerradas, su intervencion introduce una
problematizacion de fondo: sin una orientacidon estratégica explicita y una conduccion
institucional definida, los esfuerzos de proyeccidn internacional tienden a dispersarse, pues
la cuestion no radica Uinicamente en cdmo se comunica el pais, sino en quién articula y

sostiene esa narrativa desde el Estado.

De igual manera, su reflexion también desplaza atencion hacia la relacion entre
discurso y practica. Como permite identificar la embajadora, la existencia de principios

constitucionales no garantiza por si misma consistencia internacional si estos no se traducen
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en actuaciones verificables y sostenidas. Desde esta perspectiva entonces la imagen pais se
configura como resultado de decisiones diplomaticas concretas y posicionamientos
tematicos acumulativos, mas que como efecto de campanas coyunturales. Por tanto, la
credibilidad externa depende de la capacidad del Estado de respaldar simbdlicamente lo que

proyecta con acciones coherentes.

Finalmente, el aporte mas distintivo de la entrevista se encuentra en la comprension de
la identidad ecuatoriana como sincretismo. Al describirla como una sintesis historica con
dindmica propia, la Embajadora introduce una lectura que supera visiones fragmentadas o
meramente descriptivas de lo nacional. Esta concepcidon sugiere que una proyeccion
internacional sostenible requiere no solo estabilidad institucional, sino también una
identidad interiorizada colectivamente, capaz de sostener en el tiempo una narrativa con

profundidad historica y legitimidad simbdlica.

4.3.2 Mateo Estrella Duran

4.3.2.1. Perfil del Entrevistado

Mateo Estrella Durdn es abogado y al momento de la entrevista se desempenaba como
Viceministro de Turismo del Ecuador, tras haber ocupado el cargo de Ministro de Turismo
desde agosto de 2024. Previamente form¢ parte del Ministerio como asesor en areas
vinculadas a conectividad, inversiones y componentes legales, lo que le ha permitido
participar de manera directa en el disefio y conduccion de estrategias de posicionamiento

turistico e imagen internacional del pais.

Su trayectoria combina experiencia en gestion publica, consultoria especializada y
docencia universitaria. Ha dirigido proyectos de consultoria orientadas a la planificacion y
desarrollo de iniciativas turisticas, hoteleras y gastrondmicas, incluyendo estudios de
factibilidad, analisis de mercado, evaluacion de resultados y busqueda de financiamiento.
De forma paralela, ha desarrollado una carrera académica como profesor titular en la
Facultad de Ciencias de la Hospitalidad y Turismo de la Universidad de Cuenca, donde
también asumié funciones de gestion académica, lo que refuerza su perfil técnico y

formativo en el sector.

Desde la perspectiva de esta investigacion, su perfil permite abordar la relacion entre
identidad cultural, turismo y marca pais desde el nivel de implementacion sectorial. Su

experiencia ofrece elementos para analizar como los componentes culturales se traducen en
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politicas y estrategias de promocidn turistica, asi como los desafios que enfrenta su

continuidad y coherencia narrativa en el tiempo.
4.3.2.2. Entrevista

La entrevista con el Viceministro de Turismo Mateo Estrella Duran se desarroll6 el dia
martes 3 de marzo de 2026 en modalidad virtual mediante la plataforma Zoom. Desde el
inicio de la conversacion, el entrevistado mostrd una actitud receptiva frente a las preguntas
formuladas, lo que permitié6 mantener un didlogo claro y continuo durante el desarrollo de

la entrevista.

Durante el encuentro, el entrevistado respondio a las preguntas desde una perspectiva
vinculada a su experiencia en la gestion publica del sector turistico, con intervenciones que
se caracterizaron por un estilo explicativo que combinaba referencias a la practica
institucional con reflexiones derivadas de su trayectoria profesional dentro del Ministerio de

Turismo.

En conjunto, la dindmica de la entrevista reflejé una interaccion fluida, en la que la
experiencia institucional del entrevistado se manifesté en la manera en que organizo y

argumento sus respuestas.

4.3.2.3. Cuerpo Narrativo

La entrevista con el Viceministro de Turismo del Ecuador Mateo Estrella Duran
permitid abordar la relacion entre identidad cultural, promocion turistica y marca pais desde
la perspectiva institucional del sector turistico. Durante la conversacion, el entrevistado
explico que la mision del Ministerio en cuestion se centra en la promocion del Ecuador como
destino turistico tanto a nivel nacional como internacional, asi como en el fortalecimiento de
la competitividad, la calidad y la atraccion de inversiones dentro del sector. En este contexto,
el abogado ademas senald que la promocidn turistica constituye un eje estratégico de la
accion estatal orientado a visibilizar los atributos positivos del pais en el exterior,

particularmente aquellos vinculados con su patrimonio natural y cultural.

En relacion con esta orientacion, el funcionario subrayd que la estrategia turistica
ecuatoriana busca diferenciarse del modelo de turismo masivo predominante en otros
destinos. En su lugar, explico que el pais ha optado por priorizar un enfoque basado en los
principios del turismo sostenible, orientado a atraer visitantes que permanezcan mas tiempo
en el territorio y generen una mayor contribucion econémica. Como expresd durante la

conversacion, ““a nosotros no nos interesa el turismo de masas, nos acercamos mas bien a los

80



principios del turismo sostenible” (Estrella Duran, comunicacion personal, 3 de marzo de
2026). Desde esta perspectiva, la valorizacion de la biodiversidad y del patrimonio cultural

constituye un componente central de la oferta turistica ecuatoriana.

En esta misma linea, el entrevistado destaco que la riqueza natural del pais se encuentra
estrechamente vinculada con su diversidad cultural. Asi pues, Durdn afirmé que el Ecuador
es considerado el pais mas megadiverso por kilémetro cuadrado a nivel mundial, condicién
que convive con la presencia de multiples pueblos y nacionalidades indigenas, asi como con
diversas expresiones culturales materiales e inmateriales. Segun explic6 el funcionario, esta
interaccion historica entre culturas ancestrales, influencias andinas y herencias coloniales ha
dado lugar a un proceso de sincretismo cultural que se manifiesta en fiestas populares,
practicas artesanales y expresiones contemporaneas que forman parte de la imagen

proyectada del pais.

Por otra parte, Estrella Duran se refiri6 al papel que cumple la marca pais dentro de la
estrategia de posicionamiento internacional. Sefialé que la actual marca, lanzada en 2024
bajo el concepto “Ecuador brilla auténticamente”, fue desarrollada mediante un proceso
técnico liderado por la firma internacional FutureBrand y concebida como una “marca
paraguas” capaz de articular la comunicacion institucional de distintos sectores. En su
criterio, contar con una marca pais resulta fundamental para evitar el anonimato dentro del
mercado turistico internacional, ya que permite identificar de manera clara los valores
asociados al destino. Como afirm6 durante la entrevista, “no tener una marca es ser de alguna

manera un poco anénimo” (Estrella Duran, comunicacion personal, 3 de marzo de 2026).

En relacion con la implementacion de esta estrategia, el viceministro describi6 diversas
acciones concretas mediante las cuales la identidad cultural se integra en la promocion
internacional del pais. Entre ellas menciond la participacion en ferias turisticas

internacionales como FITUR?*, ANATO? o ITB Berlin?®, donde la presencia ecuatoriana

2 FITUR, abreviatura de Feria Internacional de Turismo, es uno de los principales encuentros profesionales
del sector turistico a nivel mundial. Se celebra anualmente en Madrid y retine a destinos turisticos, empresas y
organismos publicos con el propdsito de promover el turismo internacional (IFEMA, 2027).

% La Vitrina Turistica de ANATO constituye el principal evento de turismo en Colombia y uno de los mas
relevantes de América Latina. Organizado por la Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo
(ANATO), este encuentro reline a agencias de viajes, destinos, empresas y profesionales del sector para
promover productos turisticos, generar acuerdos comerciales y fortalecer la cooperacion regional (Vitrina
Turistica ANATO, 2026).

26 |TB Berlin, por sus siglas en inglés (Internationale Tourismus-Borse Berlin), es considerada una de las ferias

de turismo mas importantes del mundo. Se realiza anualmente en Berlin y congrega a destinos, empresas y
organizaciones vinculadas al sector turistico internacional (ITB, s/f).

81



incorpora tanto operadores turisticos?’ como elementos culturales representativos. En estos
espacios, indicd el funcionario, se utilizan productos asociados al patrimonio cultural, como
cacao, café, chocolate, textiles tradicionales o sombreros de paja toquilla, acompafnados de
narrativas historicas y culturales que refuerzan la imagen del pais. Asimismo, sefial6 que en
ciertas ocasiones se incorporan expresiones culturales vivas, como la Diablada de Pillaro,

con el proposito de transmitir una experiencia cultural mas amplia del Ecuador.

En cuanto a los resultados observados, el entrevistado indic6 que la marca pais ha
contribuido progresivamente a fortalecer el reconocimiento del destino ecuatoriano en el
mercado turistico internacional. En este sentido, Duran enfatiz6 que durante el Gltimo afio el
pais recibio aproximadamente 1,2 millones de visitantes extranjeros, y que aunque este
resultado responde a multiples factores, la existencia de una identidad visual y narrativa
coherente facilita la identificacion del Ecuador por parte de agentes de viajes, operadores
turisticos y audiencias internacionales. En este sentido, destacd que el turismo funciona
como un proceso acumulativo de posicionamiento, sefialando que “el turismo no es un
negocio de velocidad, es un negocio de resistencia” (Estrella Duran, comunicacion personal,

3 de marzo de 2026).

No obstante, el funcionario también identifico ciertos desafios en el proceso de
consolidacion de la marca pais. Entre estos, se encuentra la necesidad de fortalecer la
apropiacion de esta a nivel nacional, ya que hasta el momento su uso se ha concentrado
principalmente en la promocion internacional. En su opinidn, resulta necesario impulsar
campanas internas que permitan que la ciudadania se identifique con la marca y la perciba

como una representacion legitima de la diversidad cultural del pais.

Finalmente, Mateo Estrella reflexiond sobre la relacion entre marca pais y politica,
sefalando que uno de los principales aprendizajes derivados de experiencias anteriores ha
sido la importancia de mantener este instrumento al margen de disputas partidistas. En su
criterio, una marca pais debe mantenerse “lo mas apolitica posible” para que pueda ser
considerada como un “patrimonio de todos”, sin importar el partido politico que esté en el
poder (Estrella Durdn, comunicacion personal, 3 de marzo de 2026). Desde esta perspectiva,

sostuvo que la identidad ecuatoriana se expresa en multiples dimensiones historicas,

27 Se entiende por operador turistico al conjunto de empresas o intermediarios del sector turistico encargados
de disefiar, organizar y comercializar paquetes de viaje, coordinando servicios como transporte, alojamiento,
actividades para los viajeros (Tourism Notes, s/f).
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culturales, gastrondmicas y sociales, por lo que la marca pais debe funcionar como un marco

amplio capaz de integrar esta diversidad bajo una narrativa comun.

4.3.2.4. Descubrimientos Preliminares

Tabla 12

Descubrimientos Preliminares Estrella Duran

Descubrimiento Preliminar

La biodiversidad como
fundamento de la diversidad
cultural

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

La megabiodiversidad del Ecuador se vincula con su diversidad cultural,
integrando naturaleza y cultura como elementos que fortalecen la
proyeccion internacional del pais.

La marca pais como
mecanismo de visibilidad
internacional

La marca pais permite comunicar de forma coherente los atributos del
Ecuador en el mercado global y contribuye a evitar el anonimato dentro
de la competencia turistica internacional.

La despolitizacion de la
marca pais como condicion
de legitimidad

La eficacia de la marca pais depende de su apropiacion por parte de la
ciudadania, por lo que su gestion debe mantenerse como un proyecto
nacional y no como una herramienta gubernamental.

Proyecci6n internacional
mediante productos con
identidad territorial

Productos como el cacao o el café pueden contribuir a la proyeccién
internacional del Ecuador al incorporar narrativas vinculadas con su
origen cultural e histérico.

Ferias internacionales como
espacios de proyeccion
cultural

La participacién del Ecuador en ferias turisticas internacionales permite
combinar la promocion del destino con la difusién de productos,
expresiones culturales y narrativas histéricas del pais.

El posicionamiento
internacional como proceso
acumulativo

4.3.2.5. Ejes Tematicos

Tabla 13

La construccién de la imagen internacional del Ecuador se presenta
como un proceso gradual que depende de esfuerzos sostenidos en el

~ tiempo.

Ejes Tematicos Estrella Duran

Eje temaético

Descripcion del Eje

Aportes de la Entrevista

Relacion entre biodiversidad, Destaca la interacciébn entre raices
diversidad historica y expresiones ancestrales, influencias andinas y herencias
Identidad Cultural culturales que configuran la coloniales, reflejada en  expresiones

identidad nacional proyectada.

culturales que forman parte de la imagen
internacional del Ecuador.

Instrumento

estratégico de Describe como una “marca paraguas” que

Marca Pais corr)u_nicacit_jn estatal origntado al articula la cor_nuni(_:acién_ de distintos
posicionamiento del pais en el sectores y permite diferenciar al Ecuador
mercado internacional. frente a la competencia turistica global.
Resultado del posicionamiento Sefiala que el reconocimiento internacional
internacional construido mediante depende de esfuerzos sostenidos y de una

Imagen Pais narrativas e identidades visuales identidad visual clara que facilite la
coherentes en el tiempo. identificacion del Ecuador por audiencias

externas.
Estrategia de promocion Resalta la participacién en ferias

Proyeccion
internacional y
legitimidad
externa

internacional que combina turismo,
cultura y productos con identidad
territorial.

internacionales y el uso de productos como
cacao o café para comunicar narrativas
culturales del pais y fortalecer su presencia
en el exterior.

Rol del Estado en
la construccion
simbdlica

Responsabilidad
gestionar la marca pais y garantizar
su  continuidad
nacional.

Enfatiza la necesidad de mantener la marca
pais al margen de disputas partidistas y
promover su apropiacion ciudadana como
patrimonio colectivo.

institucional de

como politica
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4.3.2.6. Analisis

La entrevista con el viceministro Mateo Estrella permite observar como desde la
practica institucional del sector turistico, la identidad cultural del Ecuador se articula con
elementos territoriales que contribuyen a la proyeccion internacional del pais. Durante la
conversacion, la autoridad turistica subraya la relacion entre biodiversidad y diversidad
cultural como uno de los rasgos que estructuran la narrativa nacional empleada en la
promocioén del destino. Esta idea coincide con lo sefialado por Hallo (2020) y Poveda &
Gomez (2019), quienes identifican que la representacion internacional del Ecuador ha
tendido a construirse a partir de la asociacidon entre paisaje, biodiversidad y cultura. Bajo
esta logica, la riqueza natural del territorio no aparece Unicamente como un atributo
ambiental, sino también como un componente simbdlico que refuerza la identidad cultural

proyectada hacia el exterior.

Otro elemento relevante mencionado en la entrevista es la utilizacion de productos con
identidad territorial como instrumentos de comunicacion internacional. En distintos espacios
de promocion, particularmente en ferias turisticas internacionales, el pais recurre a productos
como el cacao, el café o los textiles tradicionales acompanados de narrativas historicas y
culturales que refuerzan la imagen del Ecuador. Este enfoque se aproxima a los
planteamientos de Viktorin et al. (2020), quienes sostienen que los Estados tienden a
movilizar recursos culturales distintivos para diferenciarse dentro de un entorno global
competitivo. De igual forma, Anholt (2007) sefala que la proyeccion internacional de los
paises se fortalece cuando los atributos culturales se integran de manera coherente en las

estrategias de comunicacion nacional.

Asimismo, otro tema central abordado durante la entrevista se relaciona con el papel
de la marca pais dentro de la estrategia de posicionamiento internacional. La caracterizacion
de la marca como una herramienta estratégica para evitar el anonimato en el mercado global
constituye un punto de convergencia con la literatura especializada. Al describirla como una
“marca paraguas” capaz de articular la comunicacion de distintos sectores, el funcionario
resalta su funcion como instrumento organizador de la narrativa nacional. Este
planteamiento coincide con lo desarrollado por Dinnie (2008), quien define la marca pais
como un proceso institucional que integra identidad cultural, politicas publicas y estrategias
de comunicacion. A su vez, la referencia a la necesidad de mantener su gestion al margen de

disputas partidistas se relaciona con la problematica sefialada por Pérez Pena et al. (2021) y
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Manfredi Sanchez (2022), quienes advierten que en América Latina muchas iniciativas de
marca pais han estado sujetas a ciclos politicos que dificultan la consolidacion de estrategias

sostenidas en el tiempo.

Para cerrar, la entrevista introduce una dimension temporal relevante para comprender
el posicionamiento internacional del Ecuador. Durante el didlogo, el funcionario sefiala que
la construccion de la imagen pais no depende de resultados inmediatos, sino de procesos
acumulativos que requieren esfuerzos constantes a lo largo del tiempo. Esta idea puede
interpretarse a la luz de los planteamientos de Melissen (2005), quien sostiene que la
diplomacia publica busca generar vinculos duraderos y construir credibilidad internacional
mediante estrategias sostenidas. En ese marco, el entrevistado también menciona la
importancia de que la ciudadania reconozca la marca pais como una representacion del
conjunto de la sociedad, aspecto que diversos autores han senalado como un factor que puede
fortalecer la legitimidad de las estrategias de proyeccion internacional (Hallo, 2020; Poveda

& Goémez, 2019).
4.3.2.7. Conclusion

La entrevista con el viceministro de Turismo aporta una perspectiva institucional sobre
la manera en que la identidad cultural y la promocién turistica se integran dentro de la
proyeccion internacional del Ecuador. Desde el ambito de gestion publica, la conversacion
evidencia que la estrategia turistica nacional se apoya en la valorizacion conjunta de la
biodiversidad y la diversidad cultural, elementos que funcionan como referentes narrativos

para comunicar la singularidad del pais en escenarios internacionales.

Uno de los aportes mas relevantes de la entrevista se relaciona con la comprension del
posicionamiento internacional como un proceso de construccion progresiva. Segun lo
planteado por el funcionario, la consolidacion de la imagen pais no responde a resultados
inmediatos, sino a la acumulacion sostenida de esfuerzos en materia de promocion, presencia
internacional y coherencia en el mensaje proyectado. En este sentido, la estrategia turistica
se concibe como una labor de largo aliento orientada a fortalecer gradualmente el

reconocimiento del Ecuador dentro del mercado global.

En conclusion, la entrevista con Mateo Duran introduce una reflexion sobre las
condiciones institucionales necesarias para sostener dichas estrategias en el tiempo, pues
como el viceministro sefala, la eficacia de la marca pais depende de su estabilidad y de su

reconocimiento como un proyecto que trascienda los ciclos gubernamentales.
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4.3.3 Monica Malo

4.3.3.1. Perfil del Entrevistado

Monica Malo es una profesional con trayectoria en marketing, ventas, comunicacion
estratégica y relaciones publicas, con mas de tres décadas de experiencia en el dmbito
empresarial. Actualmente se desempenia como Directora Ejecutiva de la Corporacion Mucho
Mejor Ecuador, organizacion desde la cual lidera procesos de posicionamiento de marca y
articulacion de redes empresariales orientados al fortalecimiento del sector productivo

nacional.

Su trayectoria incluye funciones de direccion y gestion en distintos sectores,
destacando su desempefio en Mucho Mejor Ecuador tanto en la Direccion de Marketing
como en la Direccion Ejecutiva, ademds de roles previos en gerencia de marca y gestion
comercial. Su perfil combina capacidades de planificacion estratégica, construccion de
marca, comunicacion institucional y generacién de alianzas, con una orientacion hacia

resultados y consolidacion de reputacion organizacional.

La inclusion de su perspectiva permite incorporar al analisis la dimension no estatal de
la imagen pais. A través de su experiencia es posible examinar como el discurso institucional
se relaciona con la apropiacion empresarial de la marca pais y cudles son los efectos

percibidos en términos de posicionamiento y reputacion en el &mbito internacional.
4.3.3.2. Entrevista

La entrevista con la Doctora Monica Malo se realizd6 de manera presencial el dia
miércoles 5 de marzo de 2026 en el edificio de la Cdmara de Industrias en Cuenca. La
conversacion se desarrolld en un tono cercano y reflexivo, caracterizado por explicaciones
claras y el uso constante de ejemplos provenientes de la experiencia institucional de la
entrevistada, particularmente en relacion con el posicionamiento del sello Mucho Mejor

Ecuador y su vinculacion con los procesos de construccion de imagen pais.

En términos generales, la entrevista permitié abordar los ejes previstos con amplitud y
profundidad, manteniendo el didlogo argumentativo durante toda la conversacion. Esto
facilito la obtencion de aportes relevantes para comprender las dindmicas entre identidad,
reputacion internacional y participacion de actores publicos y privados en los procesos de

proyeccion internacional del pais.
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4.3.3.3. Cuerpo Narrativo

En el transcurso de la entrevista, Monica Malo reflexion6 sobre la forma en que el
Ecuador ha construido su proyeccion internacional, sefialando que en muchos casos esta se
ha apoyado mas en su ubicacién geografica que en la riqueza cultural del pais. Desde su
perspectiva, el concepto del centro del mundo ha sido utilizado de manera recurrente como
base simbolica para el disefio y la narrativa de distintas marcas pais, en lugar de apelar con
mayor fuerza a la pluriculturalidad y a las tradiciones ancestrales del Ecuador. Sin embargo,
advirti6 que este enfoque puede terminar desplazando otros elementos identitarios mas
profundos vinculados con la diversidad cultural y las tradiciones del pais. En este sentido,
sostuvo que “el pais estd explotando no su riqueza cultural, sino mas bien su posicion
geografica, y desde esa posicion geografica quiere traerla hacia un plano cultural” (Malo,
comunicacion personal, 5 de marzo de 2026). A partir de esta reflexion, la entrevistada
plante6 que uno de los desafios para la proyeccion internacional del Ecuador consiste en

construir una narrativa que logre integrar de manera mas consistente su diversidad cultural.

En relacion con esta discusion, la entrevistada introdujo el caso del sello Mucho Mejor
Ecuador como una experiencia que busca fortalecer la identidad productiva nacional desde
el ambito empresarial. Explico que esta iniciativa surgio en el afio 2005 por impulso de cinco
empresas cuencanas que buscaban generar un reconocimiento para los productos elaborados
en el pais bajo estdndares de calidad y legalidad. Entre las empresas fundadoras mencion6 a
Indurama, Cartopel, Colineal, PASA y Graiman, las cuales promovieron la creacién de una
huella que permitiera identificar aquello que se produce en el Ecuador con procesos
responsables. Desde su perspectiva, esta propuesta no solo pretendia diferenciar productos
en el mercado, sino también fomentar una mayor valoracion del talento ecuatoriano. En este
contexto, la doctora destacd que “la inica manera de generar desarrollo territorial es creer

en el valor de la empresa nacional” (Malo, comunicacion personal, 5 de marzo de 2026).

En el marco de esta iniciativa, Malo explicd que el sello se sustenta en una logica que
denomina “ganamos todos”, la cual plantea un modelo de beneficios interconectados dentro
de la economia nacional. Segun indic6 la gerente, “cuando un consumidor elige un producto
que cuenta con esta certificacion, obtiene una garantia de calidad previamente evaluada, lo
cual fortalece la confianza en la produccién nacional” (Malo, comunicacién personal, 5 de
marzo de 2026). Ademas, la doctora anadid que mediante este proceso se incrementa a su
vez la demanda de bienes y servicios locales, generando asi nuevas oportunidades de empleo

y mayores ingresos para las empresas.
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A medida que avanzd la conversacion, la entrevistada abordo el tema de la marca pais
del Ecuador y las dificultades que han impedido su consolidacion a lo largo del tiempo. En
su opinion, uno de los principales obstaculos ha sido la fuerte dependencia de estas
iniciativas respecto a los cambios de gobierno, lo que ha generado interrupciones constantes
en las estrategias de posicionamiento internacional. En este punto sefialé que “el Ecuador
logra una imagen internacional, pero lamentablemente la marca pais ha sido muy
dependiente del gobierno de turno” (Malo, comunicacion personal, 5 de marzo de 2026).
Esta situacion, segun explico, ha provocado que las distintas marcas desarrolladas en el pais
presenten ciclos breves de visibilidad, lo cual dificulta la construccion de una identidad

sostenida en el imaginario internacional.

Frente a esta inestabilidad institucional, Malo argumenté que la reputacion
internacional del Ecuador se ha sostenido principalmente en la calidad de sus productos y en
el reconocimiento que estos han alcanzado en los mercados internacionales. En este sentido
menciond ejemplos como el banano, el camaron, las rosas y el cacao ecuatoriano, productos
que han logrado posicionarse por sus caracteristicas propias mas alla de la existencia de una
marca pais oficial. Asimismo, destaco el papel que han desempenado deportistas y chefs
ecuatorianos en la difusion del nombre del pais en el exterior. Desde esta perspectiva,
sostuvo que “la reputacion del pais no depende exclusivamente de tener o no una marca pais”
(Malo, comunicacion personal, 5 de marzo de 2026), enfatizando que los procesos
productivos, el origen de los productos y el reconocimiento de sus actores constituyen

factores determinantes en la construccion de la imagen internacional.

Del mismo modo, la conversacion también permiti6 abordar la dimension interna de
la identidad nacional y su relacion con la proyeccion exterior del pais. En este punto, la
entrevistada subrayo la importancia de fortalecer el sentido de pertenencia entre los propios
ciudadanos, argumentando que la construccion de una imagen pais sélida requiere que los
ecuatorianos reconozcan y valoren sus propias capacidades. En este sentido, Malo sefialo
que uno de los retos culturales mas importantes consiste en superar ciertas percepciones que
limitan la confianza en el talento local. Tal como expresdé durante la entrevista, “a los
ecuatorianos nos falta creernos, creernos lo que somos... decirle a la gente ‘confia en tu
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talento’” (Malo, comunicacion personal, 5 de marzo de 2026). A partir de esta reflexion,
enfatizé que la consolidacion de una identidad nacional fuerte constituye un elemento clave

para proyectar una imagen positiva del pais hacia el exterior.
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Mas adelante, la entrevistada plante6 la necesidad de repensar el modelo de gestion de
la marca pais en el Ecuador, sugiriendo que su administracién deberia incorporar una mayor
participacion de actores del sector privado y de la sociedad civil. En este contexto afirmo
que: “yo siempre le he dicho al Estado que deberia haber una concesion, o al menos una
articulacion, entre la marca pais y la marca privada” (Malo, comunicacion personal, 5 de
marzo de 2026). Segun explicd, una estructura de gestion compartida permitiria desarrollar

hojas de ruta mas estables y alineadas con las necesidades reales del sector productivo.

Hacia el final de la conversacion, Malo reflexion6 sobre los elementos que caracterizan
la identidad ecuatoriana y su relacion con la capacidad de resiliencia de la sociedad. En este
sentido, describid al ecuatoriano como una persona perseverante y comprometida con el
progreso, resaltando la importancia del orgullo nacional como motor para enfrentar los
desafios actuales del pais. En sus palabras, “para mi ser ecuatoriano es ser una persona
orgullosa del lugar donde naci6. Es tener ganas de salir adelante... el ecuatoriano es
luchador, es trabajador y es entusiasta” (Malo, comunicacidn personal, 5 de marzo de 2026).
Esta reflexion final permitidé cerrar la entrevista vinculando nuevamente la dimension
cultural con la proyeccion internacional del Ecuador, subrayando que la construccion de una
imagen pais sostenible requiere tanto estrategias institucionales coherentes como una

narrativa compartida basada en la confianza en las propias capacidades.
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4.3.3.4. Descubrimientos Preliminares

Tabla 14

Descubrimientos Preliminares Malo

Descubrimiento Preliminar

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Predominio de la narrativa
geografica sobre la cultural en la
construccién de la marca pais

La proyeccidn internacional del Ecuador ha recurrido con
frecuencia al concepto del centro del mundo como base simbdlica
de las marcas pais, mientras que la riqueza cultural y la diversidad
del pais han sido menos aprovechadas como eje narrativo.

El sello Mucho Mejor Ecuador

como iniciativa privada de
fortalecimiento  productivo e
identitario

Inestabilidad de la marca pais por
su dependencia de los gobiernos
de turno

Reputacién internacional basada
en productos emblematicos Yy
actores destacados

Mucho Mejor Ecuador surge desde el sector empresarial como un
mecanismo para reconocer la calidad de la produccion nacional,
promover el talento ecuatoriano y generar beneficios econémicos
compartidos entre consumidores, empresas, empleo y pais.

La constante modificacion de las marcas pais en Ecuador refleja la
falta de continuidad estratégica, lo que ha dificultado consolidar
una narrativa nacional sostenida en el tiempo.

El reconocimiento internacional del Ecuador se ha construido
principalmente a partir de la calidad de productos como el banano,
las rosas o el cacao, asi como del posicionamiento logrado por
deportistas y chefs ecuatorianos en el exterior.

Importancia del sentido de
pertenencia en la construccién de
la imagen pais

Necesidad de una  gestion
articulada entre Estado y sector
privado

El fortalecimiento de la imagen internacional del Ecuador depende
también de procesos internos de identificacién colectiva y de
mayor confianza en el talento nacional.

La entrevistada plantea que una gestion mas estable de la marca
pais requeriria mecanismos de articulacién entre el Estado, el
sector privado y otros actores sociales para garantizar continuidad
en las estrategias de posicionamiento.

Identidad ecuatoriana asociada al
orgullo, el esfuerzo y la capacidad
de superacion

La entrevistada describe al ecuatoriano como una persona
trabajadora, perseverante y orgullosa de su origen, rasgos que
considera fundamentales para construir una narrativa pais méas
solida.
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4.3.3.5. Ejes Tematicos

Tabla 15
Ejes Tematicos Malo

Eje Tematico

Descripcion del Eje

Aportes de la Entrevista

Elementos simbdlicos y culturales

Predominio del recurso geogréfico del centro

Identidad gue configuran el sentido de del mundo en la narrativa internacional del
Cultural pertenencia colectivo y orientan la  Ecuador, mientras que la diversidad cultural y
narrativa identitaria proyectada las tradiciones del pais aparecen menos
hacia el exterior. aprovechadas como base identitaria.
Instrumento estratégico destinado Cambios frecuentes de la marca pais asociados
aposicionar al pais y sus productos  a los gobiernos de turno, lo que ha limitado su
Marca Pais en los mercados internacionales. continuidad. En contraste, el sello Mucho
Mejor Ecuador aparece como una iniciativa
privada orientada a reconocer calidad
productiva y talento nacional.
Percepcion internacional Reconocimiento internacional del Ecuador
construida a partir de la reputacion  vinculado  principalmente a  productos
Imagen Pais de los productos, actores y emblematicos como banano, cacao, camardn y
narrativas asociadas al pais. rosas, asi como a la visibilidad de deportistas y
chefs ecuatorianos.
Proyeccion Proceso mediante el cual el pais La proyeccion del Ecuador se apoya mas en el
internacional logra posicionarse prestigio alcanzado por sus productos y su
leqitimidad y internacionalmente a través de talento humano que en la existencia de una
ex%erna narrativas, productos y actores que marca pais consolidada.
generan reconocimiento externo.
Rol del Estado Funcion institucional de disefiar, Propuesta de una gestion articulada entre
en la gestionar y sostener las estrategias Estado, sector privado y sociedad civil para

construccion de posicionamiento del pais en el asegurar continuidad estratégica en la
simbolica ~ tiempo. ~ administracion de la marca pais.
4.3.3.6. Analisis

La entrevista a la directora Monica Malo aporta una mirada desde el sector productivo
que permite contrastar las estrategias de proyeccion internacional del Ecuador con los
planteamientos tedricos revisados en esta investigacion. Para partir, una de las reflexiones
mas relevantes proviene de la forma en que el pais ha construido su narrativa de
posicionamiento. Desde su experiencia en marketing y gestion de marca, la entrevistada
sefala que la comunicacién internacional del Ecuador ha recurrido de manera reiterada al
concepto del centro del mundo como eje simbolico, lo que ha tendido a desplazar la riqueza
pluricultural y las tradiciones ancestrales del pais dentro del relato de marca pais. Esta
observacion dialoga con lo planteado por Viktorin et al. (2020), quienes sostienen que la
cultura puede constituir un recurso diferenciador clave en las estrategias de posicionamiento
internacional de los Estados. Sin embargo, como sugiere Malo, en el caso ecuatoriano este
potencial cultural ha sido utilizado de forma limitada, privilegiando en su lugar atributos
geograficos o paisajisticos. Este diagnostico coincide con lo advertido por Hallo (2020) y

Poveda & Goémez (2019), quienes identifican una tendencia a construir la narrativa
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internacional del pais en torno a su biodiversidad y paisaje natural méas que a sus valores

culturales.

Otra dimensién relevante que emerge de la entrevista se refiere a la fragilidad
institucional de la marca pais. Segun explica la entrevistada, las distintas iniciativas
desarrolladas en el Ecuador han estado fuertemente condicionadas por los cambios de
gobierno, lo que ha generado ciclos breves de visibilidad y una falta de consolidacion en el
imaginario internacional. Esta apreciacion confirma lo sefialado por Pérez Pefia et al. (2021),
quienes también sefialan la discontinuidad institucional como uno de los principales

obstaculos para la consolidacion de estrategias de posicionamiento internacional.

Ademas, la entrevista también aporta elementos relevantes para comprender como se
ha construido la reputacion internacional del Ecuador mas alla de la gestion formal de la
marca pais. De acuerdo con lo sefialado en la conversacion, la directora sostiene que el
reconocimiento del pais en el exterior se ha sostenido en gran medida gracias a la calidad de
productos emblematicos como el banano, el cacao, las rosas o el camaroén, asi como a la
visibilidad alcanzada por deportistas y chefs ecuatorianos. Esta observacion se relaciona con
el concepto de soft power desarrollado por Nye (2004), segin el cual la capacidad de
atraccion internacional de un pais puede surgir de sus practicas culturales, valores y
expresiones sociales. Asimismo, coincide con el planteamiento de Anholt (2007), quien
senala que la identidad de una nacidén se comunica a través de todo aquello que el pais
produce y proyecta al exterior. En este sentido, lo expuesto por la entrevistada sugiere que
la reputacion internacional del Ecuador ha sido sostenida en gran medida por estos activos

productivos y humanos, incluso en contextos donde la marca pais institucional ha carecido

de estabilidad.

En el plano interno, la entrevistada subraya la importancia del sentido de pertenencia
y del reconocimiento del talento nacional como condiciones necesarias para fortalecer la
proyeccion internacional del pais. Al afirmar que los ecuatorianos deben “creerse lo que
son”, introduce una reflexiéon que se aproxima a los planteamientos de Anderson (2006),
quien explica que la idea de nacion se sostiene en narrativas compartidas y en la construccion
de un sentido colectivo de pertenencia entre quienes se reconocen como parte de una misma
comunidad nacional. En la misma linea, Hallo (2020) advierte que la ausencia de apropiacion
interna de la narrativa pais debilita la efectividad de las estrategias de comunicacion
internacional. Por ello, todas estas afirmaciones, refuerzan la importancia de los procesos de

identificacion social como base para la proyeccion internacional del pais.
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Finalmente, desde su experiencia en la articulacion de redes empresariales y en el
posicionamiento de la marca Mucho Mejor Ecuador, Mdnica Malo plantea la necesidad de
repensar el modelo de gestion de la marca pais en el Ecuador mediante una mayor
articulacion entre el Estado y el sector privado. Desde su perspectiva, una gobernanza
compartida permitiria desarrollar estrategias de posicionamiento mas estables y menos
dependientes de los cambios politicos. Este planteamiento se relaciona con la postura de
Dinnie (2008), quien sostiene que la marca pais debe entenderse como un proceso
institucional que involucra a multiples actores sociales. Una l6gica similar puede observarse
en casos como el de Corea del Sur, donde la coordinacién entre el Estado y el sector
productivo ha sido un elemento clave para sostener una narrativa pais coherente y

competitiva en el tiempo (Choi & Kim, 2014).
4.3.3.7. Conclusion

La entrevista con Ménica Malo introduce un elemento particularmente revelador para
comprender el caso ecuatoriano. Su experiencia en la gestion del sello Mucho Mejor Ecuador
muestra que los procesos de posicionamiento internacional no se construyen unicamente
desde las estrategias estatales, sino también desde dindmicas impulsadas por el sector
productivo. En este sentido, su testimonio pone en evidencia una situaciéon muy puntual en
la que mientras las distintas marcas pais han enfrentado dificultades para consolidarse en el
tiempo, iniciativas surgidas desde el ambito empresarial han logrado generar reconocimiento
y confianza en torno a la produccion nacional. Esta observacion permite reconsiderar el
papel que pueden desempefiar los actores econdmicos en la construccion de la reputacion

internacional del pais.

De igual manera, las reflexiones de la entrevistada permiten comprender por qué a
pesar de la inestabilidad institucional de la marca pais, el Ecuador ha logrado mantener un
cierto nivel de reconocimiento en el exterior. De acuerdo con su perspectiva, la imagen del
pais se ha sostenido principalmente en el prestigio alcanzado por sus productos
emblematicos y por la visibilidad internacional de distintos actores ecuatorianos. Productos
como el cacao, el banano, las rosas o el camardn, junto con la presencia de chefs, deportistas
y otros referentes culturales, han contribuido a posicionar el nombre del Ecuador mas alla
de las campatfias oficiales de promocion. Esta interpretacion introduce una lectura relevante
para el analisis de la imagen pais, al sugerir que la reputacion internacional puede construirse

de manera organica a partir de la calidad productiva y del talento humano.
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En ultima instancia, la entrevista aporta una reflexion que conecta la dimension
econdmica con la dimensién cultural de la proyeccion internacional. La insistencia de la
entrevistada en la necesidad de “creerse ecuatoriano” remite a la importancia del
reconocimiento interno como base de cualquier estrategia de posicionamiento externo.
Desde esta postura, la construccion de una imagen pais solida no depende tnicamente de
narrativas comunicacionales o de campanas de marca, sino también de la confianza colectiva

en las capacidades productivas, culturales y humanas del pais.

En conjunto, su testimonio sugiere que el fortalecimiento de la imagen internacional
del Ecuador requiere no solo continuidad institucional, sino también una mayor articulacion
entre Estado, sector privado y sociedad, asi como un proceso mas profundo de valoracion de

la propia identidad nacional.

4.3.4 Natalia Rincon

4.3.4.1. Perfil del Entrevistado

Natalia Rincon del Valle es docente e investigadora de la Universidad del Azuay, con
una trayectoria sostenida en el area de turismo y comunicacidon. Se desempeia como
profesora de la Escuela de Turismo y Comunicacion desde hace mas de dos décadas, y ha
ocupado funciones de coordinacion académica, incluyendo el cargo de Coordinadora de la
Escuela de Turismo, lo que le ha permitido articular una mirada integral entre formacion

profesional, investigacion y gestion institucional.

Su perfil académico se vincula al andlisis del posicionamiento territorial y la
construccion de narrativas desde el turismo y el marketing. Es Licenciada en Turismo por la
Universidad del Azuay y cuenta con una Maestria en Comunicacién y Marketing por la
misma institucion. Ademas, se encuentra cursando sus estudios doctorales, lo que refuerza
su enfoque investigativo y su capacidad para abordar criticamente procesos contemporaneos

de comunicacidn y proyeccion del territorio.

Su aporte al presente estudio se sitlia en la posibilidad de examinar la marca pais y la
identidad cultural desde una mirada académica centrada en narrativas territoriales. Su
perspectiva contribuye a problematizar la manera en que se construyen los relatos sobre el
pais en el &mbito turistico y a identificar tensiones entre la promocion, identidad y coherencia

discursiva.
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4.3.4.2. Entrevista

La entrevista con la Magister Natalia Rincon se realizd de manera virtual a través de
la plataforma Zoom el dia miércoles 18 de febrero de 2026. La conversacion se desarrollo
en un tono fluido y pedagdgico, caracterizado por explicaciones extensas y el uso constante
de ejemplos ilustrativos por parte de la entrevistada, quien recurrid tanto a referencias

académicas como a casos comparativos para sustentar sus planteamientos.

Ademas, se resalta que durante el dialogo se altern6 entre preguntas semiestructuradas
con intervenciones breves de mi persona, con el proposito de precisar conceptos, solicitar
aclaraciones y profundizar en los temas emergentes que fueron surgiendo a lo largo del

intercambio.

En términos generales, la entrevista permitié abordar con amplitud los ejes previstos,
manteniendo coherencia temadtica y continuidad argumentativa, lo cual facilitdé una

exposicion detallada de la perspectiva de la entrevistada.
4.3.4.3. Cuerpo Narrativo

En el inicio de la entrevista, Natalia Rincén planted que identidad cultural, marca pais
e imagen pais no son categorias equivalentes, aunque se encuentren relacionadas entre si,
pues cada una de ellas responde a niveles distintos de andlisis dentro de la proyeccion de un
Estado. Al introducir el tema, la docente senald que se trataba de “tres temas bastante fuertes
y diferentes” (Rincon del Valle, comunicacion personal, 18 de febrero de 2026), marcando
desde el comienzo la necesidad de diferenciacion conceptual. En este sentido, explicd que
la identidad cultural se vincula con los procesos sociales de pertenencia y construccion
simbolica, mientras que la marca pais se constituye como una herramienta estratégica de
comunicacion que traduce ciertos rasgos identitarios en un lenguaje visual y narrativo. Por
su parte, la imagen pais corresponde a la percepcion que se consolida externamente sobre

una nacion.

En términos estructurales, la entrevistada sostuvo que la imagen pais es un fenémeno
complejo que involucra multiples dimensiones sociales que operan simultineamente dentro
de una sociedad. Ademas, refiriéndose a la cultura, supo indicar que esta, aunque dificil de
incorporar, posee una notable capacidad de permanencia, pues “una vez que ingresa dentro
de la sociedad, es la que més se mantiene en el tiempo” (Rincon del Valle, comunicacion
personal, 18 de febrero de 2026). A partir de ello, ejemplificé como determinadas practicas

cotidianas pueden transformarse en cultura cuando se interiorizan colectivamente. En este
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sentido, aludi6 al caso de Cuenca y a los habitos de limpieza y reciclaje adoptados por la
poblacion, sefialando que actualmente “el cuencano ya no piensa, simplemente lo hace
porque ya estd arraigado culturalmente” (Rincén del Valle, comunicacion personal, 18 de

febrero de 2026).

Refiriéndose luego a nivel mas macro, Rincon sefiald6 como el Ecuador pese a ser
territorialmente pequefio, presenta una amplia diversidad que ha producido consigo
multiples identidades fuertemente marcadas por sus regiones, grupos €tnicos y rasgos
locales. A su vez, la docente indic6 como esta identidad suele expresarse en simbolos patrios
o en iconos patrimoniales, como lo son la arquitectura reconocida, nombramientos de la
UNESCO y demas. No obstante, enfatizd como punto central que existe una confusion
conceptual recurrente al equiparar estos elementos con la marca pais. En este sentido,
puntualiz6 que “el simbolo patrio jamas puede ser una marca” (Rincon del Valle,
comunicacion personal, 18 de febrero de 2026), subrayando asi la distincion entre el plano

historico-politico y el plano estratégico-comunicacional.

En el ambito institucional, la magister también hizo su respectivo aporte al elaborar en
la evolucion de la marca pais en el Ecuador, argumentando especialmente que los cambios
reiterados en sus elementos visuales evidencian no solo una falta de claridad en torno a la
identidad que se busca proyectar, sino también una ausencia de continuidad estratégica. En
este punto, sostuvo que el problema no radica necesariamente en que una marca sea creada
en un gobierno especifico, sino en que se la trate como un activo de gobierno de turno. En
sus palabras, “la marca no le pertenece al gobierno de turno. La marca debe pertenecer al

ecuatoriano” (Rincoén del Valle, comunicacion personal, 18 de febrero de 2026).

Esta situacion fue contrastada con el comportamiento de marcas comerciales globales
como lo son Coca Cola y Pepsi, que si bien han experimentado también transformaciones en
sus logotipos, estas han mantenido sus elementos reconocibles sin irrumpir bruscamente con
la percepcion que el publico tenia de los mismos. En este marco, Rincén procedid a examinar
la trayectoria de las distintas marcas pais del Ecuador, evidenciando que en el ambito

nacional los cambios no siempre han respondido a una légica de continuidad acumulativa.

En una primera etapa, correspondiente al afio 2001, la marca pais se centr6 en la idea
de la latitud cero e incorpord el sol inspirado en Guayasamin como representacion simbdlica

del punto medio del mundo. Asimismo, el uso diferenciado de colores aludia a las cuatro
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regiones del pais, reforzando visualmente la nocién de diversidad territorial?®. En conjunto,
estos elementos buscaban posicionar al Ecuador desde su centralidad geografica y su

pluralidad cultural.

En un segundo momento, la magister se centr6 en la marca pais del 2002, la cual se
caracterizo por apoyarse fuertemente en recursos visuales explicitos, tales como el sol, un
pez, montafias, un volcan nevado y aves tropicales, todos integrados en una sola franja®.
Esta composicion buscaba representar de manera directa la biodiversidad y riqueza natural

del pais, reforzando una identidad turistica tangible y fAcilmente reconocible.

En contraste, la marca pais del 2010 optd por una propuesta mas intangible orientada
a apelar a valores compartidos y significados abstractos asociados al pais, como la idea del
amor, la convivencia y la diversidad, reduciendo asi la representacion directa del territorio
en favor de una narrativa simbolica * . No obstante, la experta advirti6 que
independientemente de la propuesta conceptual adoptada, uno de los problemas estructurales
ha sido la necesidad constante de explicacion para su comprension. Tal como sefialo,
“cuando una marca tiene que ser explicada, es porque no estd bien hecha” (Rincon del Valle,
comunicacion personal, 18 de febrero de 2026). Esta observacion resulta relevante, pues
incide directamente en la escasa permanencia en la memoria colectiva y en el limitado apego
que existe por parte de la ciudadania hacia esta construccion simbolica que busca

consolidarse como marca pais.

En el plano reputacional, al abordar el tema de la imagen pais, la entrevistada sostuvo
que esta se configura a partir de multiples variables, entre las cuales destacan la
comunicacion y las relaciones publicas. Ademas, dentro de lo que es el contexto actual, la
docente sefialé como la acelerada circulacion de noticias en los medios y las redes sociales
ha impactado significativamente la percepcion internacional del Ecuador, particularmente
debido a factores como la seguridad. En linea con esta idea, Rincon del Valle enfatizé que
“la mejor publicidad del mundo es la de boca a boca” (Rincén del Valle, comunicacion
personal, 18 de febrero de 2026), destacando asi la influencia de la recomendacion

interpersonal como mecanismo decisivo en la construccion reputacional.

28 Referirse a la figura 9 de este documento para visualizar el logotipo correspondiente al afio 2001.
29 Para complementar lo expuesto, constiltese la figura 10 de este documento.

30 Referirse a la figura 11 de este documento para tener mayor claridad de los descrito.
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En cuanto al rol del Estado, desde la perspectiva de la entrevistada, la marca pais debe
entenderse como un bien de caracter nacional, sostenido por reglas claras que impidan su
reemplazo. Del mismo modo, subray6 también que sin un plan de difusion y apropiacion
interna, la marca pierde operatividad. En sus palabras, “si el ecuatoriano no conoce bien su
marca, ;cOmo va a proyectar a su pais?” (Rincon del Valle, comunicacion personal, 18 de

febrero de 2026).

Hacia el cierre, se abordo el fendmeno de la fragmentacion territorial y la prevalencia
de identidades locales como factores que han dificultado la consolidacion de una marca pais
verdaderamente integradora. Finalmente, se habl6 de como ciertos productos emblematicos,
como el cacao, banano y sombrero de paja toquilla, también inciden en la proyeccion
identitaria, especialmente cuando se articulan con denominaciones de origen o asociaciones
consolidadas. En este sentido, esto permitio que la propia entrevistada traiga consigo el caso
del sello Mucho Mejor Ecuador, el cual a pesar de ser una iniciativa privada, ha logrado

posicionarse como signo de calidad y pertenencia.
4.3.4.4. Descubrimientos Preliminares

Tabla 16
Descubrimientos Preliminares Rincon del Valle

Descubrimiento Preliminar  Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Se identifica una diferenciacion clara entre identidad cultural como
proceso histérico y social de pertenencia, marca pais como
herramienta estratégica de comunicacién, e imagen pais como
percepcidn externa resultante.

La cultura, una vez interiorizada colectivamente, adquiere
permanencia y configura comportamientos sociales estables,
constituyéndose en fundamento indispensable para cualquier intento
de construccion de marca pais.

Se observa una tendencia recurrente a equiparar elementos histdricos
0 patrimoniales con estrategias de branding estatal, lo cual revela una
falta de delimitacion entre el plano identitario y el comunicacional.
Se observa la existencia de cambios reiterados en los elementos
Discontinuidad estratégica en  visuales y narrativos de la marca pais asociados a distintos gobiernos,

Diferenciacion estructural
entre identidad cultural, marca
pais e imagen pais

La identidad cultural como
base estructural de la
proyeccion nacional

Confusion entre simbolo
patrio y marca pais

la gestion de la marca pais lo cual dificulta la consolidacién de un posicionamiento estable y
sostenido en el tiempo.

La marca pais como bien Se plantea la necesidad de institucionalizar la marca pais como un

nacional y no como activo activo de caracter nacional, desvinculado de coyunturas politicas, a fin

gubernamental de garantizar coherencia y permanencia estratégica.

La eficacia proyectiva de la marca pais depende de su conocimiento y
reconocimiento por parte de la ciudadania; sin procesos de
interiorizacion social, la proyeccion internacional pierde operatividad
simbdlica.

La imagen internacional del Ecuador se configura a partir de variables
como medios de comunicacion, seguridad y recomendaci6n
interpersonal, evidenciando que la reputacion externa no depende
Unicamente del discurso institucional, sino también de dindmicas
sociales y medidticas.

Apropiacion interna como
condicion de legitimidad
externa

Incidencia de factores
comunicacionales y
reputacionales en la imagen
pais
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4.3.4.5. Ejes Tematicos

Tabla 17

Ejes Tematicos Rincon del Valle

Eje Tematico

Descripcion del Eje

Aportes de la Entrevista

ldentidad Cultural

Proceso histérico de construccion
simbélica y pertenencia colectiva
que fundamenta la proyeccién
nacional.

Destaca su caracter estructural e
interiorizado, diferenciandola claramente
de la marca pais y sefialandola como base
de cualquier estrategia de posicionamiento.

Herramienta estratégica de
comunicacion estatal orientada al

Advierte la confusién frecuente con
simbolos patrios y se identifica la falta de

Marca Pais L : . . o> PR S -
posicionamiento internacional. continuidad institucional en su gestion en el
caso ecuatoriano.
Percepcion externa configurada por Subraya que factores como medios,
Imagen Pafs variables ~ comunicacionales vy _seg_uridad y_r_ecomendacién interpersonal
contextuales. inciden decisivamente en la reputacion
internacional.
Proyeccion Capacidad del Estado de sostener Enfatiza que sin apropiacion interna la
internacional y una narrativa coherente y legitimada marca pierde operatividad y legitimidad en
legitimidad socialmente hacia el exterior. escenarios internacionales.
externa

Plantea la necesidad de desvincular la
marca pais de los gobiernos de turno y
consolidarla como bien nacional.

Rol del Estado en
la construccion
simbdlica

Responsabilidad institucional de
garantizar continuidad y coherencia
estratégica.

4.3.4.6. Analisis

La distincion que Natalia Rincon del Valle establece entre identidad cultural, marca
pais e imagen pais resulta central para comprender las tensiones conceptuales presentes en
el caso ecuatoriano. Al sefalar que se trata de categorias diferenciadas, aunque relacionadas,
su planteamiento coincide con lo desarrollado por Dinnie (2008), quien define la marca pais
como la articulacion estratégica entre elementos culturales, politicas publicas y acciones
institucionales, y no como la identidad nacional en si misma. En la misma linea, Aronczyk
(2013) advierte que la imagen pais se configura finalmente en el plano perceptual, es decir,

en la interpretacion que realizan las audiencias externas.

De igual manera, cuando la entrevistada enfatiza que la cultura una vez interiorizada
posee una notable capacidad de permanencia, su reflexion dialoga con la concepcion de
Geertz (1973), para quien la cultura constituye un sistema de simbolos y significados
compartidos que orientan la accion social. Asimismo, la idea de que la identidad se construye
y se reproduce mediante practicas colectivas encuentra eco en Anderson (2006), quien
describe la naciébn como una comunidad imaginada sostenida por narrativas y

representaciones compartidas. Desde esta perspectiva, la afirmacion de Rincon permite
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comprender que la identidad cultural no puede reducirse a un recurso instrumental de
campafia, sino que constituye la base simbolica sobre la cual cualquier estrategia de

proyeccion deberia construirse.

Por su parte, la advertencia hecha con respecto a la confusion existente entre simbolos
patrios y marca pais adquiere especial relevancia en el contexto ecuatoriano, pues autores
como Pérez Pefia et al. (2021) sefalan que las primeras iniciativas de marca buscaron ordenar
una imagen fragmentada mediante iconografia simplificada, que terminan no siendo ni
equivalentes o suficientes a una politica o simbolo referente para lograr el posicionamiento

internacional del pais.

De igual manera, esta problematica se vincula con la apreciacion en cuestion de la
continuidad estratégica, la cual constituye otro punto de convergencia significativo con lo
sostenido por la literatura revisada. De hecho, autores como Veldsquez (2024) identifican
una légica de discontinuidad institucional que impide la consolidacion de un
posicionamiento acumulativo, lo cual va en sintonia con la critica formulada por Rincén

respecto a la continuidad estratégica evidente en la gestion de la marca pais ecuatoriana.

En relacion con esta dimension institucional, otra idea planteada por Rincon encuentra
respaldo en los planteamientos de Calle Forrest & Caicedo Barreth (2021), quienes subrayan
que en el caso ecuatoriano muchas acciones han dependido de la voluntad politica del
gobierno de turno, més que de una planificacion estructural de largo plazo, lo que refuerza
la necesidad de concebir la marca pais como un bien nacional y no como un activo de

gobierno de turno.

Ademas, la relacion entre apropiacion interna y proyeccion externa aparece igualmente
respaldada por la literatura revisada. Hallo (2020) sostiene que la falta de sentido de
pertenencia ciudadano debilita el mensaje internacional, mientras que Azpiroz & Rodriguez-
Espinola (2024) advierten que excluir a la ciudadania del proceso debilita el potencial
identitario exportable. De manera similar, Poveda & Gomez (2019) sefialan que la ausencia
de valores compartidos limita la apropiacion social de la marca. En este contexto, la reflexion
de Rincon sobre la imposibilidad de proyectar internacionalmente aquello que no es
reconocido internamente confirma que la legitimidad externa depende de procesos de

interiorizacion y reconocimiento social previos.

Finalmente, la referencia a factores como la seguridad, la circulacion mediatica y la

recomendacion interpersonal permite articular la entrevista con enfoques sobre reputacion y
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diplomacia publica. Melissen (2005) y Nye (2004) destacan que la legitimidad y el atractivo
influyen decisivamente en la posicion internacional de los Estados. Ademas, en sintonia con
Aronczyk (2013), la imagen pais no se construye exclusivamente desde el aparato estatal,
sino en la interaccion entre discurso oficial y recepcion social. Desde esta perspectiva, la
postura de Rincon aporta a la comprension de que la reputacion internacional del Ecuador
se encuentra atravesada por dindmicas comunicacionales que no dependen Uinicamente de la

accion gubernamental directa.
4.3.4.7. Conclusion

La entrevista con Natalia Rincon del Valle aporta una delimitacion conceptual decisiva
para el desarrollo del estudio, al diferenciar con claridad identidad cultural, marca pais e
imagen pais como niveles analiticos distintos aunque interrelacionados. Esta precision no es
meramente terminolodgica, sino estructural, pues permite comprender que los problemas
observados en el caso ecuatoriano no derivan unicamente de fallas comunicacionales, sino

de una confusion persistente entre planos histéricos, simbolicos y estratégicos.

Desde otra perspectiva ademas su énfasis en la cultura como fendmeno interiorizado
y de larga permanencia introduce un criterio fundamental para evaluar la sostenibilidad de
cualquier estrategia de posicionamiento. Al sostener que la marca pais debe concebirse como
un bien nacional y no como un activo de gobierno, la entrevistada desplaza el debate hacia
la institucionalizacion y la apropiacion social, pues la eficacia proyectiva no depende
unicamente del disefio ni del relato promocional, sino de la capacidad de generar

reconocimiento interno y continuidad estratégica en el tiempo.

A ello se suma su lectura sobre los factores comunicacionales y reputacionales que
inciden en la imagen pais. La circulacion medidtica, la seguridad y la recomendacion
interpersonal evidencian que la percepcion internacional se configura en un campo mas
amplio que trasciende de la accidn estatal directa. Esta comprension amplia el alcance del
analisis al mostrar que la proyeccion internacional sostenible requiere no solo claridad
conceptual e institucionalidad so6lida, sino también legitimidad social y consistencia en la

experiencia cotidiana que respalda la narrativa pais.
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4.3.5 Cecilia Ugalde

4.3.5.1. Perfil del Entrevistado

Cecilia Ugalde es una docente, investigadora y consultora en marketing y
comunicacion, con una trayectoria extensa en educacion superior. Actualmente es profesora
titular en la Universidad del Azuay, donde ha impartido asignaturas relacionadas con
marketing digital, branding, publicidad, campafias de comunicacidon e investigacion.
Asimismo, ha asumido roles de gestion universitaria, entre ellos la Direccion de la Escuela

de Comunicacion y Publicidad y del Departamento de Relaciones Internacionales.

Es Doctora en Marketing en la Universitat de Valéncia y posee una Maestria en
Advertising and Public Relations por Marquette University. Sus lineas de investigacion se
orientan al andlisis de redes sociales, branding y comunicacién educativa. Ademas, participa
en proyectos internacionales, como iniciativas vinculadas a Erasmus+, y mantiene presencia

en el espacio publico como articulista de opinion.

Su contribucion a esta investigacion resulta relevante en la medida en que permite
analizar la construccion y difusion de la imagen pais desde una perspectiva de comunicacion
estratégica, particularmente en relacion con las narrativas que circulan en entornos digitales.
Ademds, a partir de su experiencia en branding y andlisis de redes sociales, es posible
comprender como se configuran, adaptan y sostienen los discursos institucionales en el
ecosistema mediatico contemporaneo, asi como las tensiones que pueden surgir en torno a

la coherencia y consistencia de la proyeccion internacional.
4.3.5.2. Entrevista

La entrevista con la doctora Cecilia Ugalde se llevo a cabo de manera presencial en la
Universidad del Azuay el dia lunes 23 de febrero de 2026. El encuentro se desarrolld en un
ambiente académico cercano, marcado por un intercambio fluido en el que las respuestas de
la entrevistada se caracterizaron por su claridad conceptual y su orientacion critica frente a

la realidad comunicacional del pais.

Ademas, durante el conversatorio se mantuvo un ritmo directo, con intervenciones
argumentativas concisas pero sustanciales, en las que la doctora Ugalde recurrié a ejemplos
concretos, referencias a indicadores culturales y analogias vinculadas al marketing

estratégico para sustentar sus planteamientos.
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De igual manera, algo Unico de este intercambio fue que permitié introducir
comparaciones implicitas con el caso de Corea del Sur, especialmente en lo relativo a
coherencia narrativa y transformacion interna, aportando asi elementos que enriquecen el

analisis comparativo desarrollado en esta investigacion.
4.3.5.3. Cuerpo Narrativo

Desde el inicio del didlogo, Cecilia Ugalde situ6 la identidad cultural como un
elemento central dentro de cualquier proceso comunicacional. En sus palabras, la identidad
estd presente en “basicamente todo lo que nosotros hacemos” (Ugalde, comunicacién
personal, 23 de febrero de 2026). A partir de esta afirmacion, profundiz6 en una distincion
que marcé el desarrollo de la conversacion, la diferencia entre lo que realmente somos como
sociedad y aquello con lo que nos identificamos o aspiramos a ser. Explico que la identidad
incorpora una dimension aspiracional, pues no solo refleja una realidad existente sino
también un horizonte deseado. De esta manera, la identidad nacional se configura entre “lo

que somos” y “lo que quisiéramos ser”, lo que confirma su caracter dinamico y no estatico.

Para ejemplificar esta transformacion constante, la entrevistada recurrié al indice
cultural de Hofstede y mencioné como el Ecuador pasé de una puntuacion de 8 sobre 100
en individualismo a 24 en un periodo relativamente corto (Ugalde, comunicacion personal,
23 de febrero de 2026). Esta variacion la interpretd como una modificacion relevante
respecto al colectivismo historicamente asociado a la identidad ecuatoriana. Desde su
perspectiva, el colectivismo no es un rasgo menor, ya que se vincula con valores
comunitarios que incluso se reflejan en la Constitucion al reconocer la diversidad y la
construccion social del Estado. Sin embargo, advirtié6 que esa proclamacion normativa no
siempre se traduce en decisiones estatales coherentes con dicha identidad, lo cual evidencia

una distancia entre el discurso oficial y la practica politica.

En relacion con las narrativas, Ugalde también plasm6 su aporte al sostener que la
narrativa nacional deberia obedecer a la identidad cultural. No obstante, reconoce que con
frecuencia existe una brecha entre lo que se declara ser y lo que efectivamente se proyecta.
Ademas, resalté como esta discrepancia se vuelve especialmente problematica cuando se
traslada al plano internacional, pues la imagen pais depende de una coherencia interna que
le otorgue legitimidad. En este sentido afirmé que “no puedes proyectar hacia afuera algo
que no eres en el interior” (Ugalde, comunicacion personal, 23 de febrero de 2026),
enfatizando asi que una comunicacion sin anclaje en la realidad termina convirtiéndose en

una promesa vacia.
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Al hacer referencia al caso de Corea del Sur, la entrevistada aclar6 que no es
especialista en ese pais y que su apreciacion provenia de conversaciones sostenidas con una
exalumna que realizé estudios de posgrado alli. A partir de ese intercambio, sefialé que el
posicionamiento surcoreano pareceria responder a una mayor coherencia entre
transformacion interna y proyeccion cultural. Sin embargo, también sefialé que “no todo lo
que brilla es oro” (Ugalde, comunicacion personal, 23 de febrero de 2026), indicando que
incluso los paises considerados exitosos proyectan versiones seleccionadas de si mismos y
no exponen necesariamente sus problemadticas estructurales. Esta observacion permitio
comprender que la selectividad forma parte del ejercicio narrativo, pero no puede sustentarse

en realidades inexistentes.

Respecto a la gestion de la marca pais en Ecuador, Ugalde fue critica frente a la
discontinuidad institucional. Sefialé que cada administracion ha tendido a tratar la marca
como un proyecto propio, lo que ha generado rupturas constantes y pérdida de
posicionamiento acumulado. En un momento de la entrevista incluso cuestiono si estos
cambios reiterados podrian interpretarse como “un negociado”, considerando los recursos
invertidos en cada transicion (Ugalde, comunicacion personal, 23 de febrero de 2026). Desde
su perspectiva, esta ldgica convierte a la marca en un instrumento de gobierno y no en un

bien nacional, debilitando su continuidad y legitimidad.

En esa misma linea, introdujo una reflexion estratégica al afirmar que cuando una
marca no funciona el paso inmediato no deberia ser reemplazarla, sino preguntarse por qué
no estad funcionando. En sus palabras, el problema no es simplemente que “no se diferencie”,
sino comprender el motivo de esa falta de diferenciacion (Ugalde, comunicacion personal,
23 de febrero de 2026). Esta observacion implica analizar si existe coherencia cultural,
claridad de posicionamiento y consistencia en la funcion comunicativa antes de proceder a

un cambio estructural.

Otro aspecto relevante fue el reconocimiento de que toda marca opera bajo un proceso
de seleccion. Ugalde menciond explicitamente el concepto de “spin” para referirse a la
forma en que en relaciones publicas se presenta una verdad desde cierto angulo sin
necesariamente mentir, aunque tampoco diciendo toda la verdad (Ugalde, comunicacién
personal, 23 de febrero de 2026). No obstante, advirtido que se puede dar un abuso de esta
cuando la narrativa carece de respaldo en la experiencia real del pais. En el contexto actual
de redes sociales por ejemplo, menciondé como si un pais proyecta determinadas

caracteristicas y los visitantes no las encuentran en la realidad, estos pueden sentirse
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engafiados y exponer esa incongruencia publicamente. En linea con aquella afirmacion,
recordd que en la actualidad cualquier persona puede comentar, compartir experiencias y
amplificar percepciones, lo cual acelera la caida de relatos inconsistentes y afecta

directamente la credibilidad internacional.

En cuanto a los actores narrativos, la doctora también subrayo que la construccion de
la narrativa nacional no es exclusiva del Estado, pues incluye politicos, sociedad civil, lideres
comunitarios, académicos y multiples voces que configuran la experiencia colectiva. Desde
esta perspectiva entonces la legitimidad narrativa depende de su capacidad para integrar
actores diversos y no limitarse a una construccion vertical. También sefiald la importancia
de contar con diagndsticos elaborados por especialistas en dreas como la antropologia y la
sociologia, ya que la construccion de una narrativa solida requiere comprension profunda de

la realidad cultural e histoérica.

Hacia el final de la entrevista, la docente enfatiz6 la falta de conciencia civica y cultural
como uno de los principales obstidculos para consolidar una imagen pais coherente.
Consider6é que como sociedad no siempre existe claridad sobre como se proyecta lo que
somos ni sobre la responsabilidad compartida en esa proyeccion. Asimismo, abordé el uso
de elementos folcloricos en campafias, indicando que no resulta problematico incluir lo
tradicional siempre que exista un manejo €tico que genere beneficios concretos para las
comunidades representadas. En este punto hizo referencia al enfoque de “no one left
behind”, asociada al enfoque inclusivo de la Agenda 2030, para subrayar la necesidad de
que la proyeccion identitaria no excluya ni instrumentalice a sectores histéricamente

marginados (Ugalde, comunicacion personal, 23 de febrero de 2026).

Finalmente, al definir lo que significa ser ecuatoriano, describi6 al pais como “un pais
subvalorado, pero profundamente rico” y como un “fruto de contradicciones” (Ugalde,
comunicacion personal, 23 de febrero de 2026). Para ella, la identidad ecuatoriana surge de
contrastes histdricos y culturales que, pese a sus tensiones, se fusionan y permiten avanzar.
Esta reflexion cerro la entrevista retomando la idea de identidad como proceso dindmico y
complejo, cuya proyeccidon internacional solo puede sostenerse cuando existe coherencia

entre lo que se vive internamente y lo que se comunica hacia el exterior.
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4.3.5.4. Descubrimientos Preliminares

Tabla 18
Descubrimientos Preliminares Ugalde

Descubrimiento
Preliminar

Sintesis Descriptiva del Hallazgo

Identidad cultural como
construccién dinamica
entre realidad y aspiracion

La identidad nacional no se reduce a una esencia fija, sino que se
configura en tensién constante entre lo que una sociedad es y aquello que
aspira a proyectar. Esta dualidad explica su cardcter mutable y su
incidencia directa en los procesos de proyeccién internacional.

Transformacién del
colectivismo y brecha
entre discurso
constitucional y practica
estatal

Necesidad de coherencia
estructural entre identidad,
narrativa y proyeccion

El incremento del individualismo en los indicadores culturales evidencia
una reconfiguracién de valores tradicionalmente asociados al
colectivismo ecuatoriano. Esta transformacion contrasta con el discurso
constitucional que proclama diversidad y comunidad, revelando una
distancia entre identidad declarada y decisiones estatales efectivas.

La narrativa nacional debe surgir de la identidad cultural y no sustituirla.
Sin coherencia interna, la marca pais pierde legitimidad y se convierte en
una representacion vacia que no logra sostenerse en el ambito
internacional.

Discontinuidad
institucional y fragilidad
del posicionamiento de
marca pais

La gestion de la marca pais en Ecuador ha estado marcada por rupturas
entre administraciones, lo que impide consolidar un posicionamiento
estable. La marca es tratada como instrumento gubernamental y no como
patrimonio nacional, debilitando su continuidad estratégica.

Diagndstico estratégico
como condicion previa al
cambio de marca

La falta de diferenciacion no debe resolverse mediante reemplazo
inmediato, sino a través de un analisis estructural que examine coherencia
cultural, claridad de posicionamiento y consistencia comunicacional. La
ausencia de diagndstico perpetua la debilidad simbdlica.

Selectividad narrativa,
limites del “spin” y
exposicién en el entorno
digital

Si bien toda marca opera bajo procesos de seleccion y encuadre
discursivo, no puede sostenerse sobre una narrativa desconectada de la
experiencia real. En el contexto de redes sociales, las incoherencias se
visibilizan con rapidez, afectando directamente Ila credibilidad
internacional.

Construccion multiactoral,
conciencia civica y
enfoque inclusivo de
proyeccion

La narrativa nacional no es exclusiva del Estado, sino que se configura a
partir de multiples actores sociales. Su legitimidad depende de procesos
de apropiacién interna, diagndsticos interdisciplinarios y un enfoque
inclusivo alineado con el planteamiento de no dejar a nadie atras.
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4.3.5.5. Ejes Tematicos

Tabla 19

Ejes Tematicos Ugalde

Eje Tematico

Descripcion del Eje

Aportes de la Entrevista

Construccién dinamica que
articula memoria historica,

Enfatiza la identidad como tensién entre lo que una
sociedad es y aquello que aspira a ser, destacando

Identidad valores sociales y dimension su caracter mutable. El ejemplo del indice de
Cultural aspiracional de la comunidad Hofstede evidencia una transformacion del
politica. colectivismo ecuatoriano y revela una brecha entre
identidad declarada y practica estatal.
Instrumento  estratégico de Cuestiona la discontinuidad institucional en su
comunicacion orientado a gestion y la tendencia a reemplazarla sin
Marca Pais traducir rasgos identitarios en diagndstico previo. Se advierte que la falta de
posicionamiento internacional.  diferenciacion responde a problemas de coherencia
cultural y no Unicamente de visibilidad.
Resultado perceptivo  Subraya que ninguna estrategia puede sostenerse Si
configurado por la experiencia no existe coherencia entre discurso y realidad. En
Imagen Pais real, los medios y la elentorno de redes sociales, las incoherencias se
circulacion digital de visibilizan rapidamente, afectando la credibilidad
narrativas. internacional.
Capacidad de sostener una Afirma que “no puedes proyectar hacia afuera algo
Proyeccién narrativa coherente, validada que no eres en el interior”, estableciendo la
internacional y ~ socialmente y alineada con coherencia interna como condicion de legitimidad
legitimidad procesos internos reales. externa. El contraste con Corea del Sur refuerza la
externa importancia de la alineacion entre transformacion

Rol del Estado

institucional de
continuidad

Funcién
garantizar

interna y proyeccion cultural.
Critica la l6gica de gobierno de turno en la gestion
de la marca pais y se propone entenderla como

en la estratégica y articulacién patrimonio nacional. Asimismo, se destaca la
construccion multiactoral en la proyeccion necesidad de diagndsticos interdisciplinarios y de
simbdlica nacional. un enfoque inclusivo que evite instrumentalizar
_identidades culturales.
4.3.5.6. Analisis

La comprension de la identidad cultural como una tension entre lo que una sociedad
es y aquello que aspira a proyectar permite abordar el caso ecuatoriano desde una perspectiva
dinamica. Cuando Ugalde plantea que la identidad se sitia entre lo que “somos” y lo que
“quisiéramos ser” (Ugalde, comunicacion personal, 23 de febrero de 2026), desplaza la
discusion fuera de cualquier vision fija o esencialista. Esta aproximacion coincide con lo
senalado por Viktorin et al. (2020), quienes sostienen que los Estados a través de la cultura,
no solo comunican quiénes son, sino también qué valores representan y qué aspiraciones
proyectan internacionalmente. De igual manera, Anholt (2007)y Nye (2004) entienden la
cultura como un proceso en constante transformacion que influye directamente en la forma
en que una nacion se posiciona en el escenario global. En este marco entonces la identidad

se configura como proceso abierto, atravesado por ajustes y redefiniciones continuas.
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Conjuntamente, el sefialamiento hecho por la entrevistada con respecto a la
disminucion del colectivismo segun el indice de Hofstede no puede interpretarse como un
dato aislado, sino como indicio de una transformacién mas amplia en la forma en que la
sociedad ecuatoriana se concibe a si misma. De hecho, esta variacion dialoga con una idea
ya sefialada desde tiempos atras con respecto a la identidad nacional ecuatoriana. Asi pues,
tenemos a autores como Quintero & Silva (1991), quienes describen al Ecuador como una
nacion en proceso de formacidén, mientras que Adoum (2000) lo concibe como un
autorretrato siempre incompleto. En este sentido, la transicion de ciertos valores
comunitarios hacia formas mas individualizadas no rompe con la historia identitaria del pais,

sino que confirma su caracter cambiante y tensionado.

Del mismo modo, la distancia presente entre la identidad proclamada y la identidad
practicada adquiere vital relevancia cuando se la examina dentro del propio plano
institucional. Como la docente supo exponer, la Constitucion reconoce la diversidad cultural
como rasgo estructural del Estado, sin embargo, ese reconocimiento no siempre se traduce
en decisiones coherentes o politicas sostenidas en el tiempo. Compartiendo su postura, Calle
Forrest & Caicedo Barreth (2021) también sefialan que el marco normativo cultural en el
Ecuador ha carecido en ocasiones de mecanismos operativos consistentes, quedando

condicionado por prioridades administrativas del momento.

Ademés, desde el ambito de la proyeccidon internacional, la coherencia interna
denotada por la doctora de igual forma aparece como requisito estructural. La idea de que
no es posible proyectar al exterior aquello que no se sostiene internamente encuentra
respaldo en Viktorin et al. (2020), quienes vinculan legitimidad y confianza internacional
con consistencia identitaria. En la misma linea, Hallo (2020) sostiene que la ausencia de
apropiacion ciudadana debilita el mensaje externo, mientras que Azpiroz & Rodriguez-
Espinola (2024) advierten que excluir la pluralidad cultural interna compromete la
legitimidad de la marca pais. Por ello, se afirma que la proyeccion internacional no puede
concebirse como ejercicio exclusivamente comunicacional, sino como extension de procesos

internos de reconocimiento y cohesion.

En contraste con esta realidad planteada, Corea del Sur introduce una perspectiva
complementaria importante para comprender lo esencial que resulta la seleccion narrativa.
Aunque la referencia de Ugalde parte de una experiencia académica indirecta y no de un
analisis especializado del caso, su apreciacion encuentra respaldo en estudios como el de K.

Kim & Bae (2017), quienes muestran que la estrategia cultural surcoreana se basa en una

108



seleccion consciente de rasgos identitarios para su exportacion global. Esta practica responde
a lo que Hall (1990) describe como construccion deliberada de representacion cultural. Sin
embargo, la seleccion no implica invencion absoluta. La sostenibilidad de la narrativa
depende de que exista un anclaje reconocible en la realidad social que la sustenta, aspecto
que la propia Ugalde subray6 al advertir que la proyeccidon externa pierde credibilidad
cuando no corresponde con la experiencia interna (Ugalde, comunicacion personal, 23 de

febrero de 2026).

En cuanto al caso ecuatoriano, la discontinuidad en la gestion de la marca pais ha sido
documentada por Pérez Pena et al. (2021), Veldsquez (2024) y Millingalle (2024), quienes
evidencian al igual que la entrevistada esta tendencia que han tenido los gobiernos por
redefinir simbolos y mensajes con cada cambio de administracion. De igual forma, la
reflexion sobre la necesidad de comprender por qué una marca no logra diferenciarse antes
de reemplazarla se vincula con el contraste entre ambos contextos. J. Y. Lee (2021) muestra
que en Corea los cambios fueron precedidos por consultas publicas y evaluaciones
estratégicas, mientras que en Ecuador algunas transformaciones no fortalecieron conexion
emocional ni coherencia cultural. En esta linea, la advertencia de que sustituir una marca sin
diagnéstico reproduce el problema en lugar de resolverlo se alinea directamente con el

planteamiento de Ugalde (comunicacion personal, 23 de febrero de 2026).

Por otro lado, la nocién de encuadre estratégico asociada al concepto de spin puede
interpretarse a partir de la teoria de la representacion de Hall (1990), quien sostiene que toda
narrativa nacional implica seleccion. No obstante, como lo fue resaltado, el entorno digital
contemporaneo complejiza esta practica. Appadurai (1996) explica que las identidades
circulan en paisajes medidticos sujetos a reinterpretacion constante, y Jin (2024) muestra
como los publicos digitales validan o cuestionan activamente los relatos oficiales. En este
escenario entonces la coherencia tal como lo sefiala la doctora no es solo una cualidad

discursiva, sino una condicion verificable en la experiencia compartida.

Asimismo, la dimension multiactoral de la construccion simbodlica también encuentra
sustento en la literatura. Macias (2023) por ejemplo sostiene que una politica integral de
proyeccidn requiere participacion tanto del sector privado como de la sociedad civil,
mientras que Azpiroz & Rodriguez-Espinola (2024) advierten que al relegar a actores
internos de este proceso debilita el potencial identitario exportable. De igual manera, la
referencia al enfoque de no dejar a nadie atras, vinculado a la Agenda 2030, introduce un

criterio ético que amplia la discusion: la proyeccion internacional no deberia
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instrumentalizar la diversidad cultural, sino integrarla desde una perspectiva inclusiva y

sostenible.

Para cerrar este analisis, dentro de los despertares mas grandes obtenidos de esta
conversacion, se tiene la caracterizacion del Ecuador como resultado de contrastes
historicos. Autores como Walsh (2007) que analiza la construccion de la identidad desde las
tensiones heredadas de procesos coloniales y jerarquias historicas ain vigentes, muestra
como la identidad ecuatoriana se ha visto atravesada por contradicciones, las cuales no
expresan inestabilidad, sino mas bien una fuerte densidad historica, que en lugar de ser

tensionada deberia ser reconocida desde su complejidad en vez de simplificarla.
4.3.5.7. Conclusion

La entrevista con Cecilia Ugalde aporta una lectura estratégica de la identidad cultural
como proceso dindmico que oscila entre realidad y aspiracion, y que por ello no puede
tratarse como un recurso fijo o meramente decorativo dentro de la comunicacion
institucional. Al situar la identidad entre lo que una sociedad es y lo que desea ser, la
entrevistada desplaza la discusion hacia la coherencia entre practica social y relato publico,
subrayando que la proyeccion internacional solo adquiere sentido cuando existe

correspondencia verificable entre lo vivido internamente y lo comunicado hacia el exterior.

En el plano de la marca pais, su contribucion enfatiza que la principal debilidad no
reside unicamente en la falta de visibilidad o diferenciacion, sino en la ausencia de
diagnostico y continuidad estratégica. La tendencia a sustituir marcas con cada
administracion rompe la acumulacion simbolica necesaria para consolidar posicionamiento,
y evidencia que la marca ha sido gestionada como instrumento gubernamental mas que como
patrimonio nacional. Desde esta perspectiva, antes de modificar el logotipo representante del
pais se ve indispensable comprender las causas de su bajo desempefio, evaluando coherencia

cultural, claridad de propdsito y consistencia comunicativa.

Por ultimo, la entrevista introduce un criterio crucial para el contexto contemporaneo:
la sostenibilidad narrativa depende de su capacidad de resistir la validacion publica en el
ecosistema digital. La nocidon de “spin” permite reconocer que toda narrativa selecciona y
encuadra, pero su legitimidad se pierde cuando no existe anclaje en la experiencia real o
cuando instrumentaliza identidades sin beneficios para las comunidades representadas. En
consecuencia, Ugalde plantea que la construccion de imagen pais debe ser multiactoral e

inclusiva, apoyarse en diagnosticos interdisciplinarios y sostenerse en responsabilidad
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compartida, de modo que la proyeccion internacional no simplifique la complejidad del pais,

sino que la comunique con coherencia y ética.
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CAPITULO 5 ,
RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Mapeo del Capitulo

La presente seccion expone y discute los resultados obtenidos a partir del analisis
llevado a cabo durante la investigacion. En coherencia con el enfoque cualitativo adoptado
y con la orientacion interpretativa basada en el analisis hermenéutico, los hallazgos se

organizan siguiendo la estrategia de triangulacion planteada en el disefio de la investigacion.

En este caso, dicha estrategia se estructur6 a partir de tres dimensiones analiticas: la
revision teodrica especializada, el analisis documental de campafias y documentos
estratégicos, y las entrevistas realizadas a expertos vinculados con la diplomacia publica, la

gestion cultural y las estrategias de marca pais.

En funcion con esta logica, el capitulo se organiza entonces en tres apartados
principales. En primer lugar, se presenta una matriz de analisis tedrico, la cual sintetiza los
principales aportes conceptuales identificados en el marco tedrico y el estado del arte,
organizandolos a partir de tres ejes analiticos: identidad cultural, instrumentos de proyeccioén

internacional e imagen pais.

En segundo lugar, se desarrolla una matriz de analisis documental correspondiente a
los casos de Corea del Sur y Ecuador. En esta seccidon se examina como cada pais articula su
identidad cultural, construye narrativas interculturales mediante estrategias de marca pais,
desarrolla procesos de institucionalizacion a través de instrumentos de diplomacia publica y

cultural, y proyecta su imagen en el escenario internacional.

Finalmente, se presentan los resultados derivados de las entrevistas realizadas a
especialistas, cuyos testimonios permiten complementar y contrastar los hallazgos

identificados en los niveles tedrico y documental.

Con ello, la articulacion de estas tres dimensiones analiticas permite identificar
convergencias, divergencias y factores contextuales en la manera en que Corea del Sur y
Ecuador gestionan la relacion entre identidad cultural y proyeccion internacional. A partir de
este analisis comparativo, se busca ademas reflexionar sobre los aprendizajes y lecciones

derivadas de las experiencias de ambos paises en la construccion de su imagen pais.
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5.2 Analisis Teorico

A continuaciéon, se mostrardn sistematizados los principales planteamientos
conceptuales abordados en el marco tedrico y el estado del arte, mediante una matriz de
analisis tedrico que permite organizar los aportes de distintos autores en torno a los ejes
analiticos que estructuran la presente investigacion. Asi pues, la presente matriz tiene como
objetivo sintetizar las ideas centrales que explican la relacion existente entre identidad
cultural, los instrumentos mediante los cuales los Estados proyectan dicha identidad hacia el

exterior, y la construccion de la imagen pais en el escenario internacional.

Ademas, se aclara que la organizacion de esta matriz responde a la ldgica conceptual
que sustenta el estudio, en la cual la identidad cultural constituye la base simbolica sobre la
que los Estados construyen narrativas nacionales y estrategias de proyeccion exterior. A
partir de esta base, diversos instrumentos como el soft power, la diplomacia publica, la
diplomacia cultural y las estrategias de marca pais permiten canalizar estos elementos
identitarios hacia audiencias internacionales. Finalmente, estas dindmicas influyen en la

configuracion de la imagen pais y en el posicionamiento internacional de los Estados.

En la siguiente tabla se sintetizan los principales aportes tedricos que sustentan esta

relacion conceptual.
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Tabla 20
Matriz Analisis Teorico

Identidad Cultural

Instrumentos de Proyeccion
Internacional

Imagen Pais / Proyeccion
Internacional

La cultura puede entenderse
como un sistema de valores,
simbolos y practicas
compartidas que generan
sentido de pertenencia dentro
de una comunidad(Geertz,
1973).

Los Estados pueden proyectar su
identidad cultural mediante el soft
power, entendido como la
capacidad de influir en otros
actores a través de la atraccion
cultural y los valores (Nye, 2004).

La imagen pais se construye a
partir de narrativas culturales que
son difundidas estratégicamente,
aungue su interpretacion depende
de las audiencias internacionales
(Aronczyk, 2013).

La nacién puede interpretarse

como una comunidad
imaginada construida
mediante narrativas

compartidas que permiten a
los individuos identificarse
con un colectivo nacional
(Anderson, 2006).

La identidad cultural puede

ser gestionada
estratégicamente  por  los
Estados para  alcanzar
objetivos politicos,

econdmicos y diplomaticos
(Viktorin et al., 2020).

La diplomacia publica constituye
un instrumento institucional para
generar vinculos con audiencias
extranjeras y fortalecer la
credibilidad internacional de los
Estados (Melissen, 2005).

La diplomacia cultural facilita el
intercambio de ideas, valores y
tradiciones  entre  sociedades,
contribuyendo al fortalecimiento
de las relaciones internacionales
(Cummings, 2009).

Las narrativas culturales permiten
representar la identidad de un pais
en contextos interculturales donde
los significados y simbolos son
negociados constantemente (Hall,
1990).

En un contexto globalizado, las
identidades nacionales circulan en
paisajes mediaticos donde las
narrativas compiten por visibilidad
y reconocimiento internacional
(Appadurai, 1996).

La construccion de narrativas
nacionales implica equilibrar
la autenticidad cultural con la
necesidad de  proyectar
identidades  comprensibles
para audiencias globales
(Bolin & Stéhlberg, 2020).

En algunos  contextos
nacionales, la identidad
cultural se construye
combinando herencia
histérica 'y  modernidad,
generando narrativas
identitarias cohesionadas

(Chang, 2022).

A través de la presente matriz de andlisis documental se entiende que la proyeccion
internacional de los Estados no puede abordarse unicamente desde sus estrategias externas,
sino que encuentra estrechamente vinculada a los diversos elementos de la identidad cultural.
En este sentido, para partir es necesario referirse a las distintas definiciones de los conceptos
base de esta investigacion. Asi, se recurre a Geertz (1973), quien define a la cultura como el
conjunto de significados compartidos que otorgan sentido de pertenencia a una comunidad,
mientras que Anderson (2006) complementa esta idea al sefialar que las naciones se

configuran como “comunidades imaginadas”, sostenidas por narrativas simbolicas que

La marca pais integra cultura,
politicas puablicas y comunicacion
estratégica para proyectar una
narrativa  nacional  coherente
(Dinnie, 2008).

Estas estrategias de proyeccion
también buscan fortalecer la
reputacion  internacional  del
Estado mediante valores como
confiabilidad y  credibilidad
institucional (Choi & Kim, 2014).

articulan la cohesion colectiva.

Una estrategia coherente de
proyeccion  cultural ~ permite
fortalecer el posicionamiento
internacional y la diferenciacion
entre paises (Anholt, 2007).

El posicionamiento internacional
depende de la coherencia entre

identidad  cultural,  politicas
publicas y  estrategias  de
comunicacién global (Dinnie,

2008).



Sobre esta base asi también es crucial dejar en claro que la identidad no es un elemento
estatico y que ademas este pasa a ser susceptible de gestion estratégica. Como plantean
Viktorin et al. (2020), los Estados pueden movilizar su identidad nacional como un recurso
con implicaciones politicas, econdmicas y diplomaticas. De igual manera, es importante
sefialar que el proceso recién sefialado no esta exento de tensiones, ya que implica equilibrar
la autenticidad cultural con la necesidad de construir relatos que resulten comprensibles y
atractivos para audiencias globales, una tension que Bolin & Stahlberg (2020) identifican

como central en los procesos contemporaneos de proyeccion internacional.

Ahora bien, esta proyeccion no ocurre de manera espontanea, sino que se articula a
través de distintos instrumentos institucionales. En esta linea, el soft power entra como uno
de los recursos empleados por los Estados debido a su capacidad para generar atraccion hacia
los atributos culturales y valores de una nacion (Nye, 2004). A esto se suman la diplomacia
publica y la diplomacia cultural, las cuales operan como mecanismos que transforman los
elementos identitarios en acciones concretas de comunicacion, intercambio y cooperacion.
Asimismo, las estrategias de marca pais ayudan a lograr este posicionamiento al integrar
cultura, politicas publicas y comunicacion estratégica con el objetivo de proyectar una

narrativa nacional coherente hacia el mundo (Dinnie, 2008).

El resultado de la articulacion de todos estos factores es la denominada imagen pais,
entendida como el conjunto de percepciones que se construyen en el ambito internacional.
Desde esta perspectiva, Aronczyk (2013) y Hall (1990) coinciden en que dichas percepciones
no son estaticas, sino que se configuran a partir de la circulacioén de significados culturales
en contextos de interaccion entre distintas audiencias, donde estos son constantemente
reinterpretados. A su vez, Appadurai (1996) permite situar este proceso en un contexto global
caracterizado por flujos medidticos que amplifican, transforman y disputan estas

representaciones a escala transnacional.

En consecuencia, mas que tratarse de dimensiones aisladas, la identidad cultural, los
instrumentos de proyeccion y la imagen pais conforman un proceso interdependiente

mediante el cual los Estados buscan posicionarse internacionalmente.

5.3 Analisis Documental

Una vez definidos los fundamentos conceptuales que orientan esta investigacion,
resulta pertinente analizar como estos planteamientos se manifiestan en experiencias

concretas de politica cultural y proyeccion internacional. Con este propodsito, y para poder
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analizar de mejor manera a la realidad de los paises de estudio (Corea del Sur y Ecuador), se
revisaron un conjunto de campafas oficiales de marca pais y documentos institucionales

vinculados con la diplomacia cultural y la politica exterior.

A partir de esta revision, fue posible identificar ciertos patrones en la manera en que
ambos paises articulan su identidad cultural dentro de sus estrategias de posicionamiento
internacional. Para organizar estos hallazgos de forma mas clara y sistemadtica, se elaboro
una matriz comparativa que los reune en cuatro ejes de observacion: identidad cultural,

narrativas interculturales, institucionalizacion e imagen pais y resultados.

Estos ejes permiten descomponer el andlisis en dimensiones especificas a través de las
cuales se puede observar como los Estados traducen los elementos simbodlicos de su
identidad en acciones concretas, ya sea en términos de comunicacion, diplomacia cultural o
gestion de su reputacion internacional. En este marco, resulta conveniente delimitar lo que
se entiende por cada eje a analizar. Partiendo con el eje de identidad cultural, este se centra
en los valores y referencias historicas que sostienen la narrativa nacional de cada pais,
mientras que el de narrativas interculturales examina la forma en que estos elementos son
proyectados hacia audiencias externas. Por otro lado, el eje de institucionalizacion analiza el
nivel de articulacion entre politicas publicas e instituciones responsables de estas estrategias,
y el eje de imagen pais y resultados se enfoca en los efectos que estas generan en el

posicionamiento internacional.

En consecuencia, la comparacion entre Corea del Sur y Ecuador cobra especial
relevancia en este contexto, ya que ambos casos evidencian trayectorias diferenciadas en la
relacion entre identidad cultural y proyeccion internacional. Por un lado, Corea del Sur suele
presentarse como un referente de articulacion estratégica entre cultura, diplomacia publica e
industrias creativas, mientras que el Ecuador refleja un proceso més reciente que todavia se

encuentra en construccion en torno a la consolidacion de su narrativa internacional.

En este sentido, la siguiente tabla sintetiza los principales hallazgos identificados a

partir de las fuentes analizadas para cada uno de los casos de estudio.
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Tabla 21

Matriz Analisis Documental

Eje de Andlisis

Identidad Cultural

Corea del Sur

Valores confucianos de jerarquia,
disciplina y armonia social (Seth,
2020). Integracion entre tradicion y
modernizacién acelerada, descrita
como “modernidad comprimida”
(Chang, 2022). Resiliencia historica
que fortalece la cohesion nacional
(Seth, 2020).

Ecuador

Identidad nacional en proceso de
construccion con fracturas territoriales y
simbdlicas (Quintero & Silva, 1991).
Predominio de identidades locales o
“patrias chicas” sobre una narrativa
nacional consolidada (Adoum, 2000).
Influencia de estructuras historicas de
colonialidad (Walsh, 2007).

Narrativas
Interculturales

Distincion entre marca pais y marca
turistica en la  proyeccidn
internacional (Choi & Kim,
2014). Difusion cultural global a
través del fendmeno hallyu y las

Cambios frecuentes de marca pais que
dificultan la continuidad narrativa (Pérez
Pefia etal., 2021). Narrativa centrada
principalmente en biodiversidad vy
turismo (Hallo, 2020; Poveda & Gomez,

2019).

Débil coordinacion entre Ministerios,
Cultura y Turismo (Calle Forrest &
Caicedo Barreth, 2021). Diplomacia
cultural en fase incipiente y con acciones
discontinuas (Macias, 2023).

industrias creativas (Jin, 2024).
Coordinacién entre Ministerio de
Cultura, Deportes y Turismo,
KOCIS y Embajadas para la
proyeccion cultural internacional
(Macias, 2023). Marco legal que
respalda la diplomacia publica (J. Y.
Lee, 2021).

Posicionamiento global impulsado

Institucionalizacién

Imagen internacional asociada

por industrias  culturales y principalmente a biodiversidad y turismo
Imagen Pais y diplomacia digital (Jagodzinski, (Future Brand, 2024). Brecha entre
Resultados 2025). Impacto econémico del potencial productivo y valor reputacional

hallyu en exportaciones culturales
(S.T. Lee, 2022) .

internacional  (Shanmuganathan &
~ Bryzghalov, 2025).

A partir de la informacion sistematizada en la matriz documental, es posible identificar
contrastes relevantes entre Corea del Sur y Ecuador en la forma en que cada pais articula su
identidad cultural dentro de sus estrategias de proyeccion internacional. Comenzando con la
literatura sobre Corea del Sur, este se destaca por contar con una narrativa nacional
relativamente cohesionada, en la que elementos histéricos conviven con procesos acelerados
de modernizacion. Seth (2020) sefiala que valores asociados a la tradicion confuciana, como
la disciplina social, la jerarquia y la busqueda de armonia colectiva, han contribuido a
consolidar una base cultural compartida que fortalece la cohesion social. Sobre esta base
cultural, Chang (2022) describe el proceso de desarrollo surcoreano como una forma de
“modernidad comprimida”, en la que transformaciones economicas, tecnoldgicas y
culturales se concentraron en un periodo relativamente corto. Este proceso permitié que
tradicion e innovacion se integren dentro de un mismo relato nacional, lo cual ha facilitado

su posterior proyeccion en el &ambito internacional.

En contraste con este escenario, la literatura sobre Ecuador describe una realidad

distinta en términos de construccidn identitaria. Diversos autores coinciden en sefalar que
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la formacion del Estado ecuatoriano estuvo marcada por divisiones territoriales, sociales y
culturales que dificultaron la consolidacion de una narrativa nacional ampliamente
compartida. Estas afirmaciones son respaldadas por autores como Quintero & Silva (1991),
quienes explican que estas fracturas historicas influyeron en la forma en que se configur6 la
identidad nacional. En esta misma linea, Adoum (2000) subraya la persistencia de
identidades regionales o “patrias chicas”, las cuales en muchos casos adquieren mayor peso
simbolico que la identificacion con un proyecto nacional comun. A estas interpretaciones se
suman los planteamientos de Walsh (2007), quien sefiala que las estructuras de colonialidad
continuan influyendo en las formas en que la identidad cultural se interpreta y se representa

tanto dentro del pais como en su proyeccion hacia el exterior.

De manera complementaria, las diferencias entre ambos contextos también se reflejan
en las narrativas utilizadas para comunicar la identidad nacional en el &mbito internacional.
En el caso surcoreano, la expansion global de las industrias culturales ha desempefiado un
papel clave en la difusion de una imagen contempordnea del pais. En este marco, el
fendmeno conocido como hallyu ha permitido proyectar contenidos culturales que combinan
entretenimiento, creatividad e innovacion, generando una presencia cultural significativa en
distintos mercados internacionales (Jin, 2024). Este proceso se desarrolla junto con
estrategias comunicacionales que diferencian la promocion turistica de la construccion de la
marca pais, lo que facilita la articulacion de multiples dimensiones de la identidad nacional

dentro de la comunicacion internacional (Choi & Kim, 2014).

En contraste a esta articulacion, el caso de Ecuador muestra una realidad donde la
narrativa internacional ha tendido a centrarse en elementos vinculados con la biodiversidad,
el patrimonio natural y la oferta turistica (Hallo, 2020; Poveda & Goémez, 2019). A esto se
suma la fuerte dependencia a los gobiernos de turno, lo que ha ocasionado cambios
frecuentes en las campafias de marca pais, dificultando asi la consolidacion de una narrativa
estable en el tiempo. En linea con este ultimo argumento, Pérez Pena et al. (2021) indican
que estas modificaciones recurrentes han afectado la continuidad estratégica de la

comunicacion internacional, lo cual limita el desarrollo de una imagen pais mas consistente.

Asimismo, otro aspecto que emerge de la revision documental es el grado de
institucionalizacion de las politicas de proyeccion cultural. En el caso de Corea del Sur se
observa una estructura institucional relativamente coordinada, en la que diferentes
organismos gubernamentales participan en la promocion cultural y en las estrategias de

diplomacia publica. Asi pues, Instituciones como el Ministerio de Cultura, Deportes y
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Turismo, el Korean Culture and Information Service y las representaciones diplomaticas en
el exterior desempenan funciones complementarias en la difusion internacional de la cultura
surcoreana. Estas acciones se desarrollan ademas dentro de un marco legal que respalda las

politicas de diplomacia publica y cultural (J. Y. Lee, 2021; Macias, 2023).

En cambio, en el caso de Ecuador, distintos estudios sefialan que la coordinacion entre
las instituciones responsables de la cultura, el turismo y la politica exterior ha sido mas
limitada. En este marco, Calle Forrest & Caicedo Barreth (2021) destacan que las iniciativas
de promocion cultural y de construccion de imagen pais suelen desarrollarse desde diferentes
instituciones con niveles variables de articulacion. Como resultado, varias de estas acciones
se implementan de manera dispersa y con menor continuidad estratégica. De igual forma,
Macias (2023) sefiala que la diplomacia cultural ecuatoriana todavia se encuentra en una
etapa de desarrollo, con avances importantes, pero aun sin un marco institucional

completamente consolidado.

En consecuencia, estas diferencias en la construccion identitaria, las narrativas
internacionales y la coordinacion institucional también se reflejan en los resultados
asociados a la imagen pais. Por su parte, Corea del Sur ha logrado consolidar un
posicionamiento internacional fuertemente vinculado con sus industrias culturales y con el
uso estratégico de herramientas de diplomacia digital. Este proceso ha tenido efectos visibles
en el reconocimiento global de su cultura y en el crecimiento de las exportaciones vinculadas
a las industrias creativas (Jagodzinski, 2025; S. T. Lee, 2022). En contraste, la imagen
internacional de Ecuador continta asociandose principalmente con su biodiversidad y su
atractivo turistico (Future Brand, 2024). Aunque estos elementos constituyen ventajas
importantes, algunos estudios sefialan que todavia existe una distancia entre el potencial
productivo del pais y el valor reputacional que logra proyectarse en el escenario internacional

(Shanmuganathan & Bryzghalov, 2025).

A partir de estos hallazgos, el andlisis documental sugiere que el posicionamiento
internacional de un pais no depende Uinicamente de la existencia de recursos culturales o
simbolicos, sino también de la capacidad institucional para integrarlos dentro de estrategias
coherentes y sostenidas. Mientras Corea del Sur muestra una mayor articulacion entre
identidad cultural, politicas publicas e industrias creativas, Ecuador presenta un proceso
todavia en desarrollo, en el que la narrativa internacional y los mecanismos institucionales

de proyeccion cultural continian en construccion.
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5.4 Analisis Entrevistas

Ahora bien, a partir de los hallazgos obtenidos del analisis documental, se abre paso a

la siguiente etapa de esta investigacion. Con el proposito de contrastar y complementar los

estudios revisados, junto a la revision bibliografica hecha con anterioridad, se busco

entrevistar a actores institucionales, especialistas y profesionales vinculados con los

procesos de proyeccion cultural y construccion de imagen pais.

La inclusion de estos perfiles se debe a la posibilidad que estos nos brindan de poder

incorporar la perspectiva de quienes participan directamente en el disefio, implementacion o

analisis de estas estrategias, lo que contribuye a profundizar en los elementos identificados

en la revision documental y a explorar los distintos enfoques, coincidencias o tensiones en

torno a la forma en que Corea del Sur y Ecuador proyectan su identidad cultural en el ambito

internacional.

A continuacion, se presenta una matriz que sintetiza los principales aprendizajes

derivados de estas entrevistas, con el fin de organizar y visualizar de manera comparativa

los elementos mas relevantes que derivaron de las voces de los actores consultados.

Tabla 22
Matriz Andlisis Entrevistas
Eje Tematico Corea del Sur Ecuador Sintesis
Interpretativa
Cohesion, homogeneidad, Diversidad, fragmentacion, Divergencia:
valores internalizados, regionalismo, sincretismo, cohesion VS
Identidad Cultural colectivismo, continuidad baja cohesion, identidad fragmentacion.
historica, alineacion explicativa.
interno-externo.
Estrategia clara, sectores Discontinuidad, cambios Divergencia:
definidos (K-Content, K- politicos, falta de narrativa, institucionalizacion
. Beauty, K-Food), débil articulacién, vs volatilidad.
Marca Pais L7 S .
continuidad, iniciativas aisladas.
institucionalizacion,
narrativa coherente.
Positiva, coherente, Difusa, poco diferenciada, Divergencia:
. diferenciada, modernidad, basada en  productos, coherencia S
Imagen Pais . Iy - : o .
innovacién, soft power wvulnerable a incoherencias, debilidad perceptiva.
consolidado. baja consistencia.
. Soft power, industrias Estrategia incipiente, Divergencia:
Proyeccion e . . .
- . culturales,  planificacién dependencia de productos, estrategia consolidada
internacional y - s : . iy -
e sostenida, alta legitimidad, baja articulacion, vs construccion
legitimidad T A . ST
reconocimiento global. legitimidad limitada, incipiente.
externa o
coherencia débil.
Estado activo, coordinacion  Estado discontinuo, Divergencia:
Rol del Estado en institucional, marco fragmentacion planificacion VS
la construccion juridico, continuidad, institucional, politizacién, inestabilidad
simbélica articulacion plblico- falta de estrategia, débil
privada. coordinacion.
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A partir del analisis de las entrevistas, se observan diferencias en la forma en que
ambos paises articulan su proyeccion internacional. Para partir, al analizar la dimension de
la identidad cultural, en el caso de Corea del Sur esta se configura como un sistema de valores
internalizados que no requiere ser constantemente explicado para operar socialmente. Esto
se evidencia en lo sefalado por Almeida (comunicacidon personal, 12 de marzo de 2026),
quien explica que normas como el respeto y la jerarquia se encuentran incorporadas en el
uso del idioma, particularmente a través de los niveles de formalidad y los honorificos. En
este sentido, la identidad no se limita a un discurso, sino que se integra en practicas cotidianas
que estructuran la interaccidén social, ya que el lenguaje no solo comunica, sino que

reproduce estos valores de manera constante.

A esta logica se suma el principio del palli palli mencionado por Salazar (comunicacion
personal, 11 de marzo de 2026), que muestra como la orientacion hacia la eficiencia no es
una caracteristica individual, sino una expectativa social. Asi, la previsibilidad en las
practicas facilita la coordinacion colectiva y, al mismo tiempo, permite que la identidad se
proyecte hacia el exterior desde una base coherente, sin necesidad de ser constantemente
reformulada. En contraste, en Ecuador los hallazgos apuntan a una dificultad de articulacion,
cuando se menciona que el regionalismo y el clasismo afectan la construccion de un sentido

de pertenencia comun (Salazar, comunicacion personal, 11 de marzo de 2026).

A esto se afiade el uso estratégico de la identidad en determinados contextos politicos
(Martinez Menduifno, comunicacion personal, 19 de febrero de 2026), lo que introduce
inestabilidad en su significado, ya que esta deja de responder a una construccion sostenida y
pasa a depender de coyunturas especificas. En esa misma linea, la brecha entre la identidad
declarada y la practicada (Ugalde, comunicacion personal, 23 de febrero de 2026) evidencia
que, sin correspondencia entre discurso y practica, la identidad pierde capacidad de sostener
una proyeccion coherente hacia el exterior, lo que explica su menor consistencia frente al

caso corcano.

Ahora bien, al trasladar esta logica al ambito de la marca pais, en Corea del Sur esta
aparece como una extension organizada de una identidad previamente estructurada. Como
sefiala Kim (comunicacion personal, 11 de marzo de 2026), la definicion de sectores como
el K-pop y los contenidos audiovisuales no solo responde a criterios econémicos, sino que

actua como eje de proyeccion internacional. Sin embargo, lo relevante no es Gnicamente la
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existencia de estos sectores, sino que estos condensan valores culturales ya internalizados,
lo que permite que la marca no introduzca una narrativa nueva, sino que articule y proyecte

elementos que ya cuentan con coherencia interna.

En esta misma linea, los K-dramas funcionan como vehiculos que difunden formas de
vida y codigos culturales sin necesidad de una mediacion explicita (Almeida, comunicacion
personal, 12 de marzo de 2026), lo que refuerza la idea de una proyeccion que opera de
manera organica. En contraste, en Ecuador la marca pais enfrenta dificultades para
consolidarse en el tiempo, ya que los cambios asociados a los ciclos politicos (Martinez
Menduifio, comunicacion personal, 19 de febrero de 2026) interrumpen la continuidad de la

narrativa y limitan la acumulacion de significado.

Ademas, aunque existen iniciativas desde el sector privado (Malo, comunicacion
personal, 5 de marzo de 2026), estas evidencian mas una reaccion ante la falta de estabilidad
que una articulacion estructurada. Como sefiala Ugalde (comunicacién personal, 23 de
febrero de 2026), el problema no radica unicamente en la visibilidad de los recursos

culturales, sino en la ausencia de un eje que permita integrarlos en un relato comun.

En el caso de Corea del Sur, la imagen pais se configura como el resultado de una
coherencia sostenida entre desarrollo interno y proyeccidon externa, mas que como una
construcciéon meramente comunicacional. Esto se refleja en el creciente interés global por el
idioma coreano (Almeida, comunicacion personal, 12 de marzo de 2026), que no solo
evidencia atraccion por los productos culturales, sino una vinculacion mas profunda con la
identidad del pais. En este sentido, el aprendizaje del idioma supone un acercamiento mas
estructural, ya que implica tiempo, inversion y reconocimiento del valor cultural, lo que

sugiere que la imagen proyectada no solo resulta atractiva, sino también creible.

A ello se suma la consolidacion del soft power como elemento articulador de esta
percepcion (Salazar, comunicacion personal, 11 de marzo 2026), donde cultura, tecnologia
y educacion convergen en una misma linea de proyeccion. Esta integracion permite que la
imagen del pais sea relativamente uniforme y facilmente reconocible, asocidndose de manera
consistente con innovacion, modernidad y dinamismo cultural. En otras palabras, la imagen
pais no depende de esfuerzos aislados, sino de la coherencia entre multiples dimensiones

que se refuerzan mutuamente.

En contraste, en Ecuador la imagen pais presenta una configuracion mas fragmentada.

El reconocimiento internacional asociado a productos emblematicos como el cacao o las
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rosas (Malo, comunicacion personal, 5 de marzo de 2026) evidencia la existencia de
elementos valorados, pero no necesariamente integrados en una narrativa comun. Esto
implica que la percepcion del pais se construye a partir de asociaciones puntuales, mas que

desde una identidad articulada.

Ademés, como sefiala Rincén del Valle (comunicacion personal, 18 de febrero de
2026), factores externos como la cobertura medidtica, la seguridad o las experiencias
individuales inciden de manera significativa en la percepcion internacional. Esto introduce
un nivel de vulnerabilidad mayor, ya que, en ausencia de un eje articulador sélido, las
percepciones pueden variar con facilidad. En consecuencia, la imagen pais tiende a ser

menos estable, lo que dificulta su consolidacion en el tiempo.

En el caso de Corea del Sur, la proyeccion internacional responde a una estrategia
sostenida que articula distintos &mbitos bajo una misma logica, mas que a un conjunto de
acciones aisladas. Como sefiala Kim (comunicacion personal, 11 de marzo de 2026), la
institucionalizacion del poder blando ha permitido que cultura, educacion e industria operen
de manera coordinada, lo que garantiza continuidad en el tiempo. Esto resulta clave, ya que
la proyeccion no depende de coyunturas especificas, sino de estructuras que sostienen su

desarrollo, lo que contribuye directamente a la construccion de legitimidad externa.

En esta linea, la educacion y la difusion cultural (Almeida, comunicacion personal, 12
de marzo de 2026) no solo cumplen una funcién promocional, sino que generan espacios de
interaccion que fortalecen el reconocimiento del pais desde una ldgica mas relacional. Asi,
la legitimidad no se construye unicamente a partir de visibilidad, sino de la consistencia con
la que el pais logra sostener su presencia internacional, articulando lo que produce, comunica

y representa.

En el caso ecuatoriano, en cambio, la proyeccion internacional presenta un caracter
mas incipiente. La ausencia de una estrategia claramente definida (Martinez Menduifio,
comunicacion personal, 23 de febrero de 2026) se traduce en esfuerzos dispersos que
dificultan la construccidon de una narrativa sostenida. Esto se refleja en la dependencia de
logros puntuales o de la promocion de productos especificos (Malo, comunicacion personal,
5 de marzo de 2026), los cuales, si bien generan visibilidad, no logran consolidar una

presencia continua.

En consecuencia, la proyeccion internacional del Ecuador tiende a ser més reactiva

que estructurada, lo que limita su capacidad de construir legitimidad en el tiempo. Sin una
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articulacion clara entre los distintos esfuerzos de posicionamiento, el reconocimiento del

pais permanece fragmentado y menos estable en comparacion con el caso coreano.

En el caso de Corea del Sur, el rol del Estado se caracteriza por su capacidad de
articular y sostener en el tiempo la proyeccion internacional del pais, mas que por
intervenciones aisladas. Como sefiala Kim (comunicacion personal, 11 de marzo de 2026),
la coordinacién entre distintas instituciones ha permitido consolidar una estrategia
coherente, donde la cultura, la educacion y la industria operan bajo una misma orientacion.
Esta articulacion no solo facilita la ejecucion de politicas, sino que garantiza continuidad, lo

que resulta clave para que la proyeccion internacional no dependa de cambios coyunturales.

En esta linea, el respaldo estatal a la difusion cultural, a través de mecanismos como
la educacion o las iniciativas en el exterior (Almeida, comunicacion personal, 12 de marzo
de 2026), evidencia que la construccién simbolica del pais no se limita a campafias
puntuales, sino que forma parte de una politica sostenida. Esto implica que el Estado no
actla inicamente como promotor, sino como organizador de un sistema en el que distintos
actores contribuyen a una misma narrativa. Como resultado, la imagen y la proyeccion del

pais logran mantenerse estables en el tiempo, reforzando su coherencia.

En contraste, en Ecuador el rol del Estado aparece marcado por la discontinuidad y la
fragmentacion institucional. Cuando Martinez Menduifio (comunicacion personal, 19 de
febrero de 2026) sefiala la politizacion de la marca pais y los cambios constantes en su
gestion, lo que se evidencia es la ausencia de una linea estratégica sostenida. En lugar de
acumular avances, cada cambio implica una reconfiguracién que interrumpe los procesos

previos.

Ademas, la falta de mecanismos de evaluacion y continuidad (Ugalde, comunicacion
personal, 23 de febrero de 2026) limita la posibilidad de aprender de experiencias anteriores,
lo que debilita la construccion de una estrategia a largo plazo. Si bien existen esfuerzos desde
distintos sectores, estos no logran articularse de manera consistente, lo que reduce su

impacto.

En este contexto, como plantea Malo (comunicacién personal, 5 de marzo de 2026),
se vuelve necesario fortalecer la articulacion entre el Estado, el sector privado y la sociedad
civil, no solo como una medida operativa, sino como una condicion para garantizar

continuidad. Sin esta coordinacidn, la construccion simbdlica del pais permanece sujeta a
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cambios coyunturales, lo que explica la inestabilidad observada en su proyeccion

internacional.

5.5 Analisis Integral de los Resultados

El presente apartado sintetiza los hallazgos derivados del estudio a partir de la
estrategia metodologica de triangulacion, la cual incluyd el andlisis hermeneutico de la
revision bibliografica, andlisis de documentos estratégicos de proyeccion internacional, y
finalmente las entrevistas semiestructuradas a expertos, con el fin de complementar y

enriquecer el estudio.

A partir de la articulacion de estas fuentes, fue posible se contrastar perspectivas, asi
como identificar patrones, tensiones y vacios en torno a la construccion de la identidad
cultural y su incidencia en la imagen pais de los casos de estudio (Corea del Sur y Ecuador).
En este sentido, se inserta la siguiente figura (Figura 13), correspondiente a un mapa mental

que sintetiza los resultados integrales derivados del trabajo.
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Figura 13
Mapa Mental del Analisis Integral de los Resultados

Nota: Elaboracion propia mediante el uso de NotebookLM (2026).
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Al analizar de manera integrada los elementos sintetizados en el mapa, se evidencia
que la proyeccion internacional de un pais no es un resultado aislado, sino la manifestacion
de una articulacion efectiva entre identidad cultural, gestion institucional y estrategia. En el
caso de Corea del Sur, estos componentes no solo coexisten, sino que operan de forma
alineada, lo que explica la consistencia de su posicionamiento a nivel global. En primera
instancia, se observa como la identidad cultural de esta nacion, atravesada por valores como
la cohesidn social, el sentido colectivo y dinamicas como el palli palli, se traduce en practicas
concretas que orientan tanto la organizacion interna como la forma en que el pais se proyecta
hacia el exterior. En este sentido, elementos como el jeong o la modernidad comprimida no
solo describen procesos culturales, sino que explican la solidez de una base identitaria que

sostiene su proyeccion internacional.

En cambio, cuando analizamos esta dimension desde la realidad ecuatoriana, se
evidencia que el principal desafio no radica en la ausencia de identidad, sino en su falta de
articulacion. Se afirma aquello dado que la diversidad cultural, aunque significativa, no logra
consolidarse en un relato comun, lo que deriva en una fragmentacion que limita su capacidad
de proyeccion. La persistencia de regionalismos, junto con la nocién de “patrias chicas”,
refleja una estructura identitaria que no termina de integrarse, mientras que la idea de un
autorretrato incompleto evidencia una debilidad en la forma en que el pais se reconoce a si
mismo, lo que termina incidiendo directamente en la construccidon de una imagen pais clara

y coherente.

De igual manera, las diferencias persisten en otros ambitos como lo es la gestion
institucional. Por su parte, Corea del Sur presenta un modelo en el que la coordinacion entre
actores no es circunstancial, sino estructural. La logica de trabajo conjunto, reflejada en la
idea de “Team Korea”, se sustenta en marcos normativos, instituciones especializadas y una
planificacion sostenida en el tiempo. En este contexto, la promocion del idioma y la cultura,
a través de mecanismos como los Institutos King Sejong, no funciona de manera aislada,

sino como parte de una estrategia integral que refuerza la coherencia de la narrativa del pais.

Por el contrario, en Ecuador se identifica una desarticulacion institucional que limita
la consolidacion de una estrategia sostenida. La falta de coordinacion entre ministerios, la
vulnerabilidad normativa y la influencia de factores politicos generan un escenario donde

las iniciativas no logran sostenerse en el tiempo. Como resultado, la proyeccion internacional
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responde mas a dindmicas reactivas que a una planificacion estructurada, lo que debilita el

rol del Estado en la construccion de una imagen pais consistente.

En cuanto al ambito de las narrativas, Corea del Sur ha logrado consolidar un modelo
que combina claridad estratégica y conexién emocional. La articulacion de sus pilares
culturales, junto con el impacto del Hallyu, permite proyectar una imagen reconocible y al
mismo tiempo generar cercania con audiencias globales. Este enfoque no solo posiciona al

pais, sino que fortalece su presencia en imaginarios internacionales de manera sostenida.

En contraste, Ecuador presenta una narrativa inestable, caracterizada por cambios
constantes y una falta de direccion clara. El énfasis en lo paisajistico y en ciertos productos
especificos aporta visibilidad, pero no logra estructurar un relato integrador. Por ello, la
proyeccion de sus productos estrella como lo son el cacao o las rosas, se mantiene aislada y

no contribuye a una construccion acumulativa de la imagen pais.

En consecuencia, los resultados confirman que la diferencia entre ambos casos no se
explica por la disponibilidad de recursos culturales, sino por la capacidad de organizarlos y
proyectarlos estratégicamente. Asi pues, tenemos a la Reptblica de Corea como ejemplo de
un pais que ha logrado articular identidad, institucionalidad y narrativa bajo una misma
logica, generando un modelo coherente y sostenible, mientras que el Ecuador se enfrenta
aun al reto de superar la fragmentacion y avanzar hacia una articulaciéon que permita
consolidar su identidad interna y proyectarla de manera consistente en el ambito

internacional.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

El presente trabajo ha buscado profundizar en el papel que juega la identidad cultural
en la construccion de la imagen pais, especialmente cuando esta se articula a través de
estrategias de diplomacia cultural y marca pais. En este proceso, se ha observado cémo los
elementos culturales no solo representan un reflejo interno de las naciones, sino que, al ser
gestionados de manera estratégica, se transforman en poderosas herramientas de

posicionamiento internacional.

Asi pues, tras el respectivo desarrollo de la investigacion, es posible afirmar que la
identidad cultural tiene una influencia decisiva en la construccion de la imagen pais, ya que
define los significados que se proyectan hacia el exterior y cdmo estos se sostienen a lo largo
del tiempo. Ademas, a través de la perspectiva comparada de este estudio, se evidencia como
dicha relacién no depende solo de los elementos culturales disponibles, sino de como se
articulan estos en estrategias claras de diplomacia cultural y marca pais, respaldadas por

estructuras institucionales coherentes.

Ahora bien, refiriéndonos concretamente a nuestros casos de estudio, por el lado de
Corea del Sur, la identidad cultural se presenta como un elemento integrado, resultado de
procesos histdricos que han favorecido la consolidacion de referentes compartidos. Esta base
ha permitido estructurar una narrativa consistente, capaz de vincularse de manera efectiva
con politicas publicas y estrategias de proyeccion internacional. A partir de ello, la identidad
no solo se expresa como un rasgo interno, sino que se convierte en un recurso estratégico

que fortalece el posicionamiento del pais en distintos dmbitos.

Por su parte, Ecuador muestra una realidad distinta. Si bien cuenta con una diversidad
cultural significativa, esta no logra traducirse en una construccion identitaria cohesionada.
La persistencia de dindmicas regionales y la dificultad para consolidar un relato comun
limitan la apropiacién interna de la identidad, lo que incide directamente en su proyeccion
externa. En este contexto, la imagen pais se ve condicionada por una falta de articulacion

que impide transformar dicha diversidad en un eje estructurado de posicionamiento.

Ademas, otro descubrimiento importante detectado tras el estudio es lo determinante
que resulta el papel del Estado en estos procesos. En Corea del Sur se observa una accion

sostenida orientada a coordinar esfuerzos, establecer lineamientos claros y dar continuidad
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a las estrategias implementadas, la cual ha permitido integrar la identidad cultural dentro de
una logica de planificacion que trasciende coyunturas especificas. En contraste, en Ecuador
se identifican limitaciones asociadas a la desarticulacion institucional y a la inestabilidad en

la gestion, lo que dificulta consolidar una estrategia de largo plazo en torno a la imagen pais.

Los hallazgos permiten comprender que la construccion de la imagen pais responde a
una relacion compleja entre identidad, institucionalidad y estrategia. Mientras que la
Republica de Corea se posiciona como ejemplar al haber alineado todos estos elementos de
manera consistente, Ecuador enfrenta el desafio de generar condiciones que permitan su
integracion. Desde esta perspectiva, el presente trabajo no solo aporta a la comprension de
como se afianzan y construyen la imagen pais de las naciones, sino que también evidencia
la necesidad de fortalecer la articulacién interna como base para una proyeccion

internacional mas coherente.

6.2. Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos, se identifica que, en el caso ecuatoriano, uno de
los principales desafios radica en la necesidad de fortalecer la articulacion entre el sector
publico y el sector privado, dado que la construccion y gestion de la marca pais no puede
depender de iniciativas aisladas, sino que requiere de una coordinacion sostenida que permita
alinear intereses, recursos y capacidades. Por ello, para avanzar hacia esquemas de
cooperacion mds integrados que posibiliten la construccion de estrategias efectivas de
proyeccion internacional, se presenta como condicion necesaria la participacion en conjunto

de ambos sectores.

De manera complementaria, resulta también fundamental reforzar el papel de la
educacion en este proceso. Tal como se evidencié a lo largo del andlisis, la limitada
apropiacion de la identidad cultural por parte de los ecuatorianos constituye una de las
principales debilidades del pais. En esta linea, y en concordancia con lo sefialado por Salazar
(comunicacion personal, 11 de marzo de 2026), fortalecer espacios educativos orientados a
la valoracion de lo propio puede contribuir a consolidar una base identitaria mas solida,

desde la cual sea posible proyectar una imagen pais mas consistente.

Asimismo, se vuelve necesario para este pais replantear el tratamiento dado a la marca
pais dentro del ambito institucional. La tendencia a vincularla con los gobiernos de turno ha
generado discontinuidad y debilitado su posicionamiento. Frente a ello, se propone avanzar

hacia la despolitizacion de esta, y mas bien reconocerla como un bien de caricter nacional
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que debe trascender las coyunturas politicas. Este cambio de enfoque permitiria dotar de

mayor estabilidad a las estrategias implementadas y reforzar su sostenibilidad en el tiempo.

En cuanto al caso de Corea del Sur, si bien su modelo ha demostrado altos niveles de
efectividad en la articulacion entre identidad cultural, estrategia e institucionalidad, el
estudio sugiere la conveniencia de atender ciertos ajustes. En particular, el elevado grado de
intervencion estatal, que ha sido clave en su posicionamiento, comienza a generar
percepciones criticas en algunos contextos internacionales. Por ende, en este escenario, se
sugiere buscar equilibrar dicha participacion, promoviendo una mayor apertura a dindmicas
mas organicas de difusion cultural, donde actores sociales y culturales tengan un rol mas

protagonico.

Por otro lado, considerando las transformaciones demograficas recientes,
especialmente el incremento de poblacion migrante en Corea del Sur, se plantea la
importancia de gestionar de manera estratégica la transicion hacia una sociedad mas diversa.
Tal como advirtié Kim (comunicacion personal, 11 de marzo de 2026), este proceso podria
reconfigurar progresivamente los rasgos de cohesion que han caracterizado historicamente
al pais. En este sentido, resulta clave mantener los mecanismos de planificacion existentes,
y al mismo tiempo comenzar ya a planificar las adaptaciones necesarias ante esta realidad
viniente para no perder el sentimiento de una sola nacién que tanto ha caracterizado a la

sociedad surcoreana.
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ANEXOS

Anexo A
Modelo Hoja Informativa: Entrevista

Hoja Informativa: entrevista

DE LA IDENTIDAD CULTURAL A LA IMAGEN PAIS: NARRATIVAS INTERCULTURALES DE COREA DEL SUR Y
ECUADOR

HOJA DE INFORMACION PARA LOS ENTREVISTADOS

El presente proyecto de investigacion, desarrollado como parte de un trabajo de titulacion de pregrado, se propone analizar el rol de la
identidad cultural en la construccion y proyeccion de la imagen pais, asi como su instrumentalizacion a través de narrativas
interculturales, la diplomacia publica y la diplomacia cultural. El estudio se desarrolla a partir de un analisis comparativo entre Corea
del Sur y Ecuador, con el fin de comprender como los Estados seleccionan, organizan e institucionalizan elementos culturales para
posicionarse en el escenario internacional.

El presente trabajo de investigacion considera las implicaciones que tiene la identidad cultural como un recurso estratégico dentro de
las relaciones internacionales contemporaneas, particularmente en un contexto global donde la reputacion, la legitimidad y la narrativa
proyectada por los paises adquieren un papel central. En este marco, la identidad cultural deja de ser concebida inicamente como un
rasgo interno de los Estados y pasa a ser entendida como un activo proyectable que incide directamente en la construccion de la imagen
pais.

Es por ello que la presente investigacion busca obtener informacion a través de entrevistas dirigidas a actores clave vinculados a la
diplomacia publica, diplomacia cultural, politica exterior, marca pais y gestion cultural. Se busca conocer como las instituciones y los
actores involucrados articulan la identidad cultural dentro de sus estrategias de proyeccion internacional, asi como las limitaciones y
oportunidades que se presentan en estos procesos. El analisis comparativo de los casos de Corea del Sur y Ecuador permitira identificar
convergencias, divergencias y factores estructurales que influyen en la construccion de narrativas interculturales y en la consolidacion
de la imagen pais.

Palabras clave
Identidad cultural, imagen pais, diplomacia cultural, diplomacia ptblica, narrativas interculturales, proyeccion internacional.

Parte del proyecto incluye la realizacion de entrevistas semiestructuradas, mediante las cuales se podra profundizar en la delimitacion
del problema de investigacion, la comprension del contexto institucional, la identificacion de actores relevantes, la recoleccion de datos
cualitativos, su analisis e interpretacion, asi como la elaboracion del reporte final de resultados. En este sentido, las entrevistas
permitirdn complementar el anélisis documental y discursivo desarrollado en la investigacion.

De esta manera, se busca comprender la relevancia de la identidad cultural como un eje transversal dentro de la politica exterior y la
proyeccion internacional de los Estados. Se trabajara con entrevistas que indagaran en las experiencias, percepciones y valoraciones
de los participantes respecto al uso de la cultura como herramienta estratégica. Se procurara entrevistar a funcionarios del sector publico,
representantes institucionales, académicos y actores vinculados a la gestion cultural y la proyeccion internacional, tanto a nivel nacional
como internacional.

Adicionalmente, el estudio contempla la revision de literatura especializada mediante un analisis hermenéutico vinculado a los
conceptos de cultura, identidad cultural, soft power, diplomacia publica, diplomacia cultural, imagen pais y marca pais. Esta revision
permitira contextualizar tedricamente los discursos y practicas analizadas, asi como comprender las dinamicas historicas, politicas e
institucionales que influyen en cada caso de estudio.

Esto permitira conocer el nivel de articulacion institucional de la identidad cultural dentro de las estrategias de proyeccion internacional,
la coherencia de las narrativas construidas y su relevancia dentro del posicionamiento de los paises en el ambito internacional.

Se espera que las entrevistas permitan generar un didlogo que conduzca a la recopilacién de narrativas, experiencias profesionales y
reflexiones criticas que representen un aporte para la comunidad académica, particularmente desde el campo de los Estudios
Internacionales, al abordar la identidad cultural y la imagen pais desde una perspectiva comparativa e intercultural.

La recopilacion de la investigacion documental serd luego revisada para concluir con la redaccion y edicion de la tesis “DE LA
IDENTIDAD CULTURAL A LA IMAGEN PAIS: NARRATIVAS INTERCULTURALES DE COREA DEL SURY
ECUADOR”

A través del presente documento, extendemos a usted (nombre del entrevistado) la invitacion a participar en una entrevista que se
llevara a cabo el dia (dia, mes, afio), a las (hora de la entrevista), en modalidad (presencial/virtual) en (lugar de la entrevista/la
plataforma Zoom), conforme a lo previamente coordinado.

La informacién obtenida sera tratada con responsabilidad académica y utilizada exclusivamente con fines investigativos. Dado el
caracter especializado de las entrevistas a perfiles institucionales y expertos, los nombres, cargos e instituciones de los participantes
podran ser mencionados en la tesis y en posibles publicaciones académicas derivadas de esta investigacion, previo consentimiento
expreso.

En caso de no estar de acuerdo con partes o la totalidad de la entrevista o con los datos a publicarse, el entrevistado podra abstenerse
de participar y la informacion correspondiente seré retirada de la investigacion siempre que la solicitud se realice antes de la entrega
final del trabajo de titulacién. Asimismo, el entrevistado podrd negarse a responder cualquier pregunta o solicitar el retiro de
informacion en cualquier momento durante el desarrollo de la investigacion. Una copia de los resultados finales estara disponible una
vez concluido el proceso de titulacion.
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Cabe indicar que Unicamente el equipo designado, es decir la investigadora y la directora de la tesis que suscriben, tendran acceso a
los datos recopilados.

Se prevé que la duracién de la entrevista sea de aproximadamente 45 a 60 minutos.

En cuanto a los dispositivos que se utilizaran para la realizacién de la entrevista, se empleara el sistema de grabacién de Zoom o un
dispositivo de grabacion de audio, con el fin de garantizar la fidelidad en la transcripcion de la informacion. Adicionalmente, se tomaran
notas de los aspectos mas relevantes de la entrevista.

El entrevistado podra solicitar que se apaguen los dispositivos de grabacién en cualquier momento durante la entrevista, si asi lo
considera conveniente. Los datos recopilados seran posteriormente transcritos, analizados y seleccionados de acuerdo con su
pertinencia para la investigacion a publicarse.

Daniela Sabina Peralta Lovato Mgst. Monica Martinez Sojos
Investigadora Directora
E mail: daniela.peralta@.es.uazuay.edu.ec Email: mmartinez@uazuay.edu.ec
Cel: 0988376195 Teléfono: 0998470787
Direccion: Manuel Arturo Cisneros y Julio Vinueza s/n Direccion: Guangarcucho s/n Cuenca
Cuenca

Anexo B
Hoja de Consentimiento Informado

Hoja de Consentimiento Informado

Nosotras, Daniela Sabina Peralta Lovato y Mg. Ménica Martinez Sojos, queremos asegurarnos de que las personas entrevistadas como
parte del trabajo de titulacion “DE LA IDENTIDAD CULTURAL A LA IMAGEN PAQS: NARRATIVAS INTERCULTURALES
DE COREA DEL SURY ECUADOR?”, estan completamente informadas acerca de implicaciones de participar. Por favor, marque
las casillas a continuacion si cree que tiene toda la informacion relevante. Si no, haganoslo saber.

[ He leido y comprendido la hoja de informacion del proyecto.
[ Se me ha brindado la oportunidad de realizar preguntas sobre el proyecto.
(1 Estoy de acuerdo en participar en una entrevista como parte de esta investigacion.

(1 Entiendo que la entrevista tendra una duracion aproximada de 45 a 60 minutos, pero que podria extenderse o acortarse dependiendo
de mi disponibilidad.

1 Entiendo que mi participacion es completamente voluntaria.

1 Entiendo que puedo negarme a responder cualquier pregunta, por cualquier motivo.

(1 Entiendo que puedo retirarme de la entrevista en cualquier momento, sin necesidad de justificar mi decision.

(1 Acepto que se grabe el audio de mi entrevista con fines exclusivamente académicos.

(1 Acepto que la investigadora tome notas durante la entrevista.

(1 Entiendo que mis palabras podran ser citadas en la tesis y en otros documentos académicos derivados de la investigacion.

1 Autorizo expresamente que mi nombre, cargo e instituciéon sean mencionados en la tesis y en posibles publicaciones académicas
derivadas de esta investigacion.

1 Entiendo que la informacion proporcionada sera utilizada exclusivamente para fines académicos.
(1 Entiendo que puedo solicitar mi retiro del proyecto dentro de un plazo de 15 dias habiles a partir de esta fecha, comunicandome con

el equipo de investigacion cuyos datos de contacto constan en la hoja informativa. En este caso, mi informacion sera retirada y no sera
utilizada en la investigacion.

Nombre del participante Firma

Fecha:
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Anexo C
Ejes Tematicos de las Entrevistas Semiestructuradas

N°  Entrevistado Pais Ejes principales Justificacion
1 Ménica Martinez Ecuador Imagen pais - Diplomacia publica -  Aporta la vision estatal sobre la gestion de la
Menduifio Institucionalizacion imagen pais y la diplomacia publica.
2 Mateo Estrella Ecuador Marca pais - Identidad cultural - Permite analizar el rol del turismo en la
Durén Turismo construccion de la marca pais ecuatoriana.
3 Ménica Malo Ecuador Imagen pais - Marca pais - Aporta una mirada no estatal sobre la
Resultados aplicacion practica de la marca pais.
4 Natalia Rincon Ecuador Marca pais - Identidad cultural - Permite examinar la imagen pais desde el
Narrativas turismo y el marketing.
5 Cecy Ugalde Ecuador Imagen pais - Comunicacién - Aporta una mirada practica sobre difusién y
Narrativas recepcion de la imagen pais.
6 Aidan Donghwan Corea del Sur Diplomacia cultural - Diplomacia Permite analizar la proyeccion cultural

Kim

publica - Estado

coreana desde la préctica institucional.

7 Evelyn Almeida Corea del Sur/  Diplomacia cultural - Identidad Aporta evidencia operativa sobre la
Ecuador cultural - Idioma diplomacia cultural coreana.
8 Richard Salazar Ecuador Identidad cultural - Imagen pais - Permite articular una lectura analitica y

Diplomacia cultural

comparativa de los ejes centrales del estudio.

PREGUNTAS TENTATIVAS POR ENTREVISTADO

CASO ECUADOR

1.  Contextualizar

2. ICE BREAKER: ;Qué¢ es para usted ser ecuatoriano?

1. Ménica Martinez Menduiiio

Perfil: Diplomatica — Cancilleria

Ejes: Imagen pais — Diplomacia publica — Institucionalizacion

(Qué lugar ocupa la identidad cultural dentro de la politica exterior ecuatoriana?

Desde su experiencia en la Cancilleria, jcomo describiria la imagen internacional que actualmente proyecta Ecuador?

(De qué manera las instituciones del Estado instrumentalizan la identidad cultural, a través de la diplomacia publica, para construir y
proyectar una imagen pais en el ambito internacional?

(Cree usted que hay una integracion consciente de la identidad cultural dentro de la proyeccion que se hace desde las instituciones?

(Qué factores han dificultado la continuidad de las estrategias de proyeccion internacional?

Desde su perspectiva, ;qué resultados concretos se han logrado hasta el momento en términos de posicionamiento internacional?

(Qué aspectos considera prioritarios para fortalecer una estrategia de imagen pais a largo plazo?

2. Mateo Estrella Duran

Perfil: Funcionario — Ministerio de Turismo

Ejes: Marca pais — Identidad cultural — Turismo

(Qué lugar ocupa la identidad cultural dentro de la politica exterior ecuatoriana y a nivel interno?
(Como se incorporan los elementos culturales en las campaiias de promocion internacional?

(Qué criterios se utilizan para seleccionar determinados rasgos culturales dentro del relato pais?
(Qué rol ha desempefiado el Ministerio de Turismo en la construccion de la marca pais de Ecuador?
(Como se ha articulado la relacion entre marca pais y promocion turistica?

(Considera que la imagen proyectada logra representar al pais mas alla del ambito turistico?

(Qué resultados percibe en la percepcion internacional y nacional del Ecuador a partir de estas estrategias?
(Qué desafios enfrenta el sector turistico al momento de sostener una narrativa coherente de pais?
(Como inciden los cambios institucionales o politicos en la continuidad de la marca pais?

3. Moénica Malo

Perfil: Sector productivo — Mucho Mejor Ecuador

Ejes: Imagen pais — Marca pais — Resultados
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(Qué lugar ocupa la identidad cultural dentro de la comercializacion internacional y a nivel interno?
(Como cree usted que se incorporan los elementos culturales dentro de las marcas nacionales?
(Como percibe la imagen internacional del Ecuador desde el sector productivo?

(Qué relacion identifica entre la marca pais y el posicionamiento de los productos ecuatorianos en el exterior?
(Considera que la marca pais ha logrado consolidarse como un activo reputacional?

(Qué tan coherente percibe el relato oficial de pais con la realidad productiva y cultural?

(Como impacta la inestabilidad institucional en la reputacion internacional del Ecuador?

(Qué limitaciones observa en la forma en que se comunica la imagen pais hacia el exterior?

(Qué rol podrian asumir con mayor fuerza los actores no estatales en la proyeccion internacional?
(Qué cambios considera necesarios para fortalecer la imagen pais desde el ambito productivo?

4. Natalia Rincon

Perfil: Académica — Turismo y marketing

Ejes: Marca pais — Identidad cultural — Narrativas

(Qué lugar ocupa la identidad cultural dentro de la academia? (turismo y marketing)

Desde su especialidad en turismo y marketing, ;como evaltia la imagen pais de Ecuador?

(Qué rol ha tenido el turismo en la construccion de las narrativas oficiales de pais?

(Considera que estas narrativas responden a una estrategia de largo plazo?

(Qué tensiones identifica entre la diversidad cultural del pais y las exigencias del marketing internacional?
(Como influyen los cambios institucionales en la redefinicion constante del relato pais?

(Qué vacios observa en el abordaje académico o institucional de la imagen pais en Ecuador?

(Qué limites presenta el uso del turismo como eje central de la proyeccion internacional?

(Qué aprendizajes podrian tomarse de otros contextos mas institucionalizados?

5. Cecy Ugalde

Perfil: Profesional — Comunicacion, marketing y gestion cultural

Ejes: Imagen pais — Comunicacion — Narrativas

(Qué lugar ocupa la identidad cultural dentro de la academia? (comunicacion y marketing)

(Como se comunica actualmente la identidad cultural ecuatoriana hacia el exterior y a nivel nacional?
Desde su experiencia profesional, ;como percibe la imagen pais de Ecuador?

(Considera que estas narrativas logran generar apropiacion social?

(Qué brechas identifica entre el discurso institucional y las practicas culturales reales?

(Qué actores o expresiones culturales quedan fuera de estas narrativas oficiales?

(Qué efectos tiene esta exclusion en la legitimidad de la imagen pais?

(Como inciden los cambios politicos en la continuidad de la proyeccion internacional?

(Qué aspectos deberian replantearse para fortalecer la comunicacion de la imagen pais?

CASO COREA DEL SUR

6. Aidan Donghwan Kim

Perfil: Agregado académico — Embajada de Corea

Ejes: Diplomacia cultural — Diplomacia publica — Estado

Desde su rol institucional, ;qué importancia tienen la cultura y la educacion dentro de la politica exterior de Corea del Sur?

(Como se articulan la diplomacia académica, las instituciones culturales y la politica exterior dentro de una misma estrategia estatal?
(Qué rol cumple el Estado en la seleccion de los elementos culturales que se proyectan internacionalmente?

(Como se logra coherencia y continuidad en estas estrategias a largo plazo?

(Existen tensiones entre la identidad cultural proyectada y la realidad interna del pais?

Desde su experiencia, (qué diferencias observa con el caso ecuatoriano?

(Qué aprendizajes del modelo coreano podrian adaptarse a otros contextos nacionales?
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7. Evelyn Almeida

Perfil: Directora — Instituto King Sejong Quito

Ejes: Diplomacia cultural — Identidad cultural — Idioma

(Cual es el rol del Instituto King Sejong dentro de la diplomacia cultural de Corea del Sur?

(Qué lugar ocupa el idioma en la proyeccion cultural coreana?

(De qué manera el Instituto se coordina con la Embajada u otras instituciones del Estado coreano?

(Qué resultados observa en términos de percepcion cultural en el contexto local y como se evaliia ese impacto?
(Qué distingue a este modelo de otros enfoques de diplomacia cultural?

(Qué elementos de esta experiencia podrian adaptarse al contexto ecuatoriano?

(Qué desafios enfrenta actualmente la diplomacia cultural coreana?

8. Richard Salazar

Perfil: Académico — FLACSO Ecuador

Ejes: Identidad cultural — Imagen pais — Diplomacia cultural

Desde una perspectiva académica, ;como compara la relacion entre identidad cultural e imagen pais en Corea del Sur y Ecuador?
(Qué factores estructurales explican las diferencias entre ambos casos?

(Qué rol juega la institucionalizacion en la proyeccion internacional de la cultura?

(Como influyen los contextos politicos en la continuidad de estas estrategias?

(Qué limites observa en el uso de la cultura como herramienta de proyeccion internacional?

(Qué aprendizajes del caso coreano podrian dialogar con la realidad ecuatoriana?

(Qué riesgos existen al intentar replicar modelos sin considerar el contexto local?

(Qué reflexiones considera clave para comprender estos procesos en América Latina?

Anexo D
Transcripcion Entrevistas Corea del Sur

TRANSCRIPCION ENTREVISTA

Entrevistadora: Daniela Peralta (DP)
Entrevistado: Aidan Kim (AK)
Fecha: 11 de marzo de 2026
Modalidad: Virtual, plataforma Zoom

DP: [Inicio de grabacion]. Buenas noches, estimado Aidan Kim. Gracias nuevamente por aceptar esta entrevista. Sin mas preambulos,
quisiera comenzar con la primera pregunta. Debido a su rol institucional, me gustaria conocer la importancia que Corea del Sur le otorga
a la cultura y a la educacién dentro de su politica exterior.

AK: La diplomacia se refiere a las actividades oficiales mediante las cuales una nacion mantiene y desarrolla relaciones con paises
extranjeros u organizaciones internacionales a través de negociaciones pacificas y didlogos, con el fin de maximizar sus propios intereses,
es decir, los intereses nacionales. Estas actividades diplomaticas utilizan tanto el poder duro como el poder blando. Tradicionalmente, los
dos campos principales de la diplomacia han sido la diplomacia politica y la diplomacia econdémica. Sin embargo, en la actualidad, dentro
de la diplomacia moderna, el poder blando desempeia un papel mas importante que el poder duro.

En el caso de Corea, la reputacion del pais y el desarrollo de su poder blando comenzaron a cobrar gran importancia con el éxito mundial
de la ola coreana, el Hallyu, centrada en el K-pop, las series y el cine. No obstante, antes de este fenomeno cultural, el crecimiento
econdmico y la democratizacion politica de Corea, conocidos como el milagro del rio Han, ya habian sido reconocidos mundialmente
como un elemento clave del poder blando coreano. Es decir, no solo la cultura contemporanea, sino también su proceso historico de
desarrollo econdémico y politico ha contribuido a la construccioén de esa imagen internacional.

Corea, como un pais relativamente pequefio del noreste asiatico, rodeado por grandes potencias como Estados Unidos, China, Rusia y
Japon, ha tenido que buscar formas de posicionarse en el sistema internacional. En ese contexto, el desarrollo del poder blando se convirtio
en una estrategia importante. Segln recuerda, alrededor del afio 2010 el gobierno declard ese periodo como el afo inaugural de la
diplomacia publica, y desde entonces se han realizado esfuerzos constantes para fomentar un clima de amistad, aumentar la confianza, el
compromiso y la comprension hacia Corea entre el publico extranjero, asi como para ampliar la influencia positiva del pais.

En este sentido, la cultura y la educacion, como componentes representativos del poder blando, ocupan un lugar crucial dentro de la politica
exterior de Corea, especialmente a partir de ese momento. Para entonces, Corea ya estaba ganando popularidad y reconocimiento mundial
a través de sus expresiones culturales, particularmente el K-pop. En la actualidad, tanto la cultura como la educacion se han consolidado
como elementos fundamentales dentro de su estrategia de proyeccion internacional.

DP: En esa misma linea, quisiera preguntarle sobre los institutos King Sejong. En Quito contamos con uno de estos espacios para la
ensefianza del idioma coreano, aunque en ciudades como Cuenca no existe esta posibilidad. ;Como se articula esta diplomacia académica
dentro de la estrategia estatal? ;Forma parte directamente de la politica exterior?
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AK: El Instituto King Sejong forma parte de un programa internacional impulsado por el Ministerio de Cultura, Deportes y Turismo, a
través de la Fundacion Instituto King Sejong. La funcion de esta fundacion y de este programa es difundir el idioma y la cultura de Corea
entre el publico extranjero. En ese sentido, si forma parte de la estrategia del gobierno y también de la diplomacia ptblica de Corea.

Sin embargo, es importante sefialar que no forma parte de las actividades de la cancilleria coreana, sino que pertenece a otro ministerio.
Esto es relevante porque permite entender como funciona la diplomacia publica en Corea. No es tinicamente una funcion del Ministerio
de Relaciones Exteriores, sino que también involucra a otros ministerios que contribuyen a sostener y desarrollar esta estrategia. Es decir,
la diplomacia publica no es solo una responsabilidad de la cancilleria, sino un esfuerzo interinstitucional mas amplio dentro del Estado.

DP: Dentro de este rol del Estado, ;qué elementos culturales considera que Corea del Sur ha seleccionado estratégicamente para lograr
esta proyeccion internacional tan reconocida?

AK: El gobierno coreano ha identificado ciertos sectores culturales en los cuales centra sus esfuerzos para proyectarlos internacionalmente.
En el contexto actual, se destacan cuatro grandes categorias: K-Contents, K-Beauty, K-Food y K-Sports. Aunque existen otros elementos
culturales, estas cuatro categorias son las que reciben mayor prioridad.

K-Contents incluye el K-pop, las peliculas, las series y también los webtoons, que son muy populares entre el publico internacional. K-
Beauty abarca no solo la industria cosmética, sino también la moda, incluyendo elementos tradicionales como el hanbok, que es la
vestimenta tradicional coreana. K-Food comprende tanto la gastronomia coreana como diversos productos agricolas y alimentos
procesados, como el ramen coreano. Por su parte, K-Sports incluye el deporte, destacando especialmente el tackwondo, que es considerado
el deporte nacional de Corea, y cuya difusion internacional es parte de la estrategia cultural del pais.

Estos constituyen algunos de los ejes principales del gobierno para difundir la cultura coreana en el mundo. No obstante, también es
importante destacar el papel del sector privado. En estos ambitos, especialmente en la industria cultural, el sector privado desarrolla sus
propios planes y actividades de manera independiente. Si bien existe colaboracion con el gobierno para generar sinergias, no hay un
mecanismo de control directo ni de imposicion. La relacion entre el sector publico y el sector privado se basa en una cooperacion equitativa,
lo cual es un elemento clave dentro del modelo coreano.

DP: ;Y qué cree que ha permitido que Corea mantenga esta coherencia y continuidad en su estrategia?

AK: En primer lugar, existe una coincidencia de intereses entre el gobierno y el sector privado. Corea, al ser un pais pequefio y estar
rodeado de grandes potencias, ha tenido histéricamente la necesidad de buscar estrategias para su supervivencia geopolitica. Esta condicion
ha generado que tanto el gobierno como el sector privado compartan un objetivo comun.

Ademas, el gobierno ha realizado un esfuerzo importante por establecer un marco juridico que respalde la diplomacia publica. En 2016 se
promulgé la Ley de Diplomacia Publica, que dio sustento legal a una estrategia que habia comenzado en 2010. A partir de 2017, esta
politica se ha promovido de manera activa.

Para su implementacion, se ha establecido un sistema de cooperacion entre el gobierno central, los gobiernos locales y el sector privado.
Asimismo, existen planes estructurados, como un plan basico de cinco afios y un plan de implementacion anual, lo que permite una
ejecucion sistematica y organizada.

El tercer plan basico de diplomacia publica, correspondiente al periodo 2026-2030, fue publicado en noviembre de 2025 y plantea una
vision orientada a contribuir al crecimiento y a la paz global a través de la denominada Iniciativa K. Esta iniciativa contempla tres objetivos
principales: elevar la posicion de Corea como una potencia global responsable, construir un ecosistema de diplomacia publica integrado y
coordinar los esfuerzos del gobierno central, los gobiernos locales y el sector privado bajo el concepto de Team Korea. Este marco
institucional es clave para explicar la coherencia y continuidad de la estrategia coreana.

DP: Desde su experiencia viviendo en Ecuador, jqué diferencias observa en la construccion de la imagen pais?

AK: La diplomacia publica tiene como objetivo principal difundir una imagen positiva del pais. En el caso de Ecuador, existe un reto
importante en la construccion de una identidad nacional. Ecuador comparte una historia bastante similar con paises como Pert1 y Colombia,
lo que dificulta su diferenciacion internacional. Incluso, desde la percepcion de muchos coreanos, no siempre se distingue claramente a
Ecuador de otros paises andinos, lo que evidencia este desafio.

Al mismo tiempo, Ecuador enfrenta el reto de integrar su diversidad cultural interna. Se trata de un pais multicultural, con multiples
identidades étnicas y culturales. Un ejemplo de esta complejidad se puede observar en la representacion cultural en espacios
internacionales, como el caso de Miss Universo, donde el traje nacional presentado integra diversos elementos culturales en lugar de
representar un simbolo tnico. Esto refleja la dificultad de sintetizar una identidad nacional clara.

Sin embargo, esta diversidad también constituye un activo importante, ya que resulta atractiva para el publico extranjero. A diferencia de
Corea, donde historicamente ha existido una mayor homogeneidad cultural y la idea de una sola nacién, Ecuador presenta una riqueza
cultural diversa que puede ser utilizada estratégicamente.

También considera positivo que Ecuador haya comenzado a incorporar la cultura como un eje dentro de su politica exterior, evidenciado
en la creacion de instancias institucionales dedicadas a su promocion.

DP: ;Usted considera que la identidad que proyecta Corea representa su realidad interna?

AK: En Corea existe una fuerte creencia en la idea de una nacion Unica, cuyo origen se remonta al reino de Gojoseon. Esta vision ha sido
reforzada historicamente, especialmente a través de procesos de defensa frente a invasiones externas. Sin embargo, Corea esta
experimentando cambios importantes. En la actualidad, aproximadamente el 5% de la poblacion es inmigrante, debido al aumento de
matrimonios internacionales y de la migracion laboral.

Esto ha llevado al pais a una transicion hacia una sociedad mas multicultural. Frente a este cambio, el gobierno y la sociedad han optado
por gestionar la diversidad como un recurso, promoviendo politicas de integracion y no discriminacion, al tiempo que buscan preservar
sus valores culturales tradicionales. Asimismo, existen iniciativas dirigidas a las comunidades coreanas en el exterior, orientadas a
mantener la transmision cultural.

En este sentido, la cultura que Corea proyecta si representa su identidad, ya que existe una correspondencia entre la imagen externa y la
percepcion interna.

DP: Muchas gracias por su tiempo.
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TRANSCRIPCION ENTREVISTA

Entrevistadora: Danicla Peralta (DP)
Entrevistada: Evelyn Almeida (EA)
Fecha: 12 de marzo de 2026
Modalidad: Virtual, plataforma Zoom

DP: Buenas tardes, estimada Evelyn Almeida. Muchas gracias por aceptar la entrevista. Sin mas preambulos, quisiera comenzar con la
primera pregunta. Desde la posicion que ocupd como directora, ;jcual es el rol que el Instituto King Sejong tiene dentro de lo que seria la
diplomacia cultural de Corea del Sur?

EA: Bueno, gracias por la entrevista, Dani. Yo estuve como directora del Instituto King Sejong desde octubre de 2020 hasta diciembre de
2024. Fue una trayectoria bastante larga, pero también muy fructifera.

El Instituto King Sejong comenz6 como una idea. Lo primero que se realizo fue un concurso entre varias universidades ecuatorianas para
seleccionar cual seria la encargada de implementarlo. Este instituto esta bajo la Fundacion King Sejong en Corea.

Entonces, creo que lo que se busca no es unicamente difundir el idioma coreano como tal, sino también la cultura. Es decir, no se trata
solo de ensefiar el idioma, sino de transmitir todo lo que lo rodea. Me parece que es una estrategia muy interesante que realiza Corea del
Sur para promover su cultura, porque articula varios elementos al mismo tiempo.

Por ejemplo, articula la diplomacia cultural con la educacion, y la educacion ocupa un lugar muy importante dentro de esta estrategia.

En el caso de Ecuador, el instituto en Quito fue el segundo que se creod. El primero estuvo en la ESPOL, pero no tuvo el efecto esperado y
termind cerrandose. Incluso, muchos de los materiales, como libros y otros recursos, fueron trasladados desde la ESPOL hacia Quito.

Entonces, muy orgullosamente puedo decir que el Instituto King Sejong de la Universidad Central es actualmente el unico en el Ecuador.
Ha tenido muchos logros durante la trayectoria que tuvimos y contintia desarrollandose. Creo que si se pueden ver los frutos del trabajo
realizado.

Sin embargo, el papel del instituto no se limita a ser un centro de ensefianza del idioma. No funciona unicamente como un espacio
académico. También es un lugar donde las personas que aman la cultura coreana pueden conocerla mas a profundidad.

Nosotros realizamos muchas actividades con los estudiantes, pero también involucramos a personas externas. Por ejemplo, organizamos
casas abiertas donde puede participar tanto la comunidad estudiantil como el publico en general. También realizamos presentaciones
culturales.

Estas actividades son muy importantes porque permiten profundizar no solo en la cultura, sino también en los valores. Y creo que ese es
un aspecto fundamental.

DP: En esa misma linea, usted mencionaba que a través del idioma se transmiten valores. Desde su perspectiva formativa y como directora,
(qué lugar ocupa el idioma como herramienta de proyeccion cultural?

EA: Si, claro. Como te decia, creo que es una estrategia muy bien pensada y muy bien lograda.

Actualmente estamos viviendo un boom de la cultura coreana. Tenemos el K-pop, los K-dramas, el K-beauty... todo esto funciona como
una marca. Y esa marca atrae a mucha gente, especialmente a los jovenes.

Yo recuerdo que antes, a pesar de que Ecuador tiene mas de 55 afios de relaciones con Corea del Sur, no se la consideraba de la misma
manera que ahora. No tenia ese nivel de visibilidad o reconocimiento.

En cambio, hoy en dia, esta estrategia ha logrado posicionarse muy bien. Y como te decia, no solo se difunde el idioma, sino todo lo que
conlleva.

A través del idioma se transmiten valores muy marcados. Yo he podido observar estos valores directamente en el instituto, especialmente
a través de los docentes, que son nativos. Tenemos docentes que vienen directamente desde Corea del Sur, asi como algunos que han
vivido muchos afios aqui, pero que siguen siendo coreanos.

Por ejemplo, uno de los valores mas importantes es el respeto. Siempre existe respeto hacia las autoridades y hacia las personas mayores.
Esto se refleja incluso en actividades cotidianas, como comer: primero debe comer la persona de mayor edad.

También est4 la disciplina. Son muy disciplinados, muy puntuales. Entran a la hora exacta y salen a la hora exacta. No existe esa flexibilidad
de “dar unos minutos” para llegar tarde.

Ademas, son muy responsables y constantes en lo que hacen. Buscan que todo esté bien hecho, de manera muy lograda, casi perfecta.

Otro elemento muy importante es el sentido de comunidad. Existe un fuerte sentido de pertenencia. Dentro del instituto se construye una
identidad colectiva.

Por ejemplo, nosotros hablamos de ser “familia King Sejong”. Esto incluye a estudiantes, docentes, administrativos y autoridades. Todos
forman parte de una misma comunidad.

Ese sentido de pertenencia es muy importante para ellos, y esta directamente vinculado con la identidad nacional.
DP: Usted mencionaba actividades como casas abiertas. {Existe coordinacion con instituciones como la Embajada de Corea?

EA: Si, totalmente. Desde el dia uno en que se plante6 la idea de crear el instituto, la embajada estuvo involucrada. Siempre ha trabajado
de la mano con el instituto.

Por ejemplo, en la Universidad Central tenemos el Korea Corner, que es un espacio dedicado completamente a Corea. Es el mas grande
de Sudamérica, e incluso uno de los mas grandes a nivel mundial.

Es practicamente un piso completo de la biblioteca dedicado a Corea. Es un espacio muy bonito, pero también muy funcional.

143



Este Korea Corner se desarrollo con el apoyo del Ministerio de Educacion de Corea y de la embajada.

Esto demuestra que existe un respaldo institucional muy fuerte. Corea apuesta claramente por la educacion y por la promocion de su
cultura.

Ademas, el instituto recibe financiamiento de la Fundaciéon King Sejong y apoyo constante de la embajada para actividades.

Entonces, hay una articulacion muy clara entre distintas instituciones del Estado coreano.

DP: Desde el contexto local, qué impactos ha observado en la percepcion de la cultura coreana?

EA: Yo creo que los resultados son bastante evidentes.

Por ejemplo, cada vez que abrimos cupos para el primer nivel, estos se llenan en una hora. Eso demuestra el nivel de interés que existe.
Siempre tenemos listas de espera. La gente estd muy interesada en aprender el idioma y la cultura.

Ademas, el instituto esta abierto a todo el publico mayor de edad, no solo a estudiantes de la Universidad Central. Tenemos estudiantes de
diferentes lugares del pais.

Durante la pandemia, por ejemplo, tuvimos estudiantes de todo el Ecuador. Recuerdo el caso de un estudiante de Cuenca que participd en
un concurso de oratoria.

También hay oportunidades como viajes a Corea, donde los estudiantes pueden conocer la cultura directamente.

Las redes sociales también cumplen un rol importante en la difusion. Constantemente recibimos preguntas sobre cuando se abren los
cursos.

Y algo clave es que los cursos son gratuitos. Eso facilita el acceso.

Ademas, se han creado clubes entre los estudiantes. Por ejemplo, grupos que organizan actividades, cocinan, realizan eventos. Esto
demuestra que se esta generando una comunidad real alrededor del instituto.

DP: Desde su formacion docente, jqué distingue el aprendizaje del coreano frente a otros idiomas?

EA: Creo que los intereses son completamente diferentes.

El inglés, por ejemplo, se aprende muchas veces por obligacion, ya sea para titularse o para comunicarse globalmente.
En cambio, el coreano se aprende por interés cultural. Los estudiantes llegan por el K-pop, los K-dramas o la musica.
Ademas, el aprendizaje del coreano es mas integral. Incluye actividades culturales como cocinar o hacer origami.

Y, como te decia, se genera comunidad. No es solo asistir a clases. Es un proceso mas holistico.

Esto también lo he visto con el kichwa. Antes, tanto el kichwa como el coreano se aprendian por interés personal, no por obligacion. Eso
genera un vinculo distinto.

DP: En relacion con la identidad cultural, jqué diferencias observa entre Corea y Ecuador?

EA: Creo que una de las principales diferencias es el apoyo institucional.

En Corea existe un respaldo muy fuerte detras de la cultura. Esto permite que las personas se identifiquen mas con ella.
En Ecuador, aunque tenemos una gran diversidad cultural, no siempre existe ese apoyo.

Por ejemplo, en el caso del kichwa, muchos estudiantes dejan de hablarlo porque han experimentado discriminacion desde pequefios.
Sentian vergiienza, se burlaban de ellos, y eso genera un distanciamiento con el idioma.

En Corea, en cambio, la cultura genera unidad. Aqui, a veces, genera aislamiento.

Entonces, ademas del apoyo institucional, también influye lo que se transmite desde el hogar.

DP: ;Qué desafios ha identificado en el aprendizaje del coreano?

EA: Desde el punto de vista pedagogico, es un idioma complicado. Utiliza simbolos, lo cual es diferente al espafiol.

Sin embargo, los estudiantes muestran mucha perseverancia. Tenemos varias cohortes que han completado los ocho niveles.
Algo interesante es que las primeras cohortes estuvieron conformadas unicamente por mujeres, lo cual fue motivo de orgullo.
También existen diferencias culturales, como la puntualidad, que pueden generar cierto choque.

Pero eso también forma parte del proceso de aprendizaje.

DP: Finalmente, ;como definiria la identidad de los coreanos y de los ecuatorianos?

EA: Creo que los coreanos son personas integras, muy respetuosas, amables. Siempre hay un “por favor” y un “gracias”. Son confiables,
leales.

En cuanto a los ecuatorianos, creo que somos alegres, amables, sinceros y buenas personas.

DP: Muchas gracias por su tiempo.

TRANSCRIPCION ENTREVISTA

Entrevistadora: Daniela Peralta (DP)
Entrevistado: Richard Salazar (RS)
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Fecha: 11 de marzo de 2026
Modalidad: Virtual, plataforma Zoom

DP: Bueno, buenos dias y muchas gracias, profesor Richard Salazar, nuevamente por aceptar esta invitacion. Partiendo con mi primera
pregunta, desde su perspectiva académica, ;como compara la relevancia que le han dado tanto Corea del Sur como Ecuador a la integracion
de la imagen cultural y como esto ha llegado a impactar en el resultado de su imagen pais?

RS: Bueno, a mi me parece que estamos comparando dos casos interesantes para un ejercicio académico porque los dos serian un
paradigma de como a un pais le ha ido muy bien y como ha trabajado muy bien su imagen pais, y como a otro pais le ha ido mas bien mal,
ha tenido un desempefio bastante pobre en el manejo de su imagen pais. Por lo tanto, tiene practicamente casi todo por hacer, que es el
Ecuador.

En el caso de Corea, ellos han trabajado en su marca pais, en la difusién de su imagen, desde hace muchisimo tiempo. Y cuando digo
muchisimo tiempo, no es solamente desde la promocion mas fuerte del soft power, que ti sabes muy bien lo que es el soft power y todo
lo de la hallyu, la musica, el cine, etcétera, sino desde los afios sesenta. Desde los afios sesenta, cuando ellos decidieron dar el giro para
empezar a ser un pais que exporta cosas al mundo y después orientarse hacia la tecnologia, etcétera, ellos empezaron a manejar una imagen
pais muy fuerte para que les conozcan como eficientes.

Ellos siempre han querido dar la imagen de que son grandes trabajadores, muy competentes, etcétera. En mi ultima visita a Seul el afio
pasado, si quieres te puedo mandar, por ahi tengo la foto, que es una foto asi informal, pero me encontré con una publicidad que se
promocionaba en libros y en revistas de Corea y de Estados Unidos, y bueno, era para mandar por el mundo revistas de envio de
trabajadores coreanos al mundo. Y ahi habia un mapa en donde dice: “Hemos mandado trabajadores a...”. Entonces, en América Latina
aparecia Argentina. Habian mandado a Vietnam, a muchos paises del mundo. Pero ellos promovian esa imagen de pais competente y de
grandes trabajadores.

Esa ya es una promocion de una marca pais, es una promocion de una imagen del pais que esta ligada ademas con una cuestion cultural
muy fuerte de los coreanos, que es ese sentido del trabajo. Para ellos el trabajo, junto con el estudio, es 1o mas sagrado de su vida. Familia,
trabajo y estudios son las cosas mas importantes, estan en el centro del imaginario y de la forma de hacer la vida en los coreanos. Y por
eso tienen este dicho del pali pali, que es trabajar mucho y trabajar de una forma eficiente y certera, es decir, cumplir los objetivos.

Entonces, esa es la imagen que ellos trataban de dar porque en ese momento lo que ellos querian es que el mundo contrate trabajadores
coreanos y asi empezar a promover y enviar. Tempranamente ellos ya se dieron cuenta de que si tenian coreanos por el mundo, pronto
productos coreanos iban a poder simpatizar en esos otros paises del mundo.

Eso por un lado. Luego, en el caso de Corea, el manejo del soft power empezd ya desde los afios noventa, con un énfasis orientado hacia
las industrias culturales. Cuando Corea tuvo ya un fuerte desarrollo tecnologico, de manera que empezo a exportar, y bueno, ya era un
exportador de electrodomésticos, LG, Samsung, etcétera, y de automoviles en los afios noventa, ellos empezaron a trabajar en industrias
culturales como la musica pop, como el cine, que no es que antes no hacian cine, pero empezaron a invertir dinero del Estado en esas
industrias.

Algo muy importante que hay que decir, para tener clara la diferencia de estos dos modelos, es que el Estado siempre ha estado detras de
todas estas campafias, incluso hasta la actualidad, detras de la ola coreana, etcétera. El Estado invierte muchos, muchos millones de dolares
en estas industrias y en estas estrategias de promocion internacional.

Entonces, en los afios noventa, los primeros que empezaron a trabajar este tipo de cosas eran los grandes chaebols. Los chaebols son estos
conglomerados industriales familiares, como por ejemplo Samsung. Ellos son los que empezaron a trabajar eso. Desde luego, ellos en su
momento, en los aflos sesenta, recibieron préstamos del Estado, etcétera, para promoverse. Y en los afios noventa, los primeros que sacaron
discos y grupos de musica que eran apoyados por ellos eran estos conglomerados.

Como al final de los afios noventa, en el afio noventa y siete, hubo una crisis econdmica muy grave, que es conocida como la crisis asiatica,
afectd especialmente a los paises del este de Asia, tanto del noreste como del sudeste asidtico. Corea cayd en una crisis, pero dramatica.
En alguna de las clases contigo la vimos también, o quiza en mas de una. La gente ademas, se le pidié colaboracion de su bolsillo y de su
propio patrimonio para pagar la deuda externa de Corea. Fue una cosa muy dramatica y que, por cierto, ha ido de nuestro... bueno, como
para los coreanos el pais es lo mas importante, entonces iba gente y donaba hasta su reloj, su cadena, cosas de oro, etcétera.

Pero cuando ocurrio eso, el Estado dijo: no, ahora tenemos que enfocarnos en nuevas industrias y ya no pueden ser las mismas empresas
que tenian los temas tecnologicos las que hagan esto. Entonces prohibieron que estos grandes chaebols se dediquen a eso y decidieron
financiar a nuevas empresas, porque son empresas privadas las que trabajan esto, para que empiecen a trabajar las industrias culturales.

Entonces, desde el final de los afios noventa, quienes trabajaron esto fueron nuevos empresarios que ahora se han convertido en emporios
enormes de reclutamiento, de entrenamiento, de produccion y de lanzamiento de grupos, por ejemplo, de K-pop. Al mismo tiempo,
empezaron a invertir en politicas publicas para apoyar, para desarrollar, para dar recursos, es decir, no solo recursos econdémicos, sino
recursos de acceso, a como producir, etcétera, a nuevos cineastas, por ejemplo, para que puedan empezar a trabajar.

Y asi es como florecid, desde finales de los afios noventa a inicios de los aflos dos mil, una ola muy fuerte de industrias culturales en Corea.
El objetivo de ellos era basicamente empezar a irrumpir en la gente joven y en la gente en general por el consumo de musica, de videos,
de peliculas y telenovelas, de manera que Corea se haga popular en el mundo y que Corea, basicamente, se haga cool. Lo que ellos
buscaban es que Corea sea cool, porque querian que a la gente le guste Corea, que sea cool seguir a Corea. Y lo han logrado, lo han logrado
muy bien.

Pero, como vemos al hacer este corto relato, esto no es una cosa ni espontanea ni de corto plazo, sino un trabajo extenso que ha ido también
evolucionando en el tiempo, pero siempre con una proyeccion internacional.

Eso es en el caso de Corea. En el caso de Ecuador, paraddjicamente, yo voy a saber mas de Corea que de Ecuador, aunque yo soy
ecuatoriano. En el caso ecuatoriano, yo te voy a decir una cosa mas como de mi percepcion, digamos, porque yo no soy un experto en las
politicas de marca pais, etcétera, que haya hecho el Ecuador. Sin embargo, puedo decir que en el caso ecuatoriano mas bien ha existido
histéricamente una baja autoestima nacional, lo cual ha llevado a que no haya, digamos, un orgullo para promover una imagen nacional.

Y hay muchos motivos para eso, motivos historicos, motivos culturales, motivos politicos. Algo muy importante es que en Ecuador estamos
sumamente atomizados, divididos por muchas cosas, por muchas cosas de origen antiguo, incluso colonial, porque nosotros, a diferencia

”»

de los coreanos, no nos vemos como iguales. La naturaleza del ecuatoriano es: “yo soy ecuatoriano, pero de Cuenca”, “yo soy ecuatoriano
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de Guayaquil”, “yo soy ecuatoriano de Quito”, y todo eso como diferenciandose. Entonces ya existe un regionalismo que es un problema,
digamos, en este caso un problema natural de regiones naturales que nos divide.

Por otro lado, tenemos una historia que hizo que el pais esté muy clasificado, sea por clases: los ricos, los pobres, los blancos, los indigenas,
los cholos, los mestizos, los negros. Y esas cosas lastimosamente persisten. Adicionalmente, tenemos una gran diversidad cultural, que es
una enorme riqueza, pero al mismo tiempo eso hace que seamos distintos, ya no en el sentido de clases en una jerarquia de piramide, sino
distintos, lo cual hace que hablemos otro idioma. Los indigenas hablan otros idiomas, comamos distinto, nos gusten tipos de comida, tipo
de vestimenta, tipo de musica, es decir, toda una diversidad cultural.

(Y por qué menciono esto? No solamente porque hay que analizar ciertos elementos, sino porque si estamos hablando de una marca pais
y de una cuestion de proyeccion internacional, estamos hablando de identidad. Entonces aqui existen muchisimas identidades. Y,
histéricamente, al principio, o bueno, hace muchos afios, hace un siglo, no existia la idea de poder promover una idea ecuatoriana con
contenidos indigenas o de diversidad cultural. El Ecuador se queria vender como una nacion todavia hispana, hispanica, espafiola, y tratar
de ser competitivo frente a la identidad hispanica de los colombianos, de los peruanos, de los mexicanos, de los latinoamericanos, y que
sea bien apreciada todavia por Espaiia, o sea, que les vean como iguales.

Entonces, eso era un problema porque era mentira. O sea, este pais no es de blancos, este pais no es de hispanos. Este es un pais super
diverso, aqui hay de todo. Luego, en los afios setenta, y esto ya lo digo siempre desde mi propia percepcion porque yo estoy recordando
mis primeros recuerdos, mis primeros recuerdos de finales de los afios setenta es que se trataba de promover, en cambio, una identidad
mas folclorica, una identidad mas... como en ese tiempo estaban muy en auge grupos que no eran de Ecuador, pero por ejemplo Inti-
Illimani, Los Cuatro del Altiplano, cosas asi que trataban, en cambio, de exaltar la identidad indigena y promover una muiisica mas andina.

Y eso, digamos, estuvo bien. Estuvo bien porque era tratar de volver hacia algo que nos identifique mas. Sin embargo, para el Ecuador eso
es también un problema, porque en Guayaquil, en Manabi, etcétera, no tienen nada que ver con esa musica y con pueblos indigenas de los
Andes de altura. Entonces eso siempre ha sido un problema. Y al mismo tiempo eso llevo a una folclorizacion de los pueblos indigenas
especialmente.

Y yo creo que hasta la actualidad existe esa idea de que, por ejemplo, alguien va a estudiar un posgrado, cuando yo he estado fuera del
pais y me he encontrado con colegas, estudiantes de Ecuador, existe como la necesidad de mostrar el lado indigena andino de lo
ecuatoriano. Y siempre eso es discutible, ;no? No porque uno quiere hacerse el blanco, sino porque yo, que vivo en Quito, que soy un
ecuatoriano comin y corriente, digamos, o sea una persona comun, no soy un gran hacendado ni un blanco venido de que mis padres sean
espafioles o gringos, yo soy un ecuatoriano, pero no soy indigena, tampoco soy indigena. Entonces es una cosa como: jcémo te puedes
identificar con eso y tratar de decir que asi somos, si no es lo que somos todos? Entonces es un tema complicado.

Eso ha llevado ademas a que haya distintos tipos de complejos y de problemas, etcétera. Pero a la larga también ha hecho dificil que
puedan existir politicas mas apropiadas para promover una imagen del pais. Esa diversidad, esa rivalidad entre identidades, hace que
también sea dificil, porque ponte tii que ti fueras la ministra de temas culturales, o temas de educacion y cultura, o de patrimonio, o de
turismo, o de promocion, y dices: bueno, ahora, ;como hago esto? Para los coreanos, en ese sentido, era mas facil porque no tienen una
diversidad como nosotros. A pesar de que son cincuenta millones de personas ahora, todos hablan un solo idioma, todos son de etnia han,
estéticamente tienen una fisonomia similar y no tienen esos problemas de sentirse que yo soy mejor o peor porque sea mas blanco o tenga
otro apellido o sea de otra region y se coma distinto. Alla hay mucho mas uniformidad y esos temas son importantes a la hora de proyectar
la imagen del pais.

Finalmente, a mi me parece que el pais ha hecho muy poco como Estado para promover esto de una forma mas eficiente y mas ambiciosa.
Yo creo que durante el gobierno de Correa, entre el aflo 2007 y 2017, se emprendieron algunas campafas que fueron muy interesantes,
que es verdad que nos pusieron un poco en el radar. Sin embargo, ese tipo de cosas nunca han sido sostenidas. De hecho, ahora que han
pasado diecinueve afios desde que empezo el gobierno de Correa, ya no hay nada de lo que habia. Todos esos temas de imagen que se
promovieron y que tenian un contenido politico también, eran bastante propagandisticos. Pero, de todos modos, no existe una continuidad
en las politicas y cuando el Estado, el gobierno, tiene menos dinero, automaticamente se cierran todos los temas que tengan que ver con
cultura dentro del pais. O sea, lo que mas sufre es la educacion y la cultura, y peor fuera del pais, peor en pensar en trabajar en una campafa
anivel internacional, porque todo eso se traduce en dinero, en fondos que vas a promover, primero promoviendo una marca y luego ademas
haciendo que en todas tus embajadas del mundo se empiecen a trabajar estos temas.

Entonces, no ha existido una continuidad, no existe por lo tanto una verdadera politica publica orientada hacia estos temas en el Ecuador.

DP: Listo. Bueno, continuando con nuestra siguiente pregunta, que usted ya comenz6 a elaborar un poco, profe, era con respecto a estos
factores estructurales que pueden, bien sea, como usted dice, ayudar o limitar. Y hablabamos también un poco del rol institucional. ;Cree
que podria ahondar en que quizas los contextos politicos de cada uno de estos paises inciden en esta construccién de imagen y marca pais?

RS: Si, si, definitivamente. O sea, concluyendo la idea de lo que estdbamos hablando antes, en sintesis, en Corea ha habido una politica
publica sostenida, permanente y que ha evolucionado hacia una mayor promocién de la imagen y de todos estos temas. Mientras en
Ecuador, en esto no ha habido ni una politica ptblica sostenida. Han habido iniciativas puntuales que han quedado aisladas de acuerdo a
los intereses o a la planificacion de gobiernos particulares, pero no ha habido una politica ptblica, porque para que se llame politica publica
tiene que ser una cosa que es sostenida en el tiempo y que forma parte de una cuestion institucionalizada.

Ahora, hablando de los entornos politicos, esa es una pregunta central en el analisis de ambos casos, porque en el caso de Corea, como tu
viste en nuestros cursos, todo esto empieza en los aflos sesenta, desde el afio practicamente sesenta y dos, sesenta y tres, en que Park
Chung-hee, bueno, ¢l llega al poder, siendo el que hizo el golpe de Estado en el afio sesenta y uno. En el afio sesenta y tres es supuestamente
elegido democraticamente. Ya desde entonces, desde que ¢l era el que gobernaba en el afio sesenta y dos, cuando iniciamos relaciones
diplomaticas entre Corea del Sur y quince paises latinoamericanos, entre ellos Ecuador, €1 ya tenia una politica definida para promover la
imagen del pais a nivel mundial.

El era un dictador y ¢l fue el dictador que gobern6 hasta el afio setenta y nueve, cuando murid asesinado. Muri6 él y se qued6 otro militar,
y le sucediod otro militar, y bueno, vivieron en dictadura hasta el afio ochenta y siete. Desde el afio ochenta y siete se democratiza el pais,
pero continuaron en una linea de promocion internacional, etcétera.

Ahora, jpor qué traigo a colacion lo de Park Chung-hee y de la dictadura? Porque, si bien una dictadura es criticable por todas las cuestiones
de autoritarismo, de abusos contra los derechos humanos, y en Corea del Sur no fue la excepcion, ahi hubo torturas, hubo excesos,
persecuciones, y lograron tener democracia después, en el afio ochenta y siete, gracias a la lucha de la gente, etcétera, pero eso ayudo para
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que la politica sea sostenida, porque era el mismo gobernante desde el afio sesenta y uno hasta el aflo setenta y nueve, lo cual son dieciocho
afos. Y luego una continuidad en todas las politicas con los militares y luego con los gobiernos que sucedieron.

Ahi existe una cuestion fundamental que es cultural, de los coreanos, y no solo de los coreanos, sino de todos los que tienen una raiz mas
bien confuciana, como por ejemplo, para empezar, China, desde luego Japon, Corea, Taiwan, los tigres asidticos en general e incluso
algunos del sudeste asiatico. Ellos tienen una perspectiva de que el gobierno debe ser estable, de que las politicas tienen que planificarse
y respetarse.

Entonces, no es como sucede en Ecuador y en América Latina, que aqui llega un nuevo gobernante e inaugura el pais. Cambia de ministros,
suprime unos ministerios, aumenta otros y se inventa el pais de cero. Y, por lo tanto, las politicas del gobierno anterior, que normalmente
son opuestas porque son gobiernos de oposicion, no se van a seguir. O sea, por regla es como de manual no hacer lo que hacia el gobierno
anterior, cerrar todos los programas acusandoles de que eran malos y corruptos, etcétera, lo cual muy generalmente suele ser asi también.
Pero, hablando de la politica publica, no existe una continuidad.

En el caso de Corea existid una continuidad por esos dos factores. Uno, porque empezaron a desarrollarse en dictadura. Y dos, porque
tienen una logica cultural que les exige tener un rigor y continuar las politicas, especialmente las politicas buenas.

Ahora, en el caso de Corea, ademas hubo una particularidad. Empezaron a hacer planes quinquenales, planes de desarrollo de cinco afios.
Y esa, que paraddjicamente es una politica promovida desde la Unién Soviética, porque eso proviene de la Union Soviética, es algo que
lo tomaron los tigres asiaticos y luego también China. China hace sus planificaciones quinquenales y siguen esos planes, pero
rigurosamente. Y en el caso de Corea, porque bueno, China es otra historia porque es el gobierno del partido y ellos continuan y es un
unico partido que gobierna, pero en el caso de Corea ellos, independientemente de que cambiaban de gobernante, continuan con el plan
quinquenal. Entonces eso ha ayudado a que desde los afios sesenta hasta la actualidad exista una linea de continuidad que, por motivos
histérico politicos asi como por motivos culturales, ha hecho un escenario favorable para que esta politica y otras politicas, como las de
innovacion, etcétera, puedan promoverse de manera sostenida, permanente y a largo plazo.

En el caso del Ecuador es exactamente al revés, todo lo contrario. Pero incluso cuando aqui se cambia de ministro, tu eres todavia muy
joven y si es que vas a trabajar en Ecuador, y si alguna vez te toca trabajar con instituciones publicas, vas a ver que es un total desastre, es
una pesadilla. Porque si ti estabas haciendo un estudio, una consultoria, un plan, un proyecto, algo con un ministerio, cambian al ministro
y el nuevo ministro, a pesar de que es del mismo gobierno, llega el nuevo ministro y dice: no, todo estaba mal, y despide a todos los
funcionarios medios y altos que son de libre remocion y trae sus propios allegados, que pueden ser allegados, amigos, parientes o lo que
fuera. Pero el asunto es que cada ministro inaugura el ministerio y las politicas nuevamente y dice: no, ahora si vamos a hacer esto bien,
ahora si vamos a cambiar, ahora si vamos a progresar. Y asi sucesivamente. Entonces no existe una légica de continuidad ni un escenario
favorable politicamente en el Ecuador para el desarrollo de esta ni de otras, de ninguna politica.

DP: Bueno, algo que también me gustaria quizas profundizar un poco mas. Usted hablaba, profe, de que en el caso del Ecuador tiene una
cultura, una multiculturalidad muy diversa. Entonces, la cultura podria ser, como dicen en el caso de Corea del Sur, mas bien una
herramienta, ya que son un pais un tanto mas homogéneo. En el caso de Ecuador, se ve como esta multiculturalidad, a pesar de que le
brinda una caracteristica tnica, no se ha podido cohesionar. Entonces, ;podriamos decir que se observan limitantes en el uso de la cultura
como herramienta de proyeccion internacional?

RS: A ver, yo creo que la diversidad cultural no es un problema, nunca debe ser vista como un problema, deberia ser vista mas bien como
una cuestion que nos fortalece. El problema no es la diversidad cultural, sino la forma de percibir la diversidad cultural. Nosotros, por
cuestiones historicas, aqui y en practicamente toda América Latina, seguimos teniendo la idea de que los pueblos indigenas tienen menos
derechos, son menos valiosos, tienen peor estética, etcétera, que los grupos hegemonicos, que casi coincide con practicamente los blancos
mas europeos. Existe una racializacion todavia de la sociedad que es muy, muy fuerte.

Mientras nosotros no nos veamos como iguales, lo cual nos lleva a tener igualdad de derechos y que podemos tener igualdad de
condiciones, capacidades y derechos en todo sentido con los pueblos indigenas, afroecuatorianos, campesinos, etcétera, mientras no nos
percibamos como iguales, no vamos a poder proyectar una identidad, aunque fuera diversa, con €xito. Y ese es el grave problema que nos
lleva a tener una baja autoestima de estos temas nacionales, digamos, una baja autoestima nacional.

Porque fijate, hay paises que son sumamente diversos y que tienen una proyeccion internacional, incluso en el caso latinoamericano, tienen
problemas muy parecidos a los de aca, pero ti no ves esa falta de autoestima que tenemos nosotros en los brasilefios. Los brasilefios son
gente que tiene una autoestima, una actitud hacia la vida mucho menos acomplejada, mucho mas libre, mucho mas relajada, mucho mas
sin complejos ante el mundo, digamos. Entonces eso les lleva hasta a ser campeones mundiales de fiitbol y todo eso, a promover el carnaval,
etcétera, que ademads son cosas que, a pesar de que ellos también tienen pueblos indigenas, pueblos mestizos, la gran mayoria pueblos
afros, etcétera, hay cosas que son nacionales, o sea, de orgullo nacional, como los carnavales.

Entonces, como nosotros somos un pais pequefio que tiene unas condiciones histdricas concretas, que tiene una herencia de idiosincrasia
concreta, nosotros nos hemos percibido como menos valiosos que estos otros paises, incluso vecinos como Brasil o latinoamericanos. Pero
también existen, por ejemplo, en el sudeste asiatico, paises como Tailandia, que son sumamente diversos también, que ahi también tienen
pueblos indigenas, ahi también tienen diversidad de lenguas, y que en este momento estdn promoviendo una imagen pais mucho mas
potente que la del Ecuador.

Lo mismo Vietnam. Vietnam es un pais que ademas ha surgido, igual que Corea, después de las cenizas de las guerras terribles de los afos
sesenta y setenta en el caso de Vietnam. Y ahora empieza a ser una potencia internacional y es un pais que visitan millones y millones de
personas. Ecuatorianos visitaran contados con los dedos de una mano al aflo. Pero yo una vez, para un programa que hice en radio, presenté
esta noticia, era una cosa descomunal. En un mes Vietnam habia recibido como doce veces mas turistas de lo que recibe el Ecuador en
todo el afno. O sea, es una cosa impresionante. Y son paises que son también diversos culturalmente, no solo tienen un idioma, tienen
problemas, tuvieron problemas historicos, guerras, colonias.

En el caso de Vietnam, China... o sea, China se ha caracterizado por no invadir paises, pero el tnico pais que si invadi6 fue Vietnam.
Entonces, aun asi, en esos paises que han tenido graves problemas y conflictos, ellos ahora han logrado promover una imagen de pais y
atraer turistas y tener infraestructura y hacer cosas en turismo, por ejemplo, mucho mas importantes, pero de lejos mas importantes que el
Ecuador.

DP: Y bueno, debido a su formacion académica, tanto que tiene un amplio conocimiento de Asia y, bueno, como latinoamericano sabemos

. i6n, . . . si . : . .
lo que pasé en nuestra region, (qué aprendizajes derivados, siendo mas puntuales del caso de Corea del Sur, cree que serian necesarios
para poder crear esta cohesion y proyeccion eficaz de tanto nuestra marca pais y con ello tener una imagen pais favorable?
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RS: A ver, a mi me parece que hay que hacer un fuerte trabajo en educacion. O sea, la politica piblica méas importante que tiene que
desarrollar este pais es en la educacion, pero una educacion con valores bien concretos hacia la promocion de la equidad y de la diversidad
de nuestro pais, de tal forma que no nos sintamos menos, que no nos sintamos acomplejados por ser un pais pequeflo, por ser un pais
diverso, por ser un pais con alto contenido indigena, no solamente, digamos, el mestizaje, sino también en la diversidad actual, y que nos
haga ver entre todos nosotros como personas con iguales capacidades, derechos y dignidad.

O sea, si eso no se trabaja con las nuevas generaciones, eso no va a cambiar nunca. El problema es que los gobiernos no ayudan. Al
contrario, nos llevan a tener una proyeccion siempre... o sea, como si fuera una consigna, como si fuera una cruz que tenemos que cargar,
siempre con lo mismo. Porque fijate, yo soy mucho mayor que ti. Yo ya he visto muchos mas gobernantes que ti. Y cada gobierno viene
con la historia de que ahora si el nuevo pais, el nuevo pais, el nuevo pais. O sea, lo que dice ahora el gobierno de Novoa, el nuevo pais, es
lo que vengo oyendo desde que tengo uso de razon.

Pero llegan todos los gobiernos y a pesar de que somos un pais petrolero, hay cosas fundamentales en las que no se ha invertido y que
seguimos teniendo problemas estructurales, por ejemplo la educacion, por ejemplo la energia. Fijate que ti empezaste, cuando hablabamos
hace un momento, hablando de que lo tinico bueno de la lluvia es que no se va a ir la luz. Qué terrible. Estamos en el siglo veintiuno.
Somos un pais petrolero. ;(Por qué no estamos produciendo energia desde el petroleo? Obviamente para eso necesitamos tener una
tecnologia concreta, hidroeléctricas, todo lo que haya que tener. Pero ya teniamos que tener eso hace cincuenta aflos, porque el petroleo
empez0 a sacarse en el aflo setenta y dos. No es que empezamos a sacar el petroleo hace cinco afios, hace diez afios o hace veinte afios, o
cuando iba a empezar Correa. No. Esto es cosa de toda la vida y seguimos siendo un pais que tiene esos graves problemas de inequidad,
de problemas de educacion, problemas estructurales, siendo pais petrolero.

Y eso es una vergiienza, porque fijate, estos paises del este de Asia, que no tienen ni un cuarto de lo que tenemos nosotros aqui, han llegado
a ser potencias. Y claro, hay algunos que dicen: bueno, lo que sucede es que a ellos les ayud6 Estados Unidos. Si, pero a nosotros también
nos ha ayudado Estados Unidos y hemos recibido cooperacion internacional de Estados Unidos, de Europa. Y hay estudios que analizan
eso, la cantidad de cooperacion que han recibido esos paises. Y, a pesar de que no ha sido, digamos, un pais privilegiado como fue Corea
en los afios sesenta por la cooperacion de Estados Unidos, ellos despegaron, o sea, fueron muy inteligentes y aprovecharon esa cooperacion
para despegar. Nosotros no despegamos nunca.

Y lo peor es que siempre le seguimos echando la culpa a los de afuera. Siempre es culpa de los gringos. Después es culpa de los chinos.
Después es culpa de los europeos. Después es culpa otra vez de los europeos porque nos colonizaron, y ya no somos colonia desde hace
doscientos aflos y le seguimos echando la culpa a los espafioles. O sea, por favor. Obvio que ellos tuvieron un rol concreto y fue terrible
la colonia y hay problemas y hemos heredado cosas. Pero desde hace doscientos afios, doscientos afios, ya somos pais. Ya no es echarles
la culpa a ellos sino a nosotros mismos.

Y el grave problema es que las élites gobernantes, que pueden o no ser de origen colonial, pueden ser mas blancas o mas oscuras, pueden
ser de mejores condiciones econdmicas, privilegiadas como ahora el gobierno de Novoa o no, como fue antes el gobierno de Correa, como
fue antes el gobierno de Lucio Gutiérrez, pero esas élites gobernantes no han dado un paso decisivo con un verdadero compromiso para
tratar de cambiar las cosas.

Y cuando digo esas ¢lites gobernantes no estoy pensando solamente en sus cuatro afios o en los ocho afos si se reeligieran, sino que ese
compromiso que tienen en Corea y en los paises del este de Asia de continuar las politicas que vienen de gobiernos anteriores porque ya
estan planificadas. Entonces lo que se empezo6 hay que terminarlo, lo que estd bien hay que continuarlo, lo que esta mal, lo que sale mal,
hay que corregirlo, hay que cambiarlo. Pero las politicas que funcionan y que son utiles para el pais no pueden ser vistas como que es una
politica del Gutiérrez, o del Correa, o del Novoa, o del que sea. Tienen que ser politicas a largo plazo para que esto funcione.

Entonces, a mi me parece que hay que invertir mucho en educacion, porque si no invertimos en educacion, no solamente para estudiar
mucho, sino para generar ciertos valores de equidad en la diversidad, esto no va a cambiar. Porque si las nuevas generaciones, ustedes,
que van a ser lideres pronto, porque ti ya te estas graduando de la universidad y luego tu, tus compaiieros y tus coetaneos van a ser los
que gobiernen el Ecuador en su momento, entonces tiene que haber ese cambio de mentalidad.

Otro grave problema que tenemos nosotros, de raiz estructural, es la corrupcion. Porque claro, el problema de la corrupcion hace que,
como es un sistema, la corrupcion es un sistema, porque esta en todos los niveles y no esta solamente en las instituciones publicas. La
corrupcion esta en todos los entes sociales, en todos los estamentos de la sociedad. Porque si un policia te para porque has cometido una
infraccion, ta tienes que pagar la multa. No puedes no pagar la multa y pedirle al policia que no te haga la infraccion. Entonces esos detalles
te hacen notar que la corrupcion esta sumida y naturalizada en nuestro pais.

Y cuando ya empiezas a trabajar en cuestiones institucionales dentro del Estado, las coimas, los temas que se negocian, ya no son una
pequeiia coima de semaforo. Son cantidades grandes de dinero, grandes negocios del Estado, grandes consultorias. O sea, es muy jugoso
pensar en lo que una persona puede sacar del Estado y que lastimosamente todos los gobiernos lo hacen. Entonces a veces incluso generan
unos mecanismos stper bien estructurados, inteligentes, de corrupcion.

Y yo digo, si nosotros estuviéramos mas bien pensando en innovar otras cosas para generar industrias, para generar empresas, para generar
empleo, para generar cosas con esa misma inteligencia, porque yo sostengo que los ecuatorianos y los de América no somos poco
inteligentes, somos muy inteligentes. Somos ademas gente que tiene ideas, porque como nos toca vivir a veces con poco y con problemas,
entonces te das modos de hacer cosas. Eso nosotros lo podriamos utilizar para innovar. Pero innovar no quiere decir solamente hacer
computadoras y hacer carros eléctricos. Innovar quiere decir, por ejemplo, en la politica publica; innovar quiere decir también, por ejemplo,
hacer una medicina nueva si es que te da COVID y aqui hay medicinas ancestrales o los remedios de la abuela que te empiezan a curar.
Lo que tenemos que hacer es empezar a investigar para ver qué componente tiene eso para que se saque una medicina. Y eso es innovar.
Y eso puede ser un producto de venta mundial. O sea, el potencial mercado es todo el planeta. Entonces innovar no es solo tecnologia,
innovar es mucho.

Entonces el tema de la corrupcion esta muy enraizado en toda la sociedad y hace que esto sea un circulo vicioso que no se supera. Entonces,
claro, viene un chico de tu edad y se gradua y entra a trabajar en un ministerio con toda la voluntad y con ideas nuevas y quiere ser una
persona buena y progresar y ser honesto y tal. Pero poco a poco se va dando cuenta que el otro, que el otro, empiezan a sacar una tajada y
ya le ven con el auto nuevo y después en dos afios ya tiene una casota y no sé qué, y el otro igual, y dicen: bueno, jy yo por qué no? Y
encima te quedas sin trabajo y tienes que empezar a buscar y estas desesperado buscando trabajo, y después dices: oye, qué pendejo que
era yo, era de haberme metido en esas y no estaria con problemas. Porque cuando ya no tienes trabajo y ya eres mayor, es un problema
grave, porque no puedes pagar la educacion de tus hijos, no puedes pagar la comida de tu familia, no puedes pagar ni tus propios zapatos.
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Entonces es un problema, y dices: carajo, no, algo tengo que hacer, y tal. Y es un circulo vicioso que se repite porque al final una persona
que se queda sin trabajo y que esta sin oportunidades, solo le quedan dos opciones: o la corrupcion, en cualquier via, o la migracion.

Y entonces a eso nos ha llevado. Ahi hay un monton de... Y en el sur del Ecuador, ti conoces, ademas todos tenemos familiares en el resto
del mundo, pero ustedes en el sur han tenido una tradicion migratoria. Entonces es terrible que no te quede mas que o meterte en esos
circulos que son asi muy toxicos, porque repiten el ciclo de la corrupcion, o migrar, 0 maximo tener un espacio modesto que no te dé
mucho dinero, porque si no quieres meterte en cosas asi, te toca estar abajo en la jerarquia de la gestion del Estado, por ejemplo.

Entonces el tema de la corrupcion es un problema grave y que afecta a todo, desde luego que eso afecta también a la autoestima nacional
como pais, porque hace que todas estas politicas que se deberian ejecutar no se ejecuten, porque tiene que ser una cosa sostenida en el
tiempo, a largo plazo, y seguimos, gobierno tras gobierno, década tras década, en lo mismo.

DP: Y bueno, para ir cerrando, profe, como dije, mi punto de partida es la identidad cultural y coémo esto incide en la imagen pais. Entonces,
como pregunta de cierre, estamos preguntando: jqué es para usted ser ecuatoriano? Y también, bueno, en su caso, ya que usted ha convivido
bastante con coreanos, igual, como le dije, mas tarde voy a tener la entrevista con Aidan Kim y le voy a preguntar qué es para usted ser
coreano. Pero queria igual contestar primero su respuesta de qué es para usted ser ecuatoriano y como usted cree que llegaria ¢l a identificar
o dar respuesta a esto, para ver si la proyeccion o lo que ¢l se cree ser es lo que llegamos a transmitir o entender nosotros, en especial
usted, que ha tenido un acercamiento muy cercano con varios coreanos.

RS: A ver, o sea, la pregunta seria, por un lado, decir para mi qué es ser ecuatoriano y, por otro lado, decir mi opinién sobre como creo
que los coreanos se perciben a si mismos. ;Ok? A ver, para mi ser ecuatoriano es una suerte. Yo creo que nosotros tenemos un pais muy
rico, muy bello y que ademas, pese a las vicisitudes, a los problemas, etcétera, nosotros tenemos mucho color, nosotros tenemos mucha
diversidad, mucha diversidad en nuestra propia familia, en nuestra propia cultura, en nuestra propia idiosincrasia. Y eso hace que seamos
personas bastante flexibles en las perspectivas del mundo.

Y quienes hemos tenido la suerte de tener educacion y poder hacer una carrera universitaria y tal vez, en mi caso, también salir fuera del
pais y tener buena educacion, digamos, eso nos hace tener un rango de accion enorme. Porque nosotros lo mismo podemos desenvolvernos
en un campo, por decirte, cerca de Cuenca y subirnos a veces a hacer paseos o investigaciones en las acémilas, cruzando montafias, que
estar en el foro de las Naciones Unidas hablando de temas trascendentes de la politica internacional. Lo mismo. O sea, tenemos un rango
de accion muy, muy importante. Toda esa diversidad para mi es una riqueza.

Entonces, para mi ser ecuatoriano es eso, es ser una persona, alguien que tiene un acervo muy importante. Y en mi caso me considero
afortunado de haber tenido buena educacion y haber podido conocer mucho, no solo fuera del pais, porque si he tenido la suerte de poder
ir fuera del pais, sino también en el Ecuador. Yo he podido trabajar en muchas provincias, he podido hacer cosas, y la verdad es fascinante.
Y ademas, cuanto mas te mueves por las provincias, mas encuentras gente muy valiosa, gente generosa.

Yo creo que ademas los ecuatorianos somos gente muy trabajadora, gente muy innovadora, ;no es cierto?, porque, digo, nos damos modos
de hacer cosas, y eso es parte de nuestra perspectiva y de nuestra identidad y de lo que somos.

Hablando de los coreanos, mi idea de como ellos se autoperciben es que para los coreanos lo mejor y los mejores del mundo es Corea y
los coreanos. O sea, ellos tienen una altisima autoestima, a pesar de que tienen una actitud muy humilde, que es muy cultural. Entonces ti
normalmente no les ves a los coreanos como, en el caso de Ecuador y América Latina, mucha gente que es siiper jactanciosa y que cuando
esta hablando en publico trata de demostrar que sabe o que es hijo de no sé quién o que proviene de no sé¢ donde o que ha estudiado en no
sé¢ donde. No. Son generalmente muy discretos, muy humildes, pero tienen una altisima autoestima.

Para ellos lo mejor es Corea. Para ellos Corea es 1o bello, lo bueno, lo inteligente, lo valioso. Y eso hace que ellos hayan podido desarrollar
con éxito también esa proyeccion internacional, porque ellos estan convencidos de eso, ellos estdn convencidos de que todo lo coreano es
bueno y que, a pesar de que tengan errores y que de pronto te sale mal un electrodoméstico, no, ahora lo vamos a hacer de nuevo y lo
vamos a hacer bien porque somos coreanos y el coreano es bueno y gana y es lo maximo.

Entonces eso yo creo que es algo muy importante en esa perspectiva de la vida. Pero fijate, todo eso viene también con la cultura y la
educacion, porque si todo el dia te estan diciendo que somos pobres y que la culpa es de otros y que somos victimas y que somos pobrecitos,
nos han maltratado y muchas de esas cosas son verdad, pero llega un momento en el cual tienes tan asumido eso, que es como... y claro,
cOmo no voy a ser de mala calidad, o sea, como percibirse malo, malo no digo en el sentido de ser delincuente, sino en el sentido de como
de menos calidad, si nos viven diciendo eso en los libros de historia una y otra vez, y si nos viven diciendo que ademas somos mas
pequefios y que tenemos menos potencialidad, y encima no vamos ni a las olimpiadas, no sacamos medallas y todo eso va abonando.

Entonces, en el caso de los coreanos, ellos tienen una percepcion cultural muy alta de si mismos. O sea, es una cuestion civilizatoria porque
lo tienen muy asumido y desde hace muchas generaciones, hace miles de afios. Y ese orgullo les ha llevado ademas a persistir, porque si
ellos no hubieran tenido esa actitud historicamente, ya serian japoneses o chinos, porque ademas la peninsula coreana es una pequefia
peninsula que toda la peninsula no llega a ser ni la mitad del territorio del Ecuador y son dos paises, y antes eran, digamos, un reino. Todo.
Pero porque tenian esa autoestima y tal de que los coreanos nos debemos proteger para que no nos invadan, no podemos ser chinos y no
podemos ser japoneses. Entonces eso es antiguo.

Y luego la educacion, porque claro, a ellos les inculcan esto del palli palli, esto de... o sea, hay cosas que nosotros no podemos copiar,
hay cosas que son excesivas, que te llevan a mucha frustracion también. Pero, de todos modos, en su educacion, tanto en su casa como en
la escuela, les ensefian que lo coreano es valioso, que lo coreano es mejor, que lo coreano es bueno, que lo coreano es bello. Y eso lo vas
a encontrar en cualquier ambito en el que te relaciones con un coreano.

Yo me acuerdo, hace unos... no sé si te conté a ti 0 a quién le conté esta anécdota. Hace unos afios, o sea ya unos ocho afos debe ser, el
consejero, o el segundo de a bordo de la embajada de Corea, me invita a comer para hablar sobre un evento que ellos querian hacer y que
se hizo finalmente en la Universidad Andina. Entonces me invita a comer y éramos tres personas. Estaba €1, una persona que era consul,
que era mujer, y estaba yo. Y estdbamos en un restaurante italiano.

Y ya en la sobremesa, el coreano dice: es que a las mujeres les gustan mucho los italianos, dicen que son guapisimos, que son bellos y tal.
Y le digo: bueno, si, pues eso dicen todas las mujeres. Y le digo: ;ti también piensas eso?, le digo a la coreana. Y ella me dice: no, no, no,
para nada. Pero seria, seria, o no era una broma. Dice: no, no, los mas guapos hombres son los coreanos.

Entonces, claro, o sea, es una estética y una autoestima, pero ella lo decia serio, porque ademas no era una persona asi chicharachera ni
nada, sino que hablaba en serio. Bueno, ellos lo tienen asumido en todo sentido. En todo sentido, para ellos lo coreano es lo mejor. Y por
eso les lleva a veces a tener actitudes también racistas. Fijate, en Corea hay algunas discotecas y bares que solo pueden entrar coreanos y
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que, a pesar de que sean europeos, muy rubios, lo que sea, pero no, no, esto es solo para coreanos, usted no puede entrar. Solo los buenos
pueden entrar. Pero yo hablo perfecto coreano. No importa, esto es solo para coreanos.

Y entonces es una cosa que te rompe los esquemas, ¢no?, que a la larga es también una actitud racista porque es excluyente, es limitante,
es solo nosotros, solo nosotros, ustedes no, ustedes son otros, externos. Entonces te lleva a extremos. Pero ellos se autoperciben como lo
mejor y yo creo que eso es algo muy positivo.

DP: Muchisimas gracias, profesor Richard Salazar, por su tiempo, su apertura y por todas las reflexiones compartidas. Han sido de gran
aporte para esta investigacion.

RS: No, con todo gusto, Daniela. Encantado de poder colaborar. Te deseo muchos éxitos en tu trabajo.

Anexo E
Transcripcion Entrevistas Ecuador

TRANSCRIPCION ENTREVISTA

Entrevistadora: Daniela Peralta (DP)

Entrevistada: Monica Martinez Menduiiio (MM)

Fecha: 19 de febrero de 2026

Modalidad: Presencial, Centro de atencion ciudadana del Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad Humana en Azogues

DP: Partiendo con la primera pregunta que le tengo: ;qué lugar ocupa la identidad cultural dentro de la politica exterior ecuatoriana?

MM: Como usted me dice, pero hay que partir de: ;jexiste una politica exterior? Exactamente. Al ser yo diplomatica de carrera, debo
decirte que, como los que se acogen a la quinta enmienda de quedarse en silencio, si te puedo decir que no hay en este momento un
pronunciamiento directo.

De hecho, se creé el Viceministerio de Cooperacion Internacional, y ahi es donde se busca encontrar nichos de mercado para productos
ecuatorianos. Lo que ti me estas preguntando es mucho mas profundo, mucho mas alla de simplemente colocar un producto en el mercado.
Hoy por hoy tenemos una Subsecretaria de Asuntos Econdmicos y una Direccién de Asuntos Culturales, pero no estan enfocados en la
promocion de la marca pais afuera.

Y esto se debe a varios motivos. En la parte comercial —no sé si conoces— el Ministerio de Relaciones Exteriores, a pesar de ser el
segundo ministerio que se cre6 cuando se constituye la Republica (primero se crea el Ministerio de Gobierno e inmediatamente se crea el
Ministerio de Relaciones Exteriores), como Estado partimos con esos dos ministerios. Es una larga trayectoria, una larga historia, y esta
historia ha hecho que vaya variando de acuerdo con los cambios que hemos tenido de politica exterior. Si me preguntas cual es la politica
exterior hoy por hoy, tengo mis dudas.

No existe vinculacion entre esa subsecretaria de asuntos econdmicos y la parte cultural. Que yo conozca, no; no trabajan de manera
conjunta. Y ademas surge otra pregunta dentro de la estructura del Estado: ;quién esta llevando marca pais? Porque lo que tu sabes es que
las relaciones exteriores son un juego de espejos con la realidad nacional, y todo lo que ocurre a nivel nacional tiene de alguna manera una
proyeccion en la arena internacional.

(Cual es la institucion nacional que vela por estos temas? Porque el Ministerio de Relaciones Exteriores lo que hace es servir de canal de
estas instituciones, de estas acciones. Es el vocero, el negociador. Pero no somos —a no ser ente ejecutor en ninguna area— lo que hacemos
es conducir, digamos, lo que sucede a nivel nacional.

En el caso, por ejemplo, de la marca pais: ;quién lo estd llevando? ;El Ministerio de Comercio? Si lo esta llevando el Ministerio de
Comercio, nuestro ministerio, desgraciadamente —y digo desgraciadamente— en el afio 2007 perdio, bueno, miento: ahi lo recuperd en
2009... y en el 2011, mas o menos, no me acuerdo exactamente las fechas, deja de ser Ministerio de Relaciones Exteriores y Comercio
Exterior y pasa a ser solamente Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad Humana. Entonces, ese mandato que tenia de comercio
exterior lo asume el Ministerio de la Produccion.

De nuevo, histéricamente ha habido como esta puja entre Ministerio de la Produccion, Ministerio de Desarrollo Industrial, todos los
nombres que ti quieras. Actualmente es el MIPRO: Ministerio de la Produccion, Comercio Exterior... y hasta hace poco era “y Pesca”;
ahora ya no es “Pesca”. Entonces son ellos los que son responsables de ese manejo. ;Por qué? Porque la marca pais tiene que ver con
cOmo te proyectas afuera, con como te proyectas afuera en el tema de mercados.

Si me hablas de marca pais en términos de identidad, eso es un concepto mucho mas abstracto y mas complejo, y ahi tiene que ver con
actuaciones que son parte de la tradicién de la politica exterior. Te doy un ejemplo: haber participado, ser muy activos en el Comité para
la Eliminacion de la Discriminacion Racial. (Qué tiene que ver la discriminacion racial con la identidad? Mucho, porque eso significa
también luchar por la diversidad.

Después, a partir de esas luchas, eso evoluciona y se da, por ejemplo, el Comité Intergubernamental de Pueblos Indigenas, donde ahi si
aparece con mayor fuerza esto de nuestra identidad y la defensa de la identidad. Pero eso esté en la parte, digamos, antropologica.

Por otro lado, tienes otras defensas de la identidad nacional o de la marca nacional, como es la diversidad y la biodiversidad. Que se haya
reconocido al Ecuador como uno de los 17 paises megadiversos del mundo no es por un acaso. Detras de eso hay una presentacion, hay
una investigacion; el poder probar que somos por kildmetro cuadrado el pais mas megadiverso del planeta tiene que tener sustento cientifico
detras.

DP: Perdon que le interrumpa, pero me acuerdo: ahorita estamos viendo una materia que se llama Foreign Affairs y la docente es Estefania
Tello, no sé si le indica. Ella nos decia que si bien un pais no puede tener tacitamente expresada una politica exterior, debe tener una
corriente o un proposito.

MM: A ver, de nuevo volvemos a la parte historica. Ecuador histéricamente ha tenido una politica exterior basada en principios. En 2007,
cuando se redactd la nueva Constitucion —que en lo personal yo no estoy de acuerdo, pero por otras razones— el articulo 416, a diferencia
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de lo que ocurria antes, fija principios. Antes, la politica exterior iba variando, iba teniendo diferentes matices: a veces estaba mas enfocada
en derechos humanos, a veces en temas de comercio. Teniamos épocas brillantes, como por ejemplo en 1980 con la doctrina Roldoés, en la
que la politica exterior ecuatoriana se manifestaba como tal en los foros internacionales.

Esto fue variando a lo largo de los afios hasta que algun iluminado dice: “no quiero que eso cambie”. Entonces lo ponen en la Constitucion,
marcando los principios de la politica exterior y, por lo tanto, al estar en la Constitucion, nosotros no podemos salirnos de eso.

Desde mi punto de vista personal, tienes una politica exterior marcada en la Constitucion, en el articulo 416, que dice lo que tenemos que
hacer. {Se cumple o no se cumple? Esa es otra realidad. La pregunta que ti me haces... estoy segura de que este articulo lo defiendo en
muchas cosas, pero estamos preguntando ahora qué es la politica exterior, esto de la marca pais y como la identidad se proyecta en forma
internacional.

El 416, el punto quinto, dice: reconoce los derechos de los distintos pueblos que coexisten dentro de los Estados, en especial el de promover
mecanismos que expresen, preserven y protejan el caracter diverso de sus sociedades, y rechaza el racismo, la xenofobia y toda clase de
discriminacion. Si esto es un principio de politica exterior, nosotros tendriamos que tener un movimiento activo para que esto se haga
efectivo.

Porque en eso yo si soy abogada de la vieja escuela, de la escuela positivista. Cuando yo fui a la escuela de derecho, las leyes estaban para
cumplirse, no como una aspiracion de sociedad como es el caso de nuestra Constitucion. Pero ser una aspiracion igual tendria que ser
exigible: que alguien diga al gobierno “bueno, ;qué esta haciendo para que...?” Y honestamente no lo veo.

DP: Y sobre lo que le preguntaba, estimada, si usted ha logrado percibir una integracion consciente desde cada uno de los institutos o del
gobierno: una integracion de la identidad cultural, ja qué cree que se debe eso? ;O desde su punto de vista considera necesario que tuviera
una incidencia?

MM: Es necesario, es util, es lo que nos permite construir nuestra identidad nacional. Desgraciadamente ha sido usada y manipulada por
las diferentes corrientes politicas. Entonces, cuando estos conceptos tan profundos los utilizas como un eslogan politico, los vacias de
contenido. Y lo que hay en esta marca pais es un vacio de contenido. Un vacio de contenido porque, al momento que quieres hablar de
eso, siempre surge el debate politico; no lo llamaria ideologico porque es una pena que ya ni siquiera tengamos debate ideolo gico, sino
que este es un debate populista.

Y ahi tiene razon esto de confundir el folclor con identidad, comercio con preservacion, por ejemplo, del conocimiento ancestral. Por
ejemplo, no sé si vio el tltimo logo de la marca pais impulsado por el presidente... Aqui tengo una imagen. Encontré una tesis que decia
que es un tanto simplista, ya que si usted lo ve comparando con la ultima que tuvimos en 2010 con el presidente Correa, también hubo un
cambio, una transicion; siquiera habia una cierta identificacion. Pero también fue tremendamente manipulada, fue tremendamente
distorsionada y nos hizo un dafio increible porque perdimos credibilidad. Ese es el problema cuando tii tienes una imagen que pierde
contenido: deja de representar lo que estabas buscando.

Esta fue la primera que tuvimos. ;Qué queria representar? Queria representar la diversidad, las cuatro regiones, y no solamente las cuatro
regiones. Recuerda que ellos son los impulsores de poner en la Constitucion la palabra “nacionalidades”, cuando Ecuador siempre fue un
pais unitario. Y en la Constitucion, dentro de las multiples contradicciones que tenemos, se habla de pueblos y nacionalidades y un pais
unitario: una contradiccion total, porque o eres pueblos y nacionalidades o eres pais unitario. Y aqui lo que trata es de mezclar eso. Pero
es mas grave todavia porque lo mezcla con una cruz. Entonces estamos hablando ahi de una identidad cristiana. El simbolo de la cruz es
totalmente catdlico. Entonces eso olvida la diferencia entre el sincretismo —que somos producto del sincretismo— y lo mezcla con esto
de la diversidad, mezclando habas con queso.

Claro, de ahi tenemos este siguiente logo, que tiene un poco mas de coherencia porque lo que busca es simplemente... y es solamente
grafico. Lo otro era profundo, con una identidad. Este, en cambio, es grafico de nuestra realidad.

DP: Si, entrevisté a una docente, Natalia Rincon; ella es coordinadora de la escuela de turismo y decia que esta segunda marca tiene
elementos mas tangibles.

MM: Totalmente. Y ademas no te dicen nada mas que no sea la realidad geografica. Ella decia: “para mi esa es la representacion verdadera
de lo que es el Ecuador”. No tiene que esforzarse; es explicatoria por si misma, porque no tiene ningtin contexto ideologico detras. Entonces
aqui solamente es biodiversidad.

De ahi tenemos esta que, si bien tuvo alcance, fue por el uso politico que se le dio. Pero esta tenia otro vinculo: el simbolo de Naciones
Unidas de la Agenda 2030. Si tu coges el simbolo de la Agenda 2030, te vas a dar cuenta que utiliza los mismos colores, el mismo circulo.
Y es como diciendo: “bueno, vamos a poner aqui las metas y el Ecuador”. Es mas tratar de ser parte del mundo sin decirlo. Como cuando
se te agotan las ideas y copias lo que estd de moda.

La propia campana de All You Need Is Ecuador, si bien para llegar al publico exterior se tuvo que hacer en inglés, hasta incluso el hecho
de que... No, porque se considerd una ofensa, porque nos estadbamos apropiando de una cancioén que tenia su identidad propia. Y aqui
también hay este “robo” al logo de la Agenda 2030.

Y la actual, con el presidente... esta no te dice nada tampoco. No es una marca que se explique y dejo atras los elementos propios. Esta
tiene una ventaja: tienes un sol y tienes una linea que atraviesa, que es la linea del Ecuador. Entonces, asi como la otra de la biodiversidad,
tal vez aqui no parezca tan evidente, pero tiene conceptos que no son ideoldgicos, sino facticos: Ecuador, mitad, sol.

DP: Y ya dejando a lo grafico que se puede ver, jcomo usted percibe que en el ambito internacional se ha logrado proyectar el Ecuador,
la imagen internacional del Ecuador? ;En qué estado cree que se encuentra?

MM: Terrible. Pero no necesito escopeta porque me van a botar. No, no hay. No hay politica exterior.

Hablaba con la docente que me dijiste —hecho ya fue mi primera entrevista; ustedes la segunda— y ella decia: “;qué imagen tenemos?”,
dejemos de lado el favor que pudo habernos hecho nuestra marca pais. La seguridad... ni siquiera la recomendacion boca a boca es buena:
“vacaciones, no te vayas a la costa, esta peligrosa”. Basta con... Todos los paises, sobre todo los desarrollados, tienen lo que se llama la
lista de paises seguros. Nosotros estamos en casi todos los desarrollados en la lista de paises no recomendables. O sea, las embajadas no
recomiendan visitar el Ecuador.

Yo si tengo amigos que me dicen: “bueno, jcuan real es?” Me gustaria ir a visitarte, pero ;es verdad que matan en las calles, asi
indiscriminadamente? Lo que pasoé en la pandemia y como se vio el desastre de Guayaquil es un dafio del que no nos hemos recuperado.
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La gente sigue acordandose de los muertos tirados en la calle. Y no hubo en su momento —y no hay ahora porque ya se considera
extemporaneo— una politica de remediacion de esa imagen.

DP: Y hablando sobre politicas, ¢cree que hay algo en el poder de las instituciones para poder priorizar o reconstruir factores que ayuden
a esta proyeccion internacional, considerando que no parte desde una politica exterior clara?

MM: Desgraciadamente, cuando el presidente Correa asumi6 el poder —y digo desgraciadamente porque destruyo la carrera— la ley
decia, y todavia lo dice, que solamente el 20% del servicio exterior puede ser politico y en la primera categoria. Tu sabes que la carrera
exterior tiene seis categorias; la primera categoria es la de embajador. E1 20% de los embajadores pueden ser politicos. ;Qué hizo Correa?
Dijo: “ok, 20%, pero de todos”.

Y no solamente de todos los diplomaticos, sino de todo el servicio exterior. El servicio exterior estd compuesto por dos carreras: el servicio
auxiliar, el servicio administrativo y el servicio diplomatico. Entre todos hacemos, creo, cerca de 2.000 personas. Tenemos en el mundo
48 embajadas. Hoy por hoy, si el presidente nombra a todos los embajadores politicos, igual no incumple la ley. Y esa culpa la tuvo Correa.

Yo regres¢ al pais hace dos aios. Desde que he regresado, he visto como cada vez regresan a diplomaticos de carrera y los sustituyen por
politicos.

Los diplomaticos de carrera todavia existimos, pero estamos arrinconados. Cada vez mas nos obligan a jubilar, nos obligan a irnos.
DP: Y entonces podriamos decir que desde las instituciones hay esta dificultad para poder crear continuidad...

MM: Una de las criticas que decia Correa —y a mi me hacia enojar muchisimo— es que el servicio exterior era elitista y no democratico.
Y eso es mentira. ;Por qué? Porque el servicio exterior elitista existi6 hasta 1987. Hasta ese afio, de cada diez diplomaticos que ingresaban,
siete ingresaban por contactos, por buena familia, por lo que ti quieras, y tres ingresaban por méritos. Siempre han existido personas que
han ingresado por méritos. Cuando en 1987 se crea la Academia Diplomatica, la Academia revierte esa tendencia. No te voy a decir que
pasamos al 100% de mérito, pero ya un 70% por lo menos era de mérito. Y habian excepciones, y conocemos las excepciones: algiin
favoritismo, algiin amigo.

Eso se mantuvo hasta que Correa elimino la Academia Diplomatica, elimind la carrera diplomatica y, con el cuento de la integracion de la
identidad, permitié que ingresaran al servicio exterior personas que no dominaban el inglés, que es la lengua de trabajo de la diplomacia.
Le guste a quien le guste, no puedes tapar el sol con un dedo: esa es una lengua de trabajo, no es una lengua de la colonia ni del elitismo,
es una lengua de trabajo universal.

Entonces, si tu tienes gente que no maneja ese idioma, tu tienes gente que no ha estudiado derecho, relaciones internacionales, economia,
sino que ha estudiado, por ejemplo, turismo. Tienen otros tipos de conocimientos, pero no manejan idiomas. Tienen vacios enormes.

Yo recuerdo que un afio me pidieron que sea juez de un concurso de terceros secretarios. Acepté ser juez. Recuerdo que, para ayudar a una
persona —era una indigena—, le tenia que preguntar sobre literatura. Nosotros, para ingresar al servicio exterior, teniamos que conocer
literatura, historia, geografia, historia de limites. Esas eran las bases para poder ingresar, porque t no puedes defender lo que no conoces
y ti no puedes amar lo que no sabes.

Entonces, para no atormentarle como a mi si me atormentaron —cuando me preguntaban, por ejemplo, dentro de la generacion de
decapitados cudl fue el representante mas joven—, le dije: “digame usted cudl es su autor ecuatoriano preferido”. ;Qué crees que me
contest6? “Ninguno, porque a mi no me gusta leer”. ;Qué hace aqui?

Pasaron los meses y un dia me la encuentro en los pasillos de la Cancilleria. Y yo digo: “;y usted?” Y me dice: “ya Ve, pese a su nota, yo
@
gané el concurso”. Entonces esa gente tenemos ahora.

Cuando t0 tienes una masa de personas con ese tipo de formacion y viene otra idea politica o viene otra ideologia, ;qué es lo que pasa?
Dicen: “yo no puedo trabajar con esto”. Claro. Porque no se quedan por sus habilidades, sino porque “sirve para ser mi titere”. Y ese
mismo después dice: “me discriminan, me ponen a un lado”. Y eso, a la vez, a la autoridad le da un pretexto para decir: “yo no puedo
trabajar con esta gente, tengo que poner a los mios”. Y ahi empieza esa pugna politica, esa pugna de ideologia. Ya no es porque no sirve
para el puesto; es una excusa para reemplazos sucesivos.

DP: ;Cree que hay un trabajo que se pueda hacer desde las instituciones para romper esto?

MM: Yo tenia mucha esperanza, por ejemplo, en el Instituto Nacional de Patrimonio. El INPC jugé un rol importante. Hay que reconocer
que en gobiernos pasados surgieron instituciones interesantes con fuerza identitaria y de preservacion, pero este rato yo veo que no cumplen
su papel. Perdieron el norte, perdieron para lo que fueron creados. Deberia ser una institucion lider, porque es clave el tema de patrimonio.

Y el vinculo con Cancilleria es a través de las responsabilidades que nosotros hemos adquirido por los convenios de UNESCO. Ser parte
de UNESCO nos obliga a la conservacion, nos obliga a que esa marca pais sea una marca pais con contenidos. Pero yo no veo que se esté
haciendo nada.

Te doy un ejemplo: en diciembre de este ailo tenemos que presentar el informe nacional del plan de implementacion de la conservacion
del Qhapaq Nan. Hace unas dos semanas se suponia que ibamos a conformar el comité local. Fui a Ingapirca; no llegd ninguna otra
autoridad. Estabamos los del INPC, estaba yo, y delegados de los GAD. El delegado no tiene poder de decision. Fue como: “bueno, como
no estan las autoridades no podemos firmar nada, entonces no podemos seguir conversando”. Y nunca mas me volvieron a llamar. ;Qué
vamos a hacer de aqui a diciembre? Ya diciembre esta a la vuelta de la esquina.

DP: Una pregunta para cerrar: para usted, ;qué es la identidad cultural ecuatoriana?

MM: Yo te dije la palabra sincretismo. Creo que necesitamos trabajar mas, porque se habla mucho de la identidad mestiza y a mi la
identidad mestiza me suena como yuxtaposicion de cosas. En cambio, si uno analiza, y te invito a que vayas a cualquiera de nuestras
iglesias —Santo Domingo o El Cenaculo— y te fijes bien en las imagenes, ahi no ves misticismo; ahi ves sincretismo.

(Qué significa el sincretismo? Esa fusion que a partir de dos crea un tercero. Y nosotros somos ese tercero. No somos el mestizo de esa
mezcla. Somos ese tercero que tiene vida propia a partir de una raiz diversa. En tiempos de colonia esa raiz diversa era indigena y espaiiola.
Pero hoy dia esa raiz diversa incluso llega a ser norteamericana, europea, euroasiatica, y permite ese sincretismo como resultado algo
diverso.
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Y no me voy mas alla: los gustos culinarios. Nuestros gustos culinarios con el tiempo han ido cambiando. Hace 40 afios en Cuenca no se
sabia lo que era el sushi, y este rato el sushi es un plato internacional como cualquier otro. Es mas: el sushi que nosotros tenemos no existe
en ninguna otra parte del mundo. jPor qué? Porque ya es un producto sincrético: trae elementos nuestros que no los vas a encontrar en
Pertt —que es el pais que mas ha desarrollado el maridaje con comida japonesa—, y no lo vas a encontrar en Japon definitivamente.

Es lo mismo que, por ejemplo, dicen que la pizza es “newyorkina” a pesar de que sus origenes estan en... y Marco Polo lo trajo a Italia...
y luego Italia lo mueve por el mundo a través de sus migrantes, no como una politica colonizadora, sino a través de su gente. ;Donde esta
la mayor poblacion inmigrante italiana del siglo pasado? En Nueva York. Entonces tienes que ir conectando historia.

Para mi, eso tiene que ver mucho con la historia. Necesitas conocer historia. No es solamente hablar de identidad en esta pelea ideologica.
Por eso cuando me dicen: “jAy, el orgullo del traje ancestral!” Nuestros indigenas visten asi por una imitacion de las costumbres europeas
del siglo XVI. No es anterior a eso. Si uno lee historia, va a encontrar indicios de que no utilizaban lana, sino fibras vegetales.

Yo mi carrera la he desarrollado fundamentalmente en organismos internacionales. En la década de los 90, uno de mis primeros comités
internacionales era el comité Ramsar, proteccion de humedales. Pero proteccion de humedales también vinculada a fibras, y yo creo que
hemos estado negando por demasiado tiempo la identidad que el Ecuador tiene con las fibras vegetales.

Tenemos el sombrero de paja toquilla. Pero ¢cudl es esa historia detras? Si uno va calando, calando, calando, se da cuenta de que la
utilizacion de fibras vegetales es mucho mas rica y mas profunda que un sombrero. ;A qué le damos valor?

En cambio, la pollera de la chola cuencana es solamente la pollera andaluza del siglo XVI de las mujeres campesinas. Entonces, creer en
esta pelea de “indios versus blancos”, de “indios versus espafioles”, es negar la historia, negar el sincretismo, negar que somos un producto
distinto de fuerzas que en algiin momento se encontraron. Somos un tercer producto de todo lo que hemos vivido. Y vamos a seguir
desarrollandonos y evolucionando en esa tercera via. Si tratas de volver a hacerla en confrontacion, pierdes identidad. Y el momento que
pierdes identidad, pierdes esa capacidad de presentarte al mundo.

En esto de la marca pais —y sin que haya sido una politica exterior— si es cierto que los diploméaticos de carrera utilizamos los eventos
internacionales para mostrar quiénes somos. Yo, por ejemplo, todos los afios cuando estuve en Ginebra, en el dia de las Naciones Unidas,
era famosa por hacer mote pillo, porque es algo stiper rico, super identitario, super novedoso, y es sencillo dentro de lo que cabe cuando
consigues el maiz. Yo conseguia el maiz “hinda”, que es asi, gordo, de la sierra. Pero eso transmite algo.

Por ejemplo, el orgullo de vestirme de chola en las fiestas nacionales. Y alguna vez una colega —otavalefia— estaba furiosa conmigo y
me dijo: “no te permito que te disfraces”. Pero es verdad: si yo me vistiera de otavaleia, me estaria disfrazando. Pero si yo me visto de
chola, esa es mi identidad. Y te pido, con respeto, que ti me respetes a mi.

DP: Me acuerdo que ahora estamos viendo Contemporary Thought y hablamos de esta vision del “otro” en nuestro propio pais...

MM: El servicio exterior... no hemos tenido indigenas como diplomaticos de carrera. Fuimos mestizos, es como yo. Bueno, de hecho, yo
soy la primera mujer cuencana embajadora diplomatica de carrera. Fui la primera que ingreso. Tras de mi todavia no hay embajadoras,
pero hay muchos jovenes que eventualmente van a llegar. Espero que con su vida siga asi, porque se necesita que llegue.

No sé en qué vamos a acabar, porque se ha vuelto mas un juego politico. Y si un joven me pregunta ahora: “;usted cree que valga la pena
8

que yo ingrese a ese servicio exterior?”, le voy a decir: “no sé”. Porque cuando yo ingres€, yo sabia que si yo me esforzaba, si yo cumplia...

y no es que las cosas eran faciles, y no es que no me hayan discriminado, y no es que no me hayan dejado en el rincon un mont6n de afos,

y no es que no haya sufrido persecucion politica; todo eso lo sufri. Pero habia esa esperanza de llegar a la primera categoria.

(Ahora? Si llegan a la primera categoria, ;para qué? Sino les van a dejar salir, si no les van a dejar representar al pais. Antes de Correa,
por ejemplo, siempre han habido embajadores politicos, siempre; cuota minima, pero siempre. En algunos gobiernos mas, en otros menos.
Pero en el ambito en el que nunca se metian era en organismos internacionales. jPor qué? Porque se supone que para organismos
internacionales t0 tienes un conocimiento muy especial, muy especifico, muy técnico, muy profesional.

Hasta que lleg6 el sefior Ferreira y nos saco de los organismos internacionales. Entonces ahora todos los gobiernos de turno piensan que
eso es facilito, que cualquiera puede estar a la cabeza de un organismo internacional. Ya ni siquiera es un espacio que antes era sagrado;
ahora ya no se respeta.

DP: Muchas gracias por su tiempo. Completé todas mis preguntas y, mas que todo, le agradezco por adelantarse a otros temas que también
me aportan muchisimo.

TRANSCRIPCION ENTREVISTA

Entrevistadora: Daniela Peralta (DP)
Entrevistado: Mateo Estrella Duran (ME)
Fecha: 3 de marzo de 2026

Modalidad: Virtual, plataforma Zoom

DP: [Inicio de grabacion]. Bueno, primero muchas gracias, Mateo, por aceptar esta entrevista. Para contextualizar brevemente, mi
investigacion aborda la relacion entre imagen pais y marca pais. Y, obviamente, para poder lograr esto se necesitan instrumentos, y parte
de esos instrumentos es la politica y el involucramiento del gobierno. Entonces, sin mas preambulo, queria consultarle: desde su ocupacion
y su cargo, ;/qué lugar ocupa la identidad cultural dentro de la proyeccion que se lleva desde el Ministerio de Turismo?

ME: A ver, recordando que ahora estamos fusionados con Produccion, nuestra misién basicamente es la promocion del Ecuador como
destino turistico, tanto a nivel interno como a nivel internacional. Y luego también desarrollamos otras acciones que tienen que ver con las
inversiones, con la competitividad y con la calidad turistica. Entonces, eso es lo que nosotros hacemos.

Y claro, basicamente este tema de la promocion es un puntal absolutamente importante dentro de las acciones que nosotros ejecutamos.
Evidentemente, nuestra labor es promover todo lo positivo que tiene el Ecuador hacia el mundo. Y lo positivo se refiere, basicamente, a
los atractivos turisticos que tenemos en el pais. Nosotros tenemos un inventario de atractivos turisticos, tenemos un catastro de
establecimientos turisticos, donde estan todos los establecimientos que tienen cierto nivel de calidad en el pais, y eso es lo que promovemos
a nivel nacional e internacional.
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Dentro de esta propuesta, el tema de la cultura ecuatoriana como concepto es muy importante. El Ecuador es un pais que se aleja del
turismo de masas. A nosotros no nos interesa el turismo de masas; nos acercamos mas bien a los principios del turismo sostenible.
Preferimos que haya menos visitantes, pero que sean visitantes que se queden mas tiempo y que gasten mas.

En ese sentido, esos turistas que se quedan mas tiempo y gastan mas son mucho mas valiosos, porque evidentemente aportan mas al pais
y conocen mejor todo lo que el Ecuador ofrece. Claro que hay que crecer en el niimero de visitantes, pero sin llegar a lo masivo.

Entonces, nosotros valoramos dos cosas fundamentales. Primero, el patrimonio natural del pais. Por supuesto, el tema de la biodiversidad
que tenemos es realmente importante. El 25 % de nuestro territorio tiene algun nivel de proteccion, y uno de los indicadores interesantes
es que, por kilometro cuadrado, somos el pais mas megadiverso del mundo, con muchisimas especies de aves, de orquideas, de mamiferos
y de reptiles.

Y luego, por supuesto, esa diversidad natural también se traduce a lo cultural, a la diversidad cultural que nosotros tenemos, representada
por mas de 18 poblaciones distintas y 14 nacionalidades indigenas, con todo su patrimonio y con toda su historia. Y también con todas las
poblaciones que forman parte de la conformacion de la cultura ecuatoriana.

Entonces, todas esas manifestaciones materiales e inmateriales son importantes para promover el pais. Es decir, promovemos el pais con
ese reflejo de la diversidad cultural que tenemos. Esa diversidad cultural viene de esa mezcla entre antiguas culturas propias de este
territorio, la cultura inca y la cultura espafiola. Basicamente eso nos da un sincretismo muy interesante, que se convierte en fiestas
populares, en manifestaciones artesanales de gran importancia y también en una cultura contemporanea importante que nosotros
promovemos.

En ese sentido, tenemos una alianza importante también con el Ministerio de Cultura, porque compartimos muchos valores en esta
promocion del turismo a través de la cultura ecuatoriana como concepto. Ahora ademas hemos creado una marca pais, una marca pais que
combina un logotipo con un concepto.

DP: Y justamente en esa linea, usted mencionaba que el pais se articula en parte a través de productos y de una historia detras de esos
productos. ;Hay alguna seleccion consciente de rasgos culturales o de valores intangibles que desde el Ministerio de Turismo se esté
haciendo actualmente?

ME: A ver, primero hay que decir que esta marca pais se empezo a usar después de un proceso competitivo para ubicar una marca que nos
identificara. El tema de las marcas pais es algo que esta comprobado en el mundo: se requiere una marca pais potente para que el mercado
pueda ubicar un destino, tanto a nivel interno como internacional.

Entonces, esta marca es una marca paraguas. Hasta el momento se la ha usado sobre todo en el tema turistico. Todos los materiales que
tenemos desde el Viceministerio de Turismo tienen como cobijo esta marca. Y, en realidad, hay una posibilidad grande de que el Ecuador
pueda posicionarse con ella.

Esta marca, ademas, debe tener varias aplicaciones en el futuro. Una de esas aplicaciones es una campaiia de promocion internacional en
la que estamos trabajando. Vamos a tener también una campafia vinculada al Mundial de Fitbol, que engloba la marca pais y los valores
que estan ahi. Entonces, de todas maneras, es una propuesta importante e interesante que estamos promoviendo.

Y como ejemplo, la semana pasada estuvimos en la feria ANATO, en Bogota. Nosotros vamos a varias ferias turisticas al afio, no ferias
culturales sino turisticas, y en esas ferias tenemos stands en los que esta aplicada la marca pais. Ahi tenemos espacios para operadores
turisticos que van a vender su producto.

No hay que olvidarnos de una cosa: el turismo es una actividad del sector privado, facilitada por el sector publico. Entonces, en esos stands
de operadores llevamos también productos ecuatorianos que son parte de la cultura, como café y cacao, que son componentes productivos
importantes del pais. Pero detras del café hay una cultura, detrds del cacao hay una historia que contamos. Hablamos del Ecuador como
origen del cacao, de los estudios arqueologicos de Palanda, por ejemplo, y de ahi se proyecta también la imagen turistica.

Tenemos igualmente manifestaciones culturales. Este afio hemos decidido llevar mas animacion a las ferias para que el stand sea bonito y
atractivo. Por ejemplo, la Diablada de Pillaro nos ha acompafiado a FITUR, en Madrid, a ANATO, en Colombia, y esta semana a la ITB,
en Berlin. Entonces, claro, también estamos mostrando que el Ecuador tiene una cultura popular y unas manifestaciones inmateriales muy
interesantes.

Y luego, en nuestra propuesta de material promocional, nosotros trabajamos mucho con elementos que reflejen la cultura del Ecuador:
sombreros de paja toquilla, textiles tradicionales, chocolate ecuatoriano, café ecuatoriano. Es decir, nuestro merchandising también tiene
elementos culturales que han sido curados, que han sido seleccionados para ser utilizados de manera adecuada.

Esta vinculacion entre turismo y cultura es importante en la imagen externa que tiene el pais. Tenemos una colaboracion con el Ministerio
de Cultura en ciertos eventos internacionales. Por ejemplo, colaboramos en el festival de cine de Cannes el afio pasado para promover,
desde turismo, al Ecuador como destino filmico y, desde cultura, todo el tema de las artes.

Este afio vamos a hacer algo similar en otros espacios, como el Festival de Venecia y la Feria del Libro de Lima, también con la imagen
de marca pais. Es decir, tenemos una colaboracion importante para promover, desde el exterior, la cultura ecuatoriana.

Y desde el punto de vista del turismo interno, que también es importante, hay que saber que el turismo externo es fundamental porque trae
nuevas divisas a la economia, pero el turismo interno también es importante porque significa circulacion de dinero dentro del pais, incluso
en zonas que no siempre estan vinculadas al sector tradicional. Entonces ahi también tenemos campafias donde mezclamos elementos de
cultura ecuatoriana y naturaleza para atraer al turismo interno y para que la gente se anime a viajar localmente.

DP: Bueno, decia justamente que de alguna manera esto se articula en rasgos culturales y productos con una historia detras. Pero, por
ejemplo, recordando la marca pais previa, “Ecuador ama la vida”, esta apelaba bastante a valores intangibles, como el amor a la vida o a
la naturaleza. ;Hay actualmente una seleccion similar de valores intangibles?

ME: Los valores intangibles de la cultura son todos aquellos que estan dentro del imaginario de la gente. Entonces, ese valor intangible,
por supuesto, esta reflejado en la marca pais actual. Esta el nombre de Ecuador con color amarillo, que alude al sol, y también a la
diversidad que tenemos en el pais. Y esta también toda la aplicacion y el manual de marca, que basicamente propone eso.
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No hay que olvidarse de que la marca pais es una marca paraguas. Es una marca paraguas de todo lo que nosotros intentamos hacer para
que distintos ministerios y distintas organizaciones nacionales puedan usarla en diversas actividades. En este caso, el Ministerio de Cultura
usa, por ejemplo, la marca pais en las ferias de libros, en las ferias de cine y en otros eventos a los que va.

Pero claro, la marca si tiene detras un estudio muy grande de lo que implica, y lo que la marca dice es: Ecuador brilla auténticamente. ;Por
qué brilla auténticamente? Porque brilla por su diversidad, en todos los sentidos: diversidad natural y diversidad humana. Entonces, eso
es algo que sin duda esta presente.

DP: Y actualmente, aunque sabemos que es una marca relativamente nueva, ;qué resultados o qué imagen proyectada considera que ha
logrado hasta ahora, sobre todo dentro del ambito del turismo?

ME: Bueno, la marca pais empez6 a usarse en enero de 2024. Desde entonces ya llevamos un tiempo de uso de la marca. Es una marca
que se ha utilizado mucho mas a nivel internacional, en la promocién del turismo, y los resultados son importantes.

Primero, porque el afio pasado tuvimos aproximadamente 1,2 millones de visitantes extranjeros. Eso se debe a muchos factores, por
supuesto, pero uno de ellos es que cuando vamos a las ferias con el sector privado y con el objetivo de promover el pais, ya nos ubican.
Ya saben quién es Ecuador, ya saben cuéles son los valores de la marca, ya saben que existe esa diversidad asociada al destino.

Luego, esa marca se ha ido apropiando cada vez mas dentro del sector turistico, y también en los negocios privados se la empieza a usar.
Entonces, el concepto que usted explicaba se va consolidando: el turismo ecuatoriano no es un turismo masivo, es un turismo sostenible,
un turismo que aprecia la diversidad, que aprecia la cultura y que aprecia una serie de valores que estan ahi.

Entonces, ademas de que ha aumentado el niimero de visitantes, la marca pais nos ayuda a que nos ubiquen mucho mas en el mercado.
Porque el turismo no es un negocio de velocidad, es un negocio de resistencia. Los frutos de una feria o de un evento de promocion no se
ven de inmediato; se cosechan con el tiempo. Si uno hace una accion ahora, probablemente los frutos se veran en 2027 o en 2028. El
mercado necesita tiempo.

Pero la marca ayuda justamente a eso. Un agente de viajes que va a un evento de promocion turistica del Ecuador en Italia, y luego va a
Francia o a Argentina o a Canada, o ve una publicacion especializada, al encontrar la marca pais sabe de qué destino se esta hablando. Esa
es la ventaja de tener una marca que identifique de manera clara los valores del destino.

DP: Quizas mas desde su experiencia, porque revisando su trayectoria profesional vi que también fue asesor entre 2021 y 2024. Desde ese
acercamiento, jcuales considera que han sido los impactos mas destacables de la evolucion de la marca pais?

ME: De hecho, yo no estuve dentro del proceso de creacion mismo de la marca, pero si estuve cerca del proceso. La empresa que hizo la
marca pais fue una empresa internacional muy importante, FutureBrand, que ha trabajado también la marca turistica de Perti y la de Nueva
Zelanda, entre muchas otras.

Entonces, uno puede ver claramente el proceso. Cuando yo empecé a trabajar en el Ministerio de Turismo, no teniamos una marca pais.
Teniamos simplemente el nombre del Ecuador, sin concepto, sin una marca que identificara al pais. Y claro, cuando uno esta en el mercado
turistico, se da cuenta del impacto que tiene una marca dentro del tema promocional.

Vemos que realmente hay una gran diferencia en el mercadeo y en la comunicacion entre tener una marca pais y no tenerla. No tener una
marca es ser, de alguna manera, un poco anoénimo. Si, existe el nombre del pais, pero eso no es una marca. No hay aplicacion, no hay un
manual de marca, no hay una ubicacion clara en el mercado.

Entonces, una marca pais nos da la posibilidad de vender mejor el atractivo turistico del Ecuador. No nos olvidemos de que el turismo es
un negocio, un tema comercial, aunque tenga un componente muy grande de diversidad, de cultura y de gastronomia. Finalmente, es un
sector productivo que debe generar recursos para la economia y empleo para la gente.

Actualmente generamos mas de 600.000 empleos dentro del sector turistico, y el sector aporta alrededor de 2.000 millones de délares a la
economia. Entonces, evidentemente, la promocion y la marca cumplen un papel importante dentro de eso.

DP: Y actualmente, ;considera que existe algun desafio para que esta nueva marca ayude a la narrativa del pais, tanto para el turista
extranjero como para el ecuatoriano?

ME: Si. El principal desafio esta en que la marca se use mucho mas a nivel nacional. Hasta ahora el uso de la marca ha sido basicamente
internacional. Entonces, ahi hay un vacio.

Hace falta una campafia nacional de posicionamiento de la marca pais, una campaiia que contribuya a que el ecuatoriano se identifique
con ella. La marca tiene que estar realmente dentro del imaginario de la gente. Ese es el gran desafio: que este proceso de marca pais
contribuya también a que internamente la gente se apropie de ella.

DP: ;Y qué aspectos culturales cree que podrian ayudar a lograr mas ese apropiamiento por parte de los ciudadanos? Porque, investigando,
veia cambios entre un logotipo y otro, desde los pececitos hasta la paleta de colores.

ME: A ver, el asunto va mucho mas alla de eso. Una marca pais no puede ser una marca politica. Lamentablemente, la marca “Ecuador
ama la vida” se transformo en una marca politica, vinculada a un gobierno y a un partido. Y una marca pais no es eso.

La marca pais debe mantenerse lo mas apolitica posible. Entonces, si usted quiere ver una aplicacion clara de la marca pais, no tiene que
ir necesariamente a las redes institucionales del ministerio, que son redes de comunicacion politica del gobierno. Tiene que ir mas bien a
nuestras redes de promocion turistica, como Ecuador Travel, por ejemplo. Esas son redes donde la marca pais esta aplicada a la promocion
sin ningln uso politico.

Porque evidentemente la marca pais debe considerarse como patrimonio de todos, de cualquier partido politico que exista. Entonces, ahi
estamos promoviendo al Ecuador turistico a través de esas redes. Si usted revisa esas redes, vera que hay muy pocas referencias al gobierno.
No hay un uso politico porque justamente queremos que la marca pais sea una propuesta promocional absolutamente apolitica y que no
tenga nada que ver con el tema del gobierno.

Ahora, por ejemplo, tenemos una campaifia de turismo comunitario donde esta aplicada la marca pais en una serie de videos. El turismo
comunitario, por ejemplo, es una apuesta fuertisima hacia la cultura local. Entonces, aparte de fomentar ese turismo, tenemos la posibilidad
de que el turismo comunitario se exprese a través de una marca pais presente y de un lenguaje visual adecuado para el visitante.
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DP: Exacto, porque a la final, varias de las marcas pais que ha tenido el Ecuador han tenido una fuerte incidencia politica. Y en ciertos
papers que encontré se hablaba justamente de como eso afect6 la apropiacion ciudadana. Entonces, jsiente que el camino actual esta mas
separado de ese ambito?

ME: Claro, eso es justamente lo que estamos haciendo. Y el ejemplo esta en las redes sociales que le comento. Si usted revisa Ecuador
Travel, es una red absolutamente apolitica. En ningun sitio de esa red decimos que pertenece al Ministerio de Turismo, aunque
evidentemente nosotros la alimentamos.

En cambio, si usted ve las redes de comunicacion oficial del Ministerio de Turismo, del Ministerio de Obras Publicas u otras instituciones,
ahi si hay una comunicacion politica, porque representan al gobierno. Pero esa es la diferencia que hay que mantener para que la marca
sea apolitica y para que la gente se pueda apropiar de ella.

Ahora, falta todavia una campafia nacional de apropiacion local para que el ciudadano se apropie de la marca y sepa que esa marca si lo
representa. Y también falta que esa marca trascienda el sector turistico y vaya hacia otros sectores de la economia.

Por ejemplo, la idea también era que esa marca pueda estar en el sector exportador. Es decir, que en una caja de banano pueda ir la marca
pais de Ecuador con un codigo QR, y que cuando se lea ese codigo QR la persona llegue a una pagina del Ecuador donde pueda conocer
mas del pais. Ese tipo de cosas hacen falta.

Hay que trabajar mas en que la marca pais trascienda al sector turismo y vaya también hacia el sector exportador, hacia el sector de
inversiones y hacia otros eventos internacionales donde el Ecuador esta presente. Eso todavia hay que irlo construyendo.

DP: Perfecto. Y ya como pregunta de cierre, una mas personal: para usted, qué es la identidad ecuatoriana? Y, si estuviera en su control,
(qué valores quisiera que se vieran reflejados en la marca pais?

ME: Para mi, la identidad ecuatoriana es lo que todos nosotros somos. Esta en los valores que tenemos como sociedad, como pais, en
nuestra historia, en nuestra cultura ancestral. La identidad esta también en lo que comemos, por supuesto; el tema gastronomico es muy
importante.

Y yo creo que esos temas si se reflejan en la marca pais actual, porque la marca tiene un paraguas muy amplio. La marca pais no restringe
absolutamente nada. Y eso es importante, porque al ser un pais tan diverso y tan grande en términos culturales, la marca debe ser justamente
ese paraguas amplio que acoja, bajo nuestro nombre y nuestro logotipo, a todo lo que existe en el Ecuador.

(Por qué no poner de marca pais un cuy? ;O por qué no poner un encebollado? Porque nuestro pais es tan diverso que seguramente
necesitamos un concepto mucho mas amplio, mucho mas estructurado, que cobije a todos. Y eso es lo que se privilegio cuando se hizo la
marca pais.

La identidad tiene muchas aristas: historicas, familiares, de valores, de la gente, de la gastronomia, de las creencias. Pero la marca pais
actual tiene esa posibilidad y esa flexibilidad para poder englobar todo lo que tenemos.

DP: Perfecto, Mateo, eso seria todo. Muchisimas gracias nuevamente. Y, bueno, no sé si sea posible, pero yo de hecho tenia un pequefio
presente para darle. Sé que usted tiene otras obligaciones y me esta dando su tiempo, entonces quisiera hacérselo llegar.

ME: No, gracias, pero no tenia por qué darme nada.

DP: ;Entonces qué hago con mi presente?

ME: Bueno, puede dejarlo en mi oficina y luego le mando la ubicacion.
DP: Si, en serio, muchas gracias.

ME: No, gracias a usted.

DP: Perfecto, muchas gracias. Que tenga una buena tarde.

ME: Igualmente, buena tarde. Hasta luego.

TRANSCRIPCION ENTREVISTA

Entrevistadora: Danicla Peralta (DP)

Entrevistada: Monica Malo (MM)

Fecha: 5 de marzo de 2026

Modalidad: Presencial, Edificio de la Camara de Industrias

DP: [Inicio de grabacion]. Bueno, una vez mas, muchisimas gracias, Monica, por su tiempo. Y para no robarle mas tiempo, dado el
contexto de mi investigacion, queria hacerle las siguientes preguntas. Para partir, ;qué lugar ocupa, desde su perspectiva, la identidad
cultural dentro de la proyeccion internacional y también a nivel interno de lo que usted ha podido observar? Obviamente, me gustaria
también que lo ilustre un poco con el caso del sello Mucho Mejor Ecuador.

MM: Ya. A ver, en cuanto a la imagen cultural del pais, creo que estamos apalancandonos muchisimo en el concepto del centro del mundo,
(verdad? Y es desde ahi desde donde estamos llevando la exportacion de nuestros productos: por su sabor, por su aroma, por su color, por
su luminosidad. Es decir, estos adjetivos, vinculados al lugar donde esta asentado el pais, te llevan a un concepto que pretende ser cultural,
pero que en realidad va mas alla —o mas bien deja de lado— los conceptos ancestrales y lo que realmente deberia ser la pluriculturalidad
que tiene el Ecuador, asi como las tradiciones ancestrales del pais.

Entonces, desde mi punto de vista, el pais esta explotando no su riqueza cultural, sino mas bien su posicion geografica. Y desde esa posicion
geografica quiere traerla hacia un plano cultural.

Con Mucho Mejor Ecuador, en cambio, nosotros lo que buscamos es rescatar el talento de los ecuatorianos. Y ese talento de los
ecuatorianos puede pasar por aquello de lo que estamos hechos, por como se han ido transmitiendo las tradiciones de generacion en
generacion, pero también por toda la innovacion y la tecnificacion de las empresas en la actualidad.
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Con base en eso, la Corporacion Mucho Mejor Ecuador lo que busca es despertar un sentido de identidad nacional basado en las buenas
acciones que hacen las personas y las empresas, siempre dentro de una logica de legalidad y calidad, para fomentar el desarrollo economico
del pais.

DP: Y bueno, desde el posicionamiento que usted cree que ha logrado su marca, ;podria contarnos un poco de la historia? Creo que
también seria relevante para poder contrastarla con la historia que ha tenido la marca pais del Ecuador.

MM: Claro. La huella Mucho Mejor Ecuador nace en el afio 2005 por la intencion de cinco empresarios cuencanos que buscaban generar
valor para la empresa nacional. La idea era que, con base en un elemento diferenciador —que seria justamente la huella Mucho Mejor
Ecuador—, los ecuatorianos podamos reconocer aquello que esta bien hecho en el pais.

Si nos remontamos a esa época, en 2005, la industria ecuatoriana ya tenia muy buenos procesos. Estamos hablando de cinco grandes
empresas que dieron forma a la huella Mucho Mejor Ecuador: Indurama, Cartopel, Colineal, PASA y Graiman. Estas empresas vieron la
necesidad de inspirar a otros empresarios ecuatorianos a que muestren su identidad, a que muestren lo que son capaces de hacer y a que,
con base en eso, aportemos a la creacion de un concepto: que en Ecuador se produce con calidad, se produce con excelencia y se puede
llegar a cualquier parte del mundo.

La filosofia en la que Mucho Mejor Ecuador se basa es la filosofia de “ganamos todos”. ;Qué significa eso? En primer lugar, gana el
consumidor, porque al recibir o escoger un producto o servicio que tiene esta huella, estd comprando algo que ha sido previamente
calificado; es decir, tiene una garantia de calidad.

Luego, al generar mayor demanda o mayor reconocimiento al producto ecuatoriano, eso va directamente al empleo. Porque a mayor
demanda de productos o servicios, se necesita mayor mano de obra. Entonces gana el empleo. Después, eso genera mayores ingresos para
la empresa, gana la empresa, y finalmente gana el pais. Por eso hablamos de una logica de “ganamos todos”.

DP: Exacto, como dice, no es solo una filosofia, sino que se aplica. Ahora, pasandolo desde su perspectiva, y tomando como ejemplo el
sello Mucho Mejor Ecuador ya consolidado, basandonos ahora en la marca pais del Ecuador, ;como percibe la imagen internacional que
ha logrado el pais?

MM: El Ecuador logra una imagen internacional, pero lamentablemente la marca pais ha sido muy dependiente del gobierno de turno. Y
con base en eso ha tenido picos, luego vuelve a caer, muere, se reemplaza por otra marca y asi sucesivamente.

Desde mi punto de vista, el Ecuador apalanca su reputacion en los productos maravillosos que tiene, como el banano ecuatoriano, el
camaron, la rosa del Ecuador y ahora también el cacao. Si nos remontamos a mediados del siglo XX, estariamos hablando incluso de la
“pepa de oro”, del cacao, del café. Entonces, con base en eso, el Ecuador es reconocido por sus productos.

Y no solo por sus productos. El deporte ha hecho un gran trabajo por el Ecuador. Grandes deportistas como Daniel Pintado, Richard
Carapaz, nuestro primer medallista olimpico Jefferson Pérez, o las hermanas Dajomes, por ejemplo, ponen el nombre del Ecuador en el
mundo. También chefs ecuatorianos que estan afuera, ganando premios. Desde mi punto de vista, son esos actores los que van apalancando
el nombre del Ecuador en el exterior.

DP: Luego, la marca Mucho Mejor Ecuador, al menos dentro del imaginario de muchas personas, se ha consolidado casi como si fuera
una marca pais.

MM: Exacto. Y no diria que eso es una confusion propiamente dicha. Mas bien responde a qué es lo que esta impregnado en el imaginario
de la gente, qué es lo que esta viendo de manera constante, donde ha habido consistencia y solidez del mensaje.

Mucho Mejor Ecuador tiene 20 afios diciendo todos los dias lo mismo: consume el producto que tiene la huella porque tiene calidad;
consume el producto hecho por manos ecuatorianas porque asi generamos empleo; consume lo hecho por empresas nacionales porque asi
dinamizamos la economia. Y, desde mi punto de vista, la unica manera de generar desarrollo territorial es creer en el valor de la empresa
nacional, en este caso identificada con la huella Mucho Mejor Ecuador.

DP: Entonces, ;jpodriamos decir que hasta cierto punto no existe una coherencia o un relato oficial sostenido con las distintas marcas pais
que ha tenido el Ecuador?

MM: No, porque en realidad las marcas pais han estado mas destinadas al concepto de turismo, a la atracciéon de turismo, y no
necesariamente a la atraccion de inversiones o al posicionamiento integral del pais.

Hay un estudio, si no me falla la memoria, de Ledn Roldés o de Ledn algo, por esos afios 2014 0 2015, en el que se plantea que una marca
pais debe ser una marca aceptada por el mundo. Y para eso, una marca pais no puede tener adjetivos subjetivos. Tiene que ser tan amplia
que pueda firmar todo tipo de producto, todo tipo de servicio, que pueda dar origen y que pueda garantizar calidad.

Eso es justamente una de las cosas que hace Mucho Mejor Ecuador. Al decir “la huella”, la gente ya se identifica con el simbolo. Luego,
al decir “Mucho Mejor Ecuador”, estamos hablando de algo bien hecho en el pais. Y esa huella puede estar en una marca de ropa, en
alimentos y bebidas, en neumaticos, en automoviles o incluso en empresas turisticas. Porque estamos hablando del pais como pais.

Y yo si pienso que uno de los grandes dolores ha sido justamente la imposibilidad de consolidar una marca pais del Ecuador.

Sin embargo, también pienso que los esfuerzos de los gobiernos de turno deberian orientarse sobre todo a la atraccion de inversiones, a la
colocacion del producto ecuatoriano en el mundo. Y eso no pasa necesariamente por una marca pais, sino por generar politica publica
adecuada, por tener promocion de exportaciones, oficinas comerciales, acuerdos necesarios para homologacion de normativa técnica, y
asi lograr que nuestros productos estén en el mundo entero.

DP: Y esta inestabilidad que usted menciona cree que tiene incidencia en la reputacion internacional que tenemos como pais?
MM: No necesariamente. Porque, como te decia, el pais per se, con sus productos y con sus acciones, genera una buena reputacion.

El banano del Ecuador no lleva una marca pais, pero la gente sabe que, si estd comprando banano ecuatoriano, esta comprando sabor, esta
comprando trazabilidad, estd comprando un producto confiable. Si hablamos de la flor del Ecuador, ellas si tienen una marca de origen,
pero no una marca pais; y aun asi, en los mercados del mundo, la flor ecuatoriana es de las mas apetecidas. ;Por qué? Porque es una flor
de alta durabilidad y porque la empresa ecuatoriana ha desarrollado muchisimo ese sector.
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O si tu vas, por ejemplo, a Suiza, ves una marca como Lindt y encuentras en percha referencias que dicen “hecho con cacao ecuatoriano”.
Y ahi no esta operando una marca pais, sino el origen del producto.

Entonces, la marca pais puede ser una buena herramienta si lo que se busca es generar nuevas oportunidades y apalancar el origen que ya
tienen nuestros productos. Puede motivar al extranjero a visitar el Ecuador, a consumir el producto ecuatoriano, pero la reputacion del pais
no depende exclusivamente de tener o no una marca pais.

DP: ;Y qué tan importante considera usted que esa marca integre elementos culturales? Porque, si bien se orienta al turismo extranjero,
también esta el turismo interno y el sentido de pertenencia.

MM: Si, es importantisimo. Y ahi es donde incluso nos podemos topar o pisar entre esfuerzos.

Mucho Mejor Ecuador viene generando campaias desde hace 20 afios en las que no solamente hablamos de la empresa productora o de la
empresa de servicios, sino de sentirte orgulloso de ser ecuatoriano. Y para sentirte orgulloso de ser ecuatoriano te decimos que comas
Ecuador, que viajes Ecuador, que conozcas Ecuador antes de terminar la vuelta al mundo. Porque es importantisimo crear sentido de
pertenencia del ecuatoriano para con su pais, que es justamente lo que todavia nos falta mucho.

Yo siempre digo que a los ecuatorianos nos falta creernos, creernos lo que somos. Y ese es el trabajo que Mucho Mejor Ecuador viene
haciendo durante estos afios: decirle a la gente “confia en tu talento”. Cuando vayas a comprar, busca que tenga esta huella, porque
seguramente ese producto lo fabrico tu papa, o ese servicio lo estd dando tu abuelo, o esa artesania la hizo tu primo. Entonces busca
siempre la huella, porque si tiene la huella, es bueno.

Si hay que trabajarlo de manera interna. Por ejemplo, la campana que ellos hicieron de “No seas extranjero en tu tierra” es bien interesante,
porque parte de sentirse orgulloso de ser ecuatoriano pasa por ir hacia los conocimientos ancestrales, por rescatar esas habilidades y oficios
que se estan perdiendo. Es la tnica manera de que nuestra cultura se siga manteniendo y no terminemos convirtiéndonos en un hibrido
con demasiadas influencias externas. Hay que fortalecer lo que somos.

DP: Claro, porque al final la marca es una herramienta, pero detras estd la imagen pais que se ha construido por los productos, por los
deportistas, por los chefs. Aunque, como dice, la marca no ha generado el impacto que deberia por la inestabilidad que ha tenido.

MM: Exactamente. Pienso que no ha generado el impacto que deberia justamente por esa falta de continuidad.

DP: Hablando ahora mas bien de la proyeccion internacional, yo comparaba mucho el caso de Ecuador con Corea del Sur, donde si se ve
un trabajo mas eficaz y sostenido. Y por eso queria tocar este tema, porque al final si se necesita un instrumento, pero también politicas
detras. Entonces, si el Estado nos ha fallado hasta cierto punto, jcree que hay algun rol o alguna fuerza que podrian tener otros actores
para lograr mayor cohesion de la imagen pais?

MM: Definitivamente si. Por ejemplo, tienes el caso de Pert, que para mi es la marca pais mejor manejada de la region. Pert bas6 gran
parte del desarrollo de su marca en un lider, Gaston Acurio. Entonces, desde la gastronomia peruana, le vendieron al mundo la curiosidad
de conocer Pert.

Y de ahi si fueron atrayendo mas y mas empresas para que se sientan peruanas, por decirlo asi. Es un poco lo mismo que buscamos desde
Mucho Mejor Ecuador. Somos una entidad privada sin fines de lucro, y lo que hacemos es apoyar al desarrollo econdémico del pais, que al
final es lo mismo que quiere cualquier gobierno de turno y lo mismo que necesita la empresa.

Entonces, podemos ser grandes articuladores. Y la sociedad civil definitivamente, para mi, es un eje motor del reconocimiento de lo que
se hace bien en el Ecuador. Con base en eso podemos aportar a esa conciencia, a ese orgullo ecuatoriano y al sentido de nacionalidad.

DP: Y eso, como menciona, si se logro trabajar mucho en determinado momento, sobre todo alrededor de 2010.

MM: Si, se levantd mucho en esa época. No se puede negar que el expresidente Rafael Correa, con un estilo nacionalista muy marcado,
levantd ese amor por el Ecuador. Sin embargo, las condiciones de ese momento hicieron también que se generara un mar de marcas, y €so
hizo que se polucionaran los esfuerzos, que se diluyeran.

DP: Y como le comentaba, cuando yo preguntaba informalmente “;qué marca pais recuerdas?”, la mayoria se acordaba de la de esa época,
de la paleta de colores de “Ecuador ama la vida”, pero mas por la politizacién que tuvo que por un verdadero sentido de pertenencia.

MM: Y ese es precisamente el gran problema. Por eso, por ejemplo, la marca Mucho Mejor Ecuador es una marca que nace desde el sector
privado y que busca el bien comun, el desarrollo del pais. Tiene estatutos claros, una administracion transparente, y lo que hacemos es
promover a la empresa nacional que se destaque por ser legal, es decir, que cumpla con todo el marco legal del pais, y que tenga altos
procesos de produccion.

DP: Claro. Y por eso mismo me interesaba entrevistarla, porque siento que desde el sector publico la gestion de la marca pais no ha servido
como un verdadero instrumento para incidir en la proyeccion internacional. Entonces, mas alla de volver a confiarle ese rol exclusivamente
al Estado, (qué cambios cree usted que serian necesarios?

MM: Yo siempre le he dicho al Estado que deberia haber una concesion, o al menos una articulacion, entre la marca pais y la marca
privada. Que el Estado sea parte del directorio o del comité de marca, de manera que, con base en las necesidades del empresario y del
emprendedor, se vaya desarrollando una hoja de ruta que realmente sirva para apoyar la generacion de nuevos negocios.

DP: Y bueno, ya como pregunta de cierre, que estamos haciendo en todas las entrevistas: para usted, ;qué es ser ecuatoriano?

MM: Uy, Dios mio, es una pregunta compleja. Pero para mi ser ecuatoriano es ser una persona orgullosa del lugar donde naci6. Es tener
ganas de salir adelante. Es tener ese entusiasmo que hace que podamos levantarnos todos los dias, aun cuando el camino sea dificil.

El ecuatoriano es luchador, es trabajador y es entusiasta. Y yo siempre digo que en los ecuatorianos los buenos somos mas, y que este
Ecuador que ahora nos quieren convertir en un pais violento es una circunstancia que nos corresponde castigar, es decirle que no, y con
nuestras actitudes poder salir adelante.

Entonces, para mi, el ecuatoriano es entusiasta, trabajador y orgulloso de la tierra donde nacio.
DP: Mas parece, como usted dice, que estas circunstancias que vemos ahora nos exigen justamente actuar.

MM: Exactamente. Hay que tomar accion, no podemos ser impavidos.
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DP: ;Eso serian todas mis preguntas? Cualquier cosa que vaya necesitando, le agradezco muchisimo.

MM: A tus Ordenes. Y déjame anadir algo que me parece importante. La marca pais deberia cumplir con tres funciones: primero, dar
origen al producto o servicio que esta avalando; segundo, garantizar la calidad de ese producto o servicio; y tercero, poder firmar cualquier
tipo de producto o servicio.

Cuando una marca cumple esas tres funciones, entonces se convierte realmente en una marca pais capaz de servir para turismo, para
atraccion de inversiones y para comunicar la diversidad del pais.

Por eso, por ejemplo, Estados Unidos no tiene una gran marca pais como eslogan; tiene el “Made in USA”. Alemania tiene el “Made in
Germany”. México también tiene el “Hecho en México”. Y son paises orgullosos de lo que son, de su producto y de su gastronomia.

Pert, por ejemplo, logro construir una marca muy fuerte, pero sin perder la identidad de su pais. En el caso nuestro, la marca pais ha
perdido los colores. Ya no tienes con claridad el amarillo, azul y rojo. Y lo mismo pas6 con la marca anterior: era un multicolor que no
necesariamente remitia al Ecuador.

Tal vez uno puede darse ese lujo cuando ya esta absolutamente posicionado. Pero la marca pais tiene que ser perenne en el tiempo, no
perder consistencia. Y por eso la gente, cuando le preguntan, cree que la marca Mucho Mejor Ecuador es la marca pais.

DP: Si, de hecho, incluso cuando investigaba para mi tesis, muchisima gente me decia eso: que esta mejor posicionada porque funciona.
MM: Exacto, porque funciona. Porque no se trabaja desde intereses coyunturales, sino desde el interés comun.

Lo que te dicen muchos exportadores, por ejemplo, es: “yo quiero una campana, no quiero un sello”. Entonces, hazme una campafa y te
compro la idea de mostrarme como ecuatoriano. Porque en el mercado internacional, si ya te ponen “banano del Ecuador”, ya estas.

DP: Y por ejemplo, para mi, en el caso de Peru, ellos se basaron en algo de su propia identidad, como las lineas de Nazca, y desde ahi
construyeron una narrativa cultural reconocible.

MM: Exactamente. Ahi estas diciendo “esto es Pert”. Y eso le da mucha fuerza.

DP: Y por eso también elegi este tema de tesis, porque a veces incluso desde afuera nos ponen a todos los paises latinoamericanos en una
sola bolsa. Y aunque si compartimos pasados historicos similares, siento que Perti usa un elemento cultural y ha logrado posicionarse.
Nosotros también tenemos una enorme diversidad cultural dentro del pais. Entonces, (por qué eso no se convierte en una fuerza de
cohesion?

MM: Porque en Ecuador no encuentras algo tnico que te una. En Peru, por ejemplo, se apropiaron mucho desde la gastronomia, con el
ceviche. Pero nosotros en el Ecuador no tenemos un plato unico que diga “esto es Ecuador”.

La misma diversidad del pais hace que no logremos encontrar una sola cosa que concentre esa idea. Pero si puedes decir que somos el
centro del mundo. Y desde ahi es desde donde, de alguna manera, se esta tratando de generar esa narrativa. Porque lo que nos falta es
justamente eso: narrativa, consistencia y persistencia para hacer las cosas.

DP: Si, exacto. Muchisimas gracias, Monica.

MM: Con gusto.

TRANSCRIPCION ENTREVISTA

Entrevistadora: Daniela Peralta (DP)
Entrevistada: Natalia Rincon (NR)
Fecha: 18 de febrero de 2026
Modalidad: Virtual, plataforma Zoom

DP: [Inicio de grabacion]. Bueno, primero muchas gracias, Magister Natalia Rincon, por aceptar esta invitaciéon. Para mi es un honor
contar con su presencia y, en honor al tiempo que prometi no tomarle mas de una hora, quisiera partir con las preguntas.

En primer lugar, desde su perspectiva y formacion académica, me interesa saber qué lugar ocupa la identidad cultural dentro de la academia,
en linea con lo que le mencionaba sobre marca pais y, si es posible, imagen pais, que es el resultado, basicamente.

NR: A ver... estas abordando tres temas para mi bastante fuertes y diferentes. T me hablas de identidad cultural. Es sumamente complejo
esto de la identidad cultural, no porque no tengamos cultura.

Hay un autor que vale la pena que leas, que se llama Rolando Arellano, que es peruano. El te habla del comportamiento del consumidor,
pero cuando habla del comportamiento del consumidor también habla de los factores que afectan justamente a la gente; y uno de esos, el
primero y el mas fuerte, es justamente la cultura. Y dentro de la cultura €l divide tres tipos: cultura, subcultura y clase social. Esto es
interesante y quiza te puede servir.

Es mas, yo doy clases sobre eso. (Y por qué te toco estos temas? Porque hay una parte que te dice que la cultura es una de las cosas mas
complejas para ingresar dentro de una sociedad, pero una vez que ingresa dentro de la sociedad, es la que mas se mantiene en el tiempo.

Para que la entiendas mas facil: Cuenca es una ciudad que siempre ha sido conocida por ser limpia, ;si? Y después empezo el proceso de
reciclar, jes cierto? Nos costé al inicio porque no lo aprendimos a la primera; fue como... jcémo podria decir? Si no lo cumples te multo,
si no lo haces te multo, ;me explico? Y cuando ya aprendimos a reciclar, forma parte de nuestra cultura y se queda. Este rato el cuencano
ya no piensa: simplemente lo hace porque ya esta arraigado culturalmente.

Ahora, hablar de eso desde el punto de vista de la cultura, y cuando hablamos del Ecuador: nuestra cultura es sumamente amplia porque,
al ser un pais pequefio relativamente, al tener “cuatro mundos” (te hablo ya desde el punto de vista turistico), estamos sumamente marcados
por las cuatro regiones. Obviamente tenemos una gran diversidad de culturas, grupos étnicos, una mezcla que va y viene.

LY por qué te digo esto? Porque en algunos casos si nos causa orgullo e identidad cultural y en otros no. Y todo el tiempo tenemos esa
disonancia, no sé si me comprendes por donde voy. Entonces, claro: el ecuatoriano cuando estd afuera y oye... yo qué sé... “zapateando
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el uyayay”, pues todo mundo lo hacemos. Y si estamos aqui en Cuenca y estas en una zona que quiza no es en la que yo estoy acostumbrada,
no haria lo mismo. ;{Me comprendes por donde voy?

Entonces yo si creo que esta todo el tiempo ese “si 0 no”, y es esa disonancia que yo creo que todos la tenemos en algun momento, y
mucho mas nosotros los mestizos, /si? Porque tenemos un poquito de aqui, de aqui, de aqui, de aqui, y a veces ni siquiera nos definimos,
(no? Pero cuando estamos afuera, pues hasta yo me siento... que me encanta... yo qué sé... ;como se llama esta sopa guayaquilefia que
es sumamente conocida? Ay, se me fue...

DP: ;Encebollado?

NR: El encebollado, exacto. ;Me explico? Cuando nosotros somos mas de fritada, de mote, de humitas/tamales, de cuy... pero si yo estoy
afuera y dices: “Ah, no, yo también soy ecuatoriana”, ;no? Entonces son justamente estos rasgos, estas caracteristicas, estos valores, estas
expresiones... obviamente es muy étnico. Entonces depende de la zona. Yo me siento mas identificada con el hornado que con la
chugchucara que esta en Latacunga, ;me explico? Pero segun el movimiento en el que yo esté, obviamente eso si genera la identidad.

Al fin del dia, como ti lo estés diciendo, a veces la identidad si tiene que estar un poco plasmada a través de simbolos patrios: la bandera,
el escudo, ;me explico?, o iconos arquitectonicos que son muy reconocidos a nivel internacional, o también podrian ser los nombramientos
por la UNESCO de patrimonios de la humanidad.

Y th sabes que en eso, Ecuador, al ser pequefio, tenemos mas de cuatro nombramientos dentro de la UNESCO como tal, y siendo Quito la
primera ciudad a nivel mundial que fue nombrada por la UNESCO, ;no? Entonces tienes esos rasgos que te van definiendo y demas.

Retomando esto de los simbolos patrios, (por qué te digo esto? Porque a veces mucha gente piensa que el simbolo patrio puede ser una
marca. Y ese es un gran error: el simbolo patrio jamas puede ser una marca. O sea, una cosa es el pais y otra cosa es esta marca turistica,
que me imagino que es lo que tu quieres hablar.

Ahora, me voy a permitir compartirte, porque yo justo tengo una clase sobre eso y yo hice también un estudio sobre las marcas pais, para
que le tengas una idea. Dame cinco segundos... acé la tengo. Me confirmas si la tienes. ;La tienes?

DP: Si, si lo puedo visualizar. Perfecto.

NR: Aqui es donde quiero llegar contigo: la evolucion. Yo ya lo tengo hecho, pero justo para arrancar sobre esto de las marcas, ahi viene
un gran problema. Mi area también es marketing, mi area también es turismo, como sabras. Y ;qué es lo que pasa? Que hay un gran
problema del Ecuador como identidad porque no lo tenemos clarisimo.

LY por qué te digo esto? Porque mira: en veinte afios, te estoy mostrando... las cuatro primeras son marcas, y este rato tenemos una marca
nueva, turisticamente hablando. No sé si sabias. ..

DP: ;La de Noboa, “Expandiendo nuestra luz”? Esta de aca. Si, “Expandiendo nuestra luz”.

NR: Exacto. Rompi6 totalmente lo que nos ha caracterizado. Aunque sea un poco de lo que pude ver, al menos visualmente incorpora
algunos elementos, pero esta rompid totalmente, siento yo.

A ver, yo creo que todo lo que quieran hacer con marca turistica para lo que ti dices —mostrar la identidad de nuestro pais a nivel
mundial— es valido. Lo que no es valido, desde mi punto de vista, es que una marca se cambie con el gobierno de turno, porque eso
confunde. La marca no le pertenece al gobierno de turno. La marca debe pertenecer al ecuatoriano, como una identidad que sea conocida,
obviamente, a nivel mundial, turisticamente.

Lo que ta quieras hacer como campafia y demas... ;por qué te digo esto? Porque confunde. Un muy buen ejemplo de eso son marcas como
Coca-Cola y Pepsi. Claro que han cambiado sus marcas, pero ha sido un cambio sumamente sutil. Si ti buscas el historial de marcas de
Coca-Cola o de Pepsi, han cambiado, pero no ha sido tan brusco; y se queda dentro de la mente de las personas.

Entonces yo puedo estar en cualquier lugar donde no hablen espaiiol, o donde Coca-Cola esté en japonés, o esté en chino, y yo voy a
reconocer la Coca-Cola porque la tengo en mi mente. Pero cuando no lo tienes, ahi viene la confusion.

Ahora, solo para que tengas una idea: turisticamente el Ecuador, entre comillas, es “nuevo”. Realmente empieza en 1930. Sin embargo, si
hay muchos mas antecedentes. Te voy a mostrar aqui para que le tengas una idea.

Realmente turisticamente arrancamos en 1930, pero hay otros antecedentes. Por ejemplo, vale la pena que veas lo de Galo Plaza Lasso. El
generaba el Ecuador como una marca, como identidad. Buscate... hay tesis en la Andina que te hablan de la historia de Galo Plaza y es
fabuloso. Y te cuentan que €l fue el primer visionario en llevar justamente a indigenas a Nueva York a una feria turistica para demostrar la
identidad y la cultura que tenia el Ecuador.

DP: Y en esa linea, profe, ;qué opina sobre...? [Intervencion incompleta / se superpone con la respuestal].

NR: Si, ya empieza. O sea, date cuenta de que son poquisimos afios. Si yo me pongo a comparar con otros paises que tienen marcas... por
ejemplo, Perii. A mi me encanta hablar de Pert: duela a quien le duela, Pert es el que mas tiene una marca reconocida mundial y se
mantiene muchisimo en el tiempo. Y eso que si la cambid, te cuento, pero el cambio fue interesante. Hubo una campaifia fabulosa desde el
punto de vista de marketing.

Ahora, jqué es lo que pasa? El Ecuador... mira ti. Estamos hablando de estas cuatro primeras: son marcas. Estas dos de aqui son campafias,
y ya te voy a explicar por qué.

Por ejemplo, ;cudl era la idea cuando empezaron a hacer la marca turistica del Ecuador? Esta de aqui parte de la latitud cero, por eso tiene
el circulo en la mitad, y esta basada en un sol de Guayasamin, y te pone las cuatro regiones del pais, cada una con un color diferente. Y la
palabra “Ecuador” tiene como una rayita. Era para posicionar al Ecuador desde el punto de vista de los elementos tangibles y demostrar
que Ecuador estaba en la mitad.

Si pasa menos de un afio, se les ocurre ya poner la del Ministerio de Turismo. Si ves, nuevamente retoman la latitud cero; por eso la “O”
esta con amarillo: Ecuador en el centro.

Y realmente, para mi, una de las marcas a las que le tuve mucho aprecio —porque fue la que mas estuvo, a pesar de cambios politicos—
fue justamente la del 2005. Y te trabajaba mucho lo tangible: elementos de costa, sierra, una ola gigante. Marcaba nuevamente la palabra
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Ecuador y tenia la latitud cero, si le ves. Pero esta marca cambid algo mas y le aument6 el eslogan, que era muy bueno para mi: “Ecuador,
la vida en estado puro”.

LY por qué? Porque claro, lo mas fuerte para nosotros siempre ha sido Galapagos. La gente identifica primero Galapagos antes de Ecuador.
(Bueno, no voy a llorar por lo que haya pasado politicamente y demas).

A los cinco afios vuelven a hacer un cambio de esta marca. Y esa transicion es interesante: sueltan lo tangible y convierten en intangible.
Por eso ya los elementos desaparecen y lo que buscaban era una vision mas de ideas intangibles. Analizan la postura del pais desde la
palabra “amor”: amor por la paz, amor por la alegria, por la cultura, por la gente, etc. Sin embargo, si mantienen un concepto que se ha
trabajado siempre: el punto cero, Ecuador en la mitad.

Por eso la marca tiene nuevamente el cero y empieza a darse la vuelta a partir de colores y connotaciones. Pero date cuenta: todos estos
elementos te los tengo que explicar yo. Y cuando una marca tiene que ser explicada, es porque no esta bien hecha.

Mira las imagenes que te ponian: eran intangibles. Te ponen una ballena en el cielo, algo que no es real; o el tren, la Nariz del Diablo;
empiezan a mezclar, por ejemplo, flamingos y el Cotopaxi... (no sé si era Cotopaxi o Chimborazo), pero ves como empiezan a mezclarse
esos elementos. Era justamente por eso.

Ahora, me haya gustado o no me haya gustado, fijate que es la marca que mas tiempo ha estado. Es la marca que, si til preguntas a cualquier
persona, te va a decir: “esta es la marca que yo conozco”. Punto. Porque es 2010 hasta practicamente la fecha.

Después empiezan a crear las dos campafias. Esta campafia, para mi, si es muy buena: “All You Need Is Ecuador”. Es stiper buena porque
mucha gente no sabe que utilizaron totems a nivel mundial y colocaron letras en “All you need is...” en los paises donde mas turistas
recibiamos: Espafia, Estados Unidos, Francia, etc. En cambio, la palabra “Ecuador”, la E, la C, y tal, se dividia por principales ciudades
turisticas del pais. Es una campana sumamente fuerte y la gente la desconocia. Y aqui viene este apego de la marca... aca esta, para que le
busques, quiza te sirve dentro de tu tesis. ;Ves que la A estd en Paris?

DP: Profe, ;si me oye bien? ;Se me oye mucho?
NR: Si, si, te oigo. Ya. Ves: Sdo Paulo, Lima, Pert, México, y demas. Si ves como esta...

DP: Si, si. En algunas tesis que vi habia opiniones que le criticaban, pero como usted dice, al final hizo visible la marca. Y algo que si
siento muy importante es que una marca debe explicarse por si misma y no tener esa necesidad. Aunque hasta cierto punto yo comparto
que la de 2010 es la mas valida: aunque sea intangible, por la paleta de colores, la multiculturalidad... pero la de ahora, la verdad, discrepo
totalmente.

NR: Exacto. ;Y sabes por qué le tienes mas apego a esa marca? Primero, porque estuvo mas tiempo en la gente; y segundo, porque la
trabajaron todo el tiempo. Politicamente generaron esa identidad de marca. Por eso, hasta el dia de hoy, lugares turisticos tienen esa marca.

(Te gusta o no te gusta? Hay un apego. Y el apego a la marca t lo mides con cuatro variables. Yo te puedo dar después, si quieres, porque
hay varias escalas para medir apego de marca; y bueno, es con cuatro preguntas.

Y te digo: la idea no fue mala (soy muy sincera), hubo esta campafia, pero aqui hay un error. A veces las campanas... Por ejemplo, “elige
tu marca” para la votacion. Esto fue interesante porque yo hice un ejercicio con un grupo de estudiantes de Pert y no les permiti6 votar;
solo podia votar yo en Ecuador. No podias votar fuera del pais. Y eso me llam¢ la atencion.

(Por qué? Porque estaba bien desde el punto de vista de que la marca nace del pueblo, es lo que ti quieres proyectar. Cada uno de nosotros
tenemos una marca: ti tienes una marca todos los dias; la vas cambiando, pero tu esencia siempre es la misma, es esa imagen que ti
generas.

Pero ¢cual fue el problema? No hubo difusion para esta votacion. Yo la sé porque estoy todo el tiempo en el ambito turistico, pero una

”

persona como tl, 0 mi mama, o un tio que no tiene ni idea, jamas vio una campaiia que diga “vota por la marca”, “conoce la marca”.

Entonces, (qué esta haciendo este rato el Ministerio? Tu sabes que ahora Turismo forma parte del Ministerio de la Produccion. Este rato
estan dandose las vueltas por todo el Ecuador presentando la marca. Pero esta votacion se hizo hace uno o dos afios atras. Entonces, si el
ecuatoriano no conoce bien su marca, ;como ti vas a proyectar a un pais?

DP: Si. Y profe, yo estoy trabajando Corea del Sur (no China). Y justamente Corea hace la distincioén entre marca pais y marca turistica.
NR: Totalmente.

DP: Entonces, por ello es mi siguiente pregunta: desde su especialidad en turismo y marketing, ;como evalua usted la imagen pais que
tiene el Ecuador? Saquémosle un poco de la marca: ;qué imagen cree que tenemos?, /,cOmo esta construida?

NR: Aqui si tiene mucho que ver la comunicacion y los medios de comunicacion para crear lo que es la imagen de un pais. Y son las
estrategias que ti puedas tener en relaciones publicas para saber qué noticia sale, qué noticia no sale y qué noticia sale poco tiempo, para
que la imagen de tu pais no esté afectada.

Este es un trabajo sumamente fuerte de comunicacion, relaciones publicas, estrategias, casos y demas. Porque este rato, la imagen de
nuestro pais a nivel internacional yo si siento que estd muy golpeada en algunos casos. El factor seguridad... algo que nunca se habia
vivido asi. Y te digo: yo soy hija de colombianos.

A mi si me tocd vivir Colombia en los afios 80, cuando estaban las FARC y grupos subversivos. El irme a Colombia... mi hermana me
cuenta que viajabamos (mis papas son de Medellin) y en esa época eran dos o casi tres dias de carretera, y mi papa lo hacia. Pasabamos
por el Valle del Cauca para llegar a Medellin, por Cali. Y ahi tuvimos un retén (“cerrona”) de grupos subversivos. No nos hicieron nada,
gracias a Dios, pero te hacian esa cerrona. Y a mi me toco escuchar bombas en Medellin.

Y que ahora, después de... ;qué? treinta y pico de afios... yo tenia ocho afios en esa época... sentir que estoy volviendo a vivir eso, si es
bastante complejo.

Te dicen también “Cuenca es una burbuja”, “Cuenca es diferente del resto del pais”, y demas. Pero claro, los medios de comunicacion,
esta informacion mediatica tan rapida, en décimas de segundo, te genera un panico colectivo. Te la piensas dos veces: si me voy a
Esmeraldas o si me voy a Manabi, jentiendes?
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Y claro, si adentro estamos diciendo eso... la mejor publicidad del mundo es la de boca a boca (BTL, en cierto sentido). Si dentro sabemos
que no estamos bien, ;ti qué expones? Eso. Es como una persona: cuando internamente no estas bien, ti proyectas eso. Y eso es lo que
esta pasando.

Sin embargo, no voy a decir que no hay trabajos de manera individual, privada y demas, de productos del pais con muy buena imagen y
que tratan de manejarlo de mejor manera. Pero si es bastante complejo este rato.

i fa v ios i i ué i i u . ice: u i iu 4
Lo primero seria ver medios internacionales y en qué ranking sale siempre Ecuador. Se dice: “Ecuador tiene tres de las ciudades mas
peligrosas del mundo”, y eso se queda.

DP: Profe, dentro de eso, también hemos hablado de que la gestion de marca pais ha pasado por distintas instituciones: Ministerio de
Turismo, Ministerio de Comercio... Entonces, justed qué opina del rol que ha jugado el aparato gubernamental, o qué tanta incidencia ha
tenido en esta marca e imagen pais?

NR: ;Tu te refieres actualmente o histéricamente?

Histéricamente, como decimos, es un constructo que no se ha terminado. Para mi la mejor estrategia es generar el apego al ecuatoriano, y
ese serd el mejor portavoz para proyectar la marca.

Si th no te sientes identificado con esa marca, si tu dices “no me gusta para nada esa marca, no me siento identificada”, es porque no ha
habido estrategia comunicacional o de apego para que tu sientas eso.

Y, te guste o no te guste, la del 2010 fue la que mejor trabajaron porque ti te dabas la vuelta y donde sea estaba la marca: podia estar en
una servilleta, en publicidad, en todo. Estuvo hasta en el Super Bowl (creo que se gastd uno o dos millones de ddlares), y fue una de las
criticas mas fuertes.

No digo si estuvo bien o no. También utilizo una cancion de los Beatles, y hubo controversia porque “All You Need Is Love” es de los
Beatles. Entonces yo creo que si no trabajas internamente, no vas a poder.

Y aqui, si quieres investigar un poquito (sin alargarte mucho), busca el documental de la marca Peru-Nebraska. Es genial porque Pert
primero le trabaj6 la marca a nivel interno. Tan fuerte es que ti ves un restaurante peruano en Ecuador con el logo, y ya sientes
“certificacion” solo por la marca. Esa es la percepcion que te genera.

DP: Si, me gusta el ejemplo que dio. Y creo que nosotros muchas veces solo creamos cohesion cuando estamos afuera, cuando realmente
sentimos la necesidad de formar ese sentimiento de pertenencia.

Yo siento —y por eso le lei mi pregunta— que nos falta esta triangulacion: sector privado, sector publico y academia. Y también he sentido
un vacio en mi tesis: desde turismo y marketing han estudiado bastante la marca pais, pero en mi carrera hablamos de proyeccion
internacional, visibilidad... y donde queda esto de la identidad. Al final, somos las personas quienes creamos esta negociacion; y si no
tenemos cohesion como ecuatorianos, ¢a donde llegamos?

NR: Lo que ta dices... y quiza esta triangulacion... tiene algo que ver con la academia, pero también te digo por qué: a veces los gobiernos
de turno presionan a la academia sobre qué deben estudiar las personas. Por eso hay cambios de pensum.

A veces sacan contenidos que si deberian estar. Y t ves en otros paises que si tienen contenidos que aqui se consideran “materias de
relleno”, pero que si tienen cosas interesantes.

Por ejemplo: antropologia. Yo sé que ustedes tienen antropologia. A veces ustedes se mueren de rabia, pero es super interesante, porque te
permite ver diferentes puntos, te cambia la forma de pensar, y entender al ecuatoriano.

Yo te digo algo que yo si tuve, y por eso yo soy muy querendona del Ecuador, de mi pais: yo tuve... me acuerdo... sexto grado... una
materia que era “Lugar Natal”. Y este rato no hay esas materias. Me acuerdo que habia también un proyecto (yo estudié en colegio catdlico
privado), pero todos los viernes venia (no era Ministerio de Turismo, era Secretaria de Turismo) y nos daban cépsulas de “tu pais, tu
ciudad”, artesanias, cosas super interesantes. Capaz por ahi me metieron en turismo y no me di cuenta.

En cambio, los contenidos actuales no son tan fuertes. Yo creo que eso tiene que ver con identidad. No te metas mucho porque te puedes
ir por otro lado en tu tesis, pero si puedes decir “por aqui paso”.

Es interesante entender que a veces la identidad del pueblo se construye a través de la academia: los contenidos, historia, geografia. Si yo
comparo lo que yo estudié con lo que tu estudiaste, hay un gap abismal. Yo tengo detalles mucho mas fuertes que los que ustedes tienen.
Y quizé ahi empieza a perderse identidad: poca historia, poca narrativa que se cultive en jovenes.

DP: Profe, ;y usted siente que, por ejemplo, la Gltima marca que tenemos (“Expandiendo nuestra luz”) se cre6 en conflicto entre integrar
elementos propios de los ecuatorianos y responder a exigencias del mercado internacional?

NR: Se te cortd, perdoname. Te volviste a freeze.
DP: ;Usted qué cree sobre la marca actual, la de “Expandiendo nuestra luz”?

NR: A ver, lo primero: haya sido o no haya sido creada en el gobierno de Noboa, lo primero que tienen que hacer, asi me guste o no me
guste, es generar una campaiia de promocion y difusion de esta marca, ya sea turisticamente o como marca pais.

Y que se genere —Dios mio— una ley, una regla, de que estas marcas no le pertenecen al gobierno de turno. Asi el gobierno de turno lo
haya realizado: se hizo con fondos publicos. Punto. Que se le entregue a la nacion.

Pero para eso tiene que haber un plan comunicacional sumamente claro para que los futuros presidentes tengan claro que no les pertenece
a ellos, sino al pais, como los simbolos patrios. Tt no cambias la bandera cada cinco afios. Tt no cambias un escudo cada cinco aos.

Y aqui, saliéndome un poquito de contexto: una de las criticas mas fuertes a Pedro Palacios fue por qué pone el escudo de Cuenca como
marca de €l, ;te acuerdas?

DP: Si. Y profe, veo que usted toma como referencia a Peru. Tomando en cuenta que ellos también son multiculturales, ;qué aprendizajes
cree que le faltan a Ecuador para que su marca actie como un ente de proyeccion internacional?
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NR: Tienen que generar una campafla comunicacional utilizando elementos que generen apego: primero desde Ecuador, y después hacia
afuera. Pensar de manera global: de lo local a lo global.

Esa seria la mejor manera. Jugar con elementos. Por ejemplo, con la nueva marca, me guste o no me guste, puedes hacer storytelling con
las lineas, con significados. Hay estrategias. Hay ejemplos de empresas que lo hacen.

Pero muéstrame la marca. Yo no la veo. ;T la ves?
DP: No, no la vemos.
NR: Exacto. No se conoce. No la hemos visto en nada.

No creo que esa sea la estrategia. Ok, no la pongas con el presidente de Noboa, no pasa nada; pero ponla en un letrero en la via Cuenca—
Gir6n, yo qué sé. O no lo quieren hacer.

Por ejemplo, este rato se ve mas la marca de la prefectura. A mi me gusta o no me gusta, pero la veo todo el tiempo. La veo muchisimo.

DP: Ahora que me habla de lo local... no recuerdo el autor que me mando6 a leer la profe Moni, pero hablaba del fenomeno de la “patria
chica”. Nos identificamos mas como cuencanos, serranos, guayaquilefios, antes que como ecuatorianos.

NR: Total, total. Y esto viene muy arraigado desde la independencia. Yo creo que la independencia marco un antes y un después. Cuenca,
relativamente, no hubiera sido Ecuador; Cuenca se iba por el otro lado, se iba para Perll. Y creo que tiene que ver con eso.

Y ahi, me atrevo a decir, una estrategia de Bolivar que le funciono bien fueron los colores de la bandera: tres paises los tienen hasta el dia
de hoy. No es marca, sabemos que no, pero esta posicionado. (Ya estoy filosofando, pero quién quita... fue buena estrategia). Muy buena
estrategia del caballero.

DP: Como ultima pregunta de cierre, quisiera consultarle: viéndolo asi, /qué tan conectada cree usted que esta la identidad cultural con la
imagen pais que llega a tener cada nacién para generar proyeccion internacional? ;Tiene peso este elemento dentro de la creacion?

NR: Totalmente. Claro que tiene peso. Y también tiene peso muchos otros componentes, no necesariamente... A ver, no. Si tiene peso. Y
hay muchos elementos culturales y naturales, tangibles e intangibles.

Porque a veces los productos también pueden ser una forma de generar identidad y ser reconocidos a nivel mundial. Aqui tendrias que ver
la historia con los “booms”: boom cacaotero, boom bananero. El mismo sombrero de paja toquilla (Panama hat), me guste o no me guste...
Y también la denominacion de origen: ti hablas de café y piensas en Colombia. Ahi estas pensando en elementos como identidad.

DP: Y ahora que habla de eso, el sello “Mucho Mejor Ecuador” de hecho tengo pensado entrevistar a Monica. Pero preguntando a
compaiieros, mucha gente, al menos gente de mi edad, decia: “;Mucho Mejor Ecuador es la marca pais?”. Entonces, como usted dice,
sentido de pertenencia, apego y visibilidad son base.

NR: Estoy trabajando una tesis con un estudiante que esta en Mucho Mejor Ecuador. Hace un ratito la estaba viendo. Te voy a mostrar
para que te rias un ratito. Justo la estaba revisando. Dame cinco segundos... si me estas viendo?

DP: Atin no se me proyecta nada... ahora si.
NR: A ver... este cudl es... Sebastian Pezantes. Justo ves, estdbamos viendo el contexto empresarial. ..

DP: Si, que es muy interesante. Es una iniciativa privada, pero esta haciendo el intento de lo que una marca no nos ha generado. Como
usted dice: un restaurante peruano con el sello de marca pais, y es suficiente. Y aca una iniciativa privada tuvo que dar validez al producto
ecuatoriano. Entonces eso me hace pensar: ;donde queda el rol del gobierno? Porque la proyeccion al final no es solo para el pais, sino
para emprendedores. Y que no haya podido generar eso... una marca... y una iniciativa privada ya tuvo que generar este sello.

NR: Y el sello lo que te esta diciendo es que es un producto hecho en Ecuador y que tiene calidad. Nada mas. Por ahi va.

Y te digo por qué: porque justamente en este drama estamos en la tesis, porque estamos viendo como buscar que otro pais haga lo mismo,
generar una marca similar, pero no encontramos otro pais que tenga esta iniciativa.

(Y por qué? Porque estamos buscando como medir esa percepcion que tenemos de la marca Mucho Mejor Ecuador, y buscamos escalas y
no encontramos. Estamos en ese drama.

DP: Profe, mas bien, muchas gracias. Y perdon por haberle extendido.

NR: No, por favor. Tranquila.

TRANSCRIPCION ENTREVISTA

Entrevistadora: Danicla Peralta (DP)
Entrevistada: Cecilia Ugalde (CU)

Fecha: 23 de febrero de 2026

Modalidad: Presencial, Universidad del Azuay

DP: Bueno, primero, muchas gracias, doctora Cecilia Ugalde, por aceptar esta entrevista. Como pude comentarle en la invitacion, el tema
de mi tesis busca vincular la identidad cultural y su incidencia en la proyeccion internacional, comparando el caso de Corea del Sur y
Ecuador. Sin embargo, dentro de este eje general también entran otros elementos que se relacionan con comunicacion, narrativa, percepcion
externa y, sobre todo, marca pais. Para empezar con las preguntas, desde su formacion académica, tanto comunicacional como de
marketing, ¢qué lugar ocupa la identidad cultural?

CU: La identidad cultural esta presente en basicamente todo lo que nosotros hacemos. Y aqui creo que hay una distincion clave que vale
la pena sefialar desde el inicio: la identidad cultural es, en el fondo, lo que realmente somos o lo que creemos ser. A veces, incluso, se
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parece a lo que ocurre con las marcas: puede existir una parte aspiracional, es decir, aquello que ti quisieras ser, con lo que te identificas,
aunque todavia no estés completamente ahi; y, al mismo tiempo, también estan las cosas con las que ya eres en el presente.

Con la identidad nacional pasa un poco eso: ahi esta lo que somos, pero también aparece esta dimension aspiracional de lo que quisiéramos
ser como pais. Eso esta presente dentro de la identidad y, ademas, es una identidad que esté todo el tiempo cambiando; no es una identidad
fija. En realidad, la identidad se va modificando de manera constante.

Por ejemplo, si tu has entrado a la escala cultural o al indice cultural de Hofstede, puedes ver como ese tipo de mediciones muestran
transformaciones culturales. Yo trabajo mucho con Hofstede. Y, por ejemplo, no sé si te has fijado, pero en la parte del individualismo,
hasta hace dos afios Ecuador tenia una clasificacion de 8 sobre 100. Eso nos ubicaba como un pais muy poco individualista; es decir,
éramos mucho mas colectivistas que individualistas, porque en individualismo puntudbamos casi nada. De hecho, en América, solo
Guatemala tenia una puntuacion mas baja que nosotros.

Sin embargo, en apenas dos afios esa calificacion de 8 en individualismo ha subido a 24; es decir, se ha triplicado en dos afios. Y eso te
habla de que, como identidad cultural, si miras la escala, nos estamos modificando gravemente hacia una pérdida de ese colectivismo que
habia sido una parte tan fundamental de nuestra identidad cultural. En el colectivismo estan los valores compartidos, esta nuestra historia
y esta también una forma de organizarnos socialmente; por eso, cuando esa base se mueve, se siente.

DP: En esa linea, pensando en Ecuador como un pais que normalmente se describe como multidiverso y multicultural, yo creia que existia
un sentido comuin, un sentido colectivo o una base compartida. ;Usted opina que realmente existe ese “nosotros”?

CU: Eso mismo que te estoy diciendo: eso se esta perdiendo. Entonces, no es tan claro. O sea, si, la Constitucion nos plantea como un pais
multicultural y diverso, pero otra vez: eso es aspiracional. Es decir, uno podria decir “si, quisiéramos que seamos eso”, pero cuando ti
miras la realidad, te preguntas: ;jrealmente crees que, por ejemplo, en las decisiones del Estado hay una representacion efectiva de las
culturas? No la hay.

Entonces, ;qué pasa? T tienes una identidad cultural, y también tienes una narrativa nacional. En términos de comunicaciéon —y esto
también se sostiene desde la teoria— la narrativa nacional deberia obedecer a la identidad cultural. Nosotros, hasta cierto punto, si podemos
reconocernos como una sociedad multicultural. Sin embargo, la narrativa no siempre proyecta lo que la identidad dice. Y ahi es donde
aparece la discrepancia: a veces hay una distancia entre lo que declaramos ser y lo que realmente vivimos o representamos.

Ademas, esa narrativa tiene distintos niveles, porque esa comunicacion opera hacia adentro, para cohesionar, y también hacia afuera, para
proyectar. Entonces, la pregunta importante seria: ;qué estd realmente comunicando esa narrativa cuando se vuelve discurso publico,
politica o marca? ;Y qué tan coherente es con lo que somos?

DP: Y, de hecho, el instrumento que analizo en mi tesis para esa proyeccion hacia afuera es la marca pais. Si bien comunica al exterior,
también deberia tener una fuerza de cohesion interna. {Como ve usted esa relacion?

CU: Es que si no tiene cohesion, no tiene “cara”. T no puedes proyectar hacia afuera algo que no eres en el interior. Eso no se puede.

Es como si yo dijera: “mafiana amanezco y voy a proyectar una nueva Ceci; quiero ser una persona diferente”, y empiezo a actuar distinto,
como si estuviera cambiando mi esencia. Eso no va a funcionar, porque en el fondo no es real. Se vuelve una publicidad vacia, se vuelve
una comunicacion que no tiene anclaje.

Posiblemente el éxito de Corea del Sur, de lo poco que he visto —porque no estoy especializada en Corea—, obedece a que ellos si tienen
una coherencia muy clara entre lo que proyectan y lo que son. Y no hablo solo de la marca como un logo: ti ves el tema de la musica, el
tema de las peliculas, el tema de los productos. Hay una proyeccion que viene desde una conciencia pais, y eso tiene relacion con procesos
internos que ellos han vivido; es decir, han sufrido una transformacion interna real.

Hace poco estuve conversando con una alumna mia que estudi6 una maestria en Corea del Sur; se llama May Gonzalez. Y por eso también
estoy un poco mas familiarizada, porque si no, de Corea del Sur no sabria mucho. Ella nos contaba cosas y, al mismo tiempo, también te
habla de realidades que no ves en la proyeccion: por ejemplo, este tema del machismo, un machismo terrible; o el tema de la depresion.
Eso no lo ves en la narrativa que se exporta, no se proyecta como parte de la marca, pero son problemas reales que Corea del Sur tiene.
Entonces, tampoco es que todo sea perfecto o que la proyecciéon muestre todo. Por eso digo: no todo lo que brilla es oro. No va a haber
una sociedad perfecta.

DP: Me quedé impresionada al escuchar, desde alguien que vive alla, como es la realidad. Y, como usted dice, creo que eso termina estando
en linea con el tema de narrativas. Porque, en lo que vi revisando la literatura, hay que diferenciar lo que es marca pais, imagen pais e
identidad. La marca trata de ser construida y controlada hasta cierto punto desde el Estado; pero, si la marca no obedece a la narrativa que
estd anclada a la identidad. ..

CU: Exacto, tiene que existir un hilo conductor entre identidad y narrativa.

La identidad es lo que somos: ya estd ahi. Eso lo comunicas y lo trasladas a como acttias en funcion de tu identidad. Y eso, claro, puede
pasar por correcciones del caso desde marketing, porque tu si le puedes hacer marketing para transformarlo en una marca pais. Pero el
punto es que esa narrativa tiene que obedecer hacia dentro y hacia afuera.

Si esa narrativa no es coherente con lo que eres, entonces estas intentando aprovechar algo que no eres. A ver, el papel aguanta todo. Ta
puedes venderlo como una fantasia hasta cierto punto. Pero el problema del Ecuador es que se quiere vender como un pais multicultural
—como si eso bastara como discurso— y eso no tiene peso, y no va a tener peso nunca, si eso no refleja la realidad interna del pais.

Entonces la pregunta vuelve a ser: ¢cual es nuestra identidad? Y, para poder sostener una proyeccion, tiene que existir una coherencia real.

Ahi entra este discurso institucional y, como ta dices, las practicas culturales reales: lo que efectivamente se vive, lo que efectivamente se
practica.

DP: En ese punto me acordé de un autor que me gusta mucho: Dan Walls. El habla de campafias, marca pais y este tipo de cosas, y dice
que no hay ninguna campafia de marketing que pueda vender un pais sobre una base de una realidad inventada, porque tiene que anclarse
si o si a una realidad.

CU: Exacto. Y mas aun en el tiempo que vivimos ahora, con redes sociales y todo. Tu dices “este es un pais de tales caracteristicas”, la
gente va y se encuentra con que no es esa la realidad.
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Claro, quiza “cayeron” unos pocos, y ti podrias decir “bueno, me llegd un bus lleno de turistas”, pero ;qué pasa luego? ;Qué van a hacer
esos turistas? Van a decir: “esto no es”. “Esto es una farsa”. “Nos sentimos estafados”. Y lo van a poner en redes, y ahi caes. Porque, mas
pronto cae un mentiroso que un cojo, y ahora eso es todavia mas fuerte, porque todo el mundo puede comentar y exponer.

DP: Claro. Al final, el papel puede decir maravillas, pero si no se puede probar, no se sostiene.

Y conectando con esto: si la imagen pais es el resultado de toda esta construccion consciente y filtrada, jcual es su percepcion de la imagen
pais que tiene Ecuador?

CU: Justo ahora salgo de una clase de estrategia publicitaria y hablabamos de coherencia, de constancia y de conexion cultural. Nuestra
marca pais no tiene nada de eso.

Y ojo: esto no es solo un problema de marca pais. Es un problema de marca ciudad, es un problema de lo institucional. Cada administracion
viene y piensa que es la marca la que representa. Entonces nosotros no tenemos realmente una marca pais soélida, porque cada uno se ha
encargado de destruir el anterior, gastando millones en el camino.

Yo ya me pregunto aqui si estamos hablando de que esto es un negociado, porque hay mucha plata de por medio, o si es simplemente
ignorancia. Porque no te puedes explicar de otra manera: o alguien se estd haciendo millonario con esto, o estamos gobernados por gente
que no entiende lo que hace, porque no hay forma de que alguien coherentemente te diga: “si, claro, cambia la marca pais”.

Ta puedes cambiar una marca cuando no hay posicionamiento, cuando te confunden, cuando no te reconocen como tal, cuando tu marca
dice una cosa y el pais esta haciendo otra. Ahi podrias pensar en un cambio. Pero si ya tienes una marca medianamente posicionada, y
vuelves a arrancar de cero, eso es irracional.

Yo me acuerdo también del caso de nuestro alcalde, cuando eliminaron a la Hormiga Chua. Es que me salen las lagrimas. Es dificilisimo
crear un personaje con éxito. ¢Por qué “asesinar’ algo asi? Eso es absurdo, es ridiculo. Ahi hay egos y hay ignorancia, lamentablemente.

Y en una materia justamente se decia esto: nosotros tenemos politicas de turno, no politicas de Estado.
DP: Claro, entonces, la imagen se vuelve muy dependiente de la administracion que esta a cargo.

CU: Exactamente. La imagen se vuelve diluida y dependiente del gobierno o de la administracion de turno. Viene alguien con nuevas
ideas y, en términos de continuidad, no tenemos una imagen consolidada.

Y, lamentablemente, pasa algo adicional: muchas veces esa marca intenta proyectar una identidad, pero realmente no proyecta lo que la
narrativa nacional vive o sostiene. Lo que proyecta termina siendo un ideal, una version idealizada de esa identidad cultural. Pero no se
parece a la narrativa real del ecuatoriano: lo que piensa, lo que siente, como actia. Entonces se vuelve una cosa artificial.

DP: En ese marco, la funcion de las narrativas seria lograr sentido de pertenencia y apropiacion social. Es decir, transmitir claramente esa
identidad. Y si la marca intenta apropiarse de la narrativa, es porque seria el vehiculo para comunicarla y transmitirla. Porque uno puede
decir “si, como pais tenemos identidad”, pero jcomo se muestra eso?, ;donde se refleja?

CU: Claro. Todo eso es parte de las narrativas. Y, ademas, claro que podemos elegir: obvio que puedes ser selectivo. Una marca no te va
a elegir todo; una marca selecciona.

Eso no significa mentir necesariamente. En relaciones ptblicas se habla de “spin”: no dices toda la verdad, pero tampoco es que mientas;
simplemente manejas el relato. Muchas veces pasa eso con una marca pais o con una marca en general: no te esta diciendo toda la verdad,
pero tampoco necesariamente te esta mintiendo.

El problema aparece cuando ya se vuelve descaro: cuando venden una marca pais con una narrativa inexistente y, en la practica, si te esta
mintiendo.

DP: Y dentro de los actores que tienen incidencia en la construccion de esta narrativa, ;a quiénes podriamos mirar? ;Quiénes serian los
participes?

CU: Hay muchisimos actores. Y si, es importante hacer ese mapeo de actores, porque tienes actores a todo nivel.

Quienes conforman la narrativa de una sociedad incluyen a los politicos, si; pero también tienes un montén de influencers; tienes un
montdn de gente que esta haciendo cosas desde la sociedad civil; tienes voces de muchos grupos marginados; y tienes voces desde la parte
cultural y desde la parte cientifica. Es decir, hay muchas voces.

La pregunta seria: qué voces priorizar y qué voces tomar en cuenta? Te cuento un ejemplo. La semana pasada, fue jueves, estuve en una
salida de campo y conoci a una lideresa, acd cerca, a unos 40 minutos de aqui. Ella es miembro de una red de mujeres indigenas y
campesinas de América Latina. Es una sefiora que expone en foros internacionales. Y ella habla de lo que somos como cultura, de lo que
significa ser una mujer campesina, de lo que es realmente la comunidad, la vida comunitaria, de esos principios e intereses de solidaridad
que nos han caracterizado, y también te comenta que se estan perdiendo.

Yo creo que fue un bafio de humildad escuchar a una mujer asi. Porque es una mujer impresionante, por la organizacion que ha hecho con
las otras mujeres a las que lidera, y por la influencia que puede tener. Y, sin embargo, muchas veces esas voces no tienen el eco que
deberian tener. Esa voz es parte de una narrativa, es parte de la identidad también, es parte de nuestra narrativa “fija”, por decirlo asi.

Pero, de nuevo: las voces pueden salir de cualquier parte. Hay muchos protagonistas y, en sociedades como la nuestra, van a surgir voces
nuevas y también otras se van a apagar con el tiempo.

DP: Claro. A la final, es una identidad proyectada y seleccionada, pero, como usted dice, debe sostenerse en lo real. No se puede vender
una proyeccion de largo plazo basada en mentiras.

CU: Exacto. Las mentiras no sostienen una marca pais.

DP: En ese sentido, queria preguntarle también sobre las marcas que hemos tenido. Por ejemplo, yo también entrevisté a la profesora
Natalia Rincon, y me interesa contrastar perspectivas. Yo, la verdad, no he seguido toda la evolucion desde marketing, pero tengo el
registro grafico y queria saber qué opina.

CU: Esa misma, la 0lltima. Exacto. Y gastaron tanto en esa “payasada”.
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Tenemos la primera, en 2001. Después otras. Hubo una que llego6 a posicionarse medianamente; esa fue la que mas se posiciono.

Y ahi viene una diferencia importante: el posicionamiento no es solo “estar”, sino conectar con algo identitario. A veces tu te identificas
mas con una marca que con otra, y eso ya te dice algo.

Justamente esto lo hablabamos en clases de estrategia publicitaria: ti puedes pensar que el problema es que tu marca no se diferencia de
las otras. Pero el problema real no es que la marca no se diferencia, sino el motivo de por qué no se diferencia.

Entonces, puede ser que no haya coherencia cultural; puede ser un posicionamiento débil; puede haber confusion con otras cosas. Hay un
monton de motivos por los cuales una marca se confunde con otras o no logra diferenciarse.

Aca se han metido millones y millones en una marca para que se posicione, pero si til ves una marca que realmente no te esta diciendo
nada, es una marca “whatever”; no te comunica nada en realidad.

Y luego viene otro punto: cuando ti dejas de pagar, ti puedes tener una ilusion de que estas bien. Pero si volvemos al problema real, es lo
mismo que pasa en redes. Si ti dices: “mi problema es que no estoy en redes” o “no tengo suficientes seguidores”, el problema real no es
ese. El problema es que no estas generando contenido que atraiga. Esa es la verdad.

Pero si tu lo planteas solamente desde “tener seguidores”, entonces dices: “bueno, meto plata aqui”, pagas publicidad, pagas anuncios, y
te suben los nimeros. Ahi entran cosas como SEO y SEM. Pero eso no es organico. Algo queda, si, pero cuando dejas de poner plata, baja.
Y eso es normal.

En cambio, si ti has puesto contenido interesante para las personas y existe coherencia entre lo que dicen tus publicos, si hay estrategia
detras del mensaje, cuando dejas de pautar no tendria por qué caer. Pero si aqui estamos partiendo de un mensaje inventado, que no obedece
a una narrativa real y que no refleja una identidad estructural, entonces se cae.

DP: Entonces, ¢usted diria que los cambios politicos, especialmente en un pais como el nuestro, llegan a tener incidencia directa en esta
proyeccion internacional?

CU: Si, directamente. Y, ademas, esta ligado a seguridad. Si estamos hablando de turismo, por ejemplo, la decision de venir o no venir
esta en funcion de que haya seguridad. Hay un montdn de cosas politicas que van a afectar a la marca.

Si estas hablando de un pais que no es seguro, o de un pais que no permite inversiones, no hay coherencia entre el “pais divino” que vendes
en fotos —con las cuatro regiones, con todo perfecto— y, por otro lado, lo que sale en noticias: inseguridad, narcotrafico, corrupcion.

Y ahi también entra lo cultural y lo mediatico. No hay coherencia entre narrativa y realidad, porque marca pais no es solamente la campafia
o el mensaje publicitario. No es solo “publicidad”. Implica coherencia de pais.

No hay campaiia o imagen de marca pais que borre esas otras cosas. Tiene que existir coherencia.

DP: Me gusta que usted traiga a la luz el rol de los medios, porque yo he elaborado bastante desde el rol del Estado, pero como usted dice,
al final estan los ciudadanos. Y al no sentirse integrados o representados, las voces también caen. Ademas, sabemos que, si se va el siguiente
politico, cambia todo; entonces nosotros tampoco nos hemos identificado con ninguna marca, creo yo.

CU: Claro. Por eso esta construccion cae. Esto es basico.

DP: Dentro del aspecto comunicacional, y en base a su experiencia, ;qué aspectos cree usted que deberian reemplazarse o fortalecerse
para consolidar una imagen pais mas solida?

CU: A mi me parece que como ecuatorianos nos hace falta conciencia. Yo me acuerdo que en la escuela tenia educacion civica; llevaba
una materia. Es un poco eso: hace falta conciencia de que esto se trabaja y de como se muestran las cosas.

La parte cultural, con el valor que tiene, deberia generar orgullo. Y ese orgullo deberia ir mas alla de lo folclorico como “postal”. Lo
cultural es parte de lo interno, pero también parte de la narrativa y de la identidad misma de lo ecuatoriano.

Por ejemplo, a mi me da frustracion ver que tenemos una gastronomia maravillosa y que es desconocida. Y es desconocida porque, a veces,
cuando se intenta proyectar algo, lo inico que sale es el encebollado. Sin quitarle méritos, el encebollado es delicioso, pero no es lo tinico
que traemos como pais, y no es lo unico que deberia destacarse.

En ese sentido, hay muchas cosas de esta identidad cultural que si tenemos, que si estan ahi, y que deberian trasladarse de manera positiva
a la narrativa. Y ahi si somos todos parte.

DP: En esa linea, yo también encontré algunos papers que dicen que las campaiias y servicios muestran la riqueza cultural desde lo
folclorico y, a veces, solo muestran al indigena desde ciertos estereotipos. Y luego llega un turista y dice: “bueno, donde esta la mujer
con la falda?”

CU: Claro. Y eso es ridiculo. No vas a encontrar eso en todas partes. Si tu vas a Noruega, no vas a encontrar gente vestida todo el tiempo
con ropa tipica de Noruega. Eso pasa en todos los paises.

Si vas a encontrar ciertos espacios donde hay vestimenta tradicional, si vas a encontrar componentes culturales, y ademas esos componentes
también se reconfiguran. Por ejemplo, fijate en nuevos disefiadores de moda que incorporan macana. Entonces no es que “no esta”. Siempre
se puede proyectar, pero proyectarlo bien.

Pero mas alla de eso, yo creo que lo clave es el uso ético o no ético del folklore. Porque si estas utilizando a la gente o esos elementos
culturales como gancho para promocion, entonces debes darles algo a esas personas. Para que sea ético, tiene que haber una devolucion:
un beneficio.

No puede ser que vayas, saques, saques, saques informacion o imagen, y no vuelvas nada. No es solo explotacion. Hay que darles algo.
Hay que ayudarles a que sea sostenible lo que ellos hacen. Que el turismo vaya y compre sus productos, por ejemplo.

Y tampoco se trata de un enfoque paternalista de “darles” sin mas. Se trata de dar herramientas para que puedan salir adelante. Aqui hay
mucha tela que cortar, porque hay oportunidades concretas que se pueden generar para gente que tiene oportunidades limitadas. Entonces
el enfoque deberia ser: ;como les das mas oportunidades?
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Y eso deberia interesarnos a todos como sociedad. A mi me gusta mucho esta idea de “no dejar a nadie atras”. Es decir: ayudémonos. No
tiene sentido que alguien se quede atrds y que otros acaparen todo. Ayudémonos a que tengan herramientas para salir adelante. Todos nos
beneficiamos.

DP: Volviendo al tema de las narrativas, si quisiéramos construir una marca que literalmente resuene con esta identidad, ;qué narrativas
culturales cree que deberian integrarse?

CU: Yo pienso que ese tipo de cosas tienen que partir de diagnosticos colaborativos. No creo que nadie tenga el conocimiento absoluto
como para decir “esto es”. Tiene que partir de analisis, de puestas en comun, y de como quisiéramos mostrar lo que somos.

Y, en este caso, se requiere un analisis antropologico, sociologico. Hay gente experta en esas areas. Ellos son quienes realmente pueden
construir una narrativa con sustento, porque pueden ver e identificar realidades.

Uno puede opinar como ciudadano: con qué se identifica, qué le parece valioso, qué le parece que deberia estar. Pero construir una narrativa
requiere diagnostico hecho por quienes saben y por quienes estan empapados en el tema.

Y, ademas, esa narrativa tiene que ampliarse a un montén de procesos: no es solo una marca pais. La narrativa estd en lo que hacen los
politicos, en lo que hace la empresa privada, en como actuamos. Esa narrativa recoge identidad, pero también se expresa de muchas
maneras.

Por eso también importa la parte cultural y la historia: qué proyecta, qué muestra. Y ahi tiene que haber coherencia, conexion cultural.
Porque si no, terminas trasladando a una marca solo lo idealizado, lo utdpico.

Lo feo existe. No lo vas a poner en una marca, obviamente. Pero tienes que asegurarte de como tamizas, de como construyes, y de como
aprovechas de una narrativa que ya esta ahi. No es algo que inventas desde cero, sino qué tomas de lo real para construir algo que sea
coherente y sostenible.

DP: Exacto, como aprovechando. Y ya para cerrar, una pregunta que mi profesora me sugirié incluir: ;qué es para usted, o como definiria
lo que es ser ecuatoriana?

CU: ;Qué es ser ecuatoriana? Para mi dice mucho.

Si bien me identifico como ecuatoriana, yo creo que mi esencia es sobre todo andina. Pero, en general, ser ecuatoriana es ser parte de un
pais que estd totalmente subvalorado, pero que es profundamente rico. Es un pais lleno de riqueza. Yo tengo muchisimo orgullo de ser
ecuatoriana, y eso es parte de mi esencia.

Y te digo: parte del orgullo era que yo sentia que éramos una sociedad muy cooperativista, y me da pena tanto que eso se esté perdiendo.
Pero yo creo que el ecuatoriano, en esencia, es bueno. Pienso que el ecuatoriano tiene muchisimas cualidades positivas.

Para mi, Ecuador es parte de un conglomerado que es fruto de contrastes. Somos fruto de contrastes. Y, si analizas lo que somos, también
miras de donde venimos.

(Quiénes son nuestros antepasados? Basicamente tenemos cafiaris, incas y espafioles. Unos adoraban al sol, otros adoraban a la luna. Fijate
que ahi ya venimos de un conflicto de opuestos, totalmente opuestos. O sea, somos fruto de contradicciones.

Y creo que Ecuador es eso: el fruto de contradicciones que, de alguna manera, se fusionan, se acomodan, y nos permiten surgir, avanzar y
salir adelante.

DP: Doctora, muchisimas gracias por su tiempo y por compartir estas reflexiones.

CU: Con gusto.
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