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Dedicado a mi madre,
a quien agradezco su apoyo.
Ella me trajo hasta aca y sin ella

estas palabras no serian posibles..



Resumen

El presente trabajo comprende un analisis semidtico del spot All you need is Ecuador
international promo y de las estrategias comunicacionales empleadas en la pieza. A través de
un estudio de los elementos visuales, sonoros y textuales, se realiz6 un analisis de cada elemento
y de su estructuracion en la composicion de la imagen, para llegar a un anélisis total de la pieza
como secuencia sintactica. Ademas, se examind la estrategia comunicacional empleada en la
pieza como parte de la camparia All you need is Ecuador, para delimitar la promesa de la misma.
En suma, varios procesos que permitieron establecer mas de una lectura sobre el video con el

fin de interpretar de forma amplia el sentido del spot y su contenido.
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INTRODUCCION

El presente trabajo comprende un analisis semidtico del spot All you need is Ecuador
international promo y de las estrategias comunicacionales empleadas en la pieza. A través de
un estudio de los elementos visuales, sonoros y textuales, se realiz6 un andlisis de cada elemento
para conocer qué comunican, de manera individual y en la suma de sus partes, en la secuencia
sintactica del video. Todo con el objetivo de encontrar las posibles interpretaciones del discurso
semiotico que busca vender la imagen de Ecuador como destino turistico.

El andlisis del spot All you need is Ecuador parte de un planteamiento tedrico
desarrollado en el primer capitulo sobre semiotica y los elementos de esta ciencia en la
interpretacion de los signos y sus relaciones de sentido. Por otra parte, se explican varios puntos
tedricos sobre estrategias de comunicacion, el spot como elemento que participa en la
construccion del deseo y su incidencia en el espacio social.

En el segundo capitulo se aborda el objeto de estudio y una descripcién de la campafia
All you need is Ecuador y los criterios con los que esta fue desarrollada por su incidencia en la
estrategia de comunicacion en la pieza. Informacién que se consiguié directamente gracias al
director de medios digitales de la campafia y también por medio del Ministerio de Turismo y
que sirvid para profundizar el conocimiento sobre el video.

Finalmente, el tercer capitulo comprende el analisis de los elementos del spot y de los
criterios que se emplearon en su desarrollo. Ademas, este analisis sirvié para comprobar que la
promesa de la campafia sea coherente con el mensaje visual del spot. Asi, la informacion
recolectada en el segundo capitulo, permitié una comparacion critica entre la planificacion
conceptual del spot y su ejecucion, donde pueda evidenciarse la coherencia en la direccién y los
objetivos de esta pieza visual. Con esta informacion se hizo un anélisis que busco proveer varias
lecturas sobre la construccion de la “realidad” que expresa la imagen sobre Ecuador. Esto en
contraste con la “realidad” como la perciben personas que viven en el pais, fuera del imaginario
publicitario.

Para este caso se realizo un grupo focal que sirvio para conocer como se percibe el
mensaje del spot. Asi se pudo recolectar informacion sobre la realidad, como la construye la

publicidad, y como esta se construye o es percibida por el publico. Al contrastar esta
9



informacion con el fundamento teorico desarrollado en el primer capitulo se pudo realizar un
analisis de mayor precision y de contenido més amplio. De esta manera se consiguié una
aproximacion al objeto de estudio, evitando una posicidn sesgada en el investigador y logrando

una respuesta pertinente a los objetivos de este trabajo.
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CAPITULO |
SEMIOTICA Y LA IMAGEN EN EL SPOT PUBLICITARIO

1. Semidtica

Al iniciar el proceso de analisis del objeto de estudio de esta disertacidn, es importante establecer
pardmetros de definicién: nomenclaturas y definiciones que distingan los diversos términos que
surgiran a lo largo de este texto.

En su trabajo sobre la semidtica, Charles Peirce, realiza algunas declaraciones sobre las
razones o las consideraciones que tuvo en cuenta al desarrollar su Ciencia de la semidtica,
afirmando que “los simbolos son la urdimbre y la trama de toda investigacion y de todo
pensamiento, y que la vida del pensamiento y de la ciencia es la vida inherente a los simbolos”
(Peirce, 1974, p. 15).

Esta “trama” que constituye lo que se puede aproximar por la palabra “realidad”, implica
el entorno y el accionar humano. De acuerdo con Peirce (1974), no seria posible ningun tipo de
gestualidad o de concepcion mental fuera del universo del simbolo. La semidtica se presenta,
entonces, como una doctrina del signo. Esto no apunta hacia otra cosa que a una ciencia de la
observacion en lo que Peirce denomina “observacidn abstractiva”. A través de esta observacion
se estudia el “deber ser” del signo. En ningun caso este deber ser se fundamenta desde una
observacion moral, sino como parte del proceso de relacién del objeto observado y el
observador. Esta sera una primera relacion de significacion conocida como interpretante que se
basa en el conocimiento a través de la experiencia. A partir de esta relacion, la mente establece
el deber ser de los signos. Entonces, se tiene que respecto al signo, la semidtica estaria dirigida
a “descubrir lo que debe ser y no meramente lo que es en el mundo real” (Peirce, 1974, p. 22).

Sobre esto, es posible reflexionar que, entendido el lenguaje como una construccion
simbdlica, es en si mismo una barrera que impediria el acceso al mundo real. Se accede solo a
una fraccion del conocimiento de “lo real”. Lo que se conoce o puede ser conocido es una
estructura de signos que, a través de la experiencia (o0 mente cientifica en la expresion de Peirce),
pueden ser comprendidos en una estructura ordenada generadora de sentido en el uso del

observador.
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“Cada simbolo es, en su origen, o bien una imagen de la idea significada, o bien una
reminiscencia de algin acontecimiento, persona o cosa individuales, relacionados con su
significado, o bien una metafora” (Peirce, 1974, p. 16). Con este enunciado Peirce, propondria
gue no se busque en el signo una representacion directa de un objeto, un hecho, o una persona,
sino que el signo implicaria una guia que apunta hacia un conocimiento. Lo que lleva a la
construccion de un nuevo signo y posteriormente a una nueva explicacion del mismo (Peirce,
1974). Este proceso permitiria llegar a una suerte de “macro-signo” que, en una instancia final,
seria capaz de contener todas las explicaciones o ampliaciones del signo y finalmente su
conocimiento exacto o su deber ser empirico.

En suma, desde este estudio semiotico se establece que un signo no es en si mismo
representacion de algo, sino una forma de conocer el modo de ser de las cosas. Por otra parte,
este modo de ser implica una experiencia con la realidad en funcién de un consenso. Para el
objeto de estudio, establecer estos principios desde una base tedrica, sera el fundamento para
conocer las intenciones de la sintaxis audiovisual y de la diagramacion de la imagen en el spot
All you need is Ecuador. Hacia qué realidad se apunta y como se construye el deber ser de los

signos en el discurso de este lenguaje publicitario.

1.1 Conceptos semidticos
1.1.1 Signo
Existen diversas aproximaciones respecto a la palabra signo, entre estas, Umberto Eco, retoma
el trabajo de Peirce cuando senala que: “El signo es instruccion para la interpretacion,
mecanismo que lleva un estimulo inicial a sus mas remotas consecuencias ilativas” (Eco, 1990,
p. 39).

En Eco, se tienen los fundamentos para desarrollar una interpretacion del objeto signico.
Si se lo considera una instruccion, el signo se traduce como un elemento con cierta cantidad de
contenido que llevara hacia una nueva forma de conocimiento.

Como se mencioné al comienzo de este capitulo, Peirce no toma al signo como

representacion directa de algo, sino como la reminiscencia de ese algo:
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“Un signo o representamen, es algo que para alguien, representa o se refiere a algo en

algln aspecto o caracter. Se dirige a alguien, esto es, crea en la mente de esa persona un

signo equivalente, o tal vez, un signo aun mas desarrollado”. (Peirce, 1974, p. 22)

Por otra parte, aunque el signo solo pueda aludir a un objeto (Peirce, 1974), este esta
constituido a su vez por el objeto que denota o puede ser una construccion a partir de multiples
objetos. Esto se basa en la relacion que un signo puede tener al ser parte de otro signo. Peirce
(1974), menciona esta composicion con un ejemplo en donde, si se tiene un mapa de una isla
sobre el suelo de la misma, cualquier elemento que pueda constituir dicho mapa es signo y

objeto dentro del signo mapa, a su vez contenido dentro del signo isla y asi sucesivamente.

1.1.2 Significado

“El significado no es ni la representacion, ni la cosa real; ni acto de conciencia ni realidad; puede
definirse tan solo en el seno del proceso de significacion, de forma cuasi-tautoldgica: es ese
<<algo>> que aquel que emplea el signo entiende por ¢é1” (Barthes, 1979, p. 45).

Barthes logra con esta enunciacion, no solo definir lo que la palabra significado seria, sino
sefialar la necesaria relacion entre sujeto y signo. Se trata de un proceso de semiosis o de
significacion que ocurre en el individuo como constructor de sentido a través del uso del signo.
O como Barthes (1979) sefala, el significado es “la representacion psiquica de la <<cosa>>".
Por otra parte, este uso apunta a la relacion en el uso del sigo que direcciona un significado hacia
algo més. Se vuelve a la instruccién para llegar a un conocimiento a través del uso. Este uso
estara limitado, incluso sesgado, por el contexto en que un individuo emplea un signo. La cultura
y la idiosincrasia del sujeto impondran un margen en el empleo y la percepcion de lo que algo
significa. En cierto modo persiste un rasgo subjetivo, pero al hablar de cultura se presupone el
consenso social en donde la connotacion de la “cosa” se da segln los usos y las costumbres de

una colectividad.

1.1.3 Metéafora
Para tratar la metafora, es necesario comprender ciertos limites pragmaticos que una sociedad
establece, de modo consciente 0 no de ellos. Qué puede aceptarse a pesar de saber que la

metafora implica una no verdad, o en todo caso un alejamiento de la cosa de la que pretende
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hablar. Eco (1990) se plantea estos parametros para descifrar una formulacion que permita
explicar de qué trata la met&fora. Por un lado la considera desde el lenguaje, que puede ser
entendido como un sistema semantico de reglas en el que esta seria una anomalia de dicho
sistema. Por otro, de modo tautoldgico: “el lenguaje es por naturaleza, y originalmente,
metaforico; el mecanismo de la metafora funda la actividad lingiistica” (Eco, 1990, p. 168). En
este sentido no se podria hablar de metéfora sin recurrir a ella para su explicacion.

De manera que para conseguir una explicacion tanto cuidadosa como simple, Eco
(1990), pone a consideracién el uso de la metafora en el plano de las reglas conversacionales
de Grice: calidad, cantidad, manera y relacion. El resultado: “Quien se expresa con metaforas
aparentemente miente, habla en forma confusa y sobre todo habla de otra cosa y proporciona
una informacion vaga” (Eco, 1990, p. 171). Conclusion que lleva a la implicatura que menciona
Eco (1990), en donde se hace evidente que quien emplea la metafora no alude en modo alguno
a un uso pragmatico de la lengua. Se refiere a otra cosa. “La metafora hay que interpretarla como
figura” (Eco, 1990, p. 282). Se trataria de una construccion de significacion en continuo
desplazamiento de una imagen para llegar a otra. Recuerda las definiciones de Peirce o del
mismo Eco, sefialando al signo como una sefial o fragmento que apunta hacia algo mas. Aqui,
este algo mas se trata de otro signo empleado a modo de figura para ocupar un espacio al que
no se puede aludir directamente por un vacio verbal que pueda nombrar un fenémeno

determinado.

1.1.4 Simbolo

Este concepto puede ser estudiado desde la perspectiva de Peirce, que lo comprende como un
signo que se construye desde el consenso, pues no seria posible reconocer en €l, algo que permita
dar uso de su significado a partir de caracteristicas o informacion propias a su materialidad. No
obstante, Eco, busca ir mas all& de esta definicion, y propone lo siguiente: “hay simbolo cada
vez que determinada secuencia de signos sugiere —mas alla del significado que ya cabe
asignarles sobre la base de un sistema de funciones signicas— la existencia de un significado
indirecto” (Eco, 1990, p. 244). A diferencia de la metafora que traslada significados de un signo
a otro, pero en donde el significado se resuelve, el simbolo estaria en un proceso perpetuo de
semiosis, porque el significado no llega a concretarse de manera absoluta. “El simbolo sugiere
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que hay algo que podria decirse, pero ese algo nunca podra decirse definitivamente, porque si
no el simbolo dejaria de decirlo” (Eco, 1990, p. 282). Entonces, el simbolo seria una posibilidad
para una significacion desde el enunciado (Eco, 1990), no llega a hablar del contenido sino solo
de manera indirecta. Lo simbdlico trataria de las razones por las que se dice algo (por las que se
construye un entorno signico), mas alla del sentido ulterior que pueda tener una proposicion o

el elemento que esta comunicando.

1.1.5 Cdodigo

Para conseguir una construcciéon formal sobre codigo, Eco (1990, p.296) considera, desde el
trabajo de Lévi-Strauss, que “la sociedad comunica en todos sus niveles precisamente porque
existe un codigo (o sea, una regla) comun al lenguaje”. Esta relacion vinculada al lenguaje, que
se identifica en el interior de una sociedad, primero, desliga la nocion de codigo como lenguaje
y segundo, lo ubica como una regla intrinseca en la comunicacion en la cultura humana. Sin
complicar demasiado este término y para los fines de esta disertacion, se entendera por codigo,
precisamente, a los usos comunicacionales propios de un grupo humano. Esto es: considerar la
comunicacion desde un contexto especifico. En el caso del spot All you need is Ecuador, el
cbdigo se vuelve el parametro que se sigue para codificar la imagen de Ecuador como marca.
Qué usos sociales pueden ser extraidos del analisis de esta pieza y como son asimilados por las
personas de dicha sociedad, son temas que seran analizados posteriormente. EI marco semiotico

establecido sera la herramienta para el analisis y la interpretacion pertinentes.

1. 2 Limites en la interpretacion

Una vez separado de su emisor (asi como de su intencidn) y de las circunstancias concretas de
su emision (y por lo tanto del referente al que alude), un texto flota (digamoslo asi) en el vacio
de un espacio potencialmente infinito de interpretaciones posibles. Por consiguiente, ningdn
texto puede ser interpretado segun la utopia de un sentido autorizado definido, original y final.
(Eco, 1992, pp. 9-10)

Se inicia este apartado con esta cita, para establecer que este trabajo no pretende ser un modelo
de interpretacion determinante o “verdadero”. Se trata, ante todo, de esclarecer las limitaciones

frente a las que se trabaja. Si el texto es susceptible de una serie imprevista de interpretaciones
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(Eco, 1992), entonces, el trabajo o el limite de la interpretacién, se centrara en buscar una que
sea pertinente al texto, al objetivo del autor y a la lectura que da el receptor.

Estas tres distinciones que hace Eco, se articulan de manera similar a la relacion que
hace Peirce sobre el signo en el caso del interpretante. Donde este término se refiere a la
construccion significativa que hace un individuo con respecto al signo. La creacion de un nuevo
signo con el que se explica un primer signo al que se ha dado lectura. Eco (1992), propone el
término de “lector modelo™, como una construccion que desarrolla el texto y que es a la que el
lector accede, a través de la conjetura (que no es otra cosa que su interpretacion). En este
término, Eco encuentra una coincidencia con el objetivo del autor cuando afirma: “Un texto es
un artificio cuya finalidad es la construccion de su propio lector modelo” (Eco, 1992, p. 41).
Encontrando un punto en donde se articulan autor y obra, queda por analizar el rol de la
“conjetura” que construye la interpretacion del lector.

“La iniciativa del lector consiste en formular una conjetura sobre la intentio operis” (Eco,
1992, p. 41) con esta idea, Eco (1992) alude a la comprobabilidad de un texto. Se entiende que
el lector puede, en principio, formular una cantidad indefinible de interpretaciones. No obstante,
estas seran negadas o aprobadas, mientras puedan sostenerse dentro del texto. Es decir, que el
texto contiene la medida de su propia interpretacion. Recordando a Peirce, como signo, es
instruccion de si mismo para llegar a un conocimiento.

En suma, al considerar estos parametros y la forma en que interactian entre si, se puede
comprender los limites que toda interpretacion conlleva. El trabajo de andlisis semidtico de esta

disertacion estara basado en los fundamentos teéricos propuestos hasta ahora.

2. El lenguaje en la publicidad

La publicidad puede ser entendida como un sistema de la organizacion de signos con un fin
comercial. Desde esta apreciacion es necesario establecer algunos de los aspectos que describen
como se compone un mensaje publicitario en su organizacion signica y la interaccion de sus
elementos para crear sentido quien lee o consume el mensaje.

Para detallar la estructura en la que funciona la publicidad, Antonio Ferraz en su obra, El

lenguaje de la publicidad, la subdivide en varios niveles, como se desarrollan a continuacion.

16



2.1 Nivel grafico y fonico

Sobre este punto, Ferraz (1996) se refiere, en cuanto al nivel grafico, a los usos del texto para
construir una grafia. Esto quiere decir que la palabra en su diagramacion puede alcanzar varios
niveles connotativos. “La utilizacion de grafias y signos extranjerizantes, que connotan las
palabras con el prestigio de lo foraneo, internacional y moderno” (Ferraz, 1996, p.32) se refiere
alaformay a los usos tipograficos que puede darse a un mensaje. Esto implica que se juega con
imaginarios familiares en la sociedad de masas. El hecho de que un texto pueda ser reconocido
como “extranjero” y que ademas, por ese hecho gane “prestigio” y sea visto como “moderno”,
implica necesariamente las concepciones altamente difundidas por la cultura de masas en las
que se visibiliza realidades basadas en una estética dinamica y de confort. Realidades que
ademas son concebidas para ser deseadas por las audiencias a las que son proyectadas. Cabe
sefialar que la cultura de masas trata de una ausencia de interaccion reciproca entre los
productores de estas “realidades” y sus consumidores. En donde a la necesidad de estos ultimos,
se antepone la del interés econémico, a traves de productos de consumo que neutralizan toda
reaccion critica del usuario del signo (Garcia Canclini, 1977).

Por otro lado, la diagramacion del texto estd muy implicada en como se percibe la palabra
como imagen. “Los agrupamientos de palabras y su entrecruzamiento, que permiten establecer
asociaciones significativas entre distintos términos y mensajes” (Ferraz, 1996, pag.33) que bien
pueden emplearse para connotar ideas de “solidez” si se tiene un texto rigido y diagramado en
forma de bloque, o de fragilidad si las palabras estuvieran muy separadas unas de otras. Y asi
en diversos juegos visuales segln la sensacion que se pretenda generar en la audiencia.

En lo que respecta a lo fonico, Ferraz (1996) sefiala algunos usos propios de la literatura,
sobre todo en la poesia: la aliteracion y la paronomasia. En el caso de la primera, se trata de la
repeticion silabica o de fonemas. El segundo se refiere a la proximidad que pueden tener dos
palabras, en donde se distinguen entre si porque varia una vocal o una consonante. El sentido
ulterior trata de crear un juego sonoro con el texto. De esta manera, como sefiala Ferraz (1996)
se establece la funcidn fatica del lenguaje. Al conseguir un juego musical, se consigue atraer la
atencion del grupo al que se dirige la publicidad. Una vez logrado esto, la pieza (sea

exclusivamente visual, sonora o audiovisual) entregara el mensaje de manera mas efectiva.
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Ademas, la pregnancia fonica ayudara al posicionamiento de la marca o del producto segun el
tipo y el interés de la publicidad.

2.2 Nivel morfosintactico

El analisis de este nivel se da desde tres objetivos que Ferraz (1996) identifica en la publicidad:
“a) Establecer una comunicacion rapida y eficaz con los receptores; b) Implicar y persuadir a
esos receptores; ¢) Exaltar con ese fin los productos anunciados” (Ferraz, 1996, p. 34).

Para el caso del primero, se presentan diversas pautas gramaticales que la publicidad
emplea para condensar un mensaje. Se trata de una economia en la construccién del mensaje.
“Los mensajes publicitarios, que aspiran a grabarse en la mente de los receptores evitando el
cansancio y rechazo de los mismos, son mensajes breves” (Ferraz, 1996, p. 34). Si se quiere
cumplir el primer objetivo de la publicidad, debe trabajarse de manera concisa. Ademas, si se
piensa en eficacia, se trata de lograr mucho con poco. Aprovechar las palabras para construir un
discurso que transmita lo necesario para convencer a alguien de que haga algo.

Sobre el segundo objetivo, que trata de la implicacion y persuasion del receptor, su
campo de accion se fundamenta en la funcién fatica y funcion apelativa (Ferraz, 1996). Lo que
trata de establecer un canal e incidir en la conducta del receptor. Para este efecto existe una serie
de recursos entre los que se puede destacar el uso de oraciones enunciativas. Aqui, como sefiala
Ferraz (1996), a quien se dirige el anuncio queda implicado al construir la oracion. Esto ocurre
por una mencion de los beneficios que se puede recibir del producto o servicio, o bien si el
enunciado posee una forma testimonial. Sobre este aspecto, la forma de aproximarse al receptor
puede variar desde la segunda forma del singular para crear cercania y una idea de familiaridad.
La segunda forma del plural, mantiene una posicion formal y distante. Se puede afirmar que la
publicidad actual (basada en el estado actual de las estrategias de comunicacién que buscan un
acercamiento a los publicos bajo una constante retroalimentacion) dara un mayor empleo a una
aproximacion directa con el receptor.

Finalmente, sobre la ponderacion o la forma en que se resalta el tema de un anuncio, se

resaltan algunos de los recursos que Ferraz (1996) menciona.
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La reiteracion es un recurso que a traves de la repeticion de elementos, tiene la intencién de
resaltar el valor de un elemento del discurso. Ademas, garantiza la recordacion de lo que se
transmite por el énfasis presente en la repeticion.

Entre los muchos recursos de composicion léxica (formas imperativas, uso de
superlativos y comparaciones) se detallan los siguientes casos que se consideran de mayor efecto
para el objeto de estudio. Ferraz (1996) sefiala que el uso de “/o”” como sustantivo puede tener
“un valor absoluto (...) pero también un valor delimitativo o selectivo” (Ferraz, 1996, p. 42).
Este articulo, sumado a un adjetivo o a un adverbio servira para componer las funciones
descritas. Por ejemplo: “Toma solo lo mejor” o “Lo mas nutritivo de la fruta”. El efecto del uso
de “lo” es condensador semanticamente: lo absoluto y lo selectivo persisten, sin que el usuario
pueda hacer una mayor distincion de expresiones. La categoria de abstraccion queda abierta, sin
embargo, la capacidad para resumir los posibles intereses del consumidor en una particula del
vocablo, hacen que su uso sea estratégico para simplificar el discurso publicitario.

“<<Todo>> tiene un gran rendimiento en un mundo de aserciones absolutas como es el
publicitario” (Ferraz, 1996, p. 43). Esta palabra, empleada de modo indefinido, construye, de
manera parecida al caso anterior, la idea del absoluto. Por ejemplo: “Con s6lo encenderlo, se ve
todo lo bueno que lleva dentro” (Ferraz, 1996, p. 43). Precisamente, al encontrarse formulado
con el articulo “lo”, la gama del absoluto al que alude se intensifica. “Todo”, no da lugar a
ninguna duda. Junto a “/o”, el tema al que se alude pierde identidad, gana una suerte de
anonimato que se cierra con el final de la oracion. En suma, se trata un enunciado con potencial
de figuracion abstracta, cuyo analisis en “Todo lo que necesitas es Ecuador” (Traduccion de All

you need is Ecuador) sera desarrollado con mayor detenimiento en el tercer capitulo.

2.3 Nivel Iéxico-seméntico

En este nivel se analiza la connotacién de la publicidad. Aqui es posible referirse a lo tratado en
el apartado de semidtica, se trata de la relacion que mantiene el sujeto con el elemento del
anuncio. Puede tratarse de un producto, un servicio, o la marca misma. “Las marcas pueden
experimentar un proceso de semantizacion por el que se cargan de significado” (Ferraz, 1996,
p. 45). Este proceso se dara por el contexto y los valores con los que un elemento se asocia en
el uso del receptor. Se trata del proceso de semiosis al que ya aludié Peirce y que continuara por
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[levar al receptor hacia nuevas asociaciones signicas. Un espacio comprendido entre los valores
del individuo y los valores y la reputacion del anunciante o de lo que se anuncia.

“El lenguaje publicitario tiende a la circularidad. Toda la actividad publicitaria y todo
anuncio son, en realidad, un eterno volver sobre lo mismo” (Ferraz, 1996, p. 52). Sobre esto,
Ferraz se refiere a las capacidades informativas, pero también redundantes de la publicidad. Por
redundancia, se puede recordar la funcion poética del lenguaje de Jakobson, que fija su atencién
en el mensaje en si. Entonces, un mensaje (0 en este caso una publicidad) sera redundante con
el objetivo de resaltar la informacion sobre un aspecto o cualidad. En definitiva se trata de volver

a afirmar el mensaje o la promesa que construye el discurso publicitario.

3. Estrategias de comunicacion

“La comunicacion es el momento relacionante de la diversidad sociocultural. Apostar a
organizar una intervencion en la dinamica sociocultural es recuperar a la comunicacién como
un proceso abierto y permanente de sentido” (Massoni, 2007, p. 35). La comunicacion,
entendida desde esta proposicion, representa un manejo de realidades, y &mbitos con el fin de
construir un conocimiento comun a un grupo. Es mucho més que solo transmitir informacién.
La creacién de sentido, como sefiala Massoni, tiene una implicacion sociocultural en el
desarrollo de la cosmovision de una sociedad.

“La estrategia de comunicacion —como proyecto de comprension que recupere lo
material, lo simbdlico y lo afectivo— es un esfuerzo constante por instalar una conversacién en
un espacio determinado” (Massoni, 2007, p. 37). La estrategia en comunicacion, se entiende
entonces como un plan de trabajo para dinamizar un espacio de interaccion humana. La
recuperacion de lo material o lo simbdlico, implica su uso en el acto comunicativo. Esto es:
construir comunicacion a partir de un cddigo social. La consecuencia: una comunicacion
efectiva.

Ahora, es necesario entender el sentido de estrategia en la comunicacion. Para esto,
Rafael Alberto Pérez (2008), en su obra Estrategias de comunicacion, realiza un proceso de
historizacion del término estrategia. Lo sitda desde su origen en el contexto militar chino con
Sun Tzu hasta llegar al uso organizacional en el siglo XX. “La estrategia —desligada de sus
connotaciones militares— pasa a ser una nocion general abstracta, y es el objetivo o el medio
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utilizado para su consecucion, el que va a calificarla” (Pérez, 2008, p. 548). Con esto, el autor
sita a la comunicacion dentro del marco estratégico como una categoria que se distingue por
sus objetivos. De este modo llega a establecer que una estrategia de comunicacion, o bien se
construye a partir de un objetivo de comunicacion, o se fundamenta en la comunicacion para
conseguir su proposito (Pérez, 2008). A su vez, en un esfuerzo por establecer una
correspondencia entre comunicacion y estrategia, Rafael Pérez propone seis acercamientos en
estrategias de la comunicacion. Para los objetivos de esta disertacion se expondran a
continuacion los mas pertinentes al objeto de estudio:

“Una estrategia de comunicacion publica es el conjunto de tacticas que utilizan los
comunicadores en sus juegos publicos de confrontacion o de cooperacion” (Pérez, 2008, p. 552).
El eje de esta aproximacion es el de tacticas como conjunto. Pérez, sefiala que la exposicion de
un pablico ante una expresion comunicativa no debe ser considerada de forma aislada. Cada
accion comunicacional se corresponde con una tactica y estas a su vez estan subordinadas a un
disefio global. Como sefiala Pérez (2008), ese disefio que estructura y crea sentido, es la
estrategia de comunicacion.

Otra aproximacion que propone Pérez (2008) trata sobre la relacion simbdlica con el
entorno. “La estrategia de comunicacion es la eleccion de un determinado sistema de didlogo
con el entorno” (Pérez, 2008, p. 557). Pérez (2008), propone que el dialogo sea una construccion
simbolica basada en lo que denomina “encaje”. Esto apunta a que las tacticas comunicativas
sean disefiadas segun los usos signicos de un publico. En este caso, el publico seria el entorno
del mensaje y no exclusivamente de una organizacion. Pérez (2008), ofrece algunos parametros
de decision para el disefio de mensajes segun los objetivos de la organizacion. A continuacion
se exponen algunos de ellos:

e (Qué perfil se tendra? ;Alto o bajo?

e ;Como interesa ser percibido al establecer el mensaje?

e Empleo de musica como via de dialogo.

e Empleo de valores que se desea transmitir.

e Posibilitar el dialogo directo con el publico.

La altima aproximacion que se analizara comprende a lo que Pérez (2008) llama: “La

estrategia de comunicacion como la ocupacion de una posicion mental”. Entonces se establece
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que las tacticas de la comunicacion deben estar enfocadas al apropiamiento de los significados.
El proceso de semiosis estaria dirigido por los objetivos comunicacionales. La interpretacion
del signo queda condicionada por la estrategia. “La estrategia de comunicacion consiste en
elegir un nicho mental y ocuparlo comunicativamente” (Pérez, 2008, p. 560). En esto consiste
la “apropiacion de un campo semantico” de la que habla Pérez: la toma del espacio o la cultura
asociados como sustitutos o fracciones de la identidad de algo. Si Eco hablaba de la met&fora
como un signo en movimiento, entonces se puede relacionar una transferencia de significado
entre un signo y otro. Para este caso, se propone una relacion de cercania como el de la
sinécdoque: tomar la parte por el todo. Pérez propone algunos ejemplos que ilustran esto:
“Ocupar un campo semantico y apropiarselo; éste seria el caso de <<La hermandad de pueblos
y razas>> por Benetton; <<Ameérica>> por Marlboro (a través del western), y <<el Caribe>>
por Bacardi” (Pérez, 2008, p. 560)

3.1 Planificacion de las estrategias de comunicacion

Para el caso concreto de la publicidad, la planificacion se la realiza a partir del briefing (Garcia
Uceda, 2000). El briefing es “la eleccion, ordenacion estratégica y creativa de los datos, que nos
permitirdn definir los objetivos publicitarios, de forma concreta, medible y cuantificable”
(Garcia Uceda, 2000, p. 157). Sobre esta base se establecen los pardmetros que deberan dar
respuesta a dos preguntas esenciales: ¢qué respuesta se espera del grupo al que se dirige la
estrategia? y ¢qué impresion se dejara en este grupo para obtener una respuesta? (Garcia Uceda,
2000). Preguntas a las que se encuentra un sentido en la construccién de la estrategia de

comunicacion como se describira en los siguientes apartados.

3.1.1 Fases en la estrategia de comunicacion
Los parametros que establecen la estrategia se distinguen en las siguientes fases que Garcia

Uceda (2000) distingue como:

3.1.1.1 Copy strategy o plataforma de comunicacién

Este concepto involucra un conocimiento de las bases socio-culturales del publico al que se

dirige el mensaje de la publicidad. Idea que también fue trabajada por Umberto Eco (1990)
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como una nocidn sobre cédigo, es decir las reglas sobre las que se fundan practicas sociales y
desde las que se establece un ¢qué decir?, de acuerdo a las expectativas del publico. “Elegir un
valor comunicativo, racional o emotivo, posible de argumentar, renunciando al resto de
beneficios posibles del producto” (Garcia Uceda, 2000, p. 195). En esta fase, se trata de
determinar el camino que se seguird para conseguir los objetivos de la estrategia. Es una
formulacion clara o “formal”, como propone Garcia Uceda (2000), del concepto y los atributos
sobre los que el mensaje va a hablar. Sobre estos, se espera convencer al receptor de generar

una respuesta favorable a la estrategia.

3.1.1.2 La estrategia creativa

Esta fase trata de la produccion sobre la base conceptual de la fase anterior. “La creatividad
apoyada en la estrategia buscara traducir el objetivo de comunicacion, en una expresion
adecuada” (Garcia Uceda, 2000, p. 199). De este modo la autora distingue dos momentos en el
proceso creativo: estrategia de contenido y la estrategia de codificacion (Garcia Uceda, 2000).
Para el caso de la primera se trata de tomar los atributos distinguidos en la primera fase, en el
Copy Strategy. Expresar el beneficio del objeto en lo que se conoce como eje comunicacional
(Garcia Uceda, 2000). Esto se hace a partir de un conocimiento de las posibles reacciones del
grupo al que se dirige el mensaje. Si hablamos de interpretante, nos referimos a las asociaciones
que los receptores manejan sobre un signo a través de un consenso social. Este momento en la
estrategia de contenido trata sobre ese conocimiento para establecer “una linea argumental del
mensaje” (Garcia Uceda, 2000, p. 200). El segundo momento, que trata sobre la codificacion,
se da en la construccion de un signo a partir de otro signo. En funcién de la naturaleza del
mensaje: el empleo de sonidos, texturas, colores, simbolos o personajes, implican el manejo de
un codigo, de metaforas en el proceso de simbolizacion de la linea argumental. A través de este
proceso se puede dar énfasis a un elemento por encima de otro. El propdsito final, serd que los
lectores del mensaje puedan relacionarse con €l. Retomando a Eco, que puedan conjeturar lo

que el mensaje les dice y espera de ellos.
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3.1.1.3 La estrategia de medios

De acuerdo a lo que sefiala Garcia Uceda (2000), en esta Gltima fase corresponde a un proceso
operativo. Aqui se realiza una seleccidon de medios, en funcion de los tipos de mensajes y del
publico al que se quiere llegar, para disefiar una planificacion de difusion. Asi, en funcion de
los objetivos con que se ha realizado la estrategia de comunicacion, se determinaré la frecuencia,
horarios, lugares, tiempo y espacios que ocupara el mensaje (segun el tipo y el soporte al que

corresponda).

3.2 Tipos de estrategias de comunicacion
La autora Garcia Uceda, en su texto “Las claves de la publicidad”, distingue tres tipos de

estrategias de comunicacion aplicadas a la publicidad.

3.2.1 Estrategias competitivas

La linea argumental que se ha construido en el copy strategy, debe comunicar los beneficios del
producto o servicio, de tal manera que induzca o motive al pablico a probar lo anunciado (Garcia
Uceda, 2000). Confronta el objeto publicitado frente a su competencia para construir una idea
de beneficios y superioridad. Para ello puede recurrir a una exposicién de sus beneficios,
cantidad del espacio que ocupa al publicitarse o el posicionamiento que consigue en la mente
del publico al que se dirige (Garcia Uceda, 2000).

3.2.2 Estrategias publicitarias de desarrollo
Sobre esta estrategia se menciona una subcategoria conocida como estrategias extensivas, en la
que se describe: “pretenden conquistar nuevos consumidores. En mercados de fuerte y rapido
crecimiento se recurre a la distribucion y a la publicidad, la cual ha de crear una fuerte imagen
de marca” (Garcia Uceda, 2000, p. 192). Bajo la premisa de “conquistar nuevos consumidores”,
se evidencia el concepto de crecer en el mercado. La idea de crear una fuerte imagen de marca,
si bien puede construirse a través de recursos publicitarios, se puede inferir que, a largo plazo,
sera un efecto del mismo crecimiento de consumidores.

La autora sefiala una advertencia sobre este tipo de estrategias. Primero indica que en el
caso de mercados maduros, la publicidad se consolida en “cambios de actitudes o héabitos de
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consumo” (Garcia Uceda, 2000, p. 193). Pero, indica que existen dificultades si se espera
cumplir los objetivos a corto plazo. Cambiar los habitos de un publico resulta complejo a través
de la exposicion a piezas publicitarias (Garcia Uceda, 2000). Ahora, la autora no sefiala que sea
imposible, sino exclusivamente las dificultades de conseguirlo en un corto plazo. Esta

informacion tendré su pertinencia al momento de analizar el caso de All you need is Ecuador.

3.2.3 Estrategias publicitarias de fidelizacion

“Estas estrategias (...) tratan de retener a los consumidores del producto y mantener su fidelidad
de compra y consumo” (Garcia Uceda, 2000, p. 193). Lo que implica mantener la posicion en
el mercado de un producto, marca o servicio. Ademas trata de reforzar su imagen a través de
dos objetivos (Garcia Uceda, 2000). Por una parte, resaltar la marca para posicionar su
recordacion en el pablico. Para conseguir esto puede recurrir a una mayor frecuencia en sus
camparias de publicidad y en general a una mayor exposicion en lo publico de si misma (Garcia
Uceda, 2000). El segundo objetivo trata de la actualizacion de la marca. Para esto, la autora
propone: o la modificacion del identificador visual de la marca para hacerlo méas atractivo; o
una reformulacion de las lineas argumentales de los mensajes que la marca emplea (Garcia
Uceda, 2000). Lo que puede implicar una actualizacién de valores y de promesas con las que se
asocia un signo: reiniciar el proceso de semiosis. No obstante, se puede reflexionar que la
reputacion que gana una marca (0 signo para el caso semiético), puede resultar dificil de

reconstruir en la lectura que un publico da del mismo.

4. La imagen en el spot publicitario
4.1 Funcion de la imagen publicitaria
En el &mbito publicitario, Gonzalez y Ortiz (1999) proponen un registro de analisis de la imagen
a partir del deseo. Desde esta perspectiva, se considera que la imagen en publicidad es, ante
todo, generadora de deseo (Gonzélez & Ortiz, 1999). Este concepto se afiade a la dindmica que
Peirce propone sobre el signo: la semiosis como fendmeno de significacion perpetua que
construye el sujeto a través de la experiencia. Es decir, una relacion entre el sujeto y el objeto
signico; en este caso, la imagen publicitaria. Esta relacién, definida como interpretante, se
aprecia cuando Gonzélez y Ortiz explican la decepcion del deseo:
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Si el destino del objeto empirico es decepcionar, es porque el deseo no tiene, después de todo,
nada que ver con él: el deseo es siempre ilusorio —y asi, ilusiona— porque lo que realmente
deseamos no son objetos empiricos, sino cierta cosa que no tiene equivalente en lo real: puras
iméagenes, es decir, y nunca méas propiamente, imagenes imaginarias. (Gonzalez & Ortiz, 1999,
pp. 16-17)

Las “imagenes imaginarias” no pueden escapar a la definicion del interpretante. Estan
fundadas sobre la base de la “ilusion”, como senalan Gonzélez y Ortiz. Esta ilusion, es una
construccion mental, una experiencia psiquica como explicaba Barthes refiriéndose al concepto
de significado. Por tanto, es un fendmeno que se presenta en el individuo en su relacion con el
signo. Lo que le lleva a la construccion de nuevos signos para explicar su experiencia previa.

Este proceso de creacion de sentido se puede apreciar mejor en el siguiente ejemplo:

Si existe una imagen ejemplar, una imagen gque muestre mejor lo que es especifico de las
imagenes, ésa es la imagen que percibe el loco en su delirio, pero también la que el enamorado
forja de su objeto de amor vy, finalmente, todas aquellas que movilizan nuestro deseo hacia
objetos que siempre, finalmente, habran de decepcionarnos. (Gonzélez & Ortiz, 1999, p. 17)

Entonces, se puede afirmar que la imagen, como fendmeno sujeto-signo, seria una
instancia en la que se construye un entramado de significaciones a partir de la experiencia
individual. Para el caso de la imagen en publicidad, esta experiencia se formula desde el deseo.
El concepto de la decepcidn que utilizan Gonzélez y Ortiz, se explica de una experiencia sujeto-
signo que es intermediada por la publicidad. Al no ser directa, el sujeto construye sentido a partir
de un discurso que sigue los objetivos de una estrategia de comunicacion. Como se desarrollo
en el apartado anterior, esta estrategia esta basada en comunicar una linea argumental especifica
con la intencion de crear una respuesta en el pablico. Al intercambiar términos, es posible decir
que la linea argumental seria una codificacion del deseo y que ésta es la respuesta que se busca

en ultima instancia.
4.2 Niveles de analisis en la imagen publicitaria

Gonzélez y Ortiz (1999) plantean algunos niveles desde los que se puede estructurar un analisis

puntual de elementos que construyen la imagen en publicidad y que se presentan a continuacion.
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4.2.1 Retorica/seduccion

“Puede definirse la retorica, por lo menos sumariamente, como <<el arte de la palabra
fingida>>" (Durand, 1972, p. 1). Un arte como tal, alude Durand (1972), entra en juego en la
publicidad, precisamente para construir una ficcion donde la exageracion y el artificio son parte
necesaria de su discurso. Al profundizar en la retdrica y el sentido de la seduccién, Gonzélez y
Ortiz (1999) distinguen dos sentidos. Uno enfocado a la semiodtica “en la construccion de un
discurso informativo y persuasivo” (Gonzalez & Ortiz, 1999, p. 18). Y otro, cuyo énfasis esta
situado en el deseo. Este ultimo estaria basado, como se explico en la funcion de la imagen, en
la relacién mental que construye el publico sobre el signo. Desde el trabajo de Durand (1972),
es posible observar como se articulan estos dos aspectos.

Este autor distingue dos niveles en el uso del lenguaje: el “lenguaje propio” y el
“lenguaje figurado”. Al respecto, se explica la forma en que se opera sobre estos estos niveles
en dos momentos: “en el momento de la creaciéon (el emisor del mensaje parte de una
proposicion simple para transformarla con la ayuda de una "operacion retérica™) y en el
momento de la recepcion (el oyente restituye la proposicion a su simplicidad primera)” (Durand,
1972, p. 2). Se tiene entonces, un proceso de codificacion y decodificacion. En el primer caso
se puede hablar de un emisor o anunciante, que, segun las estrategias de comunicacion en
publicidad, tomara un aspecto o atributo (signo inicial) sobre el que querrd hablar y lo
transformara en un nuevo discurso (signo figurado). Este cambio del signo se lo hace en funcién
de un conocimiento del publico receptor. Se codifica y altera el nuevo discurso, en una sucesién
de signos (linglisticos, visuales, sonoros) que sean capaces de provocar deseo en un lector
determinado. Se recordara que las estrategias de comunicacion proponian un conocimiento del
entorno al momento de construir un mensaje. Este conocimiento es la base para la codificacion.
Si los objetivos comunicacionales han de conseguirse, la decodificacion estara encausada por la
seleccidn pertinente de los signos que componen el mensaje. Esta composicion creara cercania
con el publico. Esto implica una relacion de interpretacion e interés. El interés estard marcado
por la provocacion y la creacion del deseo. Cuando este consigue regresar, de un “lenguaje

figurado” a uno “propio” entra en una etapa de relacion con el texto que interpreta.
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4.2.2 Objeto publicitado y objeto publicitario

Sobre esta distincion, Gonzalez y Ortiz (1999) buscan dos hechos que se presentan en un spot
publicitario. En el caso del objeto publicitado, se trata del referente al que alude el mensaje. Por
ejemplo, en un anuncio sobre comida de perros, el objeto publicitado es la comida en si.
Mientras que en el segundo caso, el objeto publicitario es el spot en si, como unidad narrativa y
de consumo. Lo que se busca esclarecer es que cuando el spot reconstruye la realidad a la que
hace referencia se consolida a la vez como una nueva dimension de experiencia. Desde Peirce,
se trata del signo contenido en otro signo, apuntando constantemente a distintas fracciones de
conocimiento. Construido de esta manera, el spot se concibe como deseable (Gonzéalez & Ortiz,
1999). El spot, como objeto publicitario, estaria formulado bajo la consigna de la seduccion que
propone: “yo tengo —S0y— lo que tu deseas —yo soy tu objeto de deseo” (Gonzélez & Ortiz, 1999,
p. 21)

4.2.3 Enunciacion

Para establecer la composicion de la enunciacion publicitaria, es necesario distinguir dos
instancias presentes en el spot: un enunciador y un enunciatario (Gonzalez & Ortiz, 1999). Se
parte de esto, para sefialar que existe un conocimiento que posee el primero y del que el segundo
carece. Se pone en juego una dinamica interpelativa hacia el lector del spot, basada en todos los
recursos del lenguaje audiovisual. Para ello Gonzélez y Ortiz (1999) mencionan que en la
estructura enunciativa se pondra en escena (visualmente o con una voz en off) al enunciador.
Ademas, la composicion de la imagen en términos de como es percibida, sera construida con
énfasis en la sensacion de una cdmara subjetiva o con una intencionalidad contemplativa. Por
otra parte, el uso de un discurso (verbal y explicito) de manera que exhorte al publico en favor
de lo que el anunciante pretende. Los autores construyen una proposicion que ejemplifica este
fendmeno: “Yo te digo que esto es bueno para ti, que esto puede servirte” (Gonzalez & Ortiz,
1999, p. 22). Esto en cuanto a la esencia que se distingue cuando el spot reporta conocimiento
sobre algo.

Ahora, desde la arista del deseo, los autores proponen otra linea argumental que esclarece
el nivel de relacionamiento entre el lector del spot y la pieza en si: “Si. Aqui, ahora, yo estoy
para ti, yo encarno tu deseo, yo tengo —y, ademas, yo soy— lo que tu, lo que tus ojos, desean”
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(Gonzélez & Ortiz, 1999, p. 22). Se escala desde un nivel retorico a uno en donde la subjetividad
del sujeto ha entrado en juego para interpretar una voz nueva: la voz del deseo. La relacion
enunciante-enunciatario, persiste. Lo que Gonzalez y Ortiz (1999) argumentan, es que en el caso
del objeto publicitario, el spot adquiere una dimension de intensidad sensorial que por un
instante pareciera referirse a si mismo, como si el objeto referencial se perdiera. Este fendmeno
es probable en la medida en que la lectura del signo (o la conjetura como diria Eco), que se
extrae del spot, remita a la emocionalidad del sujeto. El signo que apunta hacia otro signo
quedaria difuso. Se tendria un signo-objeto, no distinto de un hecho sensacionalista que como
tal, no pasa por el uso de la razon y crearia la ilusion de remitirse a si mismo. No obstante, es
necesario contraponer a esta posibilidad lo que una estrategia de comunicacion presupone: los
objetivos comunicacionales. Cuando se construye una publicidad se tiene un objetivo:
comunicar algo a alguien. Por lo tanto si el mensaje queda disperso en un hecho que no escapa
al spot y no traduce las sensaciones en conocimiento, los objetivos fracasarian. EI deseo como
tal es un concepto Util para el discurso publicitario. Esta observacion tiene el propoésito de
encontrar un limite desde la comunicacion y sus estrategias en publicidad al uso del deseo y su

construccidn en la percepcion del publico.

4.2.4 Narratividad

Sobre este punto, Gonzélez y Ortiz (1999) afiaden a la relacién anunciante-enunciatario (“yo”-
“t4”) una tercera persona: “¢l1”. Esto se lo realiza con el proposito de establecer lo que una
narrativa implica: la puesta en escena de un espacio y sus elementos que interactian de manera
verosimil. Los autores buscan realizar una critica sobre este punto, aludiendo a la falta de una
narrativa, por la ausencia de un “é1”. Por este motivo consideran que al prevalecer el uso del
deseo, lo que queda es una “coartada narrativa, por tanto de una escena de seduccion que, esto
es lo importante, inscribe y, por decirlo asi, proclama, la propia relacién de seduccién que el
espot propone al espectador” (Gonzélez & Ortiz, 1999, p. 24).

Al reflexionar lo que se propone en esta cita, se encuentra que este “él” implica un
sentido de autonomia del relato o de sus partes por asi decirlo. A esto se considera una narrativa
verosimil. Como valor critico es importante mantener esta perspectiva. No obstante, es necesario
volver a encausar los elementos desde la estrategia de comunicacion. No se trata de una apologia
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de la publicidad, sino de volver a considerar lo ya desarrollado anteriormente. La estrategia,
bajo un objetivo, encausa o dirige la mirada del pablico. Lo que este decodifique y sienta, esta
parcialmente estructurado. Se busca que el puablico alcance un grado de comprension
determinado para que su interpretacion no escape al propdésito del spot. Si es manifiesta la
ausencia de un “él”, como elemento libre de un control discursivo, es porque esta es la
caracteristica que distingue a la publicidad. Planificar estrategias y emplear téacticas enfocadas
a hablar concretamente de algo. Establecer los limites de la interpretacion, implica, por
tautologia, el uso de una narrativa limitada. Lo pertinente es situar estos hechos desde el

fendmeno de la comunicacion y sus estrategias como en el caso anterior.

4.2.5 Espacio

Aqui, Gonzalez y Ortiz (1999) sefialan que el spot no trata de construir un entorno “realista”,
porque, como en el caso anterior, esto implicaria un &mbito auténomo de la mirada del publico.
En lugar de eso, se “exige todo lo contario: que el espacio se evidencie como construido para
una mirada que pueda gozarlo. (Dentro de esta tendencia a la inverosimilitud, pueden incluirse
operaciones ya habituales como la saturacion de la sefial cromatica —no colores verosimiles, sino
colores excitantes)” (Gonzélez & Ortiz, 1999, p. 25). Puesto de esta manera, el uso que se
delimita a través del “cuadro”, deja fuera del campo visual la “otra realidad”. No se muestra
aquello que no sea capaz de provocar deseo: aquello que no seduce (Gonzélez & Ortiz, 1999).

En todo momento, el espacio se planifica, diagrama o elabora bajo las premisas
establecidas por la forma en que el spot se enuncia. Esto es: dentro de la relacion “yo”-“ti”
(enunciante-enunciatario) (Gonzéalez & Ortiz, 1999). Lo que implica a las tacticas, en estrategia
de comunicacion, al apropiamiento semantico del que hablaba Rafael Pérez. Se intercambia
significados o asociaciones de significados entre un espacio y lo que se publicita. Sobre esto, se
proponia el traslado de la identidad de un signo a otro. Por citar un ejemplo de Pérez (2008), ron
Bacardi por el Caribe. Aqui se entiende la “inverosimilitud” de la que Gonzalez y Ortiz hablan.
Una proposicion semejante resulta imposible y sin embargo, es un fendmeno que se da.

Ya sea por retdrica o el alcance del deseo en la relacion lector-spot, el espacio se
configura de acuerdo al interés del enunciante. En pocas palabras: se muestra lo que interesa; lo
que no se visibiliza, no existe para la realidad del spot. Su decodificacion se limita por el texto
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de la pieza que obedece a una estrategia. La aceptacion de la realidad que el mensaje propone
queda en la subjetividad del lector. En ultima instancia, éste construira un nuevo signo en
concomitancia con la intencion del anunciante y de lo enunciado, es decir del texto que puede

leerse en el spot.

5. El spot publicitario
5.1 Construccion de la realidad del deseo
“El fin determinante, y por consiguiente el motivo de impulso del comprador es el valor de uso”
(Haug, 1989, p. 5). El anélisis que realiza Haug, parte de un desglose de términos, en este caso
el valor de uso se comprende como la necesidad que satisface un objeto a partir de sus cualidades
(Haug, 1989). El valor de uso se comprende desde lo cualitativo y por tanto apela a lo subjetivo,
pues busca penetrar en la percepcion del sujeto en donde se concibe el sentido del valor del
signo. Ahora, Haug (1989) busca una aproximacion para comprender como se construye el
impulso de comprar. Para ello distingue dos momentos: la “realizacion del valor de cambio” y
del “valor de uso” en una mercancia. Al analizar este hecho, Haug encuentra dos posibilidades
que plantean una contradiccién. En una primera instancia, el sujeto considera sus necesidades y
por lo tanto desarrolla una conciencia de valor de uso sobre algo. Por otra parte, solo después
de que se adquiere algo, se puede acceder a su consumo; esto implica que solo a partir de ese
momento, el sujeto podria realizar un acto de conciencia del valor de uso, pero solo a partir del
“valor de cambio” (Haug, 1989). Esto se da después del momento de compra y de esta manera
dejaria sin respuesta al cobmo se construye el impulso de compra.

Haug (1989) encuentra una respuesta, una tercera variable que explica el impulso de

compra:

No es el valor de uso real, sino la promesa del mismo lo que desencadena la compra. Lo
“exterior” de la mercancia, su apariencia, su aspecto fenoménico, tal vez las propiedades de la
superficie que puede tocarse con los dedos, quizas el olor, juntamente con los nombres de
fabricacion, la calidad y cantidad, etc., etc.; todo esto junto “promete” al comprador el valor de
uso. Dicho con més exactitud, €l mismo se lo promete basandose en este polifacético material
fenoménico que “habla” a sus sentidos y a su “sentido”. (p. 6)
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El argumento que propone Haug incluye al sujeto y al fendmeno de la interpretacion que
se realiza en ¢él. Al considerar que es éste quien se “promete un valor de uso”, Haug esta
pensando en la interioridad del individuo. En un proceso de semiosis y por ende de asignacion
de sentido al objeto y su valor en la esfera de “lo real”. A partir de la formulacion de una promesa
como causa del impulso de compra, Haug (1989) establece el término “promesa estética del
valor de uso”. En este término se retne todo el fendmeno descrito hasta ahora en este apartado.
La “promesa estética” parte de una “promesa objetiva”, la cual se corresponde con lo sensible
del objeto (Haug, 1989). La primera es una consecuencia de la segunda. La promesa estética se
corresponde con lo que el sujeto desea o imagina que obtendra del objeto al que da lectura. Y a
partir de estos términos, Haug (1989) explica que lo estético que pueda haber en una mercancia
(o en un signo) estd implicado en la promesa material del objeto, sobre el cual, el sujeto
construye un valor de uso a partir de su deseo. Asi, Haug explica como se construye el deseo,
explicandolo a través de lo que denomina una “ley fundamental de la estética de mercancias”,
en la que sefiala: “la estética de mercancias es el momento desencadenante inmediato en todo
acto de intercambio o compra” (Haug, 1989, p. 6).

En palabras mas sencillas: lo esencial de esta formula esta en la promesa estética que se
construye sobre un signo y en como esta se asocia en la subjetividad del individuo. El deseo
estaria en funcién de tres puntos de coincidencia, ya mencionados en este trabajo: la intencion
de quien construye el signo, la intencidn presente en el signo y la intencion (expectativa en este

caso) del lector.

5.2 Injerencia de la publicidad en el &mbito social
Sobre la publicidad en lo social, Haug (1989) afirma lo siguiente:

“Funcionaliza lo peculiar de la percepcion humana para que capte a las personas y cosas no solo
como unidades de significacion sino relacionandolas con estructuras semioticas, también dadas
objetivamente. La publicidad construye peculiarizaciones situacionales de dichas estructuras
semidticas. De este modo se introduce en los fundamentos de la percepcion especificamente
humana, por cuanto cambia el modo de orientase en la realidad” (p. 26)

Es en la instancia de la percepcion donde la publicidad apela. Desde la funcion fatica

establece un espacio para la comunicacion de un mensaje especifico. Logrado este primer paso,
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la funcionalizacion de la que Haug habla se remite al proceso de semiosis o de significacion.
Ahora, Haug (1989) encuentra como estan imbricados los elementos de la publicidad (del spot
en este caso), personas, objetos, espacios, etc., en un enfoque que procura crear relaciones
semidticas en lo que llama un “supersigno”. La funcionalizacion de la percepcion humana se
daria en esta esfera macro-semiotica por asi denominarla. El supersigno, como estructura, trata
de un montaje de signos que configuran de manera global un sentido social de lo “deseable”
(Haug, 1989). Se apela a imaginarios impuestos en la colectividad a través de la cultura de
masas. Estos imaginarios deseables son facilmente asimilados, pues son formas reducidas que
concentran la atencién del publico en un Unico atributo o situacion que se establece desde la
estrategia de comunicacion. El spot simplifica estas estructuras en un montaje escénico capaz
de implicar al sujeto para que resignifique lo que ve. Esta involucracién de la audiencia con los
contenidos se establece con el de articular la realidad de un segmento de la poblacion. Cuando
Haug (1989) sefiala que la publicidad cambia la forma en que las personas se orientan en la
realidad es precisamente porque esta constituida sobre una serie de cddigos y signos sociales.
Estos le permiten introducirse en la percepcion humana para dar las directrices de lo que un
grupo puede considerar como correcto, “normal” y asi en una progresion hasta lo “ideal” y por
ende “deseable”. Entonces, es identificable un sentido de escala de valores hacia algo “superior”.

La publicidad, el spot puntualmente, opera desde estos valores y construye una ideologia
capaz de configurar la escena social (Haug, 1989). A partir de un sistema de este tipo se apela
al sentido de la identidad. “Tales “valores” ideolégicamente poderosos proporcionan la
insercion social. Dan a los individuos la pertenencia a un grupo, por cuanto no sélo orientan su
lenguaje y su conducta, sino, a través de ello, también la estructura de la personalidad” (Haug,
1989, pp. 26-27). Varios individuos se concentran en torno a valores, intereses y otros signos
con los que se sienten representados. De este modo la publicidad opera desde la cultura a la vez
que es parte de ella como un hacer de lo humano. Se cimienta en ella, y se vale de ella para
aproximarse a una colectividad. Y a partir de sus codigos empieza a resignificar lo que esa
colectividad es o potencialmente puede llegar a ser. Entonces, la publicidad en lo social es
accion (hacer) y es potencia (posibilidad de ser) segun las necesidades comunicacionales de un

contexto y los intereses de un mercado.

33



CAPITULO I
ANTECEDENTES DE LA CAMAPANA “ALL YOU NEED IS ECUADOR”

En este capitulo, todo el contenido que menciona informacion o datos especificos sobre la
campanfa o los criterios de construccion del spot, se obtuvieron en una entrevista a Enrique
Altamirano (comunicacion personal, febrero 28, 2015). El fue director de medios digitales en la
campana All you need is Ecuador al interior del Ministerio de Turismo y hoy es subsecretario
de relacionamiento ciudadano. En otros casos se hace la debida mencion al Ministerio de
Turismo, y a otras fuentes que proporcionaron el resto de la informacion necesaria para el

desarrollo de este capitulo.

1. Antecedentes
El desarrollo de la campafia All you need is Ecuador, proviene de un consorcio entre las agencias
Koenig Partners Publicidad S.A y Uma. Aqui se extendieron los ejes conceptuales para la
estructuracion y la posterior produccion de todas las piezas y artes finales de la campafia.
Enrigue Altamirano explicd que el concepto central de la campafia provino de Vinicio Alvarado,
con quien colaboré de manera cercana. Desde una visidn general que el entonces ministro de
turismo poseia, junto a su equipo de trabajo, desarrolldé una propuesta que pudiera unirse de
manera integral con el resto de acciones de Ecuador. Lo que lleva a explicar a Ecuador como
marca pais que tiene su origen en el afio 2001, cuando se intenta crear una imagen que posicione
al pais a nivel internacional como un espacio capaz de brindar calidad en su quehacer
(ecuadoramalavida.com.ec, 2010). Bajo una estrategia comunicacional cuyo objetivo era
consolidar a Ecuador como una “potencia turistica”, en 2010 se construye el lema: “Ecuador
ama la vida” como emblema de la marca pais (ecuadoramalavida.com.ec, 2010).

Este lema parte del Sumak Kawsay, eje del Plan Nacional del Buen Vivir hasta 2017.
Esta formulacién kichwa tiene su origen en la vision ancestral de los pueblos andinos de acuerdo
a lo que senala el registro oficial publicado en el portal web del Ministerio del Interior (Registro
oficial, 2013).

34



El Buen Vivir o Sumak Kawsay es una idea movilizadora que ofrece alternativas a los problemas
contemporaneos de la humanidad. ElI Buen Vivir construye sociedades solidarias,
corresponsables y reciprocas que viven en armonia con la naturaleza, a partir de un cambio en
las relaciones de poder (Registro oficial, 2013).

Esta proposicion que se afirma en la relacion del ser humano con su entorno, permite
comprender mejor como se concluye en la sintesis: “Ecuador ama la vida”. La vida como
fendmeno de aproximacion de lo humano a su espacio natural y social visto como oportunidad
de desarrollo sostenible para el alcance de la felicidad. Bajo este enfoque se desarrolla por un
lado el Plan Nacional del Buen Vivir, cuyas politicas cubren todos los ambitos de accién en el
pais. En este marco, se determina la relacion de Ecuador hacia el concepto de vida bajo la idea
de amor. Ahora, este topico que parece empezar a desviarse de la campafa tiene su punto de
contacto con el tema principal en el nombre de la misma. All you need is Ecuador, parte de la
utilizacion de una de las canciones méas conocidas de la banda britanica The Beatles: All you
need is love (Todo lo que necesitas es amor). Como explicd Altamirano (comunicacién personal,
febrero 28, 2015), el empleo de esta pieza musical se adecuaba con el concepto de amor en el
uso de la marca pais y como se ha explicado, en el fundamento de la cosmovision andina en las
politicas de desarrollo del pais. Puesto en inglés, el lema de la marca pais, se tiene: Ecuador
love life. Se encuentra que el término love se cruza en las dos formulas. A partir de esta relacion
por proximidad de términos, Altamirano (comunicacion personal, febrero 28, 2015) explica que,
el resultado l6gico de cruzarlas era cambiar el término Ecuador, como en una ecuacion, por la
equivalencia de “amor”: si Ecuador ama la vida, Ecuador bien puede ser entendido como el
amor mismo. Y de aqui se reemplaza el término (una vez mas como en una ecuacién) y si se
tiene: All you need is love, entonces se concluye: All you need is Ecuador (Todo lo que necesitas
es Ecuador).

Por otra parte, es necesario retomar el interés de impulsar a Ecuador a traves de la marca
pais como potencia turistica, pues esto es parte de las estrategias en el cambio de la matriz
productiva:

Transformar la matriz productiva es uno de los retos mas ambiciosos del pais, el que permitira
al Ecuador superar el actual modelo de generacion de riquezas: concentrador, excluyente y
basado en recursos naturales, por un modelo democratico, incluyente y fundamentado en el
conocimiento y las capacidades de las y los ecuatorianos. (SENPLADES, 2012, p. 5)
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Segun lo explicado por Altamirano, la campafia funciona de la siguiente manera: se la
proyecta al publico internacional, se lo atrae y asi, aumenta el nimero de turistas. Con este
incremento, los proyectos o negocios locales que se promocionan tienen la posibilidad de crecer
en infraestructura, ingresos y capacitacion. La idea aqui es apoyar a las comunidades y a su
trabajo a nivel local para disminuir la migracion interna. Se apoya el trabajo y el emprendimiento
local en todo tipo de servicios que la demanda del turismo genera. Todo esto en concomitancia
con el cambio de la matriz productiva. La inclusion social y el modelo enfocado en las personas,
sus capacidades y talentos para generar riqueza y alcanzar el sumak kawsay o buen vivir.

Ademas, otro argumento sobre pertinencia de la campafia puede ubicarse en lo
econoémico. Altamirano explicé que cuando se empez6 a desarrollar la campana, “el turismo era
el quinto rubro en la economia nacional”. Ademas, anadid, que la campaia fue parte de los
esfuerzos del gobierno por potenciar este ingreso, porgue el incremento de ingresos de divisas
por turismo (es decir, una fuente que no sea el petrdleo o la exportacion de materias primas)
forman parte del cambio de la matriz econdmica. Con toda una suma de esfuerzos durante afios,
ademas de la campafia actual, Altamirano explicé que en la actualidad los ingresos procedentes
del turismo ocupan el tercer lugar en la economia ecuatoriana (fuera de lo relacionado al
petroleo). Y es este tipo de impacto, lo que explica la importancia de invertir en promocién a
nivel internacional, segin Altamirano. Ademas se midi6 el entorno y segun las tendencias,
Altamirano explicé que las personas de varias clases econémicas se hallan inmersas en el tema
de “viajar y conocer un lugar”. Entonces era importante invertir en publicidad para el turismo:
por la coyuntura actual y porque el incremento de extranjeros que visitan el pais fortalece
espacios ya existentes y porque permiten la inversion en infraestructura: hosterias, hoteles,
restaurantes. Esto aumenta el ingreso de divisas y las fuentes de empleo asi como la posibilidad
de que las personas se vuelvan “empresarias” y se capaciten para llevar a cabo este tipo de
emprendimientos.

Entonces, se entiende a All you need is Ecuador, como parte de una estrategia integral
alineada a las politicas del PNBV (Plan Nacional del Buen Vivir). Apoyada en la marca pais, la
campafa se vuelve una herramienta que mejora la economia del pais al posicionarlo como
destino turistico. Esto, segun lo explicd Altamirano, tiene objetivos de alcance a largo tiempo.
Aqui es necesario distinguir dos momentos de intencion:
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El primero, en el que All you need is Ecuador es una continuacion de la campafia anterior
“Yo descubri en Ecuador” (I Discovered), que se basé en la visibilizacion de aquello que hiciera
de Ecuador un lugar Unico en el mundo para ser visitado (Ministerio de Turismo, 2012). Esta
campana fue impulsada bajo las mismas directrices de la marca pais y pretendia exponer a un
publico internacional las razones por las que Ecuador debia ser visitado. Pero tuvo un enfoque
de mayor presencia nacional y regional hacia Sudamérica segun explicé Altamirano.

Previo al segundo momento, Altamirano sefialo que se habia trabajado desde la camparia
| Discovered, junto con el “viceministerio de gestion y el viceministerio de promocion” en la
regulacion y la creacion de politicas para que los “productos”, lugares o0 actividades que, o eran
visitados o tenian un cierto posicionamiento. Esto, en el caso de la gestion, en donde se
desarrollaron accesos y la infraestructura para aquellos espacios que “ya venian funcionando”.
El objetivo era fortalecer los espacios turisticos que el Ecuador ya poseia para que con el trabajo
del viceministerio de promocidn, toda campafia tuviera éxito pues no se estaria publicitando
algo que no funcionara o que no existiera en el pais. Ademas, exclusivamente a nivel interno,
se tiene la campafia “Ecuador Potencia Turistica”. Esta consistidé en la consolidacion de la
ensefianza de valores en el trato al turista, ademas de un sentido de preparacion y de educacién
a las personas que manejan este tipo de espacios para saber guiar y dar un buen servicio al
cliente.

Entonces, el segundo momento en la intencidn de All you need is Ecuador, se concentra
en afianzar todo lo que se habia realizado en estas campafias. Lo que permitié sentar las bases
para una industria turistica funcional y estable en temas en los que la campafia se concentra. Es
por eso que el enfoque de esta campafia esta orientado principalmente hacia el exterior. Después
de haber trabajado durante afios con un publico interno y regional era hora de lanzar la campafia
hacia el exterior y conseguir que Ecuador se visibilice como un lugar que “lo ofrece todo en un

solo sitio”.

2. All you need is Ecuador

All you need is Ecuador es una campafia de promocién turistica desarrollada en primera

instancia por el Ministerio de Turismo por el entonces ministro Vinicio Alvarado desde el 2014.

Posteriormente el desarrollo de la misma se la lleva a cabo por un consorcio entre las agencias
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de publicidad Koenig Partners Publicidad S.A y Uma. El desarrollo del spot estuvo a cargo de
la productora Vertigo bajo la direccion del mexicano Eduardo Martinez Solares y los
ecuatorianos Anahi Hoeneisen y Andrés Gonzalez. Segun explicd Altamirano, se buscé la
ayuda de un director extranjero, porque la idea al realizar esta campaifia era “buscar una mirada
desde fuera” para ayudar a construir la imagen de Ecuador.

La camparfia consta de dos etapas. La primera empez6 el 1 de abril en 19 ciudades del
mundo (Ministerio de Turismo, 2015). Para este primer momento, se emplearon “letras de 6
metros de alto, instaladas en plazas, parques y lugares emblematicos” (Ministerio de Turismo,
2015) de cada pais o ciudad. Las letras pertenecian al nombre de la campafia. De la estructura:
“All you need is” se tomaron las letras que fueron colocadas a nivel internacional en los
siguientes paises: Francia, Espafa, Brasil, Colombia, EE.UU., Chile, Alemania, Inglaterra,
Per, México, Holanda y Argentina. Por otra parte, las letras que formaban Ecuador, fueron
colocadas en distintos lugares del pais, como lo sefiala el Ministerio de Turismo en su informe

oficial:

Mientras tanto la E esta en la Plaza de Otorongo de la ciudad de Cuenca, la C en la playa del
Murciélago en Manta, la U en la plaza San Sebastian de Loja, la A en la Explanada IMAX de
Guayaquil, la D en Misahualli en Tena, la O en el muelle de Santa Cruz- Galapagos y la R en
el Boulevard de las Naciones Unidas en Quito. (2015)

Para la promocién a través del BTL de cada letra, se tuvo en cuenta que “cada una de
ellas estuvo identificada por un producto emblematico de nuestro pais como el chocolate, rosas,
orquideas, artesanias, sombrero de paja toquilla, entre otros” (Ministerio de Turismo, 2015).
Segun la Tabla 1 que se vera a continuacion, se puede apreciar que no solo se trato de productos,

sino también de elementos geograficos (Galapagos) o actividades turisticas (observacion de

aves).
Letra Ciudad Locacion Textura
A Paris Gare de Lyon Paja toquilla
L Madrid Estacion Atocha Mascaras
L Sao Paulo Morumbi Shopping Nevados / Andes
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Y Bogota Parque el Virrey Barroco

@) New York Gansevoort Plaza Chocolate

U Santiago Parque Arauco Textiles indigenas
N Berlin Sony Center Tren turistico

E Londres Victoria Station Bird Watching

E Lima Parque Salazar — Larcomar | Deporte extremo
D México DF. Av. Reforma Galé&pagos

I Amsterdam Aeropuerto Schiphol Orquideas

S Buenos Aires | Puerto Madero Rosas

E Cuenca Plaza de Otorongo 4 regiones

C Manta Playa Murciélago 4 regiones

U Loja Plaza San Sebastian 4 regiones

A Guayaquil Explanada IMAX 4 regiones

D Tena Misahualli 4 regiones

@) Santa Cruz Muelle Gus Angermeyer 4 regiones

R Quito Boulevard NN.UU. 4 regiones

Tabla 1: Lanzamiento BTL, ubicacion letras internacionales. Reelaborado a partir de la informacion
del Ministerio de Turismo (2015). ALL YOU NEED IS ECUADOR. Quito, Ecuador. (Ministerio de
Turismo)

Ademas, cada letra tuvo un apoyo de dos promotores que con herramientas tecnoldgicas
impulsaron o mediaron el acercamiento de las personas a los contenidos de la campafia. Cada
letra poseia un codigo QR, un codigo de barras escaneable por la camara de un teléfono
inteligente y que llevaba al enlace web de la campafia (www.allyouneedisecuador.travel). Aqui
se daban indicaciones para que la gente pudiera interactuar con los contenidos y se vuelvan un
medio de difusion de la campafia. Ademas, los promotores motivaban a las personas a esta
interaccidn y proveian de informacion del producto que mostraba cada letra, al igual que de
Ecuador como destino turistico. Las acciones promocionales y estas letras de seis metros

estuvieron activas durante un periodo de diez dias (Ministerio de Turismo, 2015).
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La campafa estuvo construida para invitar a los viajeros del mundo a visitar Ecuador, para
descubrir nuevos lugares, sentirse libres, entrar en sincronia con la naturaleza, escapar de la
rutina, compartir el tiempo con otros, volver a creer, parar sus acelerados ritmos de vida y dar
tiempo a cosas importantes, mas alla del trabajo. Tuvo un impacto de 446, 719,028 personas.
(Ministerio de Turismo, 2015)

La campafia se construye entonces, desde un acercamiento emocional. Se busco
relacionar a las personas en todas las actividades que podrian realizar en Ecuador. Mostrarles
todo aquello que el pais les ofrece en distintas regiones y mercados. Y por su difusién, en esta
primera etapa, a 19 paises a través del BTL y medios digitales se puede comprender que haya
tenido un impacto en un publico tan numeroso como el dato estadistico que da el Ministerio de
Turismo.

La segunda etapa de la campafia empezo el 19 de noviembre de 2014 y cont6 con una
inversion de 3,8 millones de ddlares. De acuerdo a la informacion proporcionada por el
Ministerio de Turismo (2015), esta segunda fase funcioné a través de medios digitales y
television y termind el 31 de diciembre del mismo afio en que la campafia arranco. Los canales
empleados en la parte digital fueron redes sociales como Facebook, Twitter y YouTube. Ademés
se aprovechd diversas plataformas para pautar como en el caso de Google, Despegar.com,
TripAdvisor y Expedia lo que permitié alcanzar mercados como Reino Unido, Francia,
Alemania, Holanda y Espafia. En la parte televisiva la campafia se paut6 en canales como CNN
Airport, TNT, Discovery y Travel&Living Channel, Sony, Fox, National Geographic,
Cinecanal, Film Zone, CNN Espafiol, entre otros (Ministerio de Turismo, 2015).

Y finalmente, en esta etapa, los mercados hacia los que la campafia se dirigié de manera
principal estuvieron en Europa y Oceania: Alemania, Reino Unido, Espafia, Francia, Italia y
Australia. En Norteamérica: EE.UU. y Canada. Y en Latinoamérica: Colombia, Argentina,
Chile, México, Brasil y Pert “con un nimero de personas impactadas en la suma de la primera

y segunda etapa fueron: 568,348.197” (Ministerio de Turismo, 2015).

2.1 Objetivos de la campaia
El objetivo general de All you need is Ecuador, que ha sido su eje de accion permanente es el

que se describe a continuacion:
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“Posicionar Ecuador como destino turistico imprescindible, mediante una accion sélida
y sostenida de mercadeo, comercializacion, promocién y publicidad” (Ministerio de Turismo,
2015).

Por otra parte, gracias a la informacién proporcionada por el Ministerio de Turismo
(2015) se pudo encontrar que hubo objetivos para cada etapa. En la primera se tratd de:
“Difundir la campafia internacional "All you need is Ecuador" en su etapa de lanzamiento, a
través de medios tradicionales y no tradicionales”. Y en el caso de la segunda etapa, el objetivo
no se proporciona directamente pero se deduce que tratd de ubicar a Ecuador como destino a
través de plataformas en linea especializadas en viajes turisticos y de vender su imagen por
medio del spot All you need is Ecuador en canales internacionales (Ministerio de Turismo,
2015).

2.2 Grupo objetivo

En este caso, la campafia tuvo una concentracion “multitarget” (es decir varios grupos objetivos)
segun explicd Altamirano. El segmento elegido fue “cien por ciento internacional” en el caso
del spot y de la mayor parte de piezas. La intencion fue atraer al turista extranjero por su
capacidad de gasto y por la generacion de riqueza que implica a largo plazo una industria
desarrollada para este sector.

Como la campafia tuvo dos etapas, en ambas se distinguieron “mercados clave”, es decir
se segmentd para un grupo de paises segun cada fase. Para la primera etapa, el grupo objetivo
estuvo localizado en: Alemania, Francia, Espafia, Inglaterra, Holanda, EE.UU., Brasil, México,
Argentina, Colombia, Peru, Chile y Ecuador (Ministerio de Turismo, 2015). Y en el caso de la
segunda etapa, los mercados en los que la campafia se centrd no incluyé a todos los paises de la
primera fase, pero adiciond otros en los que no se habian centrado en un inicio: Alemania,
Inglaterra, Espafia, Francia, Italia, Australia, EE.UU., Canada, Colombia, Argentina, Chile,
México, Brasil y Peru (Ministerio de Turismo, 2015). Como se puede apreciar, la segunda etapa
tuvo ese enfoque “cien por ciento internacional” del que habld Altamirano. Finalmente para
concluir este apartado, es necesario sefialar otro de los criterios empleados para la seleccion de
este publico objetivo. ¢De qué paises venian aquellas personas que ya visitaban el pais?, se
partié de esta pregunta para determinar los diferentes segmentos del mercado internacional
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porque “es mucho mas dificil llegarle a alguien que nunca en la vida ha escuchado de Ecuador,
que a alguien que ya lo conoce de alguna forma”, como Altamirano sefiald. Es con este criterio
y la posterior basqueda de informacion por parte del Ministerio de Turismo, con la que se llega

al listado de paises sefialados para posicionar a Ecuador como destino turistico.

2.3 Concepto

Para empezar, en su etapa de planificacion, segun pudo explicar Altamirano, los realizadores se
plantearon una pregunta: “,Cémo vender Ecuador afuera?”. “Ecuador a nivel turistico todavia
no es conocido” afirmo Altamirano, entonces ¢como se logra que algo que no es conocido
impacte a un publico internacional y heterogéneo? Lo que habia que buscar, era precisamente
algo que un grupo tan diverso pudiera reconocer y le fuera familiar. Para esto la publicidad se
vale de la cultura de masas, cada dia mas afirmada a causa de la globalizacion. Por esa razon la
campana elige el tema musical All you need is love de la banda inglesa The Beatles. El tema
brindaba ese factor de reconocimiento que la campafia queria lograr para el pais. Altamirano
detall6 que este tema no habia sido gastado en publicidades previas o en otras campafias (sin
importar de qué indole fueran) y que ademas estaba dentro de las quinientas canciones mas
célebres de la historia de la musica segun la Billboard. Tomar en cuenta este dato estadistico
proporcionado por una revista especializada en la industria musical y de reconocimiento
internacional fue de gran importancia para la seleccion de la cancion que da nombre y es
emblema de la campafia.

All you need is love es el tema en el que la campafa se centra, precisamente porque la
letra de esta cancidn esta en consonancia con las politicas nacionales como se describié en los
apartados anteriores. Sobre esto, Altamirano precisa que se trata de “una letra que te invita un
poco a sofiar (...) un poco a tomar el aire de paz de tranquilidad, que es un poco lo que se quiere
mostrar en el Ecuador”. Topicos que son visibilizados en varias de las piezas y con mayor
precision en el spot que se transmitio a nivel internacional. La camparfia sustenta este argumento
afirmando que “Ecuador es un pais envidiable, de cuatro mundos en la mitad del mundo,
biodiverso, magico, compacto....irrepetible” (Ministerio de Turismo, 2015).

Entonces se tiene una cancion, que ademas de su lirica, posee una composicion armonica
que conduce hacia un estado que “invoca”, por asi decirlo, sensaciones de algo “magico”,
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9 ¢

“irrepetible”, “tranquilo”, etc. Topicos que alimentan concepto de “amor” en la marca pais y en
lo que se espera dar a entender por Ecuador. Por otra parte, emplear este tema musical “no era
un concepto desconocido” argumentaba Altamirano (comunicacion personal, febrero 28, 2015)
porque la gente ubicaba la cancion por la influencia de la banda The Beatles. Y lo que se busco,
a pesar de las criticas que surgieron sobre la falta de una visibilizacion de “lo ecuatoriano”, es
decir: musica ecuatoriana o personajes identificables en lo local, fue “hacer ruido”, como
explicd Altamirano. A esto afiadid: “Tienes un pais que de pronto es desconocido de alguna
forma y de pronto empieza a sonar con una cancion de los Beatles”. Esta fue la clave a la
pregunta inicial al momento de formular la campafia, ;como se posiciona algo que no es
conocido? Hay que hacer “ruido”, por tomar la expresion de Altamirano. Porque como explicaba
él, asi se conseguia generar curiosidad e interés por un tema que probablemente, de otra manera,

no habria tenido el alcance que tuvo.

2.4 Eje comunicacional

Es necesario recordar cual era el eje en una campafia en publicidad. El eje hacia referencia al
atributo que se identifica en un objeto y sobre el que se construye una linea argumental que
describa el beneficio que este brinda. Esto se conoce como la promesa. Ahora, por una parte,
como ya se menciond en los apartados anteriores, se tiene una equivalencia o sustitucién de
términos entre “amor” y Ecuador gracias a la construccion de la marca pais: Ecuador ama la
vida. Por otra, se construye la idea de Ecuador, literalmente como “Todo lo que necesitas” bajo
el eslogan: “Like nowhere else, all in one place and so close” (Como en ninguna otra parte,

todo en un solo lugar y tan cerca).

‘All you need is Ecuador’ giro en torno al concepto de que en el pais todo estd cerca como en
ningun otro lugar del mundo. Cuenta con una variada oferta turistica en las 4 regiones: Costa,
Andes, Amazonia y Galdpagos, destacandose la cultura, patrimonio, naturaleza, aventura,
gastronomia, paisajes, entre otros. (Ministerio de Turismo, 2015)

Sobre el primer aspecto, el Ministerio de Turismo (2015), en la documentacion que
facilitd para el desarrollo de este tema, abre en su presentacion principal con una frase de John

Lennon: “El amor es una promesa, el amor es un regalo. Una vez concedido nunca se olvida,
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nunca va a desaparecer”. Esto pretende dar énfasis en el uso del tema musical de The Beatles,
pero también en el concepto basado en el amor y los tdpicos de alegria y paz, entre otros que
quedarian implicitos. Basta con reparar en el inicio de la frase de Lennon, para delimitar en
doénde se encuentra el eje: “El amor es una promesa”. Y es esta, efectivamente, la promesa de
campafa. Al remplazar los términos entre amor y Ecuador, se llega a la formulacion de lo que
se entrega al publico: Ecuador como promesa. Pero para que el eje tenga sentido es necesario
entender qué implica Ecuador dentro de la campafia. Reducir la formula a: Ecuador por amor,
seria dejar de lado algunos elementos y por esa razon, la segunda parte que se propuso al inicio
de este apartado permite aclarar qué es lo que se promete con Ecuador en la campafia.

“Ecuador se concibe como una especie de resumen de Sudamérica” decia Altamirano en
la entrevista en que proporcioné la informacién para este trabajo. Sobre esta idea en donde,
geograficamente, Ecuador seria una sintesis de toda la region, Altamirano explicaba que esta
era la idea central de la campafia, es decir, un concepto tangible que podia hacer efectiva la
promesa de la felicidad, el amor, la paz, etc. EI argumento se basa en la realidad del producto:
la realidad geogréafica de Ecuador: Region Insular, Costa, Sierra y Oriente. Por eso, Altamirano,
explicaba que el eslogan se volvié un sello con el que se cerraba la mayor parte de piezas que
se construy6 para la campana. “Como en ninguna otra parte, todo en un solo lugar y tan cerca”,
era ademas ese atributo del objeto de estudio que ayudé a posicionar a Ecuador como potencia
turistica. Sobre todo la parte que especifica “todo en un solo lugar” (all in one place), es en
donde la promesa cobra sentido, desde las emociones abstractas sobre las que trabaja en el
concepto, hasta el hecho tangible de los diversos espacios y climas que convergen en un espacio
no muy extenso.

Entonces, la promesa o eje de la campafia, se concentra en las emociones humanas
relacionadas al bienestar que proporciona la idea del amor, desde una perspectiva calida y
contemplativa. Esto, siempre y cuando esté basado en los espacios que la campafia publicita de
Ecuador y que son aquellos que pueden proveer estos estados emocionales al publico. Ecuador
se vuelve un espacio tangible donde se puede encontrar un “todo” emocional abstracto. Esta es
la promesa del objeto de estudio; el atributo en el que la campafia ha concentrado su esfuerzo

de promocion para la construccién de su discurso.
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3. Spot “All you need is Ecuador international promo”

3.1 Antecedentes

Sobre la planificacion estratégica para desarrollar el spot, Altamirano explicdé que “se queria
mostrar a las personas, a los turistas, pero haciendo actividades” esto en contraste con
referencias de spots publicitarios previos en donde “la tipica de Ecuador son solo paisajes y todo
muy plano”. Por otra parte, sobre esta intencion de evitar mostrar las mismas imagenes con las
que otras publicidades ya habian trabajado, Altamirano dijo que “siempre tienes el tipico video
de turismo que tienes a la persona indigena o a la persona ecuatoriana, (...) entonces (la
intencidn) era mas mostrar a las personas (extranjeras) viendo el paisaje y todo, pero haciendo
algo mas puntual”. La idea con el spot de All you need is Ecuador, fue construir una experiencia
vivencial a través del video, de acuerdo a lo manifestado por Altamirano. Por otra parte,
Altamirano explico que gracias al Viceministerio de Gestion, dentro del Ministerio de Turismo,
“sabes qué productos estan mejor desarrollados que otros, en cuanto a facilidades, en cuanto a
infraestructura, en cuanto a accesos, en cuanto a preparacion de la gente, entre otros”. Estos
argumentos explicaron cémo se determin6 aquello que iba a visibilizarse en el spot. Se realiz6
un trabajo coordinado en el Ministerio de Turismo, para recopilar informacion sobre los “nichos
turisticos”, por asi decirlo, que tenian su posicionamiento o se habian fortalecido en los Gltimos
afios con otras campafas. Por medio de estos datos se planifico lo que se queria, y eventualmente
se mostraria, en el spot de All you need is Ecuador.

Como el spot de All you need is Ecuador seguia a la campafia anterior, | Discovered,
esta debia salir de una exposicién meramente paisajistica (que fue el caso de la anterior), como
explicd Altamirano. Era necesario especificar las actividades y crear identificacion directa con
el grupo objetivo, en este caso un segmento extranjero. Este fue otro de los criterios para
determinar quiénes serian los actantes del spot. Por lo demas, el spot debia mantenerse alineado
al eje de la campania, y transmitir dentro de su mensaje global el concepto musical y lirico que

apela a las emociones del bienestar humano.

3.2 Caracteristicas

El spot All you need is Ecuador es una pieza audiovisual de tres minutos y veinte y tres segundos

realizada por la productora nacional de video y postproduccién Vértigo Films. A cargo de la
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direccion del video estuvieron: el mexicano Eduardo Martinez Solares, quien también fue
director de fotografia y los ecuatorianos Anahi Hoeneisen y Andrés Gonzalez de acuerdo a la
informacién provista por Altamirano.

Aunque parte del equipo fue extranjero, el 90% de los miembros de la produccién fueron
ecuatorianos (Ecuavisa, 2014). Sobre esto, Altamirano explico que se queria cumplir con ley
sobre produccion ecuatoriana de manera que aungue se buscé asistencia profesional para tomas
que requirieron técnicas especiales, se tratd de mantener un equilibrio entre profesionales locales
y extranjeros. Sobre el tema de un director extranjero Altamirano dijo; “Necesitdbamos unos
ojos que lo vean (el tema de la campana) desde afuera”. El sentido se baso en que si el spot se
va a vender a nivel internacional, era necesario tener la mirada de alguien de fuera para no tener
“solo la vision tipica nuestra”. En suma, contribuir con otra experiencia y conocimiento
audiovisual para la realizacion de una pieza que debe alcanzar los mismos estandares de calidad
internacional.

La grabacion del spot duré 17 dias. Ademas, contd con un equipo dividido en cinco
unidades moviles que trabajaron de manera simultanea en la grabacion de tomas a lo largo del
pais. Para el proceso creativo y de produccién se emple6 la técnica visual emotion, cuyo uso
implica la generacién de emociones a través de la imagen (Ecuavisa, 2014).

El spot recopila los perfiles de varios tipos de turistas; es un video general que se
construye para reunir toda la oferta del concepto de la campafia en una sola pieza, segun declar6
Altamirano. Ademas, afiadié que se mostro turistas que viajen solos, pero también en familia.
Se los ubico en espacios, como se menciond en el apartado anterior, en espacios turisticos ya
desarrollados, en actividades como el surf, la observacion de aves, el montafiismo, kayaking asi
como también en entornos culturales como la visita a iglesias, musica tradicional, degustacion
gastrondmica y una muestra de artesanias, prendas o accesorios. Cada una de estas actividades
se ubica dentro de un espacio visual construido con la intencion de invitar al publico objetivo a
explorar y conocer el objeto. Por esa razon se eligieron extranjeros como los actantes
principales, porque se queria generar identificacion entre quienes iban a ver el spot y quienes
“vivian” o formaban parte de las actividades mostradas en el spot, aclaré Altamirano. La clave
fue denominada por Altamirano como una “experiencia vivencial”. Esta experiencia encontrd
la forma de concretarse a traves de la imagen por medio de la técnica ya mencionada: visual
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emotion. Para tener una “experiencia vivencial”, se debe generar empatia con el publico al que
se dirige el mensaje. La construccion emocional del spot se la realiza a través de la masica, el
tema de The Beatles, el texto que acomparia a la imagen y la voz que lo locuta. Lo vivencial de
la imagen que situa al extranjero en una de las actividades mencionadas se vuelve emocional
gracias al empleo de iluminacion, enfoques, desenfoques y a todos los recursos ya descritos
como argumentd Altamirano.

Para la locucidn se trabajo parte de la letra original del tema All you need is love, de The
Beatles, con algunas modificaciones con fines de adecuar el contenido al proposito de la

campafia. El texto del spot es el que sigue a continuacion:

There's nothing you can do that can't be done

Nothing you can sing that can't be sung

Nothing you can say but you can learn how to play the game
It's easy

Nothing you can make that can't be made

No one you can save that can't be saved

Nothing you can do but you can learn how to be you in time
It's easy

All you need is love

All you need is love

All you need is love

Love

Love is all you need

All you need is love

All you need is love

All you need its love

Love

love is all you need

there is nothing, nothing you can know that isn"t known,
nothing you can see that isn"t shown,

nowhere you can be that isn"t where you are meant to be.
It’s easy... like nowhere else, all in one place...so close
All you need is Ecuador

Ecuador is all you need. (Vértigo Films, 2014)

‘

Al final, el spot se cierra con el eslogan y sello de la campafa: “Like nowhere else — All
in one place — So close” (Vértigo Films, 2014). La voz que ha realizado la locucion fue
proporcionada por el canadiense Dave Pettitt, quien ya tenia experiencia en otros proyectos en

television. Se trata de un hombre de edad madura de 42 afios y con un registro de voz como de
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baritono, que apoyo en el caracter emotivo de la técnica visual empleada para el spot (Radio

Colosal, s.f.).
Estos son los elementos que componen el spot All you need is Ecuador. Con este
desglose en su estructura, su técnica y los antecedentes que motivaron su desarrollo, se

procederd a su andlisis en el siguiente capitulo.
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CAPITULO Il
ANALISIS SEMIOTICO DEL SPOT “ALL YOU NEED IS ECUADOR”

1. Laimagen
1.1 Caracteristicas generales
El spot de la campafia All you need is Ecuador tiene una duracion de tres minutos y veintitrés
segundos. Comprende iméagenes de varios espacios geograficos del pais: Region Insular, Costa,
Sierra y Oriente. Su produccién esta basada en la técnica visual emotion (Ecuavisa, 2014) que
busca crear un vinculo emocional entre la audiencia y la imagen que se proyecta. Para este
proposito emplea diversos aspectos que seran desarrollados con mayor detenimiento en los
préximos apartados. Estos topicos incluyen un uso célido en la cromatica, asi como el apoyo
sonoro del tema All you need is love de The Beatles, reinterpretada con sonidos de cuerdas que
son sencillos y armdnicos. Ademas, el uso de un narrador cuya voz sigue la misma linea
emocional de contenido semidtico comunicativo: calidez y tranquilidad. Por otra parte la
animacion de los textos cuando se desvanecen del cuadro, siguen el patron de una estructura
global, es decir desaparecen de manera progresiva. Esto suaviza el movimiento de la imagen.
La edicion del video incluye la yuxtaposicion de varias imagenes en diferentes escenas
y secuencias. Cada corte se produce en un ritmo que no se rige necesariamente esta categoria o
al compas de la muasica. Son demasiados signos que la narracion visual debe mostrar segun la
intencion del spot de acuerdo a lo descrito en el capitulo anterior. Bajo esta premisa, el spot no
podria ajustarse al compas en todos los casos, aunque el video trata de mantener una linea de
edicion que se apegue a dicho ritmo. Entonces, a lo largo del spot se tiene una gran cantidad de
cortes. En principio podria decirse que una edicion tan brusca estaria en contraposicion del tono
de todo el video que se construye desde la tranquilidad y la armonia. No obstante, hay varios
aspectos que logran atenuar la percepcion en la gran cantidad de cortes. Primero, los

movimientos de camara tienen un desplazamiento suave y lento. Si se trata de un traveling®

! Movimiento de cdmara donde ésta sigue trayectorias laterales (hacia la izquierda o la derecha) o de
profundidad (hacia adelante o hacia atras).
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hacia adelante o lateral o paneos?, siempre se evita que la camara se mueva de manera brusca.
Segundo, el movimiento de los actantes o personajes es tranquilo, toda gesticulacion se hace sin
ninguna prisa o con actitud contemplativa. Esto Gltimo pues varios de los actantes contemplan
un espacio, escenario o situacion, es decir: los signos visuales interactian dentro de la imagen
de forma casi estatica. Y por ultimo, efectos en la grabacion como el uso del slow motion, técnica
que trata de la captura de mas fotogramas para crear la ilusion de lo que se conoce como “cdmara
lenta”. Este recurso permite tener imagenes, como en la introduccion del spot en donde se
observa las olas del mar en Galapagos rompiendo lentamente contra un acantilado. En suma, se
emplea todo tipo de recursos que compensan los “cortes secos” y vertiginosos, pues de ese
modo, aunque se pase de una escena a otra o de secuencia (cambio de espacio regional), siempre
se percibe un mismo caracter en el video. La sintaxis visual del spot organiza los signos desde
una tipologia icénica: a través de la edicion y la organizacion de cada elemento, la intencion es
apuntar a sensaciones 0 nuevos signos que puedan ser interpretados visual y actsticamente como
calma, tranquilidad, contemplacién. La masica como hilo conductor permite que todo el spot se
condense junto con los recursos técnicos en la composicion de la imagen para construir de
manera general una estructura calmada y suave. Esta sigue un mismo ritmo visual en la
percepcidn de la audiencia, aunque técnicamente este hecho no sea “real”, sino que se consigue

con el apoyo de todos los elementos hasta ahora descritos.

1.2 Estrategia de comunicacion en el spot

1.2.1 Enfoques estratégicos

Es necesario desarrollar una suerte de “ingenieria inversa” para establecer cuales son los
pardmetros comunicacionales bajo los que el spot se construye. Entonces, se retomara algunos
conceptos empleados en el primer capitulo de esta disertacion sobre estrategias. Alberto Pérez
(2008) sefialaba que la estrategia de comunicacion se fundamentaba en un objetivo
comunicacional o en la comunicacion en si misma para alcanzar un propoésito. En torno a esta

proposicion, el autor ofrecia algunas aproximaciones, las cuales competen al spot y a la campafia

2 Movimiento de cdmara donde ésta se mueve desde su propio eje (sentido horizontal o vertical) sin que exista
ningun tipo de desplazamiento del punto en que el cuerpo de la cdmara se encuentra.
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All you need is Ecuador. Su primera formulacion (Pérez, 2008) establecia a la estrategia de
comunicacion como un “conjunto de tacticas”. Esto es pertinente en la medida en que se debe
mantener presente, que el spot no es un espacio comunicacional exclusivo, sino una pieza que
forma parte de una campafa que tuvo dos etapas como se explicé en el capitulo anterior. Cada
pieza en esta campafia implica una tactica, por ejemplo el uso de las letras gigantes en diversas
ciudades del mundo. Entonces, el spot, como pieza, es una tactica en un conjunto mayor dentro
de la campafia All you need is Ecuador.

A partir de la teoria que desarrolla Alberto Pérez (2008), el presente analisis busca
estructurar la estrategia de comunicacion desde lo general a lo especifico. Bajo esta premisa, el
spot es parte de la estrategia como conjunto de tacticas. De manera mas especifica, Pérez (2008,
p. 557) propone a la estrategia como “eleccion de un determinado sistema de didlogo con el
entorno”. Esto se refiere a la relacion del publico al que se dirige el mensaje y como este lo
relaciona seguin sus propios usos signicos. En el caso del spot, esta estrategia posee un enfoque
exclusivo en el desarrollo de esta pieza. Como se explicé en el capitulo anterior, el Ministerio
de Turismo tenia un objetivo con esta publicidad en particular: dirigirse a un publico extranjero
heterogéneo y lograr que este se sienta identificado en actividades concretas. Entonces, el
“sistema de didlogo empleado” como estrategia es visible en el spot en los criterios de seleccion
de los actantes, elemento que se analizard con detenimiento en el siguiente apartado. Para
terminar este punto, Alberto Pérez (2008) ofrecia una serie de preguntas que seran respondidas

en virtud del andlisis de la estrategia en el spot:

a) ¢Qué perfil se tendra? ¢ Alto o bajo?
Para responder esta pregunta es necesario tomar en cuenta el alcance de la pieza. Esta fue
transmitida por medios digitales como www.youtube.com y televisién. En el primer caso tuvo
1°224.543 visualizaciones (Ministerio de Turismo, 2015) y en television, el spot fue visto por
16°700.000 seglin las estimaciones del Ministerio de Turismo (2015). Por lo tanto el perfil es

alto en funcion de los intereses de difusion de la campafia y de esta pieza en particular.
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b) ¢Como interesa ser percibido al establecer el mensaje?
De acuerdo al tono del mensaje en el spot, el interés ha sido mostrar el pais como un espacio
armonico y tranquilo donde el turista puede tener un tipo de encuentro emocional con la
naturaleza y los diversos espacios que ofrece el pais. Si se toma en cuenta el uso de la marca
pais: Ecuador love life (Ecuador ama la vida) y la asociacion que se explicé entre esta marca y
el nombre de la campafia que se basa en la cancion de The Beatles: All you need is love, el interés
estd en ser percibido como un espacio de amor que no sea exclusivo de una relacién humana

sino del individuo con su entorno.

c) Empleo de masica como via de didlogo
Este punto es el mas destacado, el tema All you need is love del grupo britanico The Beatles, fue
utilizado para la construccion conceptual de la campafia, pero su mayor exposicion se destaca
en el spot. Se decidié emplearlo como via de didlogo por su posicionamiento en el imaginario
colectivo de la cultura de masas. Este tema musical permitia encontrar un espacio comun en el
imaginario de turistas de diversos paises de Europa y Norteamérica. La musica en el caso de la
estrategia comunicacional juega un papel decisivo en la construccion conceptual y material de

las piezas de la campafia y de manera especifica en el spot All you need is Ecuador.

d) Empleo de valores que se desean transmitir
A partir de la pieza y los usos textuales en las sobreimpresiones que componen la secuencia de
imagenes del spot se puede obtener: paz, tranquilidad, amor, unidn, exploracion, contemplacion,
fe, alegria, comprension y emocion.

Finalmente el ultimo enfoque de estrategia de comunicacion que se encuentra presente
en el spot All you need is Ecuador, se basa en lo que Pérez (2008) Ilama: “La estrategia de
comunicacion como la ocupacién de una posicion mental”. Esta “ocupacion”, trata de un
reemplazo de signos, como en el caso de la sinécdoque: la parte por el todo. Entonces, ¢cual es
la asociacion entre lo que muestra el spot y lo que se busca proyectar en el publico?, ¢qué es lo
que interesa que permanezca posicionado en la mente del espectador? Una lectura que se ofrece
para aproximar una respuesta esta en el concepto abstracto del “amor”. Todo lo analizado hasta
ahora apunta hacia este hecho. La idea con la se va a ocupar un nicho mental sera el amor.
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Ahora, si se sefiala este concepto como abstracto es porque no se lo estd enfocando de
manera cerrada en la relacion afectiva entre dos seres humanos, sino como una idea de armonia
entre el ser y su entorno. EI amor como abstraccion que debe entenderse por Ecuador. Este es
el tercer enfoque estratégico en el desarrollo del spot. Consolidar una asociacién de ideas entre
la experiencia en un espacio geogréfico a través de una actividad turistica por su efecto

emocional de paz en la accion o en la contemplacion del espacio.

1.2.2 La promesa del spot

Para abordar este tema, es necesario retomar el concepto de copy strategy de Garcia Uceda
(2000) que trata sobre una formulacién concreta del concepto o los atributos sobre los que el
mensaje sera formulado. Desde esta base de delimitacién conceptual, se espera una respuesta
favorable de la audiencia. El copy strategy o plataforma de comunicacion mantiene relacién con
un conocimiento social del grupo objetivo. Trata de elegir un valor comunicativo que puede ser
emocional o racional (Garcia Uceda, 2000) y argumentarlo a través de la creacion de una pieza.

La estrategia de conjunto de tacticas seria la forma en que se articula el argumento de
una campafa en diferentes formatos comunicacionales. Para el caso del spot, en el capitulo
anterior se explicé cual era la promesa, aqui se la retoma y con todo lo explicado hasta ahora se
propone lo siguiente:

Primero, a partir de la distincion de Garcia Uceda, el valor comunicativo del copy
strategy aplicado al spot All you need is Ecuador tiene un caracter emotivo. La argumentacién
empleada para esta plataforma comunicacional se enfoca en los signos “experiencia” y
“emocion”. La secuencia de imagenes que el spot muestra esta disefiada técnicamente desde lo
emocional. La puesta en escena propone una muestra de signos “vivenciales” de diversas
actividades, pero toda referencia a la “accion turistica” involucra una serie de sentimientos
basados en los valores detallados en el enfoque estratégico de didlogo con el entorno descrito
en el apartado anterior: paz, tranquilidad, amor, entre otros.

Y segundo, al establecer el atributo que el copy strategy ha definido como punto mas
fuerte de argumento, su expresion como eje comunicacional en la pieza se resume en: “like
nowhere else, all in one place...so close”. “Como en ninguna otra parte, todo en un mismo
lugar, tan cerca”, esta frase es el eslogan de la campafia que se presenta al cierre del spot. Con
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la informacidn obtenida en el capitulo anterior, se pudo saber que este eslogan sintetizaba, de
alguna manera, el concepto central de lo que se pretendia vender con el spot. Es decir, el atributo
esencial de Ecuador desde el punto de vista publicitario es el argumento de la experiencia
geografica: condensar signos espaciales cuyo sentido iconico describa climas o ambientes
(regiones) y asi pueda ponerlos al acceso del turista “como ningun otro pais puede ofrecerlo”.

Por supuesto, esto tiene solo valor desde un punto de vista Gtil. La publicidad no opera
desde este ambito, y como ya se ha sefialado el valor emocional de la pieza, es posible distinguir
“la promesa estética de valor de uso” de la que hablaba Haug (1989) al referirse a todas las
asociaciones mentales del sujeto sobre un objeto respecto a como este es capaz de satisfacer sus
necesidades. Argumento relacionable al fendmeno de la semiosis (Peirce, 1974), proceso en el
que se crea sentido a través de nuevos signos sobre la relacion entre el usuario y el espacio
semidtico en que este existe. De este modo se establecen registros mentales sobre el uso de un
signo, la actitud y la respuesta que el sujeto tiene en la semidsfera y como, sobre esta, construye
un sistema de validacion (satisfaccion o beneficio) o invalidacion (el signo no corresponde con
el conocimiento hacia el que sefiala).

Ademas, Haug (1989) proponia, como se explico en el primer capitulo, el concepto de
“promesa estética de valor de uso” que trata sobre la construccion del deseo como catalizador
en la pulsién de compra o adquisicion de algo. Entonces, bajo este enfoque se puede reunir el
atributo del signo “real” de Ecuador como un lugar que tiene “todo” en un mismo lugar y sobre
esto se construye una estética que apele a los sentidos y a la creacion de sentido del publico
objetivo. Es decir, sobre la base de imagenes como los diversos paisajes de Ecuador que se
exponen en el video, se construyen o se seleccionan signos estéticos de lo vivencial y emocional.
Es en esta estética donde la promesa se consolida. Reline sus argumentos bajo la estética de la
composicion visual, el uso del color, la iluminacion de cada escena, los actantes y su gestualidad
y se revela en la sutileza en la que estos signos interactlan o se articulan en una estructura
secuencial del video. La promesa del spot se encuentra en la creacion de un signo capaz de
reelaborar una realidad visual empirica que lleve al publico a desear “consumir” o vivir Ecuador.
Es posible afirmar esto porque solo una vez que este fendmeno se produzca, el pablico objetivo
puede alcanzar el estado de “valor de uso”. Solo cuando el deseo sobre una realidad como la
que ofrece el spot All you need is Ecuador se ha consolidado, entonces el valor de uso, como
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ejecucion de la creacion de sentido sobre el beneficio de la promesa de este producto, puede
entrar a operar como reaccion favorable del publico al mensaje del spot.

1.3 Actantes
Para este apartado es necesario distinguir que el término “actante” no se enfoca de manera
exclusiva en el signo “humano”, sino también en el signo “animal”, como figuras relevantes en

la construccién del plano.

El actante puede concebirse como el que realiza o el que sufre el acto, independientemente de
cualquier otra determinacién. Asi, citando a L. Tesniere de quien se toma este término, <<los
actantes son los seres o las cosas que por cualquier razén y de una manera u otra —incluso a titulo
de simples figurantes y del modo mas pasivo— participan en el proceso>>. (Greimas, A., y
Courtés, J., 1982, p. 23)

Por otra parte, segin lo obtenido en la entrevista con Altamirano (comunicacién
personal, febrero 28, 2015), en el caso de los actantes humanos, estos fueron seleccionados
segln una actividad turistica de un mercado determinado con el suficiente desarrollo como para
ser viable. Ademas, se explico que el criterio para su puesta en escena fue situar “extranjeros en
accion” para que el publico objetivo se reconozca en ellos en actividades turisticas concretas.
No obstante, este criterio no es compatible con la realidad de la composicion del spot. No en su
totalidad, pero parte del mismo no corresponde con esta descripcion.

Para continuar es necesario establecer una clasificacion signica entre actantes, la parte

ya mencionada como actantes animales y actantes humanos.

1.3.1 Actantes animales

Para este caso, se trata de signos que por su uso previo se han posicionado hasta constituirse
dentro de una tipologia simbdlica: el signo asociado a un contenido de forma arbitraria (Eco,
1992), en este caso a un espacio geografico. Como ejemplo se tiene el caso de la tortuga
galapagos como signo de la Region Insular y todos los subsignos que esta poseeria. EI mismo
caso ocurre con el piquero de patas azules en su relacion con el archipiélago ecuatoriano. Las
razones para estas imagenes se deducen de la promesa en la estrategia de comunicacion. Forman

parte del argumento que exhibe lo comprobable del mensaje de la campafia. Es decir, son signos
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que se seleccionan como promesa de lo que el signo Ecuador contiene y que como tales son
susceptibles de ser experimentados. Entonces funcionan también como promesa de lo exdtico,
entendido este término precisamente como lo extranjero o extrafio de un pais distante segun la
RAE (2012).

Este argumento se sostiene ademas por la reiteracion con que fue enunciado por el grupo
focal, que entre otras cosas analizé la percepcion de los atributos del spot. El empleo del término
“exotico” se lo realizd precisamente COMO expresion de un signo que expone espacios naturales,
(selvas, montafias, etc.) y de animales como la tortuga galdpagos, manta rayas, piqueros de patas
azules y aves que el grupo sefialaba como “unicas” por su rareza. Ahora, si el spot, como
composicion de signos, se limitara a esta construccion, podria afirmarse que Ecuador se vende
como “rareza” o elemento de atractivo por su “extravagancia”, pero el material proporciona
otros elementos que evitan que esto ocurra. No obstante, esta realidad permanece, sobre todo
cuando se hace uso de estos actantes. Asi, la mirada que el publico objetivo (europeo y
norteamericano) mantiene de un pais no industrializado se refuerza dentro de un codigo social
que persiste en mirar estos espacios como un encuentro con lo natural entendido como “salvaje”.
Los valores de “aventura” y “descubrimiento” que maneja el spot refuerzan el uso de reglas en
el proceso de semiosis que emplean los usuarios de la cultura occidental. Esto como conclusion
al confrontar una realidad que no corresponde con la del publico objetivo: ciudad industrial del
siglo XXI de un pais como Alemania en contraposicién con un archipiélago volcanico o una
selva amazonica.

No se han tratado todos los actantes de esta categoria pues el analisis ha buscado
condensarlos dentro de un mismo enfoque interpretativo en su uso. Lo que implica encontrar un
patron en la organizacién de los signos en la imagen, que sea modelo de mas de un caso para

optimizar el analisis.

1.3.2 Actantes humanos

Como en el caso anterior, no se analizara cada actante por separado, sino que se ofrece una
clasificacion por edad y género, por ser variables que permiten reunir a los personajes en grupos
mejor definidos. Se hard una excepcion con los personajes que se reconocen como “Signos
locales” por presentar caracteristicas muy particulares.
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Se propone la siguiente tabla para contabilizar la cantidad total de personajes divididos en las

variables ya mencionadas:

Sexo Nifios Jbovenes Adultos Adultos mayores
Masculino 4 6 9 1
Femenino 8 6 1
Total: 4 13 16 2

Tabla 3: Actantes humanos

“Infancia es simbolo de inocencia: es el estado anterior a la falta, y por ende el estado edénico,
simbolizado en diversas tradiciones por el retomo al estado embrionario, del que la infancia
permanece proxima. Infancia es simbolo de simplicidad natural, de espontaneidad” (Chevalier,
J., y Gheerbrant, A., 1986, pp. 752-753).

Como en esta cita, en el diccionario de los simbolos de Chevalier y Gheerbrant (1986),
estos autores buscan hacer referencia al nifio como un estado previo al conocimiento de la
madurez. De esta manera lo declaran libre de “reservas mentales” o de algtn tipo de intencion
negativa al que pueda atribuirsele un valor de culpa. Este bagaje simbélico encuentra su valor y
su pertinencia en los actantes de la categoria “nifios”, por el énfasis en la descripcion de lo
“espontaneo” y la ausencia de un conocimiento formal del mundo. Estas dos variables tienen su
expresividad en los cuatro actantes encontrados en esta categoria. Primero, se tiene a una pareja
de nifios, uno blanco y otro de ascendencia afro (ambos con rasgos extranjeros) en una escena
en la que el nifio blanco apunta con una linterna hacia el cielo nocturno y ambos miran con
entusiasmo hacia la noche. Este cuadro termina su composicién con la sobreimpresion: “Learn”
(Aprender). De esto se puede comprender su funcién semidtica como signo-nifio. Se tiene
entonces, el nifio que aprende, que explora, que descubre el mundo. En esto radica la
caracteristica central que sefialan Chevalier y Gheerbrant sobre la inocencia: en el
descubrimiento o en el “aprendizaje”. El tercer nifio va en hombros de su padre en la escena
grabada en el malecdn de Guayaquil. Su expresion es contemplativa, mira el mundo desde los
hombros del padre. Y el hecho de requerir el apoyo del progenitor es ya una forma de regresar

sobre su estado de inocencia, su “estado adanico” que requiere de guia y cuidado sobre el
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espacio que desconoce. El ultimo signo-nifio es un actante que camina en la selva hacia un
mirador y contempla el espacio con sus binoculares. Junto a esto la imagen cierra su
composicion con la palabra “Wonder” (Maravillarte). El rol del signo-nifio se mantiene bajo el
discurso simbolico desarrollado por Chevalier y Gheerbrant: espontaneidad, simplicidad en el
gesto y descubrimiento o “capacidad para maravillarse”, precisamente por su condicién de
desconocimiento del mundo.

Para el caso de la categoria de jovenes, resalta que haya un mayor nimero de actantes
femeninos. Por otra parte, si se hace una sumatoria total resulta que existe una predominancia
masculina sobre la femenina (20 y 15 respectivamente). No obstante, esta mirada numérica
estaria lejos de describir de manera acertada la realidad del spot. La publicidad de All you need
is Ecuador, tiene una construccion visual que no se acerca a lo masculino. Los planos ubican a
los actantes masculinos desde angulos distantes y salvo seis de veinte casos, la cAmara se ubica
de tal manera que el rostro de los actantes resulta irreconocible y a excepcion de ciertos rasgos
en su vestimenta, seria dificil acertar a distinguir la masculinidad de los sujetos. Por otra parte,
los actantes femeninos poseen un protagonismo diferente. Si bien estan en menor nimero que
sus contrapartes, la camara se ubica de tal manera que cada actante sea reconocible, salvo cuatro
casos de quince. En estos actantes la composicion favorece la visibilidad de sus rostros y sus
expresiones, algo que en el caso masculino es dificil de distinguir en la mayoria de tomas.
Entonces, la lectura que se hace en la categoria de jévenes y que explica por qué existe un mayor
namero de signos-jovenes-femeninos, es porque persiste un uso del signo-mujer como elemento
de promocidn estética en la publicidad. Mientras que los actantes femeninos en la categoria de
adultos disminuyen draméticamente (6 a 9 en comparacién con los actantes masculinos).
Entonces se tendria que la mujer adulta no constituye un elemento visual en la creacion de la
promesa estética de valor de uso. En su lugar, estos actantes o signos-femeninos si fueron
empleados bajo el concepto descrito en el segundo capitulo: situar al extranjero en un mercado
turistico en una accion concreta. Un ejemplo de esto se encuentra en la mujer que esta en la
iglesia de la Compaiiia de Jesus. Su gesto es serio, propio de su condicién de madurez y se la
coloca en un espacio que no podria apoyar ningun tipo de valoracion estética tipica de la mujer
en la publicidad. Como se expreso en alguin momento, el material del video contradice lo
descrito por Altamirano, quien manifestd que los criterios para los actantes involucraban la
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creacion de un testimonio turistico. En su lugar, se encuentra, en funcién de la edad, actantes
femeninos que no cumplen ningun papel, y muy pocos que realmente cumplan con dicho
criterio.

Ademas, en el caso de los actantes femeninos, sean adultos o jovenes, se encuentran
siempre en condicion de pasividad y contemplacion. Para analizar este hecho se toma lo
siguiente: “El macho emite potencia de vida, (...). La hembra es portadora de vida, ella anima”
(Chevalier, J., y Gheerbrant, A., 1986, p. 698). El sentido desde el que los autores hablan, en el
diccionario de los simbolos, se enfoca en la distincion entre lo masculino y lo femenino no como
sexualidad, sino como caracteristica espiritual de lo humano. Parten de diversas tradiciones y
textos como el Zohar y la tradicion biblica del cristianismo. Bajo esta dptica se encuentra que
lo femenino, al ser portador de la vida, esta ubicado siempre como signo de la pasividad. Si lo
masculino es potencia que engendra, su asociacion puede situarse como signo de lo activo o de
movimiento. Ahora, no se pretende asumir que la produccion del spot All you need is Ecuador,
se baso en estos lineamientos al pie de la letra. No obstante, es posible deducir que esta vision
persiste a un nivel inconsciente en la sociedad, pues el material del video muestra en todo
momento a los actantes femeninos en posicion pasiva. Contemplan el espacio o la accién, o bien
reciben la accion de un agente externo como el caso de un actante masculino. Como ejemplo,
hay una proposicion de matrimonio, donde la mujer no es visible, sino solo su mano, mientras
el anillo de compromiso es colocado en su dedo. En consecuencia y siguiendo los lineamientos
simbolicos descritos por Chevalier y Gheerbrant, el actante masculino es quien lleva la accion.
Desde surfistas, nadadores (snorkeling), musicos, montafiistas, ciclistas (downhill), o personajes
haciendo kayaking, los signos-masculinos, expresan fuerza fisica, accion, movimiento,
dinamismo y determinacion. Una gama de acciones, gestos y emociones que rebasan por
completo las que el spot construyo en los actantes femeninos. En esta lectura se evidencia una
descompensacion en las posibilidades de accion asignadas a los actantes en sus categorias de
género. Persiste una vision de la mujer como elemento pasivo, en donde cabe plantear algunas
preguntas retdricas. Si se dijo en la entrevista proporcionada por Altamirano que la idea era
ubicar a un extranjero realizando una accion concreta, relacionada a mercados turisticos en el
Ecuador, entonces ¢por qué la mayoria de actantes femeninos, no realiza ninguna accién?, ;por
qué se encuentran en una posicion casi estatica como si fueran elementos estéticos o decorativos
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del plano? En suma, se trata de cuestionar el rol de los actantes que, tras el analisis, se evidencian
como rol asociado a estereotipos sobre la masculinidad o la feminidad. Entonces, mas alla del
analisis simbolico de Chevalier y Gheerbran, es posible inferir que persiste una posicién
machista en la forma en que se enuncia las acciones del video. El actante masculino, es el signo
protagdnico de la experiencia que ofrece Ecuador. Y la mujer permanece como su “compaiiera”
o0 la que contempla el espacio y recibe la accion. Un actante secundario, un signo que carece de
atributos que permitan distinguirla con la determinacion o la resolucidn que si se expone en los
personajes masculinos que refuerzan o proponen a su vez, una forma de construir el signo de lo
que “es” la masculinidad.

Finalmente, los actantes identificados como locales (ecuatorianos), rompen una vez mas
lo que se habia explicado en el segundo capitulo. Esta observacion se la puede formular a manera
de una pregunta: ¢si la idea era situar extranjeros en escena, qué hacen ahi personajes de la
cultura nacional? Puntualmente son tres los actantes locales: un hombre adulto: un Tushug
(danzante del Corpus Christi), y dos adultos mayores; un fotografo en Guayaquil y una hiladora
de sombreros de paja toquilla.

El personaje del Tushug, entra en la categoria de lo exdtico, lo extravagante. El texto que
cierra el plano en donde se lo exhibe dice: “Understand” (Comprender), lo que invita a una
lectura que afirma lo sefialado como exético. Se busca la comprension de aquello que es extrafio
o distinto en el uso y la experiencia de una cultura. Lo que ocurre con este personaje es que se
vuelve una promesa estética de valor de uso, desde una perspectiva en donde la tradicion y el
ritual son elementos de venta de una experiencia cultural. Y la consecuencia: se puede inferir
que se sostiene la mirada occidental sobre los pueblos y sus précticas ancestrales como
“extravagantes”. Y por el lado de los actantes ancianos se puede citar lo siguiente: “Lo anciano,
lo ancestral, lo antiguo reviste caracter sagrado, cualquiera que sea el objeto o la persona asi
cualificados” (Chevalier, J., y Gheerbrant, A., 1986, p. 94). Esto tiene su pertinencia en el rol
que desempefian los dos actantes. Los dos desarrollan una profesion de tipo artesanal, el uno en
fotografia y la otra en la confeccion de sombreros. Entonces, se puede realizar dos lecturas: la
primera que se fija en su trabajo como algo “especial”; incluso el primer caso tiene esta
aproximacion, por ser una camara antigua y un oficio que no concuerda en un mundo de
fotografia digital accesible en todo tipo de smartphone. En contraposicion a un mundo
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industrializado, los oficios de los actantes ancianos son una forma de artesania, entendida como
labor manual contraria a la produccion seriada y masiva. Entonces se tiene un revestimiento de
lo “sagrado”, como proponen Chevalier y Gheerbrant, por la proximidad signica de los actantes
con lo antiguo. Esto afiade valor, tanto a la promesa de valor de uso, como a la construccién
emocional a través de la puesta en escena del actante y su rol dentro de la imagen. La segunda
lectura, puede proponerse desde el rol de los actantes: los dos estan en condicion de artesanos y
como tales, de empleo no tecnificado. Lo que lleva a una lectura que vuelve sobre lo exético.

Esta vez llevando el analisis a la idea de que lo poco que se muestra como “ecuatoriano”
es “poco usual” en un mundo industrializado; posee una vision mistica del valor de lo “antiguo”
(anciano desde lo descrito por Chevalier y Gheerbrant) y no pertenece al mundo de la técnica o
la maquina, sino que persiste en la labor manual. Esto lleva a pensar que cuando se muestra
Ecuador, se lo muestra como algo poco desarrollado, o que aquello que puede tener valor para
ser visibilizado pertenece al &mbito de la artesania. Consolidando la idea de que Ecuador es un
pais que sigue en condiciones del siglo pasado y que su exotismo como promesa estética de
valor de uso radica en ser una suerte de “paraiso perdido”, porque conserva una sociedad que
puede ser exhibida con el valor comercial del folklore.

Cuando Garcia Canclini (1977) distingue el arte popular del de masas, plantea una
consideracién sobre la idea de nacion y como esta delimita la manifestacion cultural segun sus
intereses. Es decir, se parte de una agenda, segun la mirada oficial, que visibiliza una fraccion
del espacio cultural, que se puede inferir, esta alineado a los objetivos de las clases dirigentes.
Esto, sumado a las ideas desarrolladas en el libro Cultura popular y cultura de masas, permite
extraer una definicion de folklore como la apropiacion de la cultura popular por parte de la
cultura oficial para su beneficio o interés. Y asi, su posterior masificacion en funcion de un
discurso centrado en un interés econémico que semidticamente se construye en torno a signos
que validan la emocién de la felicidad (Zubieta y otros, 2000).

El término folklore también surgi6 entre los participantes del grupo focal que analizo el
spot. Al respecto, uno de los aportes de Andrés R. sefiald que la imagen que se expone del pais,
corresponderia a un pais “previo a la modernidad”. Condicién que hizo que la mayoria de
participantes del grupo argumentaran que el spot muestra un “paraiso perdido”. Como se ha
mencionado antes, la exposicion de ciertos actantes animales y de espacios abiertos permiten
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que la imagen de Ecuador sea percibida de esta manera. Un pais poco desarrollado que solo
puede ofrecerse como promesa de aventura en una tierra que aparece como selva 0 montafia en
estado casi “virgen”. Esto Ultima valoracion se propone de acuerdo a uno de los comentarios de
los participantes del grupo focal, quien consider6 que el spot muestra un pais que “carece de
problemas” o “desarrollo urbano”. Una suma de asociaciones signicas que el publico construye
a partir del manejo de la imagen en el spot. Estas reacciones permiten cuestionar la estrategia
comunicacional como un discurso que, por su condicién de hipérbole, se convierte en
“publicidad engafiosa”. El efecto puede resultar negativo para los objetivos de la campafia, no
tanto por la forma en que apela al gusto del pablico, en donde la reaccion del grupo focal tiene
una tendencia positiva, a pesar de que ellos no corresponden con el pablico internacional, sino
al momento en que los turistas experimenten y consuman el signo Ecuador. No obstante, un
juicio como este puede ser muy apresurado. En todo caso, este analisis sirve como antesala sobre
la necesidad de evaluar la percepcion de lo que All you need is Ecuador prometia a los turistas
una vez que estos ya hayan pasado por el pais. Lo que implicaria un nuevo tema de estudio y de

evaluacion de las estrategias, la promesa de la camparia y el spot.

1.4 Uso semiotico de la fotografia

El spot, esta construido por breves escenas intercaladas una tras otra. Cada escena posee una
diagramacion cromatica, en el porcentaje de colores calidos en contraposicion a los tonos frios,
y ademas, una composicion entre los elementos que componen la imagen. Para llevar a cabo el

desarrollo del analisis, se ha desglosado los elementos en la tabla que se propone a continuacion:

Espacio Actividad/accién Palabra en la imagen
Galapagos Surf All you need is to
(Todo lo que necesitas es)
Galapagos Surf Disconnect
(Deconectarte)
Amazonia Observacion de aves Explore
(Explorar)
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Quilotoa

Montafismo

Contemplate
(Contemplar)

Iglesia de la Compariia de Jesus | Visita a la iglesia Believe
(Creer)

Centro historico: Iglesia de San | Violinista tocando frente a | Dream

Francisco laiglesia (Soriar)

Quito: Cima Teleférico Turista mujer mirando la | Escape
ciudad (Escapar)

Los Andes Downhill (descenso en | Fly
bicicleta desde la cima de | (Volar)
una montafa)

Rios Turista sosteniendo un | Conquer
remo en la orilla del rio | (Conquistar)
junto a su Kayak

Mar Snorkeling Evolve

(Evolucionar)

Restaurante Pareja comiendo Discover

(Descubrir)
Aguas termales Mujer recostandose en una | Relax

piscina termal

(Relajarte)

Saldn para musica

Pianista tocando

Share
(Compartir)

Calles centro historico Serenata con guitarristas | Enjoy
(Disfrutar)
Plaza de la Independencia de | Fotografia para turistas Smile
Guayaquil (Sonreir)
Auto recorriendo una ciudad Turista mirando por la | Restart

ventanilla

(Volver a empezar)
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Guayaquil: Malecén 2000 Nifios mirando las | Learn
estrellas (Aprender)
Serrania: orillas de un lago Tushug o sacerdote de la | Understand
lluvia  (personaje  de | (Comprender)
Corpus Christi)
Galapagos Turista caminando Surprise
(Sorprenderte)
Galépagos: Barco en la orilla de | Pareja conversando en la | Breathe
alguna isla cubierta del barco (Respirar)
Espacio para la venta de ropa y | Turista tocando telas | Touch
telas coloridas (Tocar)
Taller artesanal y Restaurante Un hombre coloca un | Decide
anillo de compromiso en la | (Decidir)
mano de una mujer.
Cuenca: frente a la Catedral de | Una mujer bebe algo | Taste
la Inmaculada Concepcién mientras contempla la | (Probar)
fachada de la catedral.
Orilla de un lago Turista respirando frente | Feel
al lago (Sentir)
Selva Un nifio observa la | Wonder
vegetacion con | (Maravillarte)
binoculares

Tabla 2:

Esta descomposicién de signos sigue un ordenamiento entre un plano paradigmatico
(orden vertical) y uno sintagmatico (orden horizontal). Entonces, se han distinguido tres
categorias principales: el espacio, una actividad o accion (observable por cada escena) y la
palabra en la imagen (sobreimpresiones). Se trata de las categorias que se han considerado como

Elementos de composicién del spot

los principales ejes sobre los que la imagen del spot se diagrama.
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En cuanto a los ejes sintagmaticos, es observable que su relacion de sentido responde a
las tipologias del signo propuestas por Peirce (1974). De esta manera, se tiene, por citar un
ejemplo, la primera escena de la tabla en donde el espacio corresponde a Galapagos, la accion
del surf, entendidas en una relacion indexical. Se trata de una interaccidn entre el signo espacio
y el signo accidn que tiene su base en la cultura de masas, la que ha posicionado un imaginario
en donde la imagen del mar y las olas poseen una relacion de proximidad expresiva con la
actividad que puede hacerse en dicho espacio. Mas aun cuando el spot se construye con un fin
publicitario turistico. Entonces, la forma en que puede darse lectura a esta escena, obedece a una
organizacion de tipo indexical. Cada elemento se ubica para sefialar su relacion por el tipo de
interaccion de los signos.

En el caso de la relacion: Mar (espacio) + Snorkeling (actividad) + Evolve (palabra en la
imagen), se encuentra una tipologia simbdlica. Si se limita al actante bajo el agua, se tendria una
relacion icénica: la actividad que realiza (snorkeling), la promesa estética para el publico en la
publicidad. Aqui la relacion se cierra gracias al texto. En la palabra “evolucionar” se concentra
la codificacion de toda la imagen como un signo de “orden mayor”, capaz de contener a los
elementos anteriores. Es a este “metasigno” al que puede referirse como una tipologia simbélica.
Se vale de la iconicidad de un hombre buceando bajo el agua para crear una metafora visual que
apunte hacia un imaginario comun en el publico sobre la evolucién y el desarrollo de la vida. Y
aungue este proceso se haya originado en los mares de la Tierra, no es el Unico sitio al que se
haya limitado, de ahi su arbitrariedad o artificialidad al construir esta escena para decirle al
publico que esta imagen es una sefial que apunta hacia el concepto de evolucion.

Y existe ademas, una organizacion signica en la tipologia iconica, como ejemplo se tiene
el caso: Los Andes (espacio) + Dowhill (actividad) + Fly (palabra en la imagen) en donde la
relacién es iconica. La composicion de la imagen ubica al actante (ciclista) directamente en el
cielo con el punto de vista de la cAmara observando desde abajo. Ademas, los Andes como
espacio se sitlan en las alturas, es decir mas cerca del cielo como se encuentra un ave, animal
dotado de la capacidad de “volar” que es precisamente el texto utilizado en la sobre impresion
para construir el sentido y la organizacion de los signos en la imagen de esta escena.

Bajo este sentido esquematico se ha descompuesto la imagen del spot en la tabla
precedente y a partir de ella se procede a continuacion al analisis de la composicion de la imagen.
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1.4.1 Composicion
A continuacion se procede al analisis de cada texto y su imagen segun el orden de la secuencia

del spot. Algunos casos se omiten porque ya han sido analizados en el apartado de los actantes

y otros por su similaridad en la forma en que estan compuestos.

Fotografia 1 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta es una de las primeras iméagenes que ofrece un actante humano, se encuentra entre
los primeros segundos del spot, poco después de que se haya dado una introduccion al espacio,
situando al espectador en Galdpagos gracias a la tortuga que es un personaje icénico de la isla.
Al retomar los niveles de construccion del texto en la publicidad explicado por Ferraz (1996) en
el primer capitulo, se recordara las diversas estrategias empleadas para construir grafias a través
de letras o palabras. En este caso, se constituye una misma estructura grafica a través de la
tipografia y el uso del color que se empleara en todas las sobreimpresiones que ocurren a lo
largo del spot. Lo primero que se puede sefialar es el uso de una tipografia de tipo “condensado”,
ligero (light) y sin serifa, que implica un tipo de letra recta, delgada y sin adornos ni formas
ajenas al trazo de cada caracter; ademés de ser angosta y “estirada hacia arriba” como puede
apreciarse en la imagen. Este estilo tipografico se caracteriza por proporcionar una lectura mas
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facil ademas de generar una asociacion dinamica y suave por su ligereza visual. Asociaciones
clave que permiten que cada elemento se cohesione con el resto de la imagen a lo largo del spot
y que demas evita saturar la composicion o quitar atencién a los demas elementos, como el
espacio o los actantes.

Sobre la cromatica en cada letra, los colores estan basados, primero, en los colores del
identificador de la campafia All you need is Ecuador y después en las tonalidades del
identificador de la marca pais: “Ecuador ama la vida”. Esta asociacion que migra un signo hacia
otro, no es otra cosa que lo que Peirce (1974) ya sefialaba al explicar que todo signo es
instruccion para otro conocimiento. Estos redireccionamientos sutiles permiten en ultima
instancia que el turista pueda establecer por asociacion, cada palabra colocada en el video como
un atributo especifico del “producto” Ecuador que es lo que se vende a través del video. Por otra
parte, en la reiteracion de esta estructura en todos los textos que componen las imagenes del
video, se puede deducir que la intencion es crear recordacion en el publico. Ademas se trata de
mantener una asociacion directa con el nombre de la campafia a través del uso del color. Son
veinticinco palabras las que se sobreponen a la imagen (en veinticinco tomas distintas), y para
evitar una saturacion de informacion o que el mensaje se confunda junto con la locucién, se ha
optado por el uso de la economia del lenguaje, descrito por Ferraz (1996). Esto explica que en
cada imagen solo aparezca una palabra de corte abstracto y general que en ocasiones cierra el
concepto o permite que el publico pueda interpretar lo que esta viendo. En otras ocasiones, la
palabra se une a la imagen de modo abstracto con un proposito meramente emocional como es
el caso de esta imagen. Se tiene “Disconnect” (Desconectarte) que se traduce de esta manera
porque el spot comienza con la estructura inicial del nombre de la campaia: All you need is to...
(Todo lo que necesitas es...). Se emplea esta estructura, como sefiala Ferraz (1996) porque la
segunda persona del singular crea mayor cercania con el publico a la vez que lo implica
directamente en el mensaje que la publicidad transmite. Dicho eso, “desconectarte” es un
término abstracto y metafdrico. Por una parte es demasiado vago e impreciso por si mismo, y
por otra, intercambia asociaciones de lo humano por lo electronico. Es decir, solo se puede
hablar de “desconectar”, con absoluta propiedad, acerca de un dispositivo de estas
caracteristicas y no de un ser humano. La metafora busca ilustrar la idea igualmente vaga e
imprecisas (si la dejara por si sola) de desconectar al ser humano de ciertos espacios que pueden
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ser el trabajo, una rutina determinada o en su defecto el uso de ciertas tecnologias que evitan
que acceda a otro tipo de interacciones o experiencias. Se debe recurrir a este tipo de
interpretaciones porgue el término es demasiado amplio y no se cierra nada concreto con la
imagen en la que se muestra a un surfista mirando el mar desde unas rocas. Este tipo de
asociaciones son validas porque recurren al imaginario de la sociedad de masas y a la premisa
que indica que esta pieza esta dirigida a un pablico extranjero, que en su mayoria pertenece a
paises industrializados. Lugares donde una vida limitada a un ambito de accion o un espacio

reducido es verosimil por las dinamicas sociales que estos poseen.

Fotografia 2 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Previo a esta imagen, se han mostrado algunos planos que determinan el espacio en la
selva. Asociarlo con la Amazonia implicaria otro tipo de conocimiento que el spot no provee.
El cuadro, en este, como en casi todos los casos, extrae una fraccion de la realidad y la vende
segun un ordenamiento estético de los elementos. No se trata de dar un conocimiento sobre el
signo visual y la realidad o el conocimiento que este posee o al que apunta, sino de construir un
discurso funcional que sea coherente con la estrategia de comunicacion detras del spot.
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Entonces, la imagen muestra un espacio selvatico con edificaciones rudimentarias,
identificables como chozas, lo que retoma la idea de lo exoético a través de lo “primitivo”. Aqui
la palabra “Explore” (Explorar) cierra la lectura del cuadro, o en su defecto, ayuda a completar
esta lectura. En la escena se han situado dos personajes, que a pesar de la distancia pueden ser
reconocidos como extranjeros (ademas en la toma anterior existié una toma mas cercana que
permite reconocerlos como tales), y que recorren el espacio. Entonces esta imagen le dice
directamente al publico que “necesita explorar”. ;Explorar qué?, es la pregunta que surge de
inmediato. Pero no se trata de una imagen estatica y el discurso prosigue a través del spot con
la misma dinamica hasta su cierre con el eslogan de la campafia. Solo entonces queda claro que
la promesa que vende el spot a través de estos textos que describen al objeto en si, es Ecuador

como espacio de experimentacion de todos los atributos que cada imagen describe.

Fotografia 3 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Este cuadro ubica al turista frente al Quilotoa, informacion que, como ya se menciond,
no es un factor que sea conocido. Lo que funciona dentro de la promesa estética de valor de uso,
es la imagen del hombre con la boca entreabierta y la luz en el rostro. Lo que se logra con esto,
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a pesar del angulo que no deja ver su expresion por completo es aludir a lo que la palabra
“Contemplate” (Contemplar) esté diciendo. Este cuadro como en muchos otros casos, expresa
la contemplacion. La idea de Ecuador como un espacio tranquilo, que permite el acceso a un
estado contemplativo por la inmensidad geografica de los escenarios que posee y que el spot ha
puesto en evidencia. Para la publicidad no es importante que el publico sepa que lo que este
personaje observa es el Quilotoa ni ninguna de sus caracteristicas. Sino transmitir la emocion
del personaje ante el encuentro con el espacio y la porcion de realidad que les permita saber que

existe un lugar como el que muestra la imagen.

Fotografia 4 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta imagen se tratd de forma parcial en la seccion de los actantes. “Believe” (Creer),
pone en juego la idea espiritual. EIl escenario muestra con claridad una iglesia. Esto en términos
generales, como se ha mencionado, la imagen fracciona la realidad, salvo el publico local, es
poco probable que alguien sepa de qué iglesia se trata. La seriedad del personaje pone de relieve
el estado contemplativo de la imagen anterior, que no dista mucho de la expresion antes
analizada, pero que gracias a la iluminacion, el espacio y el texto, consigue construir
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asociaciones signicas de reflexion y espiritualidad basadas en la creencia de la religion cristiana
catolica, aunque de igual manera, este conocimiento no es muy claro. Existe solo una toma fuera
de foco de un cuadro de la Virgen, suficiente para evitar que el spot genere algun tipo de reaccién
negativa. Y por eso no sorprende que a pesar de ser una iglesia no se muestre nunca la imagen
de Cristo, que es el elemento central de este tipo de templos. Como se ve, no se trata de proveer
un conocimiento, sino de “maquillar” un fragmento de la realidad que sea capaz de provocar
deseo por acceder a él o por experimentarlo. Entonces se muestra un espacio de especial que
alude a lo sagrado, sin detenerse demasiado en ese detalle a pesar de que la religio catdlica tiene

gran preeminencia en el pais.

Fotografia 5 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Este es uno de los casos que se mencion6 en donde el texto y la imagen no ayudan a
cerrar una lectura sobre la composicion en si, sino que se enfocan en lo emocional. “Dream”
(Sofiar) es un verbo que no alude de manera explicita a un elemento en la imagen. La
composicion, como en la mayoria de las demas escenas, pone fuera de foco ciertos elementos
para centrar la atencidn del publico en un hecho, personaje o accion especifica. En este caso, el
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personaje: un violinista con el fondo de una ciudad al pie de las montafias. Explicar la asociacion
entre sofiar y un hombre tocando el violin, requiere de un nivel de lectura mas complejo. No
obstante es factible una asociacion de imagenes musicales y oniricas que permitan encontrar un
nexo a través de la enunciacion emotiva, que es a lo que contribuye esta escena. Precisamente
este es un ejemplo de las contradicciones que se ha mencionado de manera reiterada sobre los
criterios de seleccion de actantes descritos en el segundo capitulo. Porque tocar el violin no es
un mercado turistico que el Ecuador provea a turistas extranjeros. Sin embargo, aqui se ha
colocado a uno de ellos realizando esta actividad. Esto no guarda coherencia con lo explicado
por Altamirano en la entrevista que se le realiz6 sobre la campafa y los criterios de seleccion de

los personajes.

Fotografia 6 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta toma va desde un enfoque y desenfoque de la ciudad hacia un enfoque en el
personaje que finalmente deja el fondo como un espacio borroso. Persiste la imagen de la
contemplacion y el texto “Escape” (Escapar) que explicaria por qué la composicion deja la
ciudad fuera de foco y a espaldas del personaje. Ademas explica el punto de vista de la mujer
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que no se coloca en la ciudad sino fuera de ella, segun lo que el cuadro permite inferir. Entonces
se retoma la idea de “dejar” el espacio urbano y su ritmo en busca de “algo mas”.

En esta toma es posible afirmar que la gestualidad del personaje es inexpresiva o que su
emocion no es explicita. Se menciona esto, porque es verosimil que la composicién con el texto,
la cromatica y el sonido que acompafian la escena ayudan a que el publico sea capaz de
completar la imagen y asignarle una emocion méas clara, que se situard en dmbitos de paz,
relajacion e incluso alegria, que es una emocion destacada en el grupo focal que se realizo para

el desarrollo de esta disertacion.

Fotografia 7 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta imagen entra en lo que se conoce como publicidad obvia. Incluso, es redundante.
El texto y el personaje describen lo que se ve. Por supuesto la palabra (“FIly” o Volar) cumple
un propdsito metaforico. El personaje no esta volando realmente, aungue se lo vea cruzar por el
aire. Esta realizando una actividad conocida como downhill, que consiste en descender por la
ladera de una montafia en bicicleta. La palabra cumple con la funcion poética y apelativa del

lenguaje: se centra en el mensaje y apela a la emocion del espectador con la “ilusion” de volar.
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Fotografia 8 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Para analizar esta imagen se menciona lo que se halla en el diccionario de los simbolos:
“Para los griegos y romanos la lanza era un simbolo guerrero” (Chevalier, J., y Gheerbrant, A.,
1986, p. 629). Esto tiene su pertinencia interpretativa por la palabra ubicada en la imagen:
“Conquer” (Conquistar). Sin ella, hablar de una lanza seria quiza un hecho por demas arbitrario.
Pero esta palabra y la posicion en la que se ubica el personaje, de espaldas al espectador, lo
muestran de un modo imponente. Ademas, aunque se sabe que se trata de un remo, la postura
del personaje y la composicion del cuadro producen un efecto propio de una publicidad obtusa.
Esto implica que la lectura que se da a la imagen tiene méas de una intencion. En este caso
mostrar al turista en la posicion de un “guerrero” que se impone y conquista el espacio “salvaje”.
Esta toma esta seguida del mismo personaje arrojandose a los rios de la selva. Entonces la
interpretacion evoca la aventura y el dominio de la naturaleza por parte del sujeto. “La lanza
como eje es también el rayo solar que simboliza la accion de la esencia sobre la substancia
indiferenciada” (Chevalier, J., y Gheerbrant, A., 1986, p. 628). Esta explicacion que se afiada a
la expresion signica de la lanza permite ubicar al personaje desde una dimension mas compleja.
Lo que se puede apreciar es la promesa estética que se le estad dando al publico. La escena es
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corta, pero la imagen posee la pregnancia necesaria para permanecer en la mente del espectador
y evocar una gama de emociones que permaneceran a nivel del subconsciente con la alusion de

conquista, vigor y fortaleza entre el ser humano el entorno natural.

in

Fotografia 9 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

En esta imagen, el texto estd en concomitancia con la accién que se desarrolla.
“Discover” (Descubre) ubicada a la derecha del cuadro, se vuelve telon de lo que va a ocurrir.
Precisamente a continuacién, cuando el fuego se difumina y el enfoque cambia, se ve a una
mujer que esta sentada frente a este hombre. Entonces la idea de “descubrimiento” no evoca el
espacio entendido como geografia y exotismo, sino el encuentro de lo humano. En este caso la
experiencia se remite a lo afectivo en una pareja. Esto se deduce por la expresividad que existe
entre los personajes y por el retorno a este espacio en una toma posterior, en donde se ve la
mano de la mujer y cémo el personaje masculino introduce un anillo en su mano. En este caso,
Ecuador se ofrece como el espacio afectivo propicio para este tipo de acciones y encuentros

emocionales.
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Fotografia 10 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta imagen es coherente con lo sefialado en el capitulo dos, “Relax” (Relajarte), invita
a relacionar al publico con un espacio de esparcimiento turistico como una piscina termal. La
idea es simple y el recurso de una “aparente” inexpresividad en el personaje remite a que el

publico cierre la lectura de la imagen por medio del texto y el sonido.

Fotografia 11 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.
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En esta imagen es en donde mejor se evidencia la técnica empleada en la produccion del
spot: el visual emotion. Persiste a lo largo del spot un uso de foco de la camara. Muchas
imagenes se dejan desenfocadas a propdsito y la atencidn de la cAmara se centra en los actantes,
sean estos animales 0 humanos. Esto se entiende por la basqueda de centrar la experiencia visual
en las emociones o0 en la expresion de los personajes. La idea es que el publico sea capaz de
relacionarse a si mismo con lo que los personajes parecen sentir ante lo que viven en las
fracciones de realidad que el spot muestra. Es parte de la promesa, el mostrar algo que puede
ser replicado por quien lo ve. El sugerir a través de la imagen, no tanto el espacio como la
emocion de vivir el espacio y de descubrirlo por si mismo antes que por una sola imagen. Esto
no quiere decir que en el spot no se muestren paisajes o0 espacios libres sin otros elementos, esto
también ocurre, pero lo que se quiere sefialar, es la intencion de mostrarle al turista alguien con
quien pueda identificarse y provocar curiosidad por conocer “eso” que le provoca la emocion
que la imagen y el spot muestran; curiosidad por vivir “eso” que los personajes del spot
contemplan con tanto detenimiento. Aqui el pianista es casi irreconocible salvo por una toma
anterior en donde era identificable de espaldas interpretando su instrumento. La idea es aludir a
la pasion del personaje, a la pasion que es posible sentir por el espacio animico que brinda

Ecuador.
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Fotografia 12 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta imagen se deduce como una forma de mostrar una costumbre que puede reconocerse
como latinoamericana: la serenata. Y a la vez, como un intento para evitar una reaccion negativa
con una asociacién machista. Previo a esta toma, se ve a una mujer asomandose a un balcon y
luego a los guitarristas interpretando alguna obra como muestra la imagen. El texto “Enjoy”
(Disfrutar) es el que evidencia el esfuerzo por evitar una asociacion de la imagen de un modo
negativo hacia la mujer. No obstante, cuando se hablé de los actantes y el rol que se le concede
a la mujer como elemento pasivo, esta escena solo ayuda a afirmar este argumento. Entonces,
son posibles dos lecturas, una en donde “disfrutar” es un pobre paliativo para la condicion de la
mujer como elemento que debe dejarse cortejar y limitarse a contemplar la accion que se
desarrolla en ella o hacia ella. Y la otra, en donde se invita a “disfrutar” de un entorno en donde
las practicas de cortejo son parte de lo exético. Y el hecho en si, una suerte de “espectaculo” de
la cultura popular latinoamericana. Lo que refuerza la imagen de Ecuador como pais poco
desarrollado, no solo en lo técnico, sino en lo social segun la mirada que puede tener el publico
occidental europeo, caracterizado por la liberacidn sexual y un fuerte individualismo alejado de

las ideas de que a un género le corresponde un rol solo por su condicion.
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Fotografia 13 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta imagen remite su atencion a lo antiguo como la camara anéloga, y es consistente
con la vision de Ecuador como pais ex6tico por contener estos espacios gque técnicamente serian
arcaicos en otros lugares como Europa o EEUU. Ahora, lo interesante de esta imagen, es que
muestra una familia, aunque no se ve al personaje de la madre, visibiliza la relacién entre un
padre y su hijo. Esto es una muestra de la diversidad del publico al que el spot se dirige. Esta
imagen ademas esta diciéndole al espectador que Ecuador es un espacio propicio para un viaje
familiar. El texto “Smile” (sonreir) alude a dos &mbitos: la emocionalidad del spot que busca
ser alegre y de modo implicito al hecho de tomarse una fotografia. Aqui, por asociacion de la
cultura de masas, esta accion exige una sonrisa, pero también refuerza la idea de que Ecuador
es una experiencia para la alegria. Algo que gquedaria evidenciado desde el tema musical en el

gue se lo relaciona con el amor.
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Fotografia 14 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta imagen es de facil lectura y contribuye a la estructura de una publicidad obvia. El
texto “Touch” (tocar) describe de forma exacta lo que el personaje hace: tocar las telas en un
mercado de tipo artesanal. La alusion es de tipo sensorial (tacto). Este es ademas, uno de los
pocos casos en donde un actante femenino llega a realizar algln tipo de accion. La seleccion de
la mujer en un entorno que muestra telas, que ademas es posible reconocer que esta vistiendo
por las texturas que éstas poseen. Llevan a una interpretacion de que el mercado textil
ecuatoriano tiene por publico objetivo el femenino. Hecho que ademas, contribuye a reforzar
una mirada que el spot ha manejado a lo largo de su discurso, ubicando a la mujer como elemento
de consumo estético y de promesa estética de valor. Es decir, la mujer tiene una condicién pasiva
y cuando no sirve como elemento que da valor estético al spot, se le emplea en un montaje donde
esta se limita a “tocar” —como metafora de “valorar”- y finalmente a adquirir (por la
indumentaria que el personaje lleva). Acto reconocible por el estereotipo que sefiala a las
mujeres como personas de un supuesto interés exclusivo en el consumo de la moda. Escena que
serviria para reforzar de manera sutil una condicién asociada a la mujer segun la cultura de

masas, prodiga en estereotipos. Y que pasa desapercibida o que es validada por el pablico por
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los usos del color y el sonido. Esto se menciona, porque el grupo focal no emitié una opinion al
respecto, pero si afirmaron como tendencia unanime, las sensaciones de “paz” y “tranquilidad”.
Elementos que capturan la atencion de los espectadores y disminuyen la posibilidad de realizar

un analisis critico del empleo de los personajes y los roles que estos ejecutan en el spot.

Fotografia 15 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Esta toma se menciond previamente, se trata de la pareja que estaba en el restaurante. En
este cuadro, la palabra “Decide” (Decidir) brinda una lectura que se cierra solo a través de la
imagen. En este caso, la decisién de comprometerse. Mas alla de la alusién al pais como un
espacio propicio a lo afectivo o a ser el lugar “especial” para una decision de vida que lleva al
matrimonio, lo interesante de esta imagen es que vuelve a situar a la mujer como elemento
pasivo. Si bien, es cierto que la situacion descrita usualmente requiere que sea el hombre quien
coloca el anillo, también era posible visibilizar otro tipo de situacion entre una pareja en donde
la mujer no tenga que limitarse a un rol pasivo. No obstante la lectura como celebracién del
amor es pertinente por el tema de la campafia y por la asociacion de Ecuador y el amor a través

de la marca pais. Porque entonces la lectura resulta “evidente” ya que sefalaria al pais como el
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sitio propicio para la celebracion del amor en sus diversas manifestaciones: ya sea por la
naturaleza y la armonia entre lo humano y su entorno o por el encuentro de una pareja en un

acto ritual que simboliza su amor.

4

Fotografia 16 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador. MINISTERIO DE TURISMO (2014).
MINISTERIO DE TURISMO. Ecuador.

Y finalmente, esta imagen, en donde el personaje “respira hondo” en una escena previa
al final del spot. Aqui el sonido resulta hiperbdlico, ya que su respiracién se escucha con gran
fuerza, la idea es dar énfasis en el tono sensorial de la imagen. Tono que ademas se fuerza con
el texto “Feel” (Sentir) y la expresion del personaje que cierra los ojos emulando un acto
meditativo, en donde su accion remite a lo que se ha tratado en gran parte de las iméagenes: lo
“especial” en el espacio. Que lleva a la asociacion abstracta del amor y el testimonio vivencial
gue dan los actantes sobre la gama de emociones y sensaciones que Ecuador promete como

experiencia turistica se condensan a la vez que se repiten en la composicion de esta imagen.

1.4.2 Cromatica
En cuanto a los colores que componen el spot, se puede establecer que existe un equilibrio entre
tonos célidos (naranjas, amarillos) y frios (azules, verdes). Este equilibrio se presenta en ciertos
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planos, en donde el espacio en si, obliga a que exista una presencia mayoritaria de tonalidades
frias. No obstante, se puede apreciar que la direccion de fotografia se concentrd en la

persistencia y el predominio de colores calidos.

Fotografia 17 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador: MINISTERIO DE TURISMO (2014). MINISTERIO
DE TURISMO. Ecuador.

Se propone esta grafica comparativa en la que se ha descompuesto la imagen por zonas
de color. El objetivo es construir una paleta de colores en las que se pueda evidenciar las
afirmaciones con que inicia este apartado. Entonces, en la paleta, se puede identificar el
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predominio de tonos célidos. Los tonos que parten del amarillo resultan ser signos cromaticos
que determinan el sentido de la composicién fotografica del cuadro como espacio de
protagonismo. Se afirma esto, porque los actantes de este plano estan ubicados en el area de
correspondiente a estos tonos. Y por ende el centro de atencion del espectador se ubica en esta
posicion, pues se genera un contraste, y los colores calidos tienden a resaltar por encima de sus

contrapartes.

Fotografia 18 Captura de pantalla spot All you need is Ecuador: MINISTERIO DE TURISMO (2014). MINISTERIO
DE TURISMO. Ecuador.

En esta segunda muestra, se ofrece un referente de un caso contrario en peso visual a la

primera paleta de colores. No obstante, como ya se menciond, persisten las tonalidades calidas
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en el perfil izquierdo del rostro del personaje, identificables en la iluminacion exterior al
vehiculo. En este caso, la toma obliga a que los tonos cambien. Se tiene una situacion de lluvia
y a pesar de lo cerrado que se muestra el plano, se puede deducir, por la suma de tonos negros,
que la accion se desarrolla en la noche. Por estas circunstancias en las que se decidié componer
esta imagen, es que es posible afirmar la persistencia de lo célido, que en este caso se ha
empleado para resaltar al personaje como elemento central por contraste con los elementos que
la rodean. Elementos, que al quedar fuera de foco, se resumen en masas de colores como en la
paleta que se muestra bajo la fotografia y que sefialan al papel protagonico de la cromatica para
construir el plano. Sobre todo en su objetivo de servir como herramientas que permitan centrar
la atencion del espectador hacia un punto determinado de la composicion.

Por otra parte, se puede dar una lectura de la utilizacion de la primera paleta en muchas
de las tomas de la campafia argumentandola en la técnica de visual emotion, que busca vincular
emocionalmente al publico a través de la imagen. El hecho se centra en lo que se ha mencionado
hasta ahora en este capitulo: la emocion, la gestualidad, las acciones, el tono de la voz en la
locucion, todo se mantiene dentro de una linea que se expresa en lo visual y 1o sonoro y eso es
la calidez. Desde esta lectura, el empleo de una paleta de colores en la que, o bien se da
predomino a lo calido o se ubica los elementos principales de la composicion (actantes u objetos)
en dichas zonas de color, es coherente con la estructura del discurso de la pieza. El empleo del
color en la construccién emocional de la imagen sirve como apoyo visual para establecer de
manera indirecta como debe hacerse la lectura de cada toma en el spot.

Este tipo de usos se va estructurando desde la estrategia de comunicacién que actia como
mediadora en la lectura de la pieza para el publico. Se puede recordar a Umberto Eco (1992),
cuando trata sobre la intencion del autor, del texto y del lector. Temas con los se propone
descifrar un punto en donde estas tres intenciones se encuentren. Este es el objetivo de la
estrategia que, para el caso del spot, se vale de varios recursos en el uso de la fotografia, su
composicion y los colores que permiten establecer un sentido en su lectura, que sera validada
segun el codigo de la audiencia. Este codigo de lectura se puede explicar si se toma en cuenta
que el spot se difundié en occidente, en donde la cultura de masas ha posicionado una forma de
hacer cine y publicidad bajo parametros que no difieren demasiado. Es decir, ha condicionado
la forma en que se da lectura a un elemento audiovisual. El empleo de estas herramientas permite
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que la estrategia actle en un contexto o codigo de lectura que el publico maneja, ya sea de modo
consciente o inconsciente. En suma, todas estas circunstancias permiten dar una explicacion
integral a una paleta de colores y sus usos segun el caso y la intencion del spot como espacio de

difusion masiva de la campafia All you need is Ecuador.

2. El sonido

2.1 Analisis de la voz y el texto de la locucion

Primeramente, es necesario sefialar la continuidad que existe en lo sefialado en el apartado
anterior, entre la calidez del video y los elementos que lo componen. En términos sonoros como
visuales, se ha buscado mantener unidad en el tono de la pieza. Por esta razon, se tiene la voz
del canadiense Dave Pettitt quien es el responsable de dar lectura al texto del spot. Su voz es de
baritono, es decir, que posee un registro bajo. Se puede hablar de una textura grave en la voz del
locutor. Esta cualidad construye la lectura del texto con una resonancia fuerte y firme. Pero a la
vez, la voz de este locutor es calida, no amenazadora. La entonacion que emplea va de acuerdo
a la forma en que las imagenes se suceden. Mantiene un ritmo constante, sin alzar el tono, pero
si disminuyéndolo en ocasiones para amenizar el discurso hacia el publico. Cada vez que Pettitt
dice: “it’s easy” (es fécil), disminuye el tono y lo hace de manera que se pueda interpretar
gentileza en su intencion. De esa manera el texto de esa frase, en su traduccion, sumado a la
intencion de la locucion, logra un efecto amigable en el spot. Se puede afirmar que la voz es
seleccionada para coincidir con las estrategias de comunicacion. Se apela al codigo que el
publico maneja, en donde culturalmente estd familiarizada la idea de una voz “bonachona” y
“gentil”, como idea de algo maduro y serio, pero amigable y facil de abordar. Este argumento
se basa en datos obtenidos en el grupo focal que se realizé para conocer la percepcion de un
grupo de jovenes de la PUCE acerca del spot. Cuando se les preguntd: ¢ Al oir la voz del locutor,
describan como se lo imaginan?, ;qué caracteristicas emocionales creen que tiene? La intencién
de la pregunta era descubrir lo que Umberto Eco (1990) llama “codigo”, que, como se explico
en el primer capitulo, puede resumirse como las reglas o los usos comunicacionales de un grupo
que se basan en su contexto o son propios de su cultura. Si hasta ahora se ha hablado de cultura
de masas, es porque se buscd un marco de referencia en el lenguaje visual que emplean y
difunden los medios masivos como la television o el cine. Esto se vincula con la percepcion del
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grupo focal, que mostré una tendencia a describir la voz como la de un hombre anciano de méas
de setenta afios. Este personaje fue concebido, de manera casi unédnime, como un hombre
“sabio” y “aventurero” que al haber recorrido el mundo “te invitaba a conocer el Ecuador”,
porque su edad le habia hecho “afincarse” en el pais para pasar sus ultimos afios.

Estas ideas resultan interesantes porque parten de referencias compartidas por otros
productos audiovisuales en donde se han empleado los mismos elementos sonoros para construir
este tipo de imagenes. De un caso como este se obtiene una suerte de sinécdoque que lleva a la
audiencia a relacionar a este personaje anciano y sabio solo por su voz. Esto es curioso porque
Dave Pettitt (a quien el grupo nunca vio) tiene solo 43 afios y su aspecto no concuerda con la
descripcidn que los participantes dieron. Entonces se puede afirmar que el codigo, como reglas
intrinsecas en el uso de la comunicacion, ha sido fijado por los productos de consumo masivo
gue conforman la cultura de un mundo globalizado en la actualidad. Solo de esta manera se
puede comprender como es que la mayoria tiende a una asociacion imagen-personaje como el
descrito, aun cuando esta figuracion no tenga nada que ver con la realidad préctica.

En suma, la voz del locutor se apega a la construccién emocional del spot, en este caso
a través de una imagen sonora y como tal, un refuerzo a la composicién audiovisual.

El texto que Pettitt lee es el que sigue a continuacion, bajo cada linea se ofrece una
traduccidn que sera la que se analizara para el sentido practico de esta disertacion:

There's nothing you can do that can't be done

(No hay nada que puedas hacer que no pueda hacerse)

Nothing you can sing that can't be sung

(Nada que puedas cantar que no pueda cantarse)

Nothing you can say but you can learn how to play the game
(Nada que puedas decir, pero puedes a prender a jugar el juego)
It's easy

(Es fécil)

Nothing you can make that can't be made

(Nada que puedas hacer que no pueda hacerse)

No one you can save that can't be saved

(Nadie a quien puedas salvar que no pueda ser salvado)
Nothing you can do but you can learn how to be you in time
(Nada que puedas hacer, pero puedes aprender como ser ti con el tiempo)
It's easy

(Es facil)

All you need is love
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(Todo lo que necesitas es amor)

All you need is love

(Todo lo que necesitas es amor)

All you need is love

(Todo lo que necesitas es amor)

Love

(Amor)

Love is all you need

(Amor es todo lo que necesitas)

All you need is love

(Todo lo que necesitas es amor)

All you need is love

(Todo lo que necesitas es amor)

All you need its love

(Todo lo que necesitas es amor)

Love

(Amor)

love is all you need

(Amor es todo lo que necesitas)

there is nothing, nothing you can know that isn’t known,
(No hay nada, nada que puedas saber que no pueda saberse)
nothing you can see that isn"t shown,

(Nada que puedas ver que no se muestre)

nowhere you can be that isn"t where you are meant to be.
(Ningun lugar en el que puedas estar, que no sea donde debas estar)
It’s easy... like nowhere else, all in one place...so close
(Es facil... como en ninguna otra parte, todo en un lugar...tan cerca)
All you need is Ecuador

(Todo lo que necesitas es Ecuador)

Ecuador is all you need. (Vértigo Films, 2014)

(Ecuador es todo lo que necesitas)

El texto es, en casi toda su integridad, la letra original All you need is love, escrita por
The Beatles. Posee algunas variaciones en su edicion que se deducen por necesidades técnicas
para la produccion del spot. Ademéas de cambios en la parte final, en la que se introduce el
eslogan de la camparia y el cambio de la palabra love (amor) por Ecuador con los que se logra
convertir el trabajo lirico de Lennon y McCartney (los autores del tema original) en un producto
estrictamente publicitario.

El texto se resume en una posicion, que en lirica se conoce como apdstrofe lirico, cuyo
sentido se refiere al empleo de una voz lirica que se dirige a un “tG”. La cancion como tal esta
hablandole directamente a quien la escucha y lo que busca es explicar el &ambito de accion de
esa persona (que por su imprecision habra que reconocer como “cualquiera” y por ende “todos’)
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en contraste con la realidad, su aceptacion y la formula para encontrar esa aceptacion a través
del concepto del “amor”.

En la primera estrofa se propone como idea abstracta la capacidad de accion humana, de
creacion y de expresion (hacer, cantar y decir) como cosas que carecen de valor en el individuo.
Esto desde el sentido de sacralizacion que el individuo puede atribuirles por si mismo. Se logra
esta posicion con la férmula “no hay nada que puedas hacer que no pueda hacerse” en donde la
negacion propone al “ti” que su accion no es especial ya que cualquier cosa, que de hecho si
pueda hacer, es potencialmente replicable en cualquier otro espacio y por cualquier otra persona.
Esto aplicado a los &mbitos ya mencionados en esta estrofa, y al final, la Gltima linea versal,
busca dar una solucion con la preposicion adversativa “pero” (but). Lo que sigue dice: “pero
puedes aprender a jugar el juego”. Entonces se interpreta una intencion en la que se reafirma
que el “td” no es tan especial como puede creerse: lo que hace, lo pueden hacer otros. El tema
parece desalentador, pero la solucién parece implicar un cédigo comunicacional, es decir,
“aprender a jugar el juego”, formulacién que afirmaria una referencia a la vida en términos de
interaccion social en una escala diacronica. Si el “td” puede aprender a hacer algo, quiere decir,
que con el tiempo puede llegar a comprender su posicion en un mundo que lo rebaza. Después
sigue la afirmacion “es facil”, entonces la idea de consuelo y solucion persiste. La voz narrativa
baja al “td” de su espacio sagrado, le ofrece una alternativa a la forma en que se percibe a si
mismo frente al mundo exterior y le dice que ademas, alcanzar esta nueva perspectiva “es facil”.
No sigue con la solucion de manera inmediata sino que comienza con la segunda estrofa. En
esta y en la tercera la enunciacion de acciones no varia y la formula de enunciar soluciones
continda junto a la frase: “es facil”, que funciona como una especie de conector entre las estrofas
y el coro.

Hacer, conocer, ver y estar, son parte de los topicos que se mencionan en las otras
estrofas. Son verbos, y como tales, acciones de un sujeto. Lo que ocurre es lo mismo, la voz
narrativa niega que una persona sea especial por ellas, porque son replicables, aunque no se
especifique por quién pero se deduce que por otro sujeto. La solucion que se ofrece en la segunda
estrofa resulta contradictoria. Por una parte si propone que el individuo (el “tu” en este caso),
no es especial por lo que hace, porque cualquiera puede reproducir sus acciones, entonces cabe
preguntarse por qué la solucion dice: “pero puedes aprender como ser t con el tiempo™.
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En principio la letra parece perseguir la intencion de desacralizar al sujeto como potencia
de accion, entonces con qué objeto busca en esta linea decirle a ese mismo “ti” que encuentre
una identidad en si mismo. Es decir ¢por qué retorna a apelar al valor individual del sujeto?
Como se sefiald, aqui se encuentra una contradiccion conceptual. O en todo caso, la letra no
tiene una intencion argumental que involucre una reflexion més precisa de cual seria la solucion
que busca darle al “ta”. Hacia donde se dirige la letra es al coro, la frase “es facil” apunta hacia
la linea “todo lo que necesitas es amor, amor, amor es todo lo que necesitas”. La reiteracion de
la palabra “amor” en tantas ocasiones apunta, como isotopia, a sefalar la intencién del autor,
que sin mas rodeos, es explicita. La solucion que ofrece la voz narrativa es “amor”. Entonces
cuando se habla de que “es facil”, es porque la solucion parece evidente para la voz que narra
el video. El coro se reitera bajo esta formula que ademas es el nombre de la cancidn. Se trata de
un caso de redundancia, que como sefiala Jacobson en la funcién poética, tiene su valor por su
enfoque en el mensaje. En suma, esta reiteracion tiene la intencion de decir que si la accion
humana no tiene mayor valor es porque para “aprender a jugar el juego” o para “aprender coOmo
ser ti” o para reconocer que “si se esta en algln sitio es porque es donde se debe estar”, solo se
necesita “amor”. Es un tema abstracto e impreciso, salvo que se maneje un codigo, que como
tal actGa en toda la dimension comunicativa. Ahora, los medios de la cultura de masas han
proveido de toda la informacidon necesaria como para que el abstracto “amor”, sea familiar en
asociaciones estéticas, cromaticas, sonoras y gestuales, como las que se encuentran en el video.
Es decir, que una cancion que desde un andlisis estricto encuentra contradicciones e ideas poco
precisas, puede, por otra parte, ser interpretada por el publico con tanta facilidad que estas
imprecisiones resultan obvias para la audiencia.

El texto apela a las emociones, que centradas en la idea del amor, son congruentes con
la calidez de la voz del locutor y con los topicos encontrados en la letra del tema de The Beatles.
La combinacién de la voz y el texto son congruentes con el cddigo del pablico y con las
intenciones del spot, porque el contexto y la cultura de los espacios en donde el spot se difundid

validan su contenido.

90



2.1 Andlisis de la musica y otros efectos

Se puede hablar, como en disefio de imagen, de un orden de capas sonoras con su jerarquia y su
sentido narrativo. La predominante es la voz del locutor. Guia la secuencia de imagenes y
construye el orden visual y emotivo en el discurso del spot. Ademas posee un nivel mas alto en
la ecualizacion que hace que se sobreponga a la musica, el tema All you need is love y a cualquier
otro efecto de sonido.

Esto en el primer nivel de sonido. En el segundo se encuentra la musica en si, que es la
adaptacion del tema de The Beatles, mencionado anteriormente. Este tema ha sido adaptado con
el uso de guitarra, charango y castafiuelas, la utilizacién de estos instrumentos va de acuerdo
con la construccion de la promesa estética de valor de uso de Ecuador en términos publicitarios.
Provee de calidez y un ritmo mas lento que el tema original, ademas de aludir al folklore andino
que ubica al pais dentro del imaginario latinoamericano con el que se puede asociar la
correspondencia entre el sonido y la imagen. Por otra parte reduce el nimero de instrumentos
empleados en el tema original: cuerdas (violoncelo), guitarra eléctrica, saxofon y flautin. Lo que
evita una saturacion de sonidos que podrian crear distracciones del mensaje del spot o restarian
la atencion que se quiere poner en la locucion.

El tema musical All you need is love, fue analizado en su contexto lirico en el apartado
anterior. Lo que puede afiadirse como valor musical, es su uso en el spot en lo que puede
deducirse como la pieza mas importante de la campafia. Si se toma en cuenta que el nombre de
la campafia parte de esta cancién, se puede comprender la importancia de que esta pieza
encontrara la forma de reinterpretar el tema de The Beatles de una manera que permita ser
reconocida por el publico a pesar de los arreglos y el cambio de instrumentos. Es a través de la
masica que se genera el primer vinculo con el discurso publicitario. Entonces, la cancion es
altamente relevante, debido a que es el elemento comdn en la cultura de masas y por lo tanto,
un espacio de acceso para el pablico, hacia el contenido del spot y su temética al promocionar
Ecuador como destino turistico. Su valor se remite a lo que explicado por Altamirano
(comunicacion personal, febrero 28, 2015), en donde se sefiala la razon para elegir esta cancion,
como un factor que pueda ser reconocible por multiples audiencias a pesar de sus diferencias.

Ademas de las sensaciones que transmite el tema en su contenido sobre amor y tranquilidad, la

91



musica como tal, apoya al discurso visual que lleva a la idea fundamental de buscar un espacio
que remita a la idea de felicidad y bienestar humano.

Finalmente, la tercera capa de sonido, por asi llamarla, se refiere a efectos que en algunos
casos poseen un valor diegético y en otros, metaforico y hasta hiperbolico. Estos tres ambitos
se detallan a continuacion. Tomando en cuenta la intencion del autor, segiin Eco (1992) en los
limites de la interpretacion, se puede deducir que si la técnica del video busca provocar
emociones en el publico a través de las imagenes, no es menos acertado apoyarlas con sonidos
incidenciales en escenas puntuales. Por una parte, era posible limitarse al tema musical de The
Beatles y al apoyo de la locucion, sin embargo, era necesario ilustrar ciertas escenas que por su
naturaleza carecen de sonido, por ejemplo las toma bajo el agua del personaje que hace
snorkeling o de la mantarraya en Galapagos. En este tipo de tomas se introducen sonidos
artificiales que apoyan la imagen y que a la vez constituyen parte del imaginario de la cultura
de masas, sobre “a qué suena estar bajo el agua”. Lo que involucra una metafora, es decir, no se
puede hablar sobre un signo, porque no existe un término preciso sobre ese signo, y por lo tanto
es necesario trasladar su asociacion a otro, en este caso sonoro. El signo, en este caso, permanece
en movimiento, siempre apuntando hacia otro conocimiento o para ser precisos hacia una idea
que pueda ser aceptada por un consenso inconsciente de coémo suena un espacio o un objeto.

Cuando las tomas recurren a la diégesis, se encuentran sonidos que corresponden con el
espacio y la accién que se desarrolla, por ejemplo al inicio con las olas rompiendo en las rocas
y el sonido propio de este hecho. O cuando un personaje cae a un rio en su kayak y se escucha
como entra el objeto en el agua. Estos elementos de apariencia obvia, son sefialados porque en
el spot existen momentos donde la diégesis del sonido también habria sido posible, pero fue
omitida. Esto obedece a un uso racional del sonido, bajo una dptica de “economia del sonido”.
Es decir, se quiso evitar una saturacion sonora para mantener la idea de sencillez y tranquilidad
a través de una exposicion de cosas poco ruidosas. Y a la vez se puede deducir que la intencién
estética del sonido resalta determinadas escenas con un énfasis sensorial, para que el publico
pueda asimilar la sensacion de ser parte de un espacio o una accion dentro del spot. Sobre lo que
se ha denominado como hiperbdlico, se mantiene dentro de la misma intentio autoris (Eco,
1992), entonces se tiene la respiracion de la tortuga galapagos, como la de un hombre en una
laguna, con un nivel de ecualizacion tan alto que es posible percibir con detalle como el aire
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entra a sus pulmones. Este hecho no seria facilmente apreciado en la realidad, pero a través del
uso estético del sonido es posible. Ademas, es comprensible en un discurso que recurre a la idea
contemplativa del entorno y a una bisqueda de paz, en donde “respirar” se vuelve una metafora
del ritmo desacelerado con el que se puede vivir en un entorno no industrializado. Una accién
lenta que se realiza de modo consciente, implica tiempo para realizarla y una bisqueda por un
espacio que brinde las condiciones para hacerla posible. Imagenes que pretenden ser asociadas
en el publico a traves del uso del sonido y la musica a lo largo del spot en funcion de la promesa
estética y de la estrategia de comunicacion. Detalles que son pequefios, pero de una incidencia

importante en la construccién total del mensaje de All you need is Ecuador.

3. Sintaxis del spot y andlisis de la percepcion del mensaje

3.1 La estructura del mensaje en el spot

El spot tiene por objetivo vender a Ecuador como destino turistico. Esto, sumado al atributo del
copy strategy seleccionado para promover el “producto Ecuador”: “Como en ninguna otra parte,
todo en un mismo lugar, tan cerca”, se tiene una visualizacion ritmica del “todo en un mismo
sitio”. Entonces, la edicion de las piezas y el orden sintactico juegan a partir de lo que interesa
ser visibilizado y el ritmo con que se lo hace, si bien parte de la musica, exige un detenimiento
en lo que puede considerarse como espacios “mas atractivos” segun la promesa estética de valor
de uso.

El orden de las escenas se estructura en un juego inicial: Galapagos, Region Litoral,
Oriente y Sierra. Cada espacio es reconocible si no bajo sus denominaciones formales, si
visualmente por el espacio. De hecho esta estructura en el orden de las imagenes va desde el
espacio abierto y los entornos naturales (Galapagos hasta la region Oriente) hasta espacios
cerrados de creacion humana y la urbe (Sierra). El primer espacio es bastante icénico y por ende
reconocible: las islas Galapagos. Tiene un alto posicionamiento por la fauna que posee y que es
lo primero que puede apreciarse: una tortuga gigante. Se puede deducir que la eleccion de esta
toma para introducir el spot es una forma de ganar la atencion del espectador ya que la tortuga
como signo visual, es muy conocido. Han existido casos incluso donde se sabe de Galapagos
pero no de Ecuador, Altamirano (comunicacion personal, febrero 28, 2015). Entonces,
estructurar un orden visual a partir de una jerarquia de reconocimiento que luego tiende a lo
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estético, es parte de la estrategia de comunicacion. Ya se tiene un nexo musical, la tortuga tiene
su importancia porque también es un elemento en comun en el pablico por medio del cual se
puede apelar a su atencidn para llegar con el mensaje del spot.

Después de esto, lo que sigue es una muestra de paisajes en diversos climas y regiones
que permitan ilustrar la diversidad de posibles experiencias en el pais. Y a continuacion se
muestra a Quito, aunque extraido de informacion concreta, no es més que la imagen de una
ciudad, una iglesia, que a la final sirven para ilustrar el paso del espacio no habitado al de la
urbe. Es necesario mostrar al publico que después de todo, Ecuador no es una tierra inhabitada,
sino que tiene la capacidad de satisfacer todas sus necesidades. Sobre esto, una de las posiciones
del grupo focal expres6 precisamente que la “disociacion” o “extraccion’ del objeto o personaje
de su espacio, anula todo contenido. Como ejemplo se citaba a la Iglesia de la Compafiia de
Jesus, que se ha descrito anteriormente, o al danzante de Pujili. Y al respecto, se expresaba
malestar por asistir a lo que se califico como una “falsificacion de la realidad”. Estos argumentos
se sostenian desde el hecho de que lo mostrado se vuelve solo una imagen carente de un
contenido que profundice en su dimension cultural o histérica. Lo que las reduciria a simples
mercancias visuales capaces Unicamente de aportar a la promesa estética de valor de uso. Porque
solo se las emplea para apelar al deseo del publico, mas no para construir una experiencia
cultural. Experiencia a la que solo podria accederse como sefialaba un participante del grupo
focal, solo si se accede al espacio y se vive el hecho o existe una aproximacion a estos actantes.
Sin embargo, como se sabe que no todos los que hayan visto el spot estan dispuestos a este
acercamiento, la imagen del pais y el signo Ecuador como tal, se reducen a signos mercantiles
que se limitan al &mbito publicitario, la construccién del deseo y la promocion del placer a través
de recursos emocionales.

Después de esto, se sigue la secuencia del video y se muestra el Oriente, sus rios, la selva
y enormes porciones de la Amazonia que lucen “virgenes”, donde pareciera que no habita nadie,
a pesar de que el pais tiene una alta densidad poblacional por kildbmetro cuadrado. Todo esto
con el fin de alimentar el imaginario de la aventura hacia lo desconocido y lo exotico.

Después ocurre un retorno a la region litoral, esto no es muy especifico, es reconocible
por algunos elementos visuales como la gastronomia. Existe una toma donde se muestran
moluscos en un restaurante que es un indice del lugar al que se asiste. Aqui se da una muestra
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de la promesa estética, la realidad del spot se configura para mostrarse deseable. Esta toma
tendria dos propositos, apelar a través del deseo y crear de forma sutil una exposicion de la
comida que ofrece el pais, que ademas se muestra desde un ambiente asociado con la “alta
cocina”. Después se suceden una serie de escenas que cubren a Guayaquil. Espacios dificiles de
asociar con la region Costa si no se conoce sobre el espacio al que se hace referencia, pero cuya
lectura se cierra gracias a la toma de un barco y la imagen del malecon en donde se muestra la
extension del agua, que para la logica de la imagen puede interpretarse como mar aunque solo
se trate del Estero Salado.

Desde este punto el ritmo de la imagen se incrementa. La edicion ya ha mostrado el pais
y ahora busca hacer una sintesis de las regiones observadas, y pasa las imagenes rapidamente
desde la Sierra y el Oriente hasta retornar a la Region Insular asociada a la Costa (playa, mar y
sol). El ritmo vuelve a descender y se enfoca en mostrar espacios soleados, el mar, un barco
anclado cerca de alguna orilla deshabitada y una pareja hablando en la cubierta. La fauna del
sitio: una mantarraya, un piquero de patas azules, etc. Se puede deducir que la cantidad de
énfasis que el spot pone en este tipo de espacios se basa en un lenguaje que la cultura de masas
ha proveido durante afios. EI imaginario asociado al tiempo de vacaciones, al confort y el placer
de lo exotico para cierto tipo de publico, coincide con la imagen del mar, tonalidades calidas y
un clima tropical. Este tipo de imagenes se ha trabajado a lo largo del video, y el hecho de que
predominen se debe a que sintacticamente se ha elegido una mayor cantidad de escenas asi como
un ritmo que pone énfasis en estos espacios.

Finalmente, para dar equilibrio a la imagen y que no se pierda la idea de Ecuador como
un espacio “multi-destino” por asi decirlo, se muestra la Sierra sur, otra vez la urbe: iglesias,
mercados de artesanias y espacios de fabricacion de orfebreria y prendas. Una forma de mostrar
aquello que Ecuador puede brindar al turista. Después se regresa al espacio abierto, que ayuda
a evitar cualquier tipo de saturacion o de asociacién con la idea de viajar a otra urbe ruidosa
como aquellas de las cuales el turista desearia salir. Aqui, las escenas son muy breves, porque
estos espacios ya han sido cubiertos a lo largo del spot y solo sirven para reiterar el mensaje de
paz, armonia y tranquilidad. Luego se realiza una toma breve de la Amazonia y se refuerza la
idea de “maravillarse” ante la selva y de descubrirla. La ultima toma vuelve a la Sierra y se sitla
en el tren, como mercado de alto interés para el turista, por su recorrido y los paisajes que se le
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ha prometido que vera desde este sitio. Aqui el ritmo se hace mas lento, y la estructura del
mensaje ha dejado esta toma al final para reafirmar la imagen “vivencial” del spot. Provocar en
el publico el deseo de experimentar lo que los personajes viven.

La edicion ha jugado un papel importante y una intencién clara en dar énfasis a ciertos
espacios bajo los intereses de la promesa de valor estético y la construcciéon del deseo en el
pablico. El ritmo busca estar en consonancia con los recursos sonoros y musicales para mantener
la unidad de la pieza en los valores emocionales de tranquilidad, alegria y paz. Desde la
composicion sintactica de las escenas se descubre intereses comerciales, pero también
conceptuales que ubiquen al spot como un tema capaz de cubrir el tema All you need is love,
(todo lo que necesitas es amor) para que el intercambio final de términos en la pieza, pueda ser

aceptado. Y el publico asimile el mensaje de que “todo lo que necesita es Ecuador”.

3.2 Grupo focal: andlisis de la percepcién del discurso publicitario

3.2.1 Percepcion de la imagen de Ecuador en el spot All you need is Ecuador

Sobre este tdpico se quiso identificar la percepcion que el grupo tenia sobre la imagen del pais.
En primer lugar, existio una tendencia en la mayoria de los participantes a mencionar a Ecuador
como un “pais pequefio, diverso y exotico”. En esta descripcion se hablo de contrastes, referidos
al espacio geografico en el hecho de que en un espacio corto de tiempo se puede estar en
escenarios tan distintos como un volcan y la orilla del mar. Pero también, Radl N., uno de los
participantes se refirio al término de “pais de contrastes” como un espacio donde la desigualdad
es confrontable en una cantidad de tiempo reducida y proporcional a la mencionada. Citaba
como ejemplo el hecho de que dentro de la urbe se puede viajar solo una hora y encontrar
espacios de pobreza extrema, y la misma cantidad de tiempo para descubrir escenarios que
describen una “realidad” contraria.

Se resalta que los participantes coincidan con muchos de los criterios empleados por los
desarrolladores de la campafia y del spot. Ademas el uso del término “ex6tico” apoya el analisis
referido hasta ahora sobre Ecuador como espacio que se vende a través de lo inusual y el folklore
en la cultura de masas. “Veo a Ecuador como un lugar diverso (...) todas las caracteristicas que
siempre nos han dado” opinion de Tatiana B. que de algin modo cierra la lectura sobre por qué
coincidieron los participantes a identificar la imagen de Ecuador de un modo similar. Ya sea por
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el Plan Nacional del Buen Vivir, las caracteristicas de los discursos educativos, por otras
camparias de promocion turistica o por la propia experiencia de los participantes, se puede
afirmar que existe un discurso constante, pero también la realidad tangible de los participantes
sobre un pais que encaja con esta descripcion lo que hace que estos tengan una percepcion
compartida sobre Ecuador.

Ahora, sobre el spot, los participantes coinciden en dos aspectos con los que se muestra
la imagen del pais en el video. EI primero es de caracter técnico y se refiere al uso de planos
cerrados en objetos o actantes animales. Y el segundo se refiere a la exposicion de la fauna como
uso de elementos iconicos del Ecuador, el caso concreto fue la tortuga Galapagos. Ademas de
elementos que exhiben la cultura local con la que la mayoria de participantes se siente
identificada: las iglesias (el caso de la Compafiia de JesUs), artesanias y el danzante de Pujili.
Sobre esto se rescata el comentario de Natalia A. quien explicd que se trat de “Planos detalle®
que te hacen sentir curiosidad”, opinién compartida por otras personas. Entonces la lectura que
se hace, es que la técnica visual en la composicion de la fotografia que, a través de los enfoques
y desenfoques que conseguian reducir la visién del plano, en lugar de complicar la lectura, lo
que consiguieron fue despertar el interés del espectador por saber de qué se trataba el espacio o
el objeto que se estaba exhibiendo.

No obstante estas tendencias, uno de los participantes explicd que los elementos no
pueden ayudar a describir la imagen del Ecuador porque se trataba de una “falsificacion del
objeto porque esta descontextualizado (...) y solo es una porcion de la realidad”. Sobre esto,
argumento que si existe una “falsificacion” es porque ademas se trata de una “seleccion a partir
de lo que es atractivo visualmente”. Opinion que se rescata porque ha sido un criterio con el que
se ha realizado parte del analisis de las imagenes mostradas en el spot. No obstante, Andrés R.,
afiadid a este argumento otro enfoque de por qué consider6 que se emplearon estos criterios para
la elaboracién del spot: “Se selecciona una parte del pais (...) pero para representarlo de una
manera que Yya esta acostumbrada la gente (...) se retrata a Ecuador con un lenguaje que la gente
ya entiende, con un lenguaje de la industria del turismo (...) y eso bien o mal, es el lenguaje que

habla el mundo actual”. Este argumento apoya la posicién empleada en el analisis que hace

3 Plano detalle: recurso audiovisual que se refiere al punto mas cercano que la cdmara puede tener de algo.
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referencia a la cultura de masas. Este participante se refirié a un “lenguaje que habla el mundo
actual”, este argumento expresa un codigo visual de lectura que es compartido por un publico
diverso, de varias nacionalidades. En otros apartados se ha hablado de puntos en comun que
comparte el publico, el cédigo de lectura visual seria otro elemento. Entonces se entiende la
necesidad de configurar la imagen bajo estos parametros. Y por ende el argumento de “falsificar
la realidad” como elemento indispensable del “lenguaje de la industria del turismo” se vuelve
necesario para poder traducir los elementos que pueden hablar de Ecuador a un idioma
compartido por la cultura de masas. Una forma de comunicar un mensaje en estructuras
estéticas, compositivas y sonoras que este “mundo” pueda comprender y asimilar.

Por otra parte, existio una division en la posicion de los participantes, con una ligera
mayoria donde estos sefialaron que la composiciéon del video no les permitio relacionar la
imagen con un pais latinoamericano. Sobre esto argumentaron que la musica es demasiado
tranquila, y la imagen sonora que se considera como latina, no concuerda con un ritmo tan lento.
Otras observaciones se refirieron al tratamiento de la imagen y la seleccion de los espacios. Se
dijo que eran lugares “donde no puedes ver pobreza” y ademas se describio a los personajes
como “protagonistas blancos”. Argumentos que llevaron a esta parte del grupo a relacionar el
espacio que se mostraba con un espacio que podria encontrarse en el primer mundo,
concretamente en Europa. La otra parte del grupo focal coincide en algunos aspectos
mencionados, pero solo en lo referente a un sitio poco explotado industrialmente. Esta parte
relaciona el mensaje visual del spot con un pais que resulta atractivo como un espacio para el
retiro de personas mayores. Sefialaron que la lentitud de la voz en la locucion asi como el uso
de la masica les indicaba esta idea 0 asociacion de ideas. Por otra parte, las palabras o textos
fueron vistos como “una guia” hacia este sitio donde “puedes empezar otra vez” como sefiald
Andrés R., quien incluso llegd a emplear el término de “paraiso perdido”, con el que
coincidieron varios participantes al describir la imagen que el spot les sugeria en el caso
hipotético de que ellos no supieran qué es o donde esta Ecuador.

Y finalmente, cuando a los participantes se les pregunté si ¢ Les parece que la imagen
de Ecuador que el spot muestra, coincide con la imagen que ellos tienen del pais?, se
encontraron las siguientes reacciones. Por una parte, existe una posicion casi unanime de negar
esta asociacion. No se trato de un rechazo absoluto, sino de una afirmacion de que lo que se veia
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no correspondia totalmente con su experiencia. Y sobre esta base, cada uno argumento distintos
aspectos. Por ejemplo, Natalia A. esta de acuerdo en que los elementos que muestra el video,
por su naturaleza, se corresponden con espacios y parte de la fauna que el Ecuador posee, pero
por otra parte, una realidad con una promesa estética como la mostrada en el video no se
corresponde de forma absoluta. Ella sefiala que hay espacios que guardan poco cuidado en su
higiene, y que la capacidad hotelera no esta preparada para dar condiciones adecuadas al turista
extranjero. Ante esto, Tatiana B. argumentd: “te muestran algo maravilloso cuando realmente
no es algo tan maravilloso” coincidiendo con la opinion de la primera participante. “Ecuador no
esta preparado para recibir a muchos turistas, no podemos dar el mismo servicio que nos dan en
Europa o la misma limpieza que tenemos en otros paises” decia Alejandra G. a propdsito del
comentario de higiene de la primera participante. Entonces, la lectura que se obtiene es que el
spot “maquilla” la realidad de lo que muestra. Da un tratamiento a la imagen y la selecciona
previamente para mostrar algo que tenga una capacidad de “seducir”, o de crear una identidad
“hermosa” como afirmé Andrés R. que proponga al publico extranjero “que Ecuador tiene cosas
que hay que conocer”. Argumento que encaja con la percepcion de Raul N., quien volvio a
reiterar su posicion de que existe “una falsificacion de la realidad”. Posicion que es contraria a
la propuesta del spot porque segun lo argumentado por este participante, la disociacion entre la
realidad del producto y la forma en que se lo vende crea una brecha insalvable que lleva al
rechazo del mismo al momento de confrontar su realidad material. Esta posicion es valiosa, por
la reaccion de rechazo que produjo en el participante. Se hace una consideracion sobre este caso,
porque permite observar una percepcion que podria replicarse en otras personas bajo las mismas
consideraciones que se pueden exponer de manera l6gica. El individuo desea lo que ve; el
individuo accede a lo que se le ha prometido; el individuo sufre una decepcién de la promesa
estética. Porque, como sefial6 el participante, lo que se prometia “no es tan facil” como se
mostraba; porque ademas el espacio tangible no posee esa cromatica o esa limpieza que expone
el espacio. Y se llega a una conclusion igualmente logica: el individuo convierte su decepcion
en rechazo. El rechazo se puede convertir en una reaccion negativa en redes sociales con un
riesgo potencial a causa de la viralidad que posee la web 2.0. No obstante, dado que solo hubo

una posicion que se manifesté de forma inflexible en su apreciacién, se puede afiadir, por la
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misma ldgica, que la probabilidad de que una situacion como esta se desarrolle es baja o de poco
impacto a la campana.

Ahora, por una parte, en el caso de la publicidad se trata de mostrar atributos a favor de
la aceptacion de un pablico que sean capaces de persuadirlo a adquirirlo o a experimentarlo.
Bajo esta premisa resultaria extrafio el comentario de algunos participantes. Lo que ellos han
tratado de expresar se condensa en la siguiente acotacion que mencion Radl N.: “Existe un
empleo de la hipérbole visual. Cosas que si existen pero son hipérboles”. Entonces, el problema
en el que cabe un cuestionamiento al spot es en la exageracion de la realidad que se muestra en
el spot asi como de la experiencia que los turistas obtienen de vivir esa realidad. Esta
observacion se basa en lo encontrado en el segundo capitulo: “mostrar al turista viviendo alguna
actividad en Ecuador”. Ahora, a partir de lo obtenido en el grupo focal, cabe la pregunta ;y si
este simulacro testimonial de los actantes en el spot es también hiperbolico, no cabe hablar de
publicidad falsa? De momento no se propone una respuesta. Por una parte se tiene el argumento
de Altamirano (comunicacion personal, febrero 28, 2015), quien asegurd que lo que se decidio
mostrar en el spot, se basa en un estudio de mercados viables en infraestructura y atencion al
cliente (turista). Pero por otro lado, la percepcion compartida de los participantes, incluso como
consumidores de la “realidad-Ecuador”, no coincide y ademas identifica una exageracion o un
exceso en la exaltacion estética del pais. Finalmente y para cerrar esta parte, existieron dos
opiniones que pueden evitar un sesgo en la respuesta. Por un lado, Andrés M., quien se identificd
a si mismo como alguien que procede del interior del pais, afirmé no sentir una ruptura total
entre la imagen que muestra el video y su propia experiencia, esto al menos en cuanto a paisajes
de la Sierra. Otro argumento de Andrés L., sirve, no para defender la posicion del spot, pero si
para equilibrar un juicio de valor sobre el mismo. “Este Ecuador no esta hecho para nuestros
0jos”, afirmdé. Y este argumento junto al de Andrés R. “Yo no he visto un Ecuador en Full HD”,
sirven para retomar una premisa que los participantes identificaron, el spot se dirige a un publico
que esta acostumbrado a un cddigo visual distinto. Entonces puede existir una hipérbole visual
y por lo tanto una falsificacion de la realidad que puede desembocar en una interpretacion de
publicidad falsa o engafiosa. Como también es posible que se trate de codigos visuales disefiados
para comunicar apropiadamente los atributos de Ecuador a un publico extranjero que si esta
acostumbrado a una realidad en “Full HD” y que consume productos que solo se venden con
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este tipo de exaltacion estética. Incluso podria aventurarse la idea de que este publico esta
acostumbrado a la decepcion que ocurre después de experimentado el producto. No en vano
Andrés M. se refirio al caso de las hamburguesas de McDonald’s, en donde la fotografia de éstas
vende una realidad que no se corresponde con la hamburguesa como objeto real de consumo. Si
este es el caso, se entra en una dindmica comunicativa ya descrita por Haug (1989), en donde la
promesa estética de valor de consumo busca crear valor a partir de la seduccién. Existe una
dindmica de interaccion a partir de esta promesa que solo después de este primer acercamiento
sera capaz de crear un valor de uso. Lo que indicaria que el spot es una estrategia acertada a
pesar de las lecturas iniciales. Y lo acertado se da por el codigo visual que emplea y la forma en
la que se inserta en otro tipo de mercados de consumo que son capaces de validar su contenido
y su estructura, porque entran en un tipo de interaccion que es capaz de aceptar la decepcién
posterior al experimentar el producto. Que incluso desea esta decepcién como parte de un
circulo publicidad-persuasion-consumo. En el que solo a través de la decepcion encuentra la
posibilidad de reiniciar el proceso de blusqueda de satisfaccién. Semejante a la busqueda de
homedstasis en un proceso que no termina y que persiste en la basqueda de nuevas experiencias
que satisfagan las necesidades de una sociedad de consumo de espectaculo y sensaciones

“hiperbolicas”.

3.2.2 Percepcidn de la identidad nacional y su relacion con lo que muestra el spot All you
need is Ecuador.

Sobre este punto, lo primero que se hizo fue conocer qué elementos identificaba o asociaba el
grupo, como parte de la identidad nacional. Al respecto, existieron dos tendencias, no
necesariamente opuestos, sino complementarias una sobre la otra. En principio los participantes
sefialaron que no podria haber una identidad nacional. “No creo que haya un elemento de union
que sea unico y que identifique a todo el pais” dijo Natalia A., posicion compartida junto con
esta otra opinion: “es muy probable que no haya una identidad” de Andrés R. Quienes, junto a
otros, no reconocen elementos que puedan destacarse de manera iconica y que extraidos de esa
manera sean capaces de hablar del pais. Argumentan, entre otras razones, los antecedentes
histéricos de Ecuador como pais colonizado por Espafia, ademas de la influencia de la cultura
de masas, como hechos que impedirian la posibilidad de encontrar algo “realmente ecuatoriano”
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o distinguible como tal. Sobre la fractura de Ecuador por su multiplicidad de expresiones y
formas de mirarse socialmente, la otra tendencia identifico este fendbmeno como evidencia de lo
que seria la identidad nacional. “Nos identifica el hecho de ser diversos”, afirmo Tatiana B. y
junto aella, el resto de participantes enumeraron algunos componentes por region: gastronomia,
fauna y espacios como los Andes o la Amazonia como elementos dentro de la complejidad
geogréfica del pais como signos reconocibles de lo que es el Ecuador. Hubo por otra parte,
mencion a la tradicién asociada a las préacticas religiosas de la Iglesia Catdlica, desde su
imagineria en virgenes e iglesias hasta los rituales como procesiones y demas festividades del
cristianismo.

Estas respuestas o miradas sobre lo nacional exponen un problema sobre la capacidad de
reconocerse a si mismo. Por una parte, asociar la idea de una nacién con la geografia entrafia la
irrelevancia de la cultura. Lo que ocurriria es que no existe un elemento que se haya posicionado
de tal manera que los participantes lo puedan reconocer de inmediato. Ecuador estaria imbuido
en la cultura de masas como argumentd uno de los participantes. Lo que se explica por su
diversidad gque no es otra cosa que una fractura social unida unicamente bajo el espectaculo de
dichas practicas culturales como el futbol. Este ultimo fue de hecho uno de los elementos
mencionados como posible factor de identidad, algo que se admitia por unos a la vez que
generaba rechazo en otros participantes. En suma, la identidad esta fracturada. Andrés R.
planteaba algunas preguntas que explicarian una pluralidad de identidades: “;Qué es ser
ecuatoriano para un quitefio?, ;qué es ser ecuatoriano para un guayaquilefio?, etc”. Se trata de
poner a consideracion que no existe una Unica lectura sobre el tema. Que el cddigo social es
complejo y que una vez mas, como se ha sefialado en este trabajo, la cultura de masas es el Uinico
espacio de encuentro que ha establecido lineamientos de interaccion en la comunicacion.

Ahora, cuando se contrastd estas opiniones con los elementos encontrados en el spot, los
participantes estuvieron de acuerdo en identificar que si existen elementos de identidad. Signos
reconocibles que apuntan a lo que ellos asocian con lo ecuatoriano, por su experiencia personal
0 por su conocimiento de la idea Ecuador. Entre estos se destaca la toma de la Iglesia de la
Compafiia “La religiosidad si une de cierta manera al pais y es algo que se puede identificar”
afirmé Natalia A., y sobre esta base se levant6 una tendencia en la mitad del grupo que volvio
a insistir sobre las tradiciones y todo aquello que podia asociarse con este concepto. No obstante
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la tendencia a sefialar elementos geogréaficos persiste: “Los paisajes porque son cosas que no se
puede reconocer en otros lugares” dijo Tatiana B. sefialando estos elementos como factores
unicos del Ecuador en el mundo. A esta idea la tendencia se completd con referencia a la fauna
como piqueros de patas azules, tortugas, etc., que son “ese agregado que tiene el Ecuador y que
no tienen otros paises” como indico Andrés M. Incluso se llego a decir que “la tortuga Galapagos
es el unico elemento nacional”. Entonces, existe una tendencia a sefalar a los animales
mostrados en el spot como elementos unicos. Como tales, no se considera la posibilidad de que
otros paises puedan albergar las especies mostradas. Esto que afirma la posicion descrita en este
trabajo en otros apartados, al sefialar al Ecuador como elemento de mirada exotica. Porque se
reconoce la rareza de lo que se muestra. Y en las respuestas de los participantes se deduce los
criterios para visibilizar estos elementos. El interés por destacar lo extrafio, lo poco comin como
generador de valor estético por lo nuevo, lo distinto y lo inusual.

Existié una posicion, expuesta por Raul N., que se considera valiosa, por cuanto coincide
con algunos de los criterios del andlisis en la imagen del spot: “Estamos frente a una imagen, y
es muy dificil entender todo el trasfondo de esa imagen (...) los cortes sacan al objeto de su
lugar y es imposible volver a realizar una conexion (...) esos sectores identitarios quedan
negados”. Al respecto, la lectura que este participante realiza aporta el hecho de que el cuadro,
sin importar la calidad y la complejidad de su composicién, no deja de ser una fraccién de la
“realidad” que captura. Lo que implica, precisamente, que todo lo que el signo puede poseer
como conocimiento o informacion se reduce a mera especulacion que puede apelar Unicamente
a los cadigos de la cultura de masas. Esto quiere decir que se toma un objeto con la capacidad
de ser vendido a un publico extranjero; y a pesar de que no se lo comprenda, lo que interesa es
construir deseo a través de la promesa estética de valor de uso (Haug, 1989). Se promete algo
inusual o exatico, y la satisfaccion de vivirlo. Esa es la estrategia de comunicacion del video y
la necesidad de mostrar tantos personajes que, en escenas cortas, resultan dificiles de ser
asimilados con la propiedad de cada caso. Pero que a través del “testimonio” y la estimulacion
sensorial consiguen apelar al interés del publico por ver y vivir estas realidades, formas, colores
y costumbres.

A pesar de todas estas posiciones, los participantes mostraron una tendencia mayoritaria
a sefialar que el spot, aun cuando puede tener elementos que ellos reconozcan como parte de la
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identidad, no consigue mostrarla. No en los términos sociales que implicarian un discurso mas
complejo en la elaboracion de un contenido que pueda hablar abordar estos temas. La opinion
de Raul N. seiala: “El spot no esta interesado en mostrar la identidad del Ecuador”, sino en
“lograr una manifestacion estética (...) no es su intencion mostrar o rescatar la identidad del
Ecuador, sino crear placer y dar una construccion estética”. El comentario es util porque
considera los criterios de publicidad. Ya que se trata de una campafia publicitaria y como se ha
mencionado los topicos de deseo y de valor estético, resulta coherente mencionar que la
publicidad, por la concision de su mensaje y la estrategias que emplea no esta interesada en
desarrollar un mensaje mas complejo que requeriria de una carga signica mayor y quiza mas
dificil de interpretar. A pesar de esta posicién, Andrés R., considera que por el hecho de vender
un pais como destino turistico, es necesario construir una idea con la que el publico pueda
asociar el pais. “Ves que todo esta ahi cerca, es el pais de la maravilla” fue lo que afirmé. Y este
criterio es relevante, porque coincide con los criterios bajo los que se desarrollé la campafia y
el spot. El eslogan recuerda lo mencionado por Andrés R.: “Como en ninguna otra parte, todo
en un solo lugar y tan cerca”. Entonces, si el spot no logra transmitir una identidad que los
participantes puedan reconocer aparte de las tradiciones, elementos geogréaficos y de la fauna,
el spot acierta al crear una identidad simplificada, enfocada en aspectos estéticos y que se basa
en el eslogan de la campaiia. La identidad de Ecuador en lo que respecta al turista, es el valor
agregado del pais, reducido a escala de producto: diversidad de espacios y experiencias dentro
de un mismo sitio.

Ahora, esta construccion provoco una reaccion negativa del grupo focal a sentirse
identificado o involucrad con la “realidad” que muestra el spot. Lo pertinente de esta reaccion
es que evidencia la decepcion que ocurre en un orden inverso. Esto debido a que el grupo focal
estd compuesto por personas nativas de Ecuador y que no corresponden con el pablico objetivo
de la campafia. Entonces, la dinamica se deduce de la siguiente manera: el grupo vive a diario
el entorno del pais, en su complejidad y su problematica social; ha experimentado en su vida
espacios fuera de la ciudad y tiene un conocimiento personal de lo que seria el Ecuador, desde
su subjetividad. Entonces, se enfrenta a este material en video y se encuentra con elementos que
no se corresponden con lo ya vivido. Existe una ruptura que sefialan muchos de los participantes.
Algunos, incluso, sefialan la hipérbole, como algo positivo, se sintieron “halagados” de que se
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les muestre un pais “como no lo habian visto antes”. Pero en otros casos, la promesa estética de
valor de uso, fracasa. Radl N. sefialaba su experiencia en el contacto con la fauna del Oriente y
lo complejo de acercarse a estos elementos y observarlos. “No es tan facil como lo pinta la
cancion”, dijo refiriendose al tema de The Beatles, en donde esta frase se reitera varias veces.
Su experiencia invalida el spot y sefiala que se “estaria falsificando la experiencia”, porque la
forma en que se muestra la cercania del turista a las aves y los animales, no se corresponde con
la realidad ni con las exigencias fisicas de alcanzar esos puntos de encuentro. Lo que no
concordaria, desde esta perspectiva, con la exhibicion de paz, tranquilidad y armonia que emplea
el spot como recursos que indicarian la experiencia que se puede esperar en el pais. Por otra
parte Andrés R., sefialé que, debido a que el spot no estaba dirigido al publico local, las
estrategias para involucrar y vincular al pablico buscaban un “enganche” con elementos
reconocibles como la mdsica y el lenguaje visual. Desde esta posicion dijo, existe un
involucramiento que “vincula y a la vez no lo hace”. Esto es posible desde dos lecturas. La
primera, que se remite a escala personal del individuo, quien se remite a su experiencia y su
conocimiento que le hacen invalidar lo que estd viendo. Y la segunda, que se basa en la
capacidad de dar lectura a un producto audiovisual que emplea un cédigo con que el que ya esta
familiarizado por su exposicion a otros productos de caracteristicas similares. Su capacidad para
reconocer lo que se esta intentando comunicar obedece a su experiencia con la cultura de masas.

Por esa razdn se encuentra este caso particular en donde se valida a la vez que se invalida
el involucramiento con lo expuesto por el spot. En este caso se presenta la capacidad del
individuo para decodificar el mensaje pero a la vez posee la opcion de aceptarlo o rechazarlo.
Es posible plantear que el publico extranjero, al carecer del conocimiento o una experiencia
previa sobre el objeto del que se habla, se encuentra en un campo de opciones mas reducido. No
se niega la posibilidad de la invalidacion, pero esta se dard Unicamente en el caso de que el
objeto del que se habla no entra en los intereses del individuo. Es decir, el publico extranjero no
puede invalidar el producto asumiendo que esa “realidad” no exista, salvo que su nivel de lectura
sea mas complejo. En todo caso, se puede inferir que spot estd en capacidad de lograr sus
objetivos. Puede construir deseo en el publico y lograr una validacién estética de este, que lo

persuada a acceder a la experiencia del signo Ecuador, segun los atributos que el video muestra.
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3.2.3 Percepciones compartidas o no compartidas de los usos audiovisuales y sonoros
empleados en los elementos del spot.

Entre los atributos analizados en el grupo focal, la voz del locutor es un factor ya descrito en el
apartado de la locucién y el texto del spot. Para recapitular, la tendencia de la mayoria describio
a la voz como la de un hombre “sabio”, “aventurero” y “mayor con barba blanca”. Esta
percepcion se explicd desde el imaginario construido por la cultura de masas en donde, como
sefiala Andrés R., se lo asocia de esa manera, por ser una voz anglosajona que evoca la mirada
de “Papa Noel”. Por otra parte, estas percepciones reafirman la intencién del spot de construir
sensaciones de calidez y tranquilidad. No obstante, existié una opinion de Radl N., que sefiald
que la voz se percibe como “cansada” y que lleva a un estado de lentitud en el ritmo del video.
Ahora, este argumento lleva a pensar en dos lecturas posibles. Primero, el spot muestra en su
mayoria un grupo joven y mantiene un discurso de aventura, entonces el ritmo visual y auditivo
tanto en la voz de la locucion como en la interpretacion musical podrian estar desacertados si el
spot y la campafia tuviera la intencidn de enfocarse en un grupo joven, pues no estaria acertando
de manera plena en el cddigo que este maneja. Y segundo, la lectura que puede darse, ubica al
spot como pieza central consciente de su difusion a maltiples publicos por ser un producto de
difusion internacional. Esto implica una consideracién que no abarca un grupo exclusivo a un
rango de edad joven, sino un grupo con una capacidad adquisitiva alta, que tiende a estar cansado
del entorno urbano y puede encontrar en el discurso del spot una promesa de tranquilidad,
precisamente por el ritmo lento del video y la voz.

Respecto a factores de calidez, de manera unanime, todos coinciden en que el spot es
amigable con el espectador. Identifican rasgos de calidez y tranquilidad por la “suavidad” en las
transiciones y el deseo que genera al finalizar de “ir a conocer este espacio del que se estd
hablando”. Ahora, existe una division sobre el sonido y la locucién. La mitad del grupo focal
sefial6 que lo amigable se encuentra en la imagen, su cromatica, los actantes que se muestran y
las actividades como los deportes extremos. Esto ultimo segin lo que Natalia A. llamo “una
imagen impactante”. Y lo que dijeron a continuacion fue que el “audio no te vende”, segiun
Tatiana B. Alejandra G., por su parte, seiiald que: “Al latino le gusta mas diversion (...) el video
es super tranquilo (...) la cancion es super lenta, la voz igual es cansada”. Lecturas que senalan
una identidad de esta parte del grupo hacia una imagen de lo latinoamericano como algo alegre
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y dindmico, cargado de expresiones de movimiento y velocidad. Entonces, tienen en el spot algo
gue no empata con sus percepciones y por eso invalidan los signos sonoros, con los que no se
identifican, segun se explicé en el apartado anterior, y que ademas, bajo sus propios codigos no
consideran como un factor decisivo en la calidez del spot.

La otra mitad del grupo focal, consideré que “la voz si funciona, porque eso es lo
amigable, porque es una forma de invitar a conocer lo que este personaje conoce del pais” segun
Andrés M. De hecho es “demasiado amigable (...) esta bien pensado como producto (...) tiene
que ser amigable porque tiene que ser vendible” fue lo que sefial6 Raul N., quien considera que
lo “demasiado amigable” concuerda con sus apreciaciones anteriores sobre el uso hiperbdlico
de la construccion de la imagen. Por otro lado, aunque él no considero a la locucion segun las
caracteristicas emocionales y visuales con las que el grupo identificaba a esta, argumento que:
“la idea de alguien mayor que te aconseja es amigable”. Razon que condensa la mirada de esta
otra parte del grupo al validar tanto el sonido como la imagen. Lo amigable se intercambia como
tranquilo.

El spot se interpreta de esta manera segun Andrés R. quien evalu6 el ritmo visual y
sonoro como elementos de un “exceso” de tranquilidad. Sobre esta base se considera incluso,
que este “cansancio en la voz” procederia de una persona que busca “paz”. Las reacciones del
grupo focal son variadas, una parte de ellas empieza por reconstruir una historia ficticia de la
voz, basada en este argumento. De este modo se trataria de una persona que fue aventurera en
su juventud. Tras recorrer el mundo ha encontrado Ecuador, un pais donde puede retirarse del
bullicio exterior y encontrar la tranquilidad para su edad actual. Entonces, sobre esta
construccion, se puede incluso inferir que el grupo percibe el spot como si estuviera dirigido a
personas mayores.

Esto seria consistente con algunos datos encontrados en el capitulo dos. Porque se
apuntaba a personas con capacidad adquisitiva para viajar a un pais sudamericano. Ademas, el
tema de All you need is love, aungue sea conocido por su difusion a través de la cultura de
masas, es una cancién “no actual” que dificilmente puede tener un impacto considerable en
grupos jovenes. Estos datos sobre la percepcion, permiten identificar un posible error. La
intencion del spot era dirigirse a un grupo amplio sin rangos de edad. Entonces cabe preguntarse
si el lenguaje empleado ritmicamente en lo visual y lo sonoro no ha creado un sesgo en este
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sentido, restringiendo la involucracion a un cierto tipo de perfil en el publico. Podria
argumentarse que la intencion era vender a este grupo, no obstante, lo que el spot muestra es
gente joven y actividades que demandan mayor esfuerzo fisico como deportes extremos.
Entonces es posible que exista una falta de coherencia en la organizacion de las imagenes. Pero
la dltima lectura se puede quedar en la apreciacion de la identidad que transmite el spot:
diversidad. Si lo que se lee sobre el pais en el spot es: multiples espacios y escenarios, entonces
también se puede leer multiples posibilidades de accion segun intereses y ambitos de accion del
publico. Lo que dejaria al video como un abanico de posibilidades para experimentar. Tan
diverso como el publico que consumi6 el video.

Finalmente, los participantes mostraron una tendencia casi unénime a sefalar “orgullo”,
“alegria” e “intriga” como las emociones que el spot genero en ellos. Aqui se vuelve a citar esto:
“Si. Aqui, ahora, yo estoy para ti, yo encarno tu deseo, yo tengo —y, ademas, yo soy- lo que tu,
lo que tus ojos, desean” (Gonzélez & Ortiz, 1999, p. 22). Con esto, los autores de “El spot
publicitario, la metamorfosis del deseo” buscaban explicar de manera condensada la
intencionalidad del spot publicitario y como podria interpretarse lo que este esta proyectando de
manera implicita en su estructura como mensaje. Se retoma este texto del primer capitulo porque
lo que el grupo sefialé a continuacion de esas emociones son conceptos contrarios: “tristeza”,
“distancia” y “engafio”.

Esto se interpreta desde un argumento ya mencionado en el apartado anterior: el
contraste entre publicidad y la experiencia individual del grupo focal con el producto Ecuador.
Eso se recolecta en opiniones como “orgullo porque yo vivo en este pais, pero después me
acuerdo de como es” 0 “;Por qué no me di cuenta de la maravilla en la que vivo?”, “siento
tristeza porque no es algo que podamos ver todos los dias” y este: “me estan engafiando porque
no es tan facil”. Todos, comentarios que expresan un malestar entre la imagen del deseo que
construye el spot y lo que conocen del pais.

Sobre esto, el grupo se expreso en referencia a los problemas sociales que recogen todos
los dias a través de los medios de comunicacion, sobre inseguridad y problemas econémicos
que hacen que pronto se desvinculen del mensaje del video. No obstante, Andrés R. consigue

dar una lectura que trata de unir estas dos posiciones o estados de percepcion: promesa de deseo
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y decepcion de la “realidad”: “Me pone alegre, porque, si identifico un mundo triste y lleno de
problemas, también quiero pasar bien”.

Desde esta posicion, el spot se vuelve un espacio de promesa de que aunque la “realidad”
con su dinamica social y su complejidad cotidiana persista, existe la posibilidad de
“desconectarse” como sefialaba el primer texto del spot. Que un espacio para experimentar otra
gama de emociones es posible y que si se percibe un hastio de la realidad cotidiana, el spot si
consigue, como pieza publicitaria ofrecer una posibilidad distinta.

Si se asume que la experiencia de cada individuo es unica, entonces es posible afirmar
que lo que cada turista perciba del pais cuando acceda a él, puede ser muy distinto de estas
percepciones. Pero en tanto mensaje publicitario, con toda la suma de interpretaciones que
surgieron en el grupo focal, el spot consigue transmitir una gama de emociones y sensaciones
complejas. El spot ficciona la identidad del pais para que este pueda ser asociado con valores
positivos y promueve un anhelo de experimentacion del espacio y la actividad bajo la promesa
de paz y tranquilidad. EI problema ocurre en que la experiencia del turista, involucra interaccion
con el publico local que no es visibilizado, salvo en cuatro casos muy breves.

Entonces se identifica un error de coherencia en el criterio de realizacion del spot. Se
dijo en el segundo capitulo que se buscaba mostrar un “testimonio vivencial” del turista. Pero
esta experiencia implica un proceso mas complejo de exploracion e interaccién humana. Porque
el turista no interactda Gnicamente con un paisaje. El estado contemplativo en el que se muestra
a los actantes puede limitarse a mostrar eso, pero ser humano requiere de mas interaccion que
esa.

Ocultar la imagen del pueblo ecuatoriano y su diversidad cultural y no solo paisajistica,
promueve un mensaje que se queda en el “exceso” de lo positivo. Y este exceso, que también
ha sido mencionado por el grupo focal, lo que puede conseguir es una desvinculacion en la
relacién sujeto-signo y en el proceso de semiosis. Se puede manejar el cédigo adecuado y
conseguir una comunicacion precisa en varios ambitos, pero ignorar ciertos elementos puede
sugerir que existe un engafio de por medio. Hecho que hara que el pablico invalide todo el spot
0 que se adentre en una reaccion que menciond Andrés L.: “yo veo y todo esta bien, pero se

acaba y luego me desconecto y sigo con mi realidad”.
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Ahora, es posible jugar con este tipo de discurso, porque el grupo objetivo
probablemente ni siquiera tiene una idea definida de qué es el Ecuador, ni siquiera el grupo focal
la tenia, es admisible que afuera esta idea sea desconocida. Solo por este parametro se puede
pensar que el spot cumple con su intencion de vender algo, aunque como Raul N. sefialo, se
base en la “utilizacion de sinsentidos”, eventualmente, cuando se colocan en forma secuencial
y sintactica, todos estos elementos ganan sentido y la posibilidad de ser validados desde la
promesa estética de valor de uso. Que bajo esta misma dinamica de analisis tendran valor solo
cuando el pablico objetivo acceda a la experiencia que promete la camparfia y valide su contenido

sin mas intermediarios que su propio testimonio.
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CONCLUSIONES

e Elspot, en su totalidad, no responde de manera coherente a su fase de planificacion. En lugar
de esto, las imagenes se articulan en favor de una finalidad estética, enfocada en la creacion
de placer y deseo en el publico.

Desde la semidtica se puede hablar de una doble creacion de sentido. Existe en una etapa
preliminar donde se establece una planificacion publicitaria que como se ha visto con Uceda
(2000) y Pérez (2008) establecen un brief, una promesa y asi un eje comunicacional como
directriz comunicativa de la campafa. Es decir, una organizacion signica y una mediacion en el
esquema de interaccion de los signos y la intencion con que se adecuan a una estrategia
comunicacional.

Y una segunda etapa que consiste en la ejecucion de este esquema previo. Momento en
donde diversas eventualidades, como la tercerizacion de la produccion del spot, implican el
acceso de nuevos intérpretes del brief. Sobre esta lectura se recomponen los signos y se
producira, inevitablemente, un leve desfase de la organizacion original. Como sefiala Eco (1992,
p-10) “ningln texto puede ser interpretado segln la utopia de un sentido autorizado definido,
original y final. El lenguaje dice siempre algo méas que su inaccesible sentido literal, que se
pierde ya en cuanto se inicia la emision textual.” Lo que quiere decir que, en tanto existe un
“hipotético arquitecto” del sentido que organiza los signos seglin una intencion publicitaria, se
tiene una “emision textual” en su etapa primigenia. Cuando este cuerpo pasa por un nuevo
“arquitecto” del sentido, es de esperar que los signos sufran una nueva recodificacion en su
organizacion o “pérdida del sentido literal” en tanto que esta “emision textual” acaba de
producirse.

De esta manera se puede hacer a su vez una lectura de este fenémeno y tratar de encontrar
una interpretacion que lo explique. El alineamiento hacia una finalidad estética en la
construccidn del deseo a través de la imagen obedecera a la intencion de los directores del spot,
guienes expresan su posicion en la composicion de la imagen (intentio autoris Eco (1992)). Si
existe un objetivo de satisfacer las expectativas de placer o deseo en la audiencia, a pesar de que

esta inclinacion pueda desviar los signos de su proposito primario, obedece de igual manera a
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un proceso de semiosis ejecutado por los directores o realizadores de la produccion del video.
Se trata del “lector modelo”, término empleado por Eco (1992) para referirse a la construccion
de un macro texto que contenga el texto original, y que no es otra cosa que la conjetura o la
interpretacion de la que se vale el lector o el usuario del signo para poder aproximarse a su
contenido. Expresion semejante al interpretante de Peirce (1974). Un nuevo signo donde puedan
coincidir la intencion del texto o signo, la intencion de los autores y la intencion del lector.

Fendmeno que explica este desfase entre la planificacion del objeto y su realizacion.

e “La promesa estética de valor de uso” es el eje sobre el que se vende la imagen de Ecuador
en el spot. Sobre esto, Haug (1989) sefiala que la promesa estética se basa en el signo o
signos que a través de los sentidos del usuario, elaboran un imaginario en donde el deseo,
que no es mas que la lectura mental (semiosis) que este hace, originan el impulso de compra.
Asi, el spot se construye desde el deseo a falta de otro elemento que permita posicionar al
pais como marca distintiva en el mercado publicitario.

En el orden semidtico, se puede proponer un plano en donde el usuario del signo mantiene
una relacion constante de reconocimiento del signo y del conocimiento al que apunta, (esto
segun la teoria desarrollada por Peirce (1974)). Sobre este punto se pudo obtener dos lecturas.
Por una parte, dentro del grupo focal, se pudo concluir que los participantes no poseen un
consenso sobre un signo distintivo que pueda sefialar la identidad de Ecuador como elemento
irrepetible. Y la segunda lectura, derivada de la primera, que si a nivel local no es posible
construir un signo que contenga la identidad y la cultura de un pais, resulta valido afirmar que
el signo Ecuador no es un elemento reconocible en la cultura de masas. Tomando en cuenta que
este tipo de cultura es referido por Garcia Canclini (1977) como una suma de expresiones
alineadas a objetivos mercantiles que neutralizan toda respuesta critica del lector, se puede
afirmar que solo aquello que se visibiliza en este entorno adquiere validez, protagonismo y
“valor de real” en el imaginario colectivo. Por lo tanto, si el publico no posee un registro de
interaccion con dicho signo, o con cualquier otro signo relacionado al pais en alguna
subcategoria de su expresion semiotica, no sera posible un acceso a su contenido o a cualquier

informacion a la que el signo (o los “subsignos”) de Ecuador pueda apuntar.
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Esta falta de consenso sobre un comin denominador signico es la razon que hace necesario
encontrar un lenguaje que pueda adaptarse a las necesidades y a los objetivos comunicacionales
de la campana All you need is Ecuador. Es asi como se entiende la seleccion y la organizacién
de los signos del spot. Elementos constituidos desde una concepcion extranjera y que
precisamente por esa condicion son capaces de establecer un dialogo adecuado con el publico
al que se dirige. Se trata pues, de signos que apelan a emociones ya conocidas por la audiencia
extranjera. Su alineamiento a la cultura de masas obedece al alto consumo de productos de este
ambito y a la familiaridad o al registro ya existente en como debe leerse un signo determinado
por una estética comercial. Lo que lleva a relacionarlo con el deseo, el placer y otras emociones,
segin sus componentes: la iluminacion, el color, los actantes seleccionados y su expresividad
capaz de crear empatia con el lector de la imagen. En suma, se trata de una bdsqueda de signos
de facil lectura y comprension de su intencion o conocimiento al que sefialan, es decir de la
promesa que el usuario crea para si mismo segun el objeto. El signo deseo se emplea como
catalizador para la aceptacion de la camparfia y la posterior persuasion del pablico a la validacion
del mensaje. El valor de uso reside en el establecimiento de un vinculo entre el signo Ecuador
con el signo “amor”, como eje de lo atractivo y lo apetecible. Promesa que se construye como

resultado del proceso de semiosis entre el usuario y el signo.

e Los actantes del spot se determinan bajo dos criterios. Primero, segin roles asociados
culturalmente al género: pasividad en lo femenino, actividad y potencia de accion en lo
masculino. Y segundo, por su contribucidn a la promesa estética de valor de uso. Esto ultimo
se refiere a un personaje, sus caracteristicas fisicas y como se lo muestra en la composicion
de la imagen para hacerla mas “deseable”.

De esto se puede extraer que la relacion semidtica no se basa con precision en el manejo
conceptual expuesto en Semioética, diccionario razonado de la teoria del lenguaje de Greimas
y Courtés (1982), en donde se apunta a una reminiscencia de los roles de género analizada desde
textos sagrados de culturas como la hebrea. Se trata de emplear los signos masculino y femenino
en una relacion de sentido que la publicidad ya ha empleado previamente. Ahora, que el uso de
los signos coincida, a pesar de la diferencia en el tiempo y el ambito en el que son descritos y

aceptados, sirve como evidencia de la reminiscencia del signo y su efecto en la cultura, descritos
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por Greimas y Courtés (1982). Lo que sefialaria a la publicidad como simulacro o emulacién
sintetizada de una realidad cultural. Una condensacion de signos y los valores asociados
culturalmente a estos y validados desde el consenso social para construir sentido. Que
posteriormente la publicidad, como lenguaje signico, sea capaz de promover una actitud, implica
una relacion entre los puntos de coincidencia de las tres intenciones: texto, autor, lector (Eco,
1992). Lo que lleva a pensar que el lector modelo (Eco, 1992) o interpretante (Peirce, 1974)
con el que el publico se basa para dar lectura al signo, ha sido mediado y validado por el lenguaje
publicitario sobre su expectativa, uso y reaccion. Asi, la utilizacion de los actantes en la
composicion de la imagen se constituye, como se menciona en el literal anterior, bajo el objetivo
de despertar deseo en el publico. Los actantes se seleccionan segun las expectativas del publico.
Estas expectativas ya han sido planteadas previamente por la publicidad sobre lo que es
estéticamente deseable en lo masculino o en lo femenino. Asi se obtiene incluso una inevitable
limitacion no solo a su aspecto sino al rol que juegan en la imagen. Teniendo al signo masculino

como icono de fuerza y actividad, mientras que el signo femenino apuntaria a lo contrario.

e Laimagen del Ecuador se percibe como una realidad hiperbdlica en el spot. Esto porque las
reacciones encontradas en el grupo focal, apuntan a un consenso de percepciones sobre un
espacio armonico, mas cercano a una imagen “paradisiaca” que a un “estado real” del
entorno social y ambiental, como el grupo las percibe.

Semidticamente, esta lectura del signo puede comprenderse como una falta de coincidencia
entre las intenciones: autor, texto y lector. Existe un desfase entre lo que espera el lector y, por
ende, la construccion mental que este hace. Es decir, los interpretantes de los que se vale el
publico para dar lectura a los signos del spot, no coinciden con un registro previo que se posee
del signo Ecuador. Lo interesante del fendmeno que pudo ser observado en el grupo focal, es
que la lectura de los signos en el spot se explica como una deduccién sobre la codificacion de
los mismos. En lugar de llegar a la conclusion de una “interpretacion aberrante” (Eco, 1992), el
grupo focal encontré que la forma en que los signos estaban dispuestos era una “construccion
aberrante”. En este caso, el grupo focal consistia de usuarios del signo Ecuador, lo que les
permitia sumar una serie de registros, algunos individuales y otros compartidos en experiencias

comunes. Estos registros funcionaron como otros signos (interpretantes) de los que se valieron
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para comparar la imagen presentada con su experiencia. La no coincidencia con las intenciones
signicas del discurso publicitario se da en este punto de decodificacion.

Por un lado, el grupo focal es capaz de dar lectura al spot: comprenden las relaciones entre
los signos vy la intencion comunicativa del mismo. Formar parte de una cultura visual masiva a
mediado su capacidad para llegar un nivel de lectura consensual adecuado para esta o cualquier
otra pieza publicitaria de lenguaje similar. Sin embargo, una vez que el proceso de
decodificacion se termina, el grupo es capaz de invalidar, sino en todas sus intenciones de
significado al menos si de manera general, el spot como signo que apunta hacia una “realidad
ideal” o hiperbolica como se la ha calificado inicialmente. Su experiencia previa ha formado un
signo distinto que califican como “real”, sea, por sus percepciones sociales, el entorno o el
estado del espacio fisico. Este signo se presenta para ellos de una manera decisiva y es a partir
del conocimiento que extraen de él, que el discurso publicitario no consigue imponer en este
publico su sentido de “realidad”, aun a pesar de los recursos que apelan al deseo a través de una

composicion estética de los signos visuales del espacio o de los actantes.

e El spot no se ocupa de la identidad nacional. En todo caso se puede decir que existe una
pretension de mostrar imagenes que puedan aludir a lo nacional. Sin embargo, este hecho
no es posible porque cada elemento o actante que pudiera relacionarse con lo local, es
extraido de su contexto, del espectro informativo y de toda forma de experiencia que permita
profundizar en su realidad.

Ademas, el spot no estd preocupado por hablar de los elementos que componen la cultura
de lo ecuatoriano, sino en tomar aquello que pueda responder a una finalidad estética bajo un
criterio de lo exotico para crear un deseo y una necesidad de consumo de Ecuador. Esto,
asociado a imagenes que dicen poco o nada de la identidad de un pais y que solo pueden apelar

a una validacién sensorial constituida en la cultura de masas como bello o deseable.
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RECOMENDACIONES

La codificacién de los signos en un spot publicitario no deberia manifestarse
exclusivamente como un sindrome catalizador del deseo estético, presente en la mayor
parte de expresiones publicitarias.

Es importante ser consecuente entre la planificacion y la ejecucion de la estrategia o los
criterios en la elaboracion de la publicidad. Méas que apelar a la emocion como detonante
primario de reaccion en el publico, la idea inicial de recrear una experiencia espacial a
través del recurso audiovisual podria haber salido de un esquema tipico publicitario y
haber conseguido otro tipo de reacciones o de vinculacion entre el publico y el objeto
publicitado.

Debe existir una reflexion critica, en la etapa de planificacidn, sobre las pautas que
determinan el rol de los actantes y la relacién que se guarda por proximidad entre su
accion y su identidad de género. Esto evita repetir o promover estereotipos que limiten
a lamujer a un rol pasivo y al hombre como personaje que determina la accion o a quien
le corresponde de manera exclusiva un rol protagonico, como de hecho puede verse en
el spot All you need is Ecuador.

La experiencia turistica de un pais no se puede determinar Unicamente en una actividad
0 un espacio fisico sino también en su gente, omitir estos actantes conlleva a una
exageracion estética de la realidad donde se pretende mostrar una aparente
homogeneidad étnica que exhibe una realidad minimalista y ordenada; manifestaciones

que distan de las expresiones barrocas del espacio en Ecuador y las culturas andinas.
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ANEXOS

GUIA DE TEMAS PARA EL GRUPO FOCAL

Preparacion y explicacion (méx. 10 minutos)

1.

2
3
4.
5

Gracias por venir

Su presencia es importante

Resumir lo que es un grupo focal

Todas las respuestas son validas. No hay opiniones buenas ni malas.
Presentacion de cada uno de los participantes: nombre y edad.

Ficha técnica:

Fecha del grupo focal 22 de abril de 2015

Lugar del grupo focal PUCE — FCLL

Numero de participantes 4 hombres y 3 mujeres
Nombre del moderador Santiago Montoya Ordofiez

Objetivos especificos

1.

Dar una lectura social de como se percibe la imagen del Ecuador a partir de los
elementos mostrados en el objeto de estudio.

Realizar un analisis semiotico de los elementos audiovisuales y su relacion con la
identidad nacional.

Realizar un analisis de percepcién de atributos del spot.
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Preguntas:

OBJETIVO

TEMAS DE INTERES

PREGUNTAS

Dar una lectura social de

cdémo se percibe la imagen
del Ecuador a partir de los
elementos mostrados en el

objeto de estudio

Percepcion de imagen de
Ecuador en el spot All you

need is Ecuador.

Describan con sus palabras

¢cudl es la imagen de Ecuador?

¢ Qué elementos encontrados en
el spot, consideran que ayudan
a construir la imagen de

Ecuador?

Si no conaocieran el pais, ¢qué
idea o ideas les sugiere el spot

sobre Ecuador?

¢Les parece que la imagen de
Ecuador que el spot muestra,
coincide con la imagen que

ustedes tienen del pais?
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Realizar un anélisis
semiotico de los elementos
audiovisuales y su relacién

con la identidad nacional.

Percepcion de la identidad
nacional y su relacién con
lo que muestra el spot All

you need is Ecuador.

¢Qué es Ecuador para ustedes?

Por favor expliquenlo

¢ Qué elementos sefialarian
como parte fundamental de la

identidad nacional?

¢ Qué elementos visuales
encontrados en el spot creen
ustedes que forman parte de la
identidad nacional?, ¢por qué

creen o sienten eso?

¢Consideran que la identidad
del pais se muestra en el spot?
¢ Como? ;Pueden dar un

ejemplo?

¢ Se sienten identificados e
involucrados con la imagen que

se muestra del pais en el spot?
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Realizar un anélisis de
percepcion de atributos del

spot.

Percepciones compartidas
0 no compartidas de los
usos audiovisuales y
sonoros empleados en los

elementos del spot.

¢Al oir la voz del locutor,
describan como se lo
imaginan?, ;qué caracteristicas

emocionales creen que tiene?

¢Consideran que el spot es

amigable?, ¢en qué forma?

¢El spot les genera alguna
emocién o sentimiento?, ;cual

o cudles?

¢Qué sienten al escuchar el
tema de The Beatles en guitarra
en relacion a las imagenes del
spot?, ¢Encuentra algin

sentido?, ¢cual?
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