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Epigrafe

Huelga decir que todos los grupos que dentro de una comunidad se
encuentran en situacion de poder dirigir la accion colectiva estan
poseidos por el apasionamiento ideal inherente al prestigio del poder, y
son siempre los mas leales mantenedores de la idea del “Estado” en
cuanto idea de una forma de poder imperialista que exige una
consagracion incondicionada. Ademas de los intereses imperialistas
materiales a que hemos hecho ya referencia, colaboran en ello los
intereses en parte indirectamente materiales y en parte ideales de las
capas idealmente privilegiadas por la existencia de tal organizacion
politica. Se trata ante todo de los que se consideran “participes”
especificos de una especifica “cultura” que abarca el circulo de los que
estan interesados en una forma politica. No obstante, el puro prestigio del
“poder” se transforma inevitablemente, bajo la influencia de tal circulo,
en otra forma especifica, a saber, en la idea de la “nacion”.

Max Weber

La ilusion de la libertad y la diversidad puede ser una de las mejores
maneras de producir la hegemonia ideol6gica que siempre jugara a favor
de los poderes dominantes de la sociedad y, en no menor medida, de las
empresas que producen las tecnologias y los contenidos mismos de los
medios que crean tal ilusion.

Teun A. van Dijk
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Resumen

Esta tesis analiza los discursos e imaginarios de nacion producidos y configurados desde el
gobierno de Ecuador, a través de la marca pais “Ecuador: ama la vida”, entre los afios 2010 a
2013. La reflexion se enmarca en la tematica del nacionalismo para repensar la
(re)configuracion del Estado nacion y su insercion en los nuevos escenarios politicos y
econdmicos de la globalizacion. Aspectos como la internacionalizacion de los procesos
productivos, la adaptacion de la légica de mercado a las formas de gobierno y el uso de las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion para la gubernamentalidad,
constituyen parte de estos nuevos escenarios. El objetivo de indagar el sentido que el proyecto
politico de la Revolucién Ciudadana le da a la identidad nacional, y la reivindicacion de los
valores materiales y simbdlicos de la nacion a través de la marca pais, es comprender si se
trata de un proceso que busca alinear estos valores con las directrices resultantes de una
orientacion de mercado, o bien de un ejercicio de nacionalismo. Un primer repaso al
contenido retorico de la campana publicitaria de la marca pais “Ecuador: ama la vida”
pareciera apuntar a lo primero. Sin embargo, el Analisis Critico del Discurso de las campafias
publicitarias, revela la produccion y reproduccion de una hegemonia ideoldgica que favorece
el ejercicio del poder social del gobierno nacional. Entretanto, la construccion de un sujeto
politico que se interpela con este discurso, evidencia el rol protagdnico que desempefian los
medios masivos de comunicacion en la eficacia simbolica del mensaje. Finalmente, la
formacidn discursiva de la nacion ecuatoriana, desde el proyecto politico de la Revolucion
Ciudadana, se apoya en los conceptos del plurinacionalidad, interculturalidad y buen vivir,
para construir una estrategia comunicativa que apunta al control social y la reproduccion de

estereotipos étnicos y raciales, en la difusion y recepcion del imaginario social de la nacion.
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Introduccién

1. “Ecuador: ama la vida”: un caso de analisis

El sdbado 16 de octubre de 2010 durante la transmision del Enlace Ciudadano No. 192, el
presidente de la Republica del Ecuador, Rafael Correa Delgado, present6 la marca pais
“Ecuador: ama la vida” (ver anexo 1). Durante el acto publico, el mandatario lucié una camisa
con un simbolo multicolor, que rememoraba la diversidad como el principal valor de Ecuador.
A partir de entonces, este simbolo representaria los intereses de la nacion ecuatoriana
internacionalmente. Su principal funcion seria la de ubicar “al Ecuador en el sitial que se
merece y siempre se ha merecido a nivel mundial”, seguin el Presidente Rafael Correa
(Ecuador TV 2010).

El lugar privilegiado que buscaba el gobierno nacional a través de la marca pais, se lograria a
través del turismo. El isotipo de la marca esta basado en la figura del sol, hace alusion a la
vida, la tierra, la diversidad cultural, los disefios precolombinos, la flora y la fauna de
Ecuador; elementos que lo caracterizan como uno de los paises mas biodiversos del planeta.
Entretanto, el eslogan “ama la vida”, expresa la idea del amor como la esencia de la vida y, a
Ecuador, como el lugar en donde se materializa. La imagen de un pais pequefio, donde en un
mismo dia sus visitantes pueden pasar del Océano Pacifico a la Amazonia, atravesar la
imponente geografia de los Andes, a través de un recorrido en el cual pueden divisar multiples
especies animales y vegetales, algunas endémicas y, al mismo tiempo, conocer diversas
manifestaciones culturales producto del mestizaje y el reconocimiento de la diferencia, todo
esto marcado por un contexto social en donde florece el amor al préjimo y la vida como
esencia humana; serian los principales valores que definirian a Ecuador y que, a su vez,
buscarian atraer la atencion de los turistas extranjeros, segun el exministro de Turismo Freddy
Ehlers (Ecuador TV 2010).

De manera general, la marca pais puede ser definida como una herramienta de marketing a
través de la cual los paises buscan caracterizar sus factores diferenciadores, con la intencion
de ocupar un papel activo en el mercado internacional, al menos en tres niveles: turismo,
inversion extranjera y exportaciones (Valls 1992; Kotler 1998). Su implementacion “implica
la creacién de una politica de comunicacion institucional a nivel pais que optimice la

utilizacion de los factores diferenciales, naturales o artificiales, con el objetivo de mejorar el



posicionamiento de los productos y servicios del pais en las distintas regiones del mundo”

(Devoto 2008, 8).

La idea de que los paises usen logicas de la gestion administrativa de negocios no es nueva.
Por el contrario, proviene de una tradicién que se remonta hacia finales del siglo XIX 'y que,
para el caso de Ecuador, puede rastrearse gracias a su participacion en las distintas
Exposiciones Universales de esa época (Muratorio 1994). Para algunos autores, “lo realmente
innovador es bautizarlo con el nombre de nation branding” (Vela 2013, 152), insertando esta
dindmica de produccién de iméagenes de los paises como productos comerciales dentro del

nuevo orden mundial globalizado, frente al resto del mundo y frente a si mismos.

El despliegue mediatico que tuvo el lanzamiento de la marca pais “Ecuador: ama la vida”,
corrobora la idea de algunos autores que sostienen que, mas alla de las reformas ideologico-
politicas que ha impulsado el actual gobierno nacional durante més de 7 afios, una de sus
principales caracteristicas ha sido la gestion de comunicacion y el papel central que han
desempefiado los medios dentro del proyecto refundacional que lidera bajo la consigna de la
“Revolucion Ciudadana” (Espinosa 2011; Isch 2012, Paredes s.f.). En su contenido simbolico,
la Revolucion Ciudadana emergié como una propuesta de transformacion radical de la esfera
politica ecuatoriana, aludiendo a la caducidad del antiguo régimen politico, al reemplazo del
modelo neoliberal de la economia y a la construccion una institucionalidad de Estado basada
en la inclusion social y territorial (Borja 2012, 76). Uno de sus principales pilares es la alusion
a la soberania y la patria, ligandolos a sentimientos de identidad nacional y recuperacion de la
memoria histdrica colectiva, en un momento algido de la historia social y politica del pais
(Larrea 2009, 42; Espinosa 2011, 63).

Precisamente, una de las premisas asociadas a la conceptualizacion de la marca pais es su
doble caracter como producto comercial y como simbolo de identidad nacional, por tratarse
de una herramienta que busca posicionar a un pais especifico en los circuitos comerciales
internacionales (Vela 2013; Devoto 2008; Dinnie 2008; Valls 1992). Esta doble condicion ha
abierto el debate entre algunos autores que se cuestionan la incidencia de la marca pais como
un ejercicio de nacionalismo en el campo del mercado y las relaciones internacionales:

El quid de la cuestion consiste en averiguar si el despliegue de una estrategia de nation o

country branding implica una simple alineacion de los valores inherentes a la identidad

nacional con las directrices resultantes de una orientacion de mercado, o bien, si en el mismo
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proceso de definicion de una identidad exportable y comercializable de una nacion se produce,
ademas, un ejercicio de nacionalismo (Vela 2013, 154).

El dilema que plantea Vela se puede extrapolar al caso ecuatoriano, para constituir la base de
un ejercicio empirico que pueda ayudar a repensar la configuracion de la nacion ecuatoriana a
partir de los imaginarios que transmite la marca pais “Ecuador: ama la vida™ hacia afuera, y al
mismo tiempo la (re)produccion de discursos de nacion hacia adentro. Indagar esta temética
resulta interesante, porque ofrece la oportunidad de pensar la (re)configuracion de la nacién
ecuatoriana a partir del papel protagonico que desempefian el marketing y los medios masivos

de comunicacidon en el gobierno de la Revolucién Ciudadana.

Lo que pregunto en esta investigacion es ;como se evidencia la (re)produccién y
(re)configuracion de discursos e imaginarios de nacion de Ecuador en la marca pais “Ecuador:
ama la vida”? Tres dimensiones analiticas me ayudaran a resolver esta pregunta. La primera
esta relacionada con la discusion sobre la nacion y el nacionalismo en Occidente, que
constituye el marco central en el que se inserta la tematica de investigacion propuesta. La
segunda corresponde con los discursos e imaginarios sociales como categorias analiticas
desde donde se propone indagar la tematica de la nacion en el Ecuador de la Revolucion
Ciudadana. Finalmente, la marca pais como herramienta conceptual ligada al caso empirico

que plantea esta investigacion.

2. Tres dimensiones de analisis

En la discusion sobre la nacidn y el nacionalismo tomo partido por dos ideas que me permiten
comprender mejor el caso de estudio planteado: la dimension retorica del nacionalismo
(Calhoun 2007) y la nacién como comunidad heterogénea (Chatterjee 2008). Estas dos ideas

constituyen la primera dimension de analisis.

Desde la perspectiva de Calhoun, el nacionalismo es uno de los principales fundamentos de la
identidad personal y colectiva en la era moderna. No se trata exclusivamente de un asunto
politico, sino que es, al mismo tiempo, cultural. En el nacionalismo subyacen profundos
patrones de identidad y orgullo colectivo que moldean la forma de hablar, pensar y ver el
mundo de las personas vinculadas con cierta nacion. Se expresa a través de tres dimensiones:
1) “el nacionalismo como discurso”, afin con la produccion de una retérica cultural que

permite que la gente piense y actle de acuerdo con una idea de nacion y de identidad nacional
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en particular; 2) “el nacionalismo como proyecto”, relacionado con aquellas manifestaciones
materiales a través de las cuales la gente articula los intereses de los colectivos pensados
como naciones; y 3) “el nacionalismo como evaluacion”, aquellas manifestaciones

ideoldgicas que afirman la superioridad de una nacién sobre otras (Calhoun 2007, 19).

El discurso nacionalista se nutre de distintas fuentes, culturales, politicas, sociales. Por tanto,
es importante verlo como una situacion multidimensional, en donde se articulan distintos
procesos que hacen de él un continuo campo de disputas (Calhoun 2007, 48). La produccién
de una retorica nacionalista y las manifestaciones de identidad y lealtad nacional, que se
buscan configurar a través del discurso de marca pais “Ecuador: ama la vida”, no escapan a
esta logica conflictiva, en donde el grupo social en el poder pretende imponer una idea de
nacion sobre otros grupos sociales, a pesar que la construccion retérica de su discurso tenga

como punto de partida el reconocimiento de la diferencia cultural.

Esta postura coincide con la critica que hace Partha Chatterjee (2008) a la idea de nacion
como “comunidad imaginada” de Benedict Anderson (1993). Para Chatterjee, las personas
viven en un tiempo y espacio heterogéneo, pues “el espacio real de la vida moderna es una
heteropia” (2008, 62). La politica en ese contexto de heterogeneidad no significa lo mismo
para todas las personas, y la nacidén como abstraccion, podria recibir “contenidos diversos por
parte de diversos grupos de personas, los cuales, a pesar de mantener en su aldea su caracter
especifico, podian de todas maneras integrar la serie abierta de ciudadanos nacionales”
(Chatterjee 2008, 69). La nocidn de nacién como comunidad heterogénea se sustenta en la
idea de identidad cultural, en donde los distintos grupos sociales demandan un trato
diferenciado a través de demandas particulares. Este contexto de demandas sociales
diferenciales, de construcciones simbolicas y materiales consensuadas dentro de un campo de
disputas politicas, es el que considero pertinente tener en cuenta para el analisis del caso

ecuatoriano.

La segunda dimension analitica esta ligada a los discursos y la imaginacion sociales, como
bisagra analitica para abordar la reflexion sobre el nacionalismo en el caso de Ecuador. Para
esto tomo como referentes los conceptos de “orden del discurso” (Foucault 2002), “eficacia
simbdlica del lenguaje” (Bourdieu 2008), “interpelacion” (Althusser 2003) e “imaginacion
social” (Appadurai 2001).



Para Foucault, el discurso es un lugar de disputas, de luchas sistematicas entre la palabra
dicha y escuchada (el lenguaje), y el universo de sentido que guian la accién de los sujetos (el
poder). En su materialidad, se encuentra regido por una serie de condiciones sociales que
determinan su uso y apropiacion. La produccién y reproduccion de discursos es “controlada,
seleccionada y redistribuida por una serie de procedimientos que tienen por funcion conjurar
poder y peligro” (Foucault 2002, 15), dominar los acontecimientos aleatorios y evitar la
materialidad. Se encuentran sostenida “por todo un sistema de instituciones que las imponen y

las acompafan en su vigencia” (Foucault 2002, 15).

Siguiendo la linea expositiva de Foucault, Pierre Bourdieu (2008) plantea que el uso
institucional y legitimo del lenguaje institucional depende de la posicion social de quien
pronuncia el discurso. El lenguaje representa, manifiesta y simboliza la autoridad institucional
del grupo social en el poder. De acuerdo con Bourdieu, existe una serie de condicionamientos
que determinan el uso legitimo del discurso. Primero, el discurso debe ser pronunciado por la
persona legitimada para ello. Segundo, debe ser pronunciado en una situacion legitima ante
receptores legitimos, lo que lo justifica como un lugar de disputas. Por ultimo, debe ser
enunciado en las formas legitimas, determinando su “eficacia simbolica”; es decir, el grado de

aceptacion, reconocimiento y complicidad de los gobernados.

El acto mismo del discurso opera bajo la 16gica de la “ideologia”. Desde el punto de vista de
Althusser, se trata de un “sistema de ideas y representaciones que domina el espiritu de un
individuo o un grupo social [...] La ideologia representa la relacion imaginaria de los
individuos con sus condiciones reales de existencia” (Althusser 2003). Es el lugar donde estos
son interpelados como sujetos, cumpliendo una doble funcion de reconocimiento y

desconocimiento con el discurso.

Tener en cuenta estos condicionamientos, especialmente el que apunta a la eficacia simbdlica
del discurso, es importante para el analisis que planteo en esta investigacion. Se trata de la
institucion de una identidad comun gue se manifiesta a traves de “enunciados perfomativos”
(Austin 1990), basada en representaciones mentales y objetivas del deber ser de un grupo de
personas vinculadas a una nacién. Justamente, en la dimension nacional, tanto el Estado como
los ciudadanos, pueden llegar a valorar el espacio y las representaciones de formas diferentes,
pues mientras unos operan como productores oficiales del discurso, los otros son los

receptores de ese discurso, los sujetos de interpelacion.
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La l6gica subyacente a la formacion discursiva y la (re)produccion de imaginarios sociales de
la nacion recae sobre el poder. Como apunté anteriormente no se trata de un proceso inocente
y neutral, en el cual un grupo hegeménico impone un determinado concepto y ciertas
imagenes de la nacion sobre otros grupos dominados. Por el contrario, se desarrolla en medio
de un escenario de constantes disputas por el sentido de las representaciones. La nocion de
poder que aqui opera es la de “poder social”, entendido como el “control que ejerce un grupo
sobre otros grupos y sus miembros” (Van Dijk 2009, 30). Este control recae sobre la
formacion del discurso, y el ordenamiento que esto supone; la mente de los individuos y el
agregado social, es decir la capacidad interpelatoria del discurso; y la dimension historico-
cultural del contexto de produccién y reproduccion del discurso. Aqui es donde cobra especial

importancia la imaginacion social.

La reflexion sobre la imaginacion social serd abordada a partir del desarrollo conceptual de
Appadurai (2001). Para este autor, en la actualidad existe una brecha entre los espacios del
libre comercio, el turismo, la seguridad nacional y la reproduccion ideologica, que suponen
retos para la supervivencia de la nacion como concepto asociado a la idea de territorio como
lugar fisico (Appadurai 1997). El flujo constante de imagenes y relatos transnacionales, a
través de los medios masivos de comunicacion y los viajeros, “dan un nuevo giro al ambiente
social y cultural dentro del cual lo moderno y lo global suelen presentarse como dos caras de
la misma moneda” (Appadurai 2001, 19). El concepto de “imaginacién social” busca denotar
este nuevo tipo de experiencias en la construccion de identidad e imagen colectiva propia de
las sociedades contemporaneas, que pasa a traves de un campo de disputas y negociaciones
simbdlicas en las que los sujetos, individuales y colectivos, buscan insertar lo global a sus

practicas sociales y a sus marcos de referencia de sentido.

La tercera dimension analitica de esta investigacion, esta relacionada con la marca pais como
herramienta conceptual que permite pensar el caso de analisis. A pesar del amplio y diverso
uso de la marca pais alrededor del mundo, la literatura en ciencias sociales sobre esta tematica
es escasa. Los principales aportes proceden de areas relacionadas a la administracion de
negocios, las relaciones internacionales y el mercadeo, algunos autores como Josep-Francesc
Valls (1992), Phillip Kotler (1998) y Keith Dinnie (2008), son referentes tedricos y analiticos

en esta materia.



De acuerdo con estos autores, una de las caracteristicas fundamentales de la marca pais es su
“multidimensionalidad”. Mas que una herramienta de insercion en las loégicas comerciales del
mercado mundial, la marca pais representa un simbolo a través del cual los paises proyectan
la imagen que quieren mostrar ante el mundo. Este grupo de autores plantea que los
principales “portadores de interés” de la marca pais son los mismos ciudadanos, y le dan
especial importancia a la identidad nacional, pues, se convierte en una de sus dimensiones
mas importante. La identidad nacional entendida desde el punto de vista de estos autores, es
mucho mas cercana al desarrollo conceptual de la nacion como comunidad imaginada que

plantea Anderson, pero con uso aparentemente despolitizado.

3. Estrategia metodoldgica

El punto de partida de esta investigacion fue entender la nacién como una construccion
discursiva. El objetivo era identificar discursos e imaginarios de nacion de Ecuador producidos y
reproducidos desde el gobierno nacional. El objeto empirico fue la marca pais, una herramienta de
marketing territorial empleada para resaltar los valores diferenciales de un pais con la intencion de
dinamizar su economia, a través de la captacion de divisas producto de la recepcion turistica, el
aumento de las exportaciones y la inversion extranjera. La cultura, su gente, los recursos naturales
y sus potencialidades politicas y socioecondmicas, son cualidades empleadas para proyectar una
imagen diferenciadora que le permita distinguirse frente a otros paises en los mercados
internacionales. La hipdtesis conceptual que me planteo es que la marca pais transmite una idea de

nacion que se ve reflejada en su discursividad y los imaginarios que produce.

La nacion aqui es entendida en un doble sentido. En primer lugar, como un discurso, esto es,
como la produccion de una retorica cultural que permite que la gente piense y actle de
acuerdo con una ideal comun (Calhoun 2007). En segundo lugar, como una comunidad
heterogénea donde los distintos grupos sociales exigen un trato diferenciado a través de
demandas particulares, que se manifiestan en el plano cultural, simbolico y material
(Chatterjee 2008). Partir de estos conceptos supone entrar en el terreno de lo retorico, en
donde lo dicho y lo no dicho, cumplen un papel importante en la construccion de la realidad
social. El analisis del discurso, como herramienta metodoldgica, me permiti6 recurrir al
caracter social de la accion para develar el entramado de argumentos, significados, topicos y
recursos retoricos empleados en las camparias publicitarias de la marca pais “Ecuador: ama la
vida”, y desde alli identificar la formacion de un discurso de nacion producido y reproducido

desde el gobierno nacional.



El anélisis del discurso es una metodologia de investigacion ampliamente utilizada en los
estudios de la comunicacién. Desde este enfoque, las reflexiones sobre el discurso recaen
sobre procesos comunicativos que abarcan la produccion, circulacién y reproduccion de
estructuras seméanticas y semidticas. Su método incluye un conjunto de procedimientos
aplicados sobre un cuerpo textual previamente delimitado (corpus), y sobre el cual se
experimentan aplicaciones conceptuales (Teoria del Discurso) y herramientas de
interpretacion (Estudios del Discurso) especificas.

El anélisis del discurso ayuda a entender las préacticas discursivas que se producen en todas las
esferas de la vida social (Calsamiglia y Tusdn 2002). Uno de sus principales objetivos
consiste en develar, describir y comprender los modos de produccion social del sentido y los
efectos que estos tienen en las practicas sociales. Los supuestos metodoldgicos que estan
detras del analisis del discurso, sugieren la proximidad de esta disciplina con la sociologia.
Fernando Conde (2009) propone emplear el término de “andlisis sociologico del sistema de
discursos” (ASSD) para indicar la aproximacion disciplinar entre ambos campos de estudio.
La lectura de Conde sugiere que los discursos se caracterizan por ser producciones y practicas
sociales, son dichos y préacticas que atraviesan a los sujetos individuales. Su configuracion y

actualizacion se produce en el ambito de la interaccion social.

Los discursos operan como sistemas. No se producen de forma aislada, ni existen de forma
individualizada. Estos sistemas producen y reproducen un ordenamiento interno (o en palabra
de Michel Foucault, un orden discursivo) que se ve reflejado en la jerarquia social y simbolica
de los contextos sociales desde los que se configuran. La circulacién de los discursos
responde a una compleja red de relaciones y conflictos sociales, ideologicos, simbolicos y
culturales que se reflejan en el ejercicio del poder, la dominacién y exclusion entre los grupos
sociales. Sobre este aspecto ha enfatizado el Andlisis Critico del Discurso (ACD) o Estudios
Criticos del Discurso (ECD), una corriente cuyos postulados han estado muy cercanos a la
teoria socioldgica. No obstante, las condiciones de surgimiento del andlisis del discurso como
disciplina de las ciencias sociales, “implican el reconocimiento de los rasgos cognitivos,
antropoldgicos, politicos, culturales, sociales, psicologicos y lingiiisticos” (Pardo 2013, 19);

su cardacter es transdiciplinar.

El Andlisis Critico del Discurso pone énfasis en el abuso del poder discursivo, que abarca el

acceso diferenciado al poder social. Desde esta perspectiva, el discurso se analiza como “una
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interaccion situada, como una practica social o como un tipo de comunicacion que se da en
una situacion social, cultural, histérica o politica” (van Dijk 2009, 22). Su aplicacion sobre un
caso de analisis, implica indagar por las relaciones existentes entre la estructura social, la
estructura cognitiva y la estructura del discurso, y como esta Ultima puede variar por la
influencia de las dos primeras.
La perspectiva del ACD requiere una aproximacion “funcional” que vaya mas alla de los
limites de la frase y mas alla de la accion y de la interaccién, y que intente explicar el uso del
lenguaje y del discurso también en los términos mas extensos de estructuras, procesos y

constrefiimientos sociales, politicos, culturales e histéricos (van Dijk 2009, 152).

El procedimiento metodol6gico para lograr esta aproximacion funcional, implica establecer el
vinculo entre la dimension retorica del texto, la dimension contextual y la dimension
ideoldgica. La dimension retorica o contextual permite conocer el objeto de estudio. Es una
primera aproximacion a la estructura del discurso desde los planos semantico y semidtico de
su produccion. La dimension contextual, permite una aproximacion la realidad social en la
que es producido el discurso, desde los niveles cognitivo, historico y cultural. Es un paso
intermedio entre la estructura social y la estructura del discurso La dimensidn ideoldgica hace
referencia a las implicaciones sociales del discurso. En este nivel se sitda el analisis del poder
social, las representaciones y la eficacia simbolica del discurso. Teun van Dijk, define ocho
caracteristicas que identifican al ACD: 1) su pertinencia para el analisis de los problemas
sociales y 2) las relaciones de poder (discursivas); 3) el discurso constituye el vinculo entre
sociedad y cultura; 4) también hace un trabajo ideoldgico; 5) es histérico; 6) el enlace entre el
texto y la sociedad es mediato; 7) el ACD hace un trabajo interpretativo y explicativo; y 8) el

discurso es una forma de accidn social.

Adoptar el esquema de trabajo anteriormente descrito sugiere prestar atencion a la accion,
pues, a traves de ella, se visualiza la intervencidn directa de los actores en la realidad
discursiva. La accion se compone del “acto”, que se define en funcion de la existencia de un
actor y un fin; la “voluntad”, que hace referencia a las elecciones que hacen los actores en
situaciones sociales concretas; y el juego de “estatus y roles”, es decir, la posicion que ocupa
dentro de la estructura social (Pardo 2013). Esta investigacion sigue este modelo, intentando
develar con ello, la construccion discursiva de la nacion desde el Anélisis Critico del Discurso

de la marca pais “Ecuador: ama la vida”.



El caracter audiovisual del material analizado, implic6 incorporar otras dos dimensiones
metodoldgicas en el proceso de andlisis: el sentido implicito y el significado inferido (Pericot
2005). Ambas nociones, abordadas desde la pragmatica cognitiva del discurso visual,
permiten vincular las operaciones comunicativas al sistema central de pensamiento para
develar la relacién existente entre la imagen y sus destinatarios. El significado inferido esta
relacionado con la elaboracién y aceptacion del enunciado visual. En €l intervienen dos
dimensiones: la experiencia sensorial y la experiencia comunicativa o comprensiva. La
primera, hace referencia a la identificacion de las imagenes como representacion del mundo
real, corresponde a la realidad perceptible. La segunda, a la comprension de la realidad
perceptible a través del significado social que tiene, corresponde al nivel de la produccion de
productos simbdlicos. El sentido inferido, por su parte, corresponde al significado, las
indicaciones contextuales y situacionales que genera un acto comunicativo en los

enunciatarios, corresponde a la situacion de interpretacion del mensaje.

4. Eltrabajo de campo
El corpus de textos analizados en esta investigacion, estuvo conformado por 14 piezas
audiovisuales producidas entre los afios 2010 a 2013 por el gobierno nacional, con la
intencidn de promover la marca pais a nivel nacional e internacional (ver anexo 1). De estas
14 piezas audiovisuales, 12 son de caracter publicitario (spots), 1 es un video clip musical y la
otra un mini documental promocional. En promedio, analicé 40 minutos de video y mas de
250 escenas a traves de dimensiones: lo retorico, lo contextual y lo ideolédgico. El objetivo era
identificar los principales componentes del discurso, las marcas de enunciacion, la formacion
discursiva y la estrategia discursiva del discurso publicitario de la marca pais “Ecuador: ama
la vida”, para identificar los discursos e imaginarios de nacion de Ecuador producidos desde
el gobierno nacional y que son reproducidos a través de esta herramienta de marketing
territorial. La informacion analizada fue consignada en una matriz de analisis del discurso que
contenia cada una de estas dimensiones, desglosadas en sus elementos particulares (ver anexo
1).

Una de las principales dificultades del trabajo de campo fue acceder al material audiovisual
analizado a través de fuentes oficiales. Desafortunadamente, los contactos que intenté
establecer con las instituciones del gobierno encargadas de manera directa o indirecta del
manejo de la marca pais “Ecuador: ama la vida” y/o asuntos comunicacionales fueron

infructuosos (Ministerio de Turismo, Ministerio de Comercio Exterior, Ministerio Secretaria
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Nacional de Administracion Publica, Secretaria Nacional de Comunicacion). Los medios
virtuales y las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion desempefiaron en este
caso un papel importante. Gracias a motores de busqueda y portales de internet (como
Google, Youtube, Vimeo, Ecuador Tv, Issuu y las paginas web de ministerios, secretarias,
productoras de tv, entre otras), pude lograr recopilar la mayor cantidad de material
audiovisual posible, producido entre los afios que cobija mi investigacion, y completar mi
corpus de textos. Esta misma estrategia funciono para recopilar parte del material analizado

en la construccion del contexto analitico del caso de analisis.

Para lograr una aproximacion mas certera al caso de estudio, el andlisis se complementd con
otras técnicas de investigacion que permitieron realizar tareas de control y contrastacion de la
informacidén. La primera de estas técnicas complementarias fue la revision de prensa. Una
exhaustiva construccion de archivo de prensa durante los afios que abarca esta investigacion,
con 113 registros extraidos de 7 fuentes (El Telégrafo, EI Comercio, La Hora, Diario Hoy, El
Universo, Agencia Andes y el Ciudadano), relacionados con la marca pais “Ecuador: ama la
vida”, me permitio un acercamiento temporal al contexto de produccion del discurso. La
revision de prensa me ayudd ademas a conocer el punto de vista del gobierno sobre el uso y
las expectativas de funcionamiento de la marca pais. Por otro lado, también me posibilito
comprender el contexto de actuacion de los medios de comunicacidn, prensa escrita, en la
difusion de la marca pais. La revision de prensa fue consignada en una matriz que
caracterizaba por afo, fuente, tipo de articulo, seccion, medio y fecha de captura la

informacion recolectada (ver anexo 5).

La revision de prensa también fue una estrategia alternativa para sortear otra dificultad del
trabajo de campo relacionada con el acceso al testimonio de las fuentes oficiales. Asi como
fue dificil acceder al material oficial de la marca pais “Ecuador: ama la vida” a través de los
canales institucionales, establecer contacto con funcionarios publicos relacionados con temas
inherentes a su creacion, gestién y administracion fue casi imposible. En algunos casos, nunca
recibi respuesta a mis peticiones, via correo electronico o solicitud formal a través de cartas
fisicas, de los funcionarios solicitados. En otros casos, la alta rotacion del personal me hacia
perder la pista a algunos funcionarios que al momento de solicitar una reunién con ellos
fungian en un cargo, pero luego, al momento de recibir respuesta, me indicaban que se

encontraban en otro. En total, pude acceder a dos entrevistas con personas cercanas al
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gobierno que, si bien no intervienen directamente en la gestién y administracion de la marca

pais “Ecuador: ama la vida”, tienen estrecha relacién con esta.

Adicionalmente a estas dos entrevistas con personas cercanas al gobierno, y el collage de
testimonios oficiales que aparecian como entrevistas en la prensa consultada, también realicé
un grupo pequefio de entrevistas (5 en total) con empresarios, licenciatarios de la marca pais,
para conocer sus opiniones y percepciones sobre esta, en relacion con sus actividades
productivas. Ademas, realicé un grupo focal con jovenes de la ciudad de Quito, con un
proposito similar: conocer sus opiniones y percepciones sobre la marca pais, en relacién con
su experiencia de vida cotidiana (ver anexo 6). La intencion de estas actividades era
identificar qué discursos e imaginarios de la nacion eran receptados por los stakeholders de la
marca, para pensar desde ahi la dimensidn performativa del discurso social (Austin 1990).
Esta pequefia aproximacion al contexto de recepcion de discurso fue complementada con un
modulo sobre la marca pais “Ecuador: ama la vida” en una encuesta de 1903 casos, realizada
por la firma Opinion Publica Ecuador. Vale decir que, todas las entrevistas fueron
confidenciales y, en el caso de los nombres que aparecen referenciados en este documento,

fueron ocultados por mutuo acuerdo.

Finalmente, la construccion del contexto analitico fue complementada a través de fuentes
juridicas y documentos tecnicos, lo que supuso construir un pequefio archivo legal. Este
archivo conto6 con 6 documentos juridicos y, al menos, 23 documentos técnicos, entre flyers,
manuales de procedimiento, revistas de divulgacion masiva, guias turisticas y documentos de
trabajo, relacionados con la marca pais. Esta fuente de informacion desempefio un papel
importante en la comprension del ordenamiento discursivo de la campafa publicitaria de la

marca pais.

La figura 1 muestra de manera esquematica las técnicas y procedimientos de investigacion

desarrollados durante el trabajo de campo:
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Figura 1.1 Esquema de trabajo de campo

Entrevistas y
grupo focal
(8 testimonios)

Archivo
audiovisual
(14 piezas)

Encuesta

Corpus (1903 casos)

_ Contexto
analitico

Archivo juridico
(6 registros)

Archivo de prensa
(113 registros)

Fuente: Elaboracion propia

5. Hoja de ruta
Esta tesis esta organizada en cinco capitulos que siguen la estructura del esquema

metodologico presentado en la exposicion del ACD.

En el primer capitulo desarrollo una reflexion tedrica sobre el debate de la nacién y el
nacionalismo en Occidente. Las dimensiones de analisis anteriormente expuestas, son
desarrolladas con mayor detalle a través de cuatro claves de andlisis teorico-conceptuales. El
capitulo inicia con los antecedentes conceptuales de la nacidn, para llegar a la primera clave
de andlisis: la naciébn como comunidad heterogénea. EI mismo ejercicio se realiza para el caso
del nacionalismo, y lograr la segunda clave de andlisis: la dimension retdrica del
nacionalismo. La tercera parte esta dedicada a la tematica del discurso y la imaginacién
social, que constituyen la tercera clave de andlisis. Finalmente, la relacion conceptual entre

estas tres dimensiones y el caso de estudio: la marca pais; esta es la cuarta clave de analisis.

En el segundo capitulo presento una aproximacion contextual al caso de estudio. En este
identifico las principales lineas argumentativas del proyecto de la Revolucién Ciudadana, en

relacion con la construccion de ciudadana, el origen cultural de la patria, el desarrollo
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econdmico y los medios de comunicacion. Estas lineas argumentativas son la base expositiva

para los tres capitulos siguientes.

En los capitulos 3, 4 y 5 desarrollo el analisis sustantivo de esta investigacion. Estan
estructurados de acuerdo con el esquema metodoldgico del Andlisis Critico del Discurso
esbozado arriba. Este es una adaptacion del programa analitico de Teun van Dijk, a los fines
especificos de esta investigacion.

El tercer capitulo corresponde a la dimension retorica o textual del discurso. Su objetivo, es
evidenciar los principales elementos explicitos en el material audiovisual seleccionado para
analizar la marca pais “Ecuador: ama la vida”. Aqui busco responder las preguntas ¢qué dicen
los anuncios publicitarios? Y ¢como lo dicen? Para identificar marca linguisticas, visuales y
sonoras sobre la nacion. La primera caracteristica de la formacion discursiva que engloba la

marca pais de Ecuador, es su caracter publicitario y comercial.

El cuarto capitulo corresponde a la dimensidn contextual. Su objetivo es develar los
elementos explicitos e implicitos en la estrategia comunicativa de la marca pais “Ecuador:
ama la vida”, para entender su contexto de produccion. Aqui, la dimensidn politica y
economica del proyecto de la Revolucion Ciudadana, desempefia un papel importante en el

propdsito de construir discursivamente la nacion.

El quinto capitulo corresponde a la dimension ideoldgica del discurso. Su propdsito es revelar
la construccidn de un discurso de nacion que tiene implicaciones sociales especificas sobre las
acciones y creencias de los destinatarios del mensaje. La produccion de los imaginarios
sociales de la nacién ecuatoriana, marcados por la reproduccion de estereotipos étnicos y
raciales, dan cuenta del ejercicio del poder social de a través del acceso legitimo al discurso

publico.

Finalmente, las conclusiones del caso, que apuntan a ofrecer elementos analiticos que

permitan resolver el dilema que justifico esta investigacion.
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Capitulo 1. El debate sobre la nacion y el nacionalismo en Occidente

En este capitulo se desarrolla la reflexion tedrica de la investigacion. Su objetivo es indicar las
bases conceptuales a partir de las cuales se aborda la reflexion del caso de anélisis. El énfasis
recae en el debate contemporaneo sobre la nacion y el nacionalismo en Occidente. La
exposicion del marco tedrico se realiza a través de cuatro claves de anlisis, cada una
corresponde a un apartado de este capitulo. La primera parte est4 dedicada a la nacién. En ella
realizo un recorrido por algunas de las conceptualizaciones mas influyente en el debate, para
llegar a la primera clave de andlisis, relacionada con la idea de la nacion como comunidad
heterogénea, postulada por Partha Chatterjee (2008). La segunda parte corresponde al
nacionalismo. El recorrido incluye un breve repaso sobre dos de sus principales
conceptualizaciones en el debate contemporaneo para luego introducir la segunda clave de
analisis: el nacionalismo como discurso, retomando la propuesta conceptual de Craig Calhoun
(2007). Ambas acepciones, la “nacion como comunidad heterogenea” y el “nacionalismo
como discurso”, constituyen el principal sustento conceptual desde el cual realizo la lectura de
la nacion y el nacionalismo en el presente trabajo. La tercera parte esta dedicada a la tematica
del discurso, la ideologia y la imaginacion social, tres conceptos importantes para conectar la
discusion tedrica de la nacion y el nacionalismo con el caso de estudio; la conjuncién de estos
tres elementos constituye la tercera clave de analisis. Finalmente, explicito la relacion
conceptual entre estas tres dimensiones con el caso de estudio: la marca pais; esta es la cuarta

clave de analisis.

1. Lanacion

La tematica de la nacidn es una de las mas complejas en las ciencias sociales. Su campo de
estudio abarca diversas perspectivas teoricas y analiticas, a veces irreconciliables, que
complejizan su abordaje (Calhoun 2007; Anderson 1993). La cuestién de la nacion se ha
explorado a través de distintos lentes: como proceso histérico, como principio politico, como
movimiento ideoldgico, como espacio de produccion y reproduccion de identidades
colectivas. En este apartado indico algunos antecedentes conceptuales que me conduciran al
debate sobre la nacién y el nacionalismo con una doble intencién. En primer lugar, sentar las
bases tedricas para la reflexién. En segundo lugar, proponer nuevos conceptos que ayuden a

tener una mejor aproximacion a casos como el de Ecuador.
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1.1 Primer antecedente: la amnesia colectiva

Una de las definiciones mas influyentes del concepto de nacion” es la propuesta por Ernest
Renan en 1882. Este concepto fue punto de partida para el debate que suscitd esta tematica,
especialmente en la década de 1980, momento en que se forjaron los antecedes para el debate
contemporaneo. Para este autor:
Una nacion es un alma, un principio espiritual. Dos cosas que no forman sino una, a decir
verdad, constituyen esta alma, este principio espiritual. Una esta en el pasado, la otra en el
presente. Una es la posesion en comun de un rico legado de recuerdos; la otra es el
consentimiento actual, el deseo de vivir juntos, la voluntad de continuar haciendo valer la

herencia que se ha recibido indivisa (Renan 1957, 5).

Tres elementos saltan a la vista en esta definicién. EI primero, corresponde a un conjunto de
recuerdos comunes. El segundo, la preexistencia de un pasado compartido. El tercero, el
deseo de alinear voluntades para reproducir estos recuerdos y valores pasados en el futuro.
Pero hay otro elemento detras de esta definicion de nacion que define el carécter
paradigmatico del trabajo de Renan: la amnesia colectiva.
El olvido vy, yo diria incluso, el error historico son un factor esencial de la creacion de una
nacién, y es asi como el progreso de los estudios histéricos es a menudo un peligro para la
nacionalidad. La investigacion historica, en efecto, vuelve a poner bajo la luz los hechos de
violencia que han pasado en el origen de todas las formaciones politicas, hasta de aquellas
cuyas consecuencias han sido mas benéficas. La unidad se hace siempre brutalmente (Renan
1957, 5).

El olvido compartido al que hace referencia Renan, evidencia el caracter anonimo de los
miembros de una nacion y las relaciones que tejen entre si (Gellner 2001). La amnesia
colectiva, término que recibe esta condicidn, supone el primer inconveniente analitico para
entender la nacion:
Una nacion es un gran conjunto de hombres de tal condicidn que sus miembros se identifican
con la colectividad sin conocerse personalmente y sin identificarse de una manera importante.
El ser miembro de ella en general no esta determinado por segmentos corporativos realmente

importantes de la sociedad total (Gellner 1998, 17)

La reflexion de Renan fija el primer antecedente conceptual para entender la nacion. Aunque
su trabajo dista un siglo del trabajo de otros autores que problematizan esta tematica, aun hoy

en dia, esta vigente.
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1.2 El punto de partida del debate contemporéneo: la comunidad imaginada

La idea de amnesia colectiva formulada por Renan en siglo XIX fue recogida por Benedict
Anderson, uno de los autores mas referenciados en el debate contemporaneo. En su célebre
libro Comunidades Imaginarias. Reflexiones sobre el origen y la difusién del nacionalismo,
ofrece una de las definiciones de nacidon mas replicadas y paradigmaticas hoy en dia: “una
comunidad politica imaginada como inherentemente limitada y soberana” (Anderson 1993,

23).

Cuatro elementos son comunes a esta definicion que ofrece Anderson, dos de ellos
equiparables con los dos niveles de la teoria de Renan expuestos arriba. Primero, la nacion es
una “comunidad”. Prevalecen los valores afectivos como principal mecanismo de cohesion
social. Segundo, es “imaginada”. Sus miembros, desde el més joven hasta el mas viejo, viven
con la imagen comun del otro asi nunca se hayan visto o se veran jamas. Tercero, es
“limitada”. Define unas fronteras frente al exterior, que ayudan a reforzar el vinculo
comunitario a través del cual sus miembros se imaginan como iguales. Cuarto, es “soberana”.
Hace alusion a su vinculacion con el Estado y el territorio, como lugar fisico donde

interactUan sus miembros.

Anderson acude a la idea de “artefactos culturales” para explicar como los miembros de una
nacion establecen vinculos comunitarios y solidaridades que van mas alla del contacto
inmediato. Uno de esos artefactos culturales que funciona mas eficientemente para este fin es
la prensa o “capitalismo de imprenta”. A través de la prensa, los miembros de una nacioén se
imaginan entre si, e imaginan a los otros. La prensa opera como medio de informacion, pero
al mismo tiempo como mecanismo de difusion de la cultura. A pesar de la distancia que los
separa, la prensa se encarga de cohesionar y homogeneizar valores que los define como

comunes.

1.3 La nacion en Occidente: la comunidad politica

A pesar del uso generalizado de la propuesta tedrica de Anderson, han sido varias las criticas
que se han realizado a la idea de la nacién como comunidad imaginada. Estas criticas recaen
sobre su carécter culturalista y objetivista. Uno de los principales contradictores es Ernest
Gellner (2007; 2001). Este autor intenta encontrar un equilibrio entre la propuesta de

Anderson, que tiende a la homogenizacidn cultural, y el caracter voluntarista de la propuesta
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de Renan. Desde su punto de vista, la nacion se define por la construccion de subjetividades
(Gellner 2007, 20).

Para Gellner, la nacién moderna no puede ser concebida aisladamente del Estado. Naciones y
estados, hacen parte de la misma contingencia histérica: la sociedad industrial. La idea de
Estado se encuentra asociada a la definicion que ofrece Max Weber en Economia y Sociedad:
“Por estado debe entenderse un instituto politico de actividad continuada, cuando y en la
medida en que su cuadro administrativo mantenga con éxito la pretensién al monopolio
legitimo de la coaccion fisica para el mantenimiento del orden vigente” (Weber 2005, 44).
Constituye una elaboracion importante y altamente distintiva de la division social del trabajo,
es producto de la especializacién y concentracion del mantenimiento del orden. En las
sociedades industriales, es una unidad politicamente centralizada y generadora del entorno
politico-moral que lo eleva al caracter de norma (Gellner 2007, 16-17):

En la formacion y mantenimiento de los grupos se dan dos agentes genéricos o catalizadores

claramente fundamentales: por un lado, la voluntad, la adhesion voluntaria y la identificacion,

la lealtad y la solidaridad, y, por otro, el temor, la opresion y la coaccion. Estas dos

posibilidades constituyen las bandas opuestas del espectro (Gellner 2001, 77).

Pero la nacién es mucho méas problematica. A pesar que hace parte de la misma contingencia
de la que surgen los Estados modernos, no son procesos historicos mutuamente vinculantes.
Esto significa que hay naciones aisladas de los Estados y, a su vez, Estados desvinculados de
naciones. Sin embargo, el problema del nacionalismo sdlo surge en sociedades estatalizadas

Yy, por tanto, este caracter vinculante entre Estado y nacién cobra otra connotacion.

La nacion es el espacio organizativo donde se funden la voluntad y la cultura. Es la mezcla de
voluntades individuales, identificaciones y representaciones, lealtades y solidaridades, normas
y valores sociales, como elementos que aglutinan los grupos sociales. Las naciones desde esta
perspectiva, son el producto de un proceso de fabricacion y el nacionalismo, a su vez, es el
lugar desde donde se engendran y producen las naciones (Gellner 2001, 77). El nacionalismo
como lugar de enunciacion de las naciones, aparece problematico para Anderson, quien
considera gue esta idea tiene una connotacion negativa:

Gellner esta ansioso por demostrar que el nacionalismo se disfraza con falsas pretensiones que

equipara la “invencion” a la “fabricacion” y la “falsedad”, antes que a la imaginacioén” y la

“creacion”. En esta forma, da a entender que existen comunidades “verdaderas” que pueden
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yuxtaponerse con ventaja a las naciones. De hecho, todas las comunidades mayores que las
aldeas primordiales de contacto directo (y quiza incluso éstas) son imaginadas (Anderson
1993, 24).

Anderson apela al caracter positivo del nacionalismo para afirmar que las comunidades no
deben ser entendidas por su grado de falsedad o legitimidad, sino por la forma como son
imaginadas. No se trata de un proyecto orientado por los fines ideoldgicos de un grupo en
particular que acude al nacionalismo como principio politico-moral. Se trata, méas bien, de la
articulacion armdnica y fraternal de elementos aparentemente dispersos que comparten

valores histéricos y culturales en comun.

1.4 De la comunidad imaginada a la tradicién inventada

Una definicion apropiada de la nacion, aplicada al caso de estudio de Ecuador, debera tener en
cuenta por lo menos tres aspectos. En primer lugar, el contexto historico-cultural. Segundo,
los elementos que cohesionan a los grupos poblacionales en unidades mas grandes.
Finalmente, los principios politico-morales legitimados y estatuidos, como maximas de
comportamiento validas para la armonia de los elementos dispersos al interior de esas
unidades. Al respecto Eric Hobsbawm (1990) propone una herramienta conceptual idonea
para lograr esa armonia. Su apuesta es identificar aquellos procesos formalizados y

ritualizados que hacen referencia al pasado y que, al mismo tiempo, resultan novedosos.

Hobsbawm, emplea la nocion de “tradicion inventada” para hacer referencia al conjunto de
tradiciones elaboradas y establecidas como comunes a los miembros de una nacién. Es un
proceso a través del cual unos determinados valores y conductas de caracter social son
inculcados por medio de reglas socialmente aceptadas: “incluye por igual tradiciones
efectivamente inventadas, elaboradas y formalmente establecidas, y aquellas que emergen en
forma no tan facilmente rastreable dentro de un periodo breve e identificable

cronolégicamente y que se fijan con gran rapidez” (Hobsbawm 1990, 97).

La naturaleza de las tradiciones inventadas es de caracter ritual. La reiteracion y la repeticién
cumplen un papel esencial. Inventar nuevas tradiciones no implica una ruptura total y
definitiva con el pasado comun de una sociedad, por el contrario, supone una continuidad
automatica con ese pasado, que ofrece las bases para las nuevas reglas y ritos sociales. “En la

medida que exista una referencia a tal pasado histérico, la peculiaridad de las tradiciones
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inventadas es que la continuidad con el mismo es en gran parte factica” (Hobsbawm 1990,
98). De esta forma, las tradiciones inventadas son una serie de valores, conductas, ritos y

reglas sociales, que articulan innovacién y preservacion de un pasado no muy lejano.

La invencion de tradiciones no es un proceso nuevo. No existe época y lugar en el que no se
hayan dado, debido a que supone la transformacion o sustitucion de los esquemas sociales
sobre los cuales se elaboraron las viejas tradiciones, por otros nuevos mejor adaptados a las
nuevas circunstancias de la sociedad. No obstante, este proceso de creacion de nuevos valores
se evidencia mejor cuando existen cambios grandes y acelerados sobre el cuerpo social. De
ahi que estas trasformaciones no solo tengan lugar en las sociedades tradicionales, sino en las
sociedades modernas, y tiene un vinculo cercano con la emergencia de las ideologias
nacionalistas durante el siglo XIX.
Resulta evidente que gran nimero de instituciones politicas, movimientos y grupos
ideoldgicos —y no en menor grado dentro del nacionalismo— carecieron de tal manera de
precedentes que hasta hubo necesidad de inventar la continuidad histérica, por ejemplo por
medio de la creacion de un pasado remoto mas alla de la continuidad histérica real, ya sea a
través de la semificcion [...] o del fraude. Es también evidente que simbolos y emblemas
totalmente nuevos surgieron por primera vez como parte de movimientos y estados nacionales,
tales como el himno nacional [...] la ensefia nacional [...] o bien la personificacion de la

nacion a través de un simbolo o efigie (Hobsbawm 1990, 101).

La invencion de tradiciones sirve a los movimientos y grupos ideologicos para modificar,
ritualizar e institucionalizar las costumbres. Adaptarlas a las nuevas necesidades y objetivos
nacionales es su fin ultimo. La adopcidén de estas nuevas costumbres por la comunidad, su
identificacion y representacion a través de ellas, las eleva al status de tradiciones. Este
proceso, a traves del cual se inventan e institucionalizan las tradiciones, tiene la capacidad de
imponer practicas fijas, que por la reiteracion son invariables y tienen una funcién simbdlica

especifica.

1.5 Primera clave de analisis: la nacion como comunidad heterogénea

Estos autores coinciden en entender la nacién como un espacio de confluencia homogéneo,
que se configura a partir de un principio nacionalista, sea cultural o politico. Partha Chatterjee
(2008) critica esta postura, resaltando el caracter uniformador de sus planteamientos. La

vision homogénea de la comunidad nacional estd conectada con la “idea universal del
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nacionalismo civico”, basado en los criterios de libertad de derechos como base de la
ciudadania. La nacion, vista desde esta forma, se gesta en el seno de la sociedad occidental.
Aqui, el espacio social se distribuye en un tiempo homogéneo y vacio: en el tiempo del
capitalismo.

El punto de partida de Chatterjee son los postulados de Anderson. Destaca dos elementos
importantes que aporta este autor para la comprension del imaginario moderno de la
comunidad: las series de adscripcién abiertas y cerradas. Las primeras se encuentran
plasmadas en los conceptos universales caracteristicos del pensamiento social moderno.
Corresponden a nociones como ciudadania, nacion, revolucién, burocracia administrativa,
intelectuales. Las segundas, por su parte, hacen referencia al cuerpo de técnicas y
conocimientos empleados para el ejercicio de la gobernabilidad. De acuerdo con Anderson,
los elementos que componen estas series posibilitan la oportunidad a los individuos de
imaginarse a si mismo como miembros de comunidades extensas, de actuar en nombre de
ellas y trascender mediante un acto de imaginacion politica, en un contexto espacio-temporal

homogéneo.

Las series de adscripcion, abiertas y cerradas, constituyen el centro de las criticas de
Chatterjee. En la realidad social que escapa a la légica de Occidente, las personas viven en un
tiempo y espacio heterogéneo, pues “el espacio real de la vida moderna es una heteropia”
(Chatterjee 2008, 62). La politica en ese contexto de heterogeneidad no significa lo mismo
para todas las personas. En ese sentido, la nacion como abstraccion politica, podria recibir
“contenidos diversos por parte de diversos grupos de personas, los cuales, a pesar de mantener
en su aldea su caracter especifico, podian de todas maneras integrar la serie abierta de

ciudadanos nacionales” (Chatterjee 2008, 69).

La nacion es una comunidad heterogénea. Se sustenta en la idea de identidad cultural, en
donde los distintos grupos sociales demandan un trato diferenciado a través de demandas
particulares. Este contexto de demandas sociales diferenciales, de construcciones simbdlicas y
materiales consensuadas dentro de un campo de disputas politicas, es el que caracteriza a las
sociedades poscoloniales. El caso de Ecuador no es lejano al de tipo de sociedad que analiza
Chatterjee, caracterizada por demandas diferenciales de grupos étnicos histéricamente

excluidos que buscan reivindicaciones politicas y sociales.
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2. El nacionalismo

Lograr una definicién unica del nacionalismo es igualmente dificil. La falta de consenso, la
imprecision conceptual, la multiplicidad de enfoques y perspectivas de anélisis, hacen de este
un fenémeno complejo. Sin embargo, un punto de acuerdo entre los distintos autores que

abordan este debate es caracterizarlo como un fenémeno politico.

2.1 El nacionalismo como principio politico

Para Gellner, “el nacionalismo es un principio politico que sostiene que debe haber
congruencia entre la unidad nacional y la politica” (2001, 13), y que puede tomar forma de
sentimiento o movimiento de acuerdo con la manera como se manifieste este principio. El
sentimiento nacionalista hace referencia a un estado de enojo o satisfaccién que lo acompafia.
Entretanto, el movimiento nacionalista hace alusion a aquel que obra impulsado por este tipo
de sentimiento. El nacionalismo, por tanto, “es una teoria de legitimidad politica que prescribe
que los limites étnicos no deben contraponerse a los politicos, y especialmente [...] que no
deben distinguir a los detentores del poder del resto dentro de un estado dado” (Gellner 2001,
14). El principio de nacionalismo supone una unidad étnica y politica, lo que implica la
construccion de un “otro” externo, capaz de producir incentivos, positivos y negativos, que
permitan desarrollar signos de la lealtad e identificacion voluntaria de los miembros de una

nacion con este principio.

Las naciones sélo se pueden definir a partir de un principio nacionalista, y no a la inversa.

Esta idea central en la reflexion de Gellner, supone que el nacionalismo produce naciones a

partir de la convergencia de voluntad, cultura y unidad politica.
La “era del nacionalismo” no es la simple suma del despertar y la afirmacion politica de tal o
cual nacién. Lo que ocurre es, mas bien, que cuando las condiciones sociales generales
contribuyen a la existencia de culturas desarrolladas estandarizadas, homogéneas y
centralizadas, que penetran en poblaciones enteras, y no s6lo en minorias privilegiadas, surge
una situacion en la que las culturas santificadas y unificadas por una educacion bien definida
constituyen précticamente la Unica clase de unidad con la que el hombre se identifica
voluntariamente, e incluso, a menudo, con ardor. Hoy en dia las culturas parecen ser las

depositarias naturales de la legitimidad politica. (Gellner 2001, 79-80)

Antes de la existencia de una nacion deben darse una serie de condiciones que confluyan en

su creacion. Estas condiciones estructuran un cuerpo de valores, creencias y necesidades
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ideoldgicas que confluyen en el principio nacionalista que, a su vez, nutre los sentimientos
que mueven la necesidad de crear naciones. Las naciones son producto de la creatividad e
imaginacion, de la inventiva del ardor nacionalista. Sin embargo, este proceso dista de ser
armonico y positivo. El nacionalismo se ampara en la violencia simbdlica, tanto en la
construccion del “otro” externo, opuesto al “yo” interior, como grupo de referencia, asi como
en la elaboracion de una identidad colectiva que confluye en la unidad. En este contexto, la
amnesia colectiva (Renan 1957), y la innovacion de los usos y costumbres tradicionales
(Hobsbawm 1990) son sus principales armas.
El engafio y el autoengafio basico que lleva a cabo el nacionalismo consisten en lo siguiente: el
nacionalismo es esencialmente la imposicion general de una cultura desarrollada a una
sociedad en que hasta entonces la mayoria, y en algunos casos la totalidad, de la poblacién se
habia regido por culturas primarias. Esto implica la difusion generalizada de un idioma
mediatizado por la escuela y supervisado académicamente, codificado segun las exigencias de

una comunicacion burocratica y tecnolégica modicamente precisa (Gellner 2001, 82).

El nacionalismo homogeniza y atomiza a los individuos a través de una unidad cultural de
tipo descriptivo. Es impositivo y autorregulado. Produce discursos que se imponen como
principios universales sobre el grueso de la sociedad. Interpela sujetos al interiorizar estos
discursos y, a su vez, los convierte en guardianes de estos principios universales. El
nacionalismo transgrede la compleja red de grupos locales que estructuran la sociedad, extrae
los valores materiales y simbdlicos que conforman lo popular y los convierte en signos de una
cultura mayor: “El nacionalismo suele conquistar en nombre de una supuesta cultura popular”

(Gellner 2001, 82).

La postura de Gellner apela al principio de identidad cultural como principio basico del
nacionalismo. De ahi que, a pesar de la critica que hace a Anderson, siga considerando la
nacion como una comunidad homogénea, estructurada a través de valores simbélicos y
materiales (artefactos culturales) que unifican la diversidad. Sin embargo, mas alla de estos
atributos culturales, disposiciones sociales, redes de intercambio y comunicaciones e intereses
particulares de un grupo productor de discursos, el nacionalismo es una forma de politica.
Adquiere sentido dentro de los limites y las situaciones configuradas por el Estado moderno,

Y no como su producto 0 consecuencia.
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2.2 El nacionalismo gubernamental

Para John Breuilly, el nacionalismo es mas que un principio que unifica la politica y la
cultura, es en si mismo una forma de politica, de ejercer el poder. Su clave de anélisis esta en
relacionarlo con la forma cémo se adquiere y se emplea el poder y, a partir de alli, entender
por qué en la politica moderna el tema se vuelve tan importante.

El termino nacionalismo se utiliza para referirnos a movimientos politicos que tratan de

obtener o ejercer el poder del Estado, y que justifican tales acciones con argumentos

nacionalistas.

Un argumento nacionalista es una doctrina politica construida sobre tres afirmaciones bésicas

- Existe una nacién con un caracter explicito y peculiar.

- Los intereses y valores de esa nacion tienen prioridad sobre todos los demas intereses y

valores.
- Lanacion tiene que ser tan independiente como sea posible. Habitualmente, esto exige al

menos la obtencion de la soberania politica (Breuilly 1990, 13).

El acento se pone en la accion politica y en el ejercicio del poder de Estado sobre la base del
argumento nacionalista. Mas que la expresion de la conciencia nacional, el nacionalismo
opera como principio politico para acceder al poder. La idea de la nacion, asociada al
territorio (concepto-historico territorial de la nacion), se convierte en el argumento central
empleado por un movimiento politico determinado en sus aspiraciones al poder. De esta
forma, “se transfiere el criterio de identidad desde la gente (el concepto €tnico) a los lugares
(el concepto territorial)” (Breuilly 1990, 18). Entender el nacionalismo desde este punto de
vista, supone comprender la compleja red de ideas y aspiraciones referentes a la nacion
expresadas en relacion con un territorio determinado, en el que ejerce su accion un gobierno
de Estado.

Breuilly hace referencia al “nacionalismo gubernamental”, para ilustrar esta idea del
nacionalismo como expresion politica. En este caso, se refiere fundamentalmente a una
“politica particularmente ofensiva y agresiva por los gobiernos de Estado-nacion” (Breuilly
1990, 20). A traves de ese tipo particular de politicas, los Estados justifican la ampliacién de
su territorio y aquellas acciones en contra de grupo o individuos contrarios a un determinado
“caracter de nacion” profesado por este (1990, 17). Vale decir, que Breuilly emplea la nocion

de nacionalismo gubernamental como una categoria analitica clave en su intencion de elucidar
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los vinculos antagonicos entre el “Estado y la oposicion nacionalista (“‘movimientos

nacionalistas significativos”), principal propdsito de su texto.

El nacionalismo gubernamental se ampara en politicas de “formacion de la nacion”, como
estrategias de accion y oposicién que implican la incorporacién de principio politicos
enfatizados en la agenda programatica del movimiento mientras estuvo en oposicion.
(Breuilly 1990, 21). De esta forma, no s6lo se produce un viraje hacia una nueva agenda
politica que busca moldear la sociedad hacia unos fines politicos especificos, sino que el
nacionalismo actla dentro de ese propdsito, como principio de unificacién, homogeneizacion

y de exclusion de los elementos diferentes.

2.3 Segunda clave de andlisis: el nacionalismo como discurso

El nacionalismo para Calhoun es uno de los principales fundamentos de la identidad personal
y colectiva en la era moderna. No se trata exclusivamente de un asunto politico, sino que es,
al mismo tiempo, cultural. Desde su punto de vista, el nacionalismo no sélo es significativo en
momentos de crisis o conflictos que ponen en peligro los sistemas de gobierno, sino que,
detrés de estos conflictos, subyacen profundos patrones de identidad y orgullo colectivo que
moldean la forma de hablar, pensar y ver el mundo de las personas vinculadas con cierta
nacion. Este aspecto cultural del nacionalismo fundamenta el “discurso nacionalista” como
discurso de pasiones, identidades y representaciones, justificando el “poder emocional del
nacionalismo”, como aquella fuerza simbolica que ayuda a ser de nosotros quienes somos,
ligandonos con una historia y posteridad comun (Calhoun 2007, 14), es decir, fomentando una

identidad y una lealtad nacional.

Calhoun plantea tres dimensiones del nacionalismo en su articulacion con el discurso
nacionalista y el poder emocional del nacionalismo. La primera dimension es “el
nacionalismo como discurso”, que tiene que ver con “la produccion de una comprension y
una retdrica cultural que hace que la gente piense y encuadre sus aspiraciones en términos de
la idea de nacion e identidad nacional” (Calhoun 2007, 19). Esta primera dimensién esta
relacionada con la produccién y articulacién del pensamiento y el lenguaje nacionalista en
situaciones y tradiciones particulares, como el saludo a la bandera o el momento de

entonacion del himno nacional.
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La segunda dimension es “el nacionalismo como proyecto”, relacionado con “los
movimientos sociales y las politicas estatales a través de las cuales la gente intentar hacer
progresar los intereses de aquellos colectivos pensados como naciones” (Calhoun 2007, 19).
Esta se encuentra relacionada con los intereses de participacion en los limites del Estado por
parte de grupos particulares, bien sea a través de su autonomia nacional, independencia o

autodeterminacion.

La tercera dimension es “el nacionalismo como evaluacion”, que son aquellas “ideologias
politicas y culturales que afirman la superioridad de una nacion particular” (Calhoun 2007,
19). Relacionadas a menudo con los movimientos sociales y las politicas estatales, le
atribuyen al nacionalismo el caracter de un imperativo ético en el sentido de lealtad hacia la

nacion.

El anlisis de Calhoun tambien plantea la necesidad de entender el contexto global en que se
insertan las dindmicas que dan forma al nacionalismo, para comprender las manifestaciones
de identidad y lealtad moldeadas por el discurso nacional. Si bien el nacionalismo se
encuentra enraizado en viejas identidades que son sustentadas a traves de la invencion e
institucionalizacion continua de tradiciones (Hobsbawn 1990), también esta encausado por
nuevas oportunidades y presiones (Calhoun 2007) que muchas veces provienen de contextos

externos.

El discurso nacionalista se nutre de los flujos culturales globales. Es producto de las
migraciones internacionales, el intercambio continuo de imagenes a traves de las nuevas
tecnologias de la informacion y la dinamica de las relaciones internacionales de los Estados,
que transforman los patrones culturales, la definicion de etnicidad y los procesos de
formacidn estatal. Es un proceso en continuo desarrollo. Al interior, el discurso nacionalista
también se nutre de distintas fuentes. Por lo tanto, es importante verlo como una situacion
multidimensional, donde se articulan distintos procesos, que hacen de él un continuo campo
de disputas. El discurso nacional ayuda a explicar por qué la gente con las mas variadas
reivindicaciones moldea sus luchas dentro del marco retorico del nacionalismo (Calhoun
2007, 48).

El punto de vista de Calhoun coincide con la critica que hace Partha Chatterjee (2008) a la

nocion de la nacion como “comunidad imaginada” de Benedict Anderson, y que también
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considero pertinente tener en cuenta en la construccion de mi objeto de investigacion. Para
Anderson la nacion corresponde a una “comunidad politica imaginada” en el sentido de que
sus miembros viven con una imagen comun del otro, a pesar que nunca antes se hayan visto o
se veran jamas, prevaleciendo en ese vinculo el ideal de compaferismo profundo y horizontal
sobre un espacio (territorial) limitado y soberano (Anderson 1993). Nada més lejano al caso
particular ecuatoriano, donde la construccion de la nacion, histéricamente imaginada como
homogénea y estructurada por un grupo en el poder, ha sido cuestionada desde distintos
puntos de vista (Quintero y Silva 1991; Muratorio 1994; Traverso 1998; Silva 2004; Puente
2005).

3. Tercera clave de analisis: discursos, ideologia e imaginacion social

Comprender la nacién como una comunidad heterogénea y el nacionalismo desde su dimension
discursiva, me obliga a transitar por los espacios conceptuales en los que se tejen estas nociones.
Esta tercera clave de andlisis tedrica ayuda a desentramar los recursos conceptuales para
comprender la nacion contemporénea y su relacion con el analisis de la marca pais: los

discursos, la ideologia y la imaginacion social.

3.1 Discurso, sujeto y poder

El desarrollo tedrico de Foucault se inscribe en el paradigma posestructuralista, que supone
una especie de superacion del estructuralismo, reconfigurando su esquema analitico. Desde
este punto de vista, el discurso coincide con la vigencia de las cosas dichas, dentro del mundo
del lenguaje. Sin embargo, lo que se cuestiona no es su consistencia, sino la fuerza que

ejercen las enunciaciones de este mundo en la superficie de las préacticas culturales.

Desde esta perspectiva, es preciso dejar de identificar las enunciaciones y proposiciones
propias del texto discursivo (como palabra dicha y escrita), y centrarse en el ejercicio mismo
de la produccion discursiva, reconciliando de esta forma lenguaje y accion, dos universos que
hasta entonces parecian separados. De ahi que su proyecto tenga un triple propdsito:
replantear la voluntad de verdad, restituir el discurso a su caracter de acontecimiento y borrar

la soberania del significante por encima de la accion (Foucault 2002, 51).

La preocupacion de Foucault gira en torno al problema de la “formacion discursiva” y la

configuracion de diferentes modos de subjetivacion del ser humano en la cultura occidental
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(Foucault 1998). Un aspecto fundamental para entender sus principales planteamientos es la
necesidad de control, seleccidn y redistribucion de la produccion discursiva con la intencion
de “conjurar poder y peligro, dominar los acontecimientos aleatorios y evitar la materialidad”
(Foucault 2002,15), a través de un sistema de instituciones que imponen y acompafian su

vigencia.

Estos aspectos definen el ordenamiento del discurso como un campo de luchas y disputas
desde el cual se ejerce el poder, entendido como un conjunto de acciones que buscan influir
las acciones de otros sujetos. El poder, de acuerdo con esta definicion, opera en el campo de
posibilidades, inscribiéndose en el comportamiento de los sujetos actuantes (Foucault 1998,
15). El ordenamiento del discurso acontece como un efecto que penetra en las précticas de la
cultura, se materializa en formatos institucionales, dispersandose, reproduciéndose y
articulandose en dispositivos que naturalizan la logica de sus problematizaciones. A su vez,
opera como un régimen de verdad que busca consolidar un campo de poder sobre sujetos
especificos. En la medida que el poder busca influir la accion de los individuos, los

subjetiviza, definiendo toda una trama de relaciones que configuran la realidad.

La forma mas sencilla de explicar esta compleja relacion que se establece entre discurso,
poder y sujeto (individuo interpelado por esas acciones), es a través de los procedimientos que
afectan el orden del discurso. De acuerdo con Foucault, existen tres tipos de procedimientos
que determinan los sistemas de exclusidn que afectan los discursos. Los primeros son los
procedimientos externos, que permiten dominar los poderes que estos conllevan: la palabra
prohibida, la separacion de la locura y la voluntad de verdad (Foucault 2002, 23). Los
segundos son los procedimientos internos, que buscan conjurar los azares de su aparicion: los
discursos mismos que ejercen su propio control a través de procedimientos que juegan en
calidad de principios de clasificacion, ordenacion y distribucion del poder (Foucault 2002,
25). El tercer tipo de procedimientos busca determinar las condiciones de su utilizacion e
imponer a los individuos que los dicen cierto nimero de reglas inaccesibles para todo el
mundo: “nadie entra en el orden del discurso si no satisface ciertas exigencias o si no esta de

entrada cualificado para hacerlo” (Foucault 2002, 38-39).

En la sociedad operan distintas instituciones que controlan la formacion discursiva en cada
aspecto de la vida social. Por ello, no podemos hablar de un discurso unico y verdadero, sino

de multiples discursos que se entrecruzan, formando el complejo entramado que constituye el
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mundo social. La labor de las instituciones es limitar sus poderes, dominar su aparicion y
seleccionar los sujetos que pueden hablar, dotandolos de legitimidad como agentes del poder.
De ahi que los discursos aparecen referidos como lugar de coacciones. Tienen como
proposito establecer las reglas de ordenamiento social a través de una estructura de
significaciones atravesadas por relaciones de poder, que determinan formaciones especificas

de ordenes discursivos diversos.

La “formacién discursiva” hace referencia a la coexistencia de una serie de objetos, tipos de
enunciacién, conceptos y elecciones tematicas, que definen una regularidad entre cierto
namero de enunciados, y que determinan unas “reglas de formacion discursivas”; es decir,
condiciones de existencia en una reparticion discursiva determinada (Foucault 1997, 62-63).
Mas ampliamente, determina la coexistencia de una serie de précticas discursivas propias de
un determinado grupo social, que son constituidas a partir de sus condiciones especificas de
existencia, y de su relacion con otras practicas sociales, con las que guardan cierta coherencia
debido a la asimilacion por parte de las clases sociales hegemdnica, cuya fina es conservar el

poder.

3.2 ldeologia y subjetivacion

El desarrollo teorico de Althusser se enmarca dentro del “giro lingiiistico” en las ciencias
sociales, fundamentado en el legado intelectual de Ferdinand de Saussure. Desde esta
perspectiva se da prioridad a la cultura como elemento central para pensar el desarrollo de las
relaciones sociales y se propone la estructura como modelo para entender la produccion de
significados en el mundo social, a traves de un conjunto de reglas propias que revisten cierta
especificidad. Para el estructuralismo, como se conoce esta perspectiva tedrica, el lenguaje y

los signos linglisticos cumplen un papel fundamental como tipo especifico de vinculo social.

El otro desarrollo tedrico que se gesta en el ambiente académico en que vive Althusser y del
cual también se nutre su obra, es el psicoanalisis, fundamentado en el trabajo de Sigmund

Freud. Esta perspectiva pone énfasis en el sujeto como centro de la vida y en el inconsciente
como representacion simbdlica del mundo real. Desde el psicoanalisis, el sujeto se proyecta
en el mundo real a través de su necesidad de estructuracién, y el mundo imaginario que es el

espacio de las identificaciones.
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El centro del debate de la obra de Althusser, al menos desde el enfoque que me interesa
resaltar aqui, es la nocién de ideologia como una categoria central para entender las
representaciones, la produccion de ideas y el reconocimiento del sujeto en el mundo social. A
través de la cultura, se producen formas de subjetividad especifica que rompen con la idea del
“sujeto racional” desarrollado por el marxismo clasico, basado en el dominio sobre la
conciencia. El “sujeto cultural” que desarrolla Althusser se encuentra mediado por el lenguaje

y el inconsciente, y se manifiesta en el mundo simbdlico.

Entender esta ruptura frente al marxismo clasico es importante para comprender la centralidad
de la ideologia, en tanto que deja de tener ese caracter ilusorio y ficticio que le atribuye Marx
en la Ideologia Alemana, y pasa a constituir un sistema de ideas y representaciones que
domina el espiritu de un individuo o un grupo social (Althusser 2003). En su acepcion
general, la ideologia representa la relacion imaginaria de los individuos con sus condiciones
reales de existencia, es ilusion y a su vez alusion, no tiene historia propia, pues es una
manifestacion social. Pero la ideologia también revierte una acepcion particular, referida al
espacio de la lucha de clase. Desde este punto de vista, la ideologia hace referencia a un tipo
de accion especifica, produce efectos y tiene eficacia. Representa la relacién imaginaria de los
individuos con sus condiciones reales de existencia y es el lugar donde se “interpelan” como
sujetos cumpliendo una doble funcién de reconocimiento y desconocimiento con el discurso

de la clase dominante.

El campo de accion de la ideologia, es la “practica interpelatoria”, el marco categorial a través
del cual el sujeto desarrolla dinamicas de identificacion de si mismo. De esta forma, el sujeto
es el espacio donde opera la ideologia, a través de un proceso dindmico que es permanente y
mutable. En su materialidad, la produccion ideoldgica se da alrededor de las instituciones, a
través de los Aparatos ldeoldgicos de Estado (AIE), que son aquellas realidades que se
presentan al observador inmediato bajo la forma de instituciones distintas y especializadas
(Althusser 2003).

3.3 La imaginacion social

Appadurai apunta que en la actualidad existe una brecha entre los espacios del libre comercio,
el turismo, la seguridad nacional y la reproduccién ideoldgica que suponen retos para la

supervivencia de la nacién como concepto asociado a la idea de territorio, como lugar fisico.

30



Por ello, propone la nociéon de “posnacionalismo” para explicar la configuracion de nuevos
espacios de confluencia de la identidad colectiva. Desde su punto de vista, el flujo constante
de iméagenes y relatos transnacionales a través de los medios masivos de comunicacion
(television, Internet) y los viajeros (turistas y migrantes), “dan un nuevo giro al ambiente
social y cultural dentro del cual lo moderno y lo global suelen presentarse como dos caras de
la misma moneda” (Appadurai 2001, 19), ocasionando la transformacion del discurso

cotidiano de la nacion.

Una de las principales tesis que sostiene la conceptualizacién propuesta por Appadurai,
consiste en ver los procesos globales de la migracién y las nuevas extensiones de las
tecnologias de la comunicacion como procesos de “desterritorializacion” de las entidades
locales. La produccién de localidades enfrenta dos dificultades: la primera, corresponde al
desafio al orden y el sentido del orden del Estado-nacion, que produce con ello su crisis
(Appadurai 1997); y la segunda, al estimulo en el surgimiento de translocalidades (Appadurai
2001, 111). Este contexto, sugiere pensar al Estado-nacion mas alla del territorio como lugar
fisico, imaginando nuevas formas de soberania que sustituyen a la territorialidad local a través

de las translocalidades.

En las sociedades contemporaneas la idea de la crisis de la nacion se evidencia en la brecha
que dejan los espacios del libre comercio y el turismo, propios de la globalizacion, y los
espacios de la seguridad nacional y la reproduccion ideoldgica que suponen los Estados-
nacion. En ese contexto, el territorio y la territorialidad se inclinan mas hacia la justificacion y
legitimidad del poder del Estado como institucion juridica, mientras que las ideas de nacion y
nacionalismo son impulsadas por otros discursos de lealtad y filiacion, separados del territorio

como espacio fisico (Appadurai 2001, 115-116).

Appadurai acude al concepto de “imaginacion social” para denotar el nuevo tipo de
experiencias en la construccion de identidad e imagen colectiva, a partir de los recursos y
materia prima que proveen los medios electronicos y los flujos migracionales transnacionales
en la sociedad contemporanea. De esta produccion de imagenes se derivan los “paisajes
imaginarios”, como espacios de representacion y aspiraciones colectivas mediados por los
medios masivos de comunicacion (Appadurai 2001). El autor distingue cinco tipos de paisajes
imaginarios globales: étnicos, mediaticos, tecnoldgicos, financieros e ideoldgicos; cada uno

abordando un aspecto especifico de la vida social contemporanea: la construccion del mundo,
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la produccion y reproduccion de informacion, las configuraciones tecnoldgicas, las

disposiciones del capital global y la produccion de discursos y marcos de sentido.

Esos nuevos discursos, en parte, se dibujan a partir de las imagenes que se forman las
personas de su lugar de origen, y que son transmitidas a través de viajeros (turistas y
migrantes), los medios de comunicacion convencional (television, prensa escrita, radio) y los
nuevos canales cibernéticos como la Internet. Este ejercicio de produccion y reproduccion de
iméagenes que se disipan alrededor del mundo es la base de la imaginacion como componente
social de la vida contemporanea. A través de ella, las personas cada vez se encuentran mas

interconectadas y los simbolos y valores culturales mas dependientes.

De acuerdo con Appadurai, en el mundo poselectronico la imaginacion juega un papel
significativamente nuevo al menos en tres niveles. El primer nivel es la imaginacion como
configuradora de identidades individuales, pues se desprendio del espacio expresivo del arte
para formar parte del trabajo mental cotidiano de la gente comun y corriente. El segundo nivel
corresponde a la imaginacion como fantasia. Gracias a la difusion masiva de imagenes a
través los medios de comunicacion, las personas tienen mayor capacidad de selectividad,
produciendo a su vez, formas de accidn y reaccion frente al sentido y que dan los medios a los
contenidos que transmiten. En ese sentido, la imaginacion también es fuente de agencia. El
tercer nivel corresponde al sentido individual y colectivo de la imaginacion, gracias a las
condiciones colectivas de lectura, critica y placer, que generan “comunidades de sentimiento”
(Appadurai 2001, 21-23). Esta ultima idea es importante tenerla en cuenta al momento del
andlisis de la marca pais, pues, gracias al acceso cada vez mas masivo de los contenidos
transmitidos por los medios, es posible la articulacion de grupos que empiezan a sentir e
imaginar formas conjuntas como grupo, creando condiciones compartidas para la accion
colectiva (Appadurai 2001, 24).

El trabajo de la imaginacion “no es ni puramente emancipatorio ni enteramente disciplinado,
sino que, en definitiva, es un espacio de disputas y negociaciones simbdlicas mediante el que
los individuos Yy los grupos buscan anexar lo global a sus propias préacticas de lo moderno”
(Appadurai 2001, 20). Tener en cuenta esto es importante, pues detras de la produccion y
reproduccion de iméagenes, y la construccion colectiva de imaginacion, subyace un campo de

disputas y tensién de poder, en el que eventualmente el Estado seria un actor mas.
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4. Cuarta clave de andlisis: marca pais, identidad nacional y nacionalismo

La identidad nacional juega un rol central en la marca pais. La esencia de cualquier marca
pais deriva no sélo de las compafiias de un pais y sus marcas, sino también de su cultura, en
amplio sentido. La cultura aqui es entendida como una mezcla de aquellos elementos
materiales e intangibles de cualquier poblacion o pais que constituyen una de las claves de la
identidad nacional, como el lenguaje, la literatura, la musica, los deportes, la arquitectura. La
adecuada apropiacion de estos elementos por parte de la marca pais, es su principal llave al
éxito:
A deep and authentic nation-brand must include the many elements and expressions of a
nation’s culture; if it fails to do so, it will rightly be perceived as shallow and superficial and
not truly representative of the nation [...] nation-brands are rooted in the reality of the nation’s
culture, which is perhaps the truest, most authentic differentiator that any brand could wish to
have (Dinne 2008, 112).

Esta concepcion de la marca pais, asociada a la idea de identidad nacional, parte de entender
la nacion como una comunidad imaginada, en el sentido expuesto por Benedict Anderson
(1993), que se mantiene cohesionada a gracias un juego continuo de invencion de tradiciones
(Hobsbawm 1990), y que deriva en la produccion de estereotipos (positivos) sobre un
determinado grupo social (Dinnie 2008; Kotler et al. 1998). Los artefactos culturales son un
determinante importante en la percepcion de los estereotipos nacionales, y pueden llegar a
tener un fuerte efecto en la forma coémo las naciones son percibidas. Desde este punto de
vista, los elementos que conforman la identidad de una nacion, y que resaltan como
distintivos de esta, son en si mismos lugares de representacion y de construccion discursiva
desde donde se producen y consumen las imagenes y narrativas de la nacion (Dinnie 2008,
126).

Este proceso de produccion y consumo de narrativas e imagenes estereotipadas de la nacion
no es neutral ni apolitico. La palabra estereotipo en un sentido amplio, hace referencia a una
forma de conocimiento e identificacion que fluctla entre algo conocido y algo que debe ser
repetido ansiosamente (Bhabha 2002). Es una vision sesgada, generalmente negativa,
resistente al cambio. Por ello, la intervencion de esa realidad debe ser apropiada en el
desarrollo de las campafias de marca pais, orientandola hacia la exaltacion de los valores

positivos de la sociedad, pues, “la preferencia de los consumidores esta basada en su propio
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origen y cultura, en la experiencia y los estereotipos nacionales acerca de la calidad, fiabilidad

y servicio que se puede esperar de cada pais” (Kotler et al. 1998, 479)

El caracter politico de esta intervencion puede ser entendido como un “performance”, como
una actividad transformadora a través de la cual se resignifican los elementos que organizan la
realidad. De ahi que la identificacidn de atributos que reorganicen la percepcién de la imagen
de los paises ante el mundo, sea una de las principales tareas de la estrategia de marca pais.
La edicién o montaje de la realidad, su reelaboracién y re-presentacion traen una referencia
inmediata de lo politico, puesto que nacen las preguntas sobre quién tiene la responsabilidad o
el poder para decidir en dénde se pone el acento a la realidad y cuales son las zonas de ella que

quedaran borradas u opacadas (Jaramillo 2009, 91).

La identidad nacional condensa toda una serie de significados propios de una cultura
determinada. Aunque parece estatica y prefigurada, es historicamente construida y su flujo es
continto. Como la cultura, la identidad nacional, el proceso de nation-making, se destaca por
su capacidad de invencidn, solo gracias a ello puede existir la tradicion (Fernandez 2005). La
marca pais se alimenta de esta concepcion de la identidad nacional como un conjunto de
valores y significados histéricamente reconstituidos, para dar forma a las percepciones de la

imagen nacional en los contextos locales y extranjeros.

En suma, la autoadhesion de las personas de un pais es uno de los elementos que deben ser
tenidos en cuenta a lo largo y ancho del proceso de creacion de la marca pais. “Un pais que
dispersa los elementos base de su identidad corre el riego de ser percibido como troceado”
(\Valls 1998, xvii). En ese sentido, la imagen que busca proyectar hacia el exterior se puede
ver afectada, pues los valores simbolicos y materiales no corresponden con su realidad

interna.
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Capitulo 2. El proyecto politico de la Revolucién Ciudadana

Este capitulo corresponde a la aproximacion contextual del caso de estudio. Su objetivo es
identificar las principales lineas argumentativas del proyecto de la Revolucién Ciudadana,
para conectarlas con el caso de analisis. Los elementos presentados en este capitulo

constituyen la base contextual sobre la cual apoya el sustento empirico de esta investigacion.

El capitulo esta divido en 4 partes La primera parte corresponde a la idea de la formacion de
un nuevo sujeto politico detrés de la nocion de ciudadania promovida por el proyecto politico
de la Revolucion Ciudadana. La segunda parte indaga el origen cultural de la patria,
sustentado en el rescate de la cultura y las tradiciones que promueve el proyecto politico a
través de elementos como la plurinacionalidad y la interculturalidad. La tercera parte
introduce la dimension econdmica del proyecto de la Revolucion Ciudadana. Finalmente, la

importancia de los medios masivos de comunicacion como antesala al capitulo siguiente.

1. Revolucion y ciudadania: la configuracion de un nuevo sujeto politico

El proyecto politico de la Revolucion Ciudadana se construyé sobre la base de una particular
vision de la ciudadania, que reconocia la diversidad de representantes sociales y promovia su
participacion dentro del proceso de transformacion social, econdmica, politica y cultural del
pais (Larrea 2009). Se buscaba reivindicar a un nuevo actor que era al mismo tiempo
individual y colectivo, buscando mejorar las condiciones globales de la vida social. Para
lograrlo, Alianza Pais, el movimiento detras de esta iniciativa, procuraba una ruptura radical
frente al modelo neoliberal y el régimen de partidos (“partidocracia’) en el aparato politico
ecuatoriano, buscando con ello recuperar la legitimidad del Estado y sus instituciones, y la
identidad del pueblo en la patria. De ahi que las reivindicaciones que se pretendian alcanzar,
trascendian las reivindicaciones sectoriales propias del modelo corporativista que habia
dominado el panorama politico de Ecuador, al menos durante la Gltima década, y se
concentraba en la reivindicacion de la ciudadania como actor politico y desde ahi demandar

una revolucion ciudadana.

Por ello, el disefio de la campafia gird alrededor de estrategias electorales basadas en dar
respuesta a las necesidades insatisfechas de la ciudadania, relacionadas con el acceso a la

educacion, alimentacion, vivienda, salarios dignos, entre otras. Sin embargo, el equipo de
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campanfa se percatd de otra necesidad mas estructural que aquejaba al pais, y que finalmente

marcaria, para algunos, la diferencia en las electorales:
Nosotros también teniamos otras encuestas que indicaban que mas alla de las necesidades
insatisfechas, habia otros problemas mas estructurales del pais: una identidad nacional
negativa y pesimista provocada en gran parte por la crisis politica; el debilitamiento de la
institucionalidad del Estado; una crisis econdmica sistémica; un aparato politico manejado por
una élite econdmica (los pelucones) y politica (partidocracia). Por lo tanto, pensabamos que
habia otras necesidades de la ciudadania: volver a tener patria, disefiar una estructura
institucional eficiente; participar en las decisiones nacionales y locales. Era necesario
entonces, una revolucion conducida por la ciudadania para superar la crisis nacional (Larrea
2009, 41).

De esta forma “patria” y “ciudadania” se convirtieron en los significantes principales de las
consignas de camparfia. Estas dos nociones lograron interpelar adecuadamente las
subjetividades del electorado, contribuyendo a la construccion de un imaginario colectivo,
que seria finalmente el que se impondria en las urnas durante la primera vuelta:
Al inicio fue ‘La patria sobre todo’; posteriormente, cuando se presentaron los ejes de la
Revolucion Ciudadana, la propuesta se tradujo en ‘Recuperemos la patria’. Ya cerca de las
elecciones usamos ‘La patria vuelve’. En la recta final, la consigna central de campafia fue

‘Volver a tener patria’ y PAIS gan6. Gand porque entendio lo que el pais reclamaba a gritos

(Larrea 2009, 45).

Por otro lado, el discurso en contra de la “partidocracia” y la élite econdmica encontraron en
la nocion de ciudadania un complemento perfecto frente al ataque vehemente de Alvaro
Noboa, contrincante directo de Rafael Correa, en la segunda vuelta (Larrea 2009, 67). La
Revolucion Ciudadana apelaria al clamor del pueblo que deseaba ansioso un cambio en la
forma como se hacia politica, una ruptura frente a las formas tradicionales de gobernanza, y
dibujaria la imagen de un pais lleno de gente trabajadora, honesta y comprometida con su
desarrollo para fortalecer la campafia y promover de esta forma un cambio sustancial en la
forma de hacer politica y de acceder al poder (Larrea 2009, 75). De ahi que el triunfo de
Rafael Correa en la eleccion presidencial del afio 2006 haya sido celebrado como una victoria
del pueblo, un triunfo general de la ciudadania.

Esa inmensa mayoria de gente decente, comprometida con el pais, se impuso en la primera y

segunda vueltas y eligié al binomio Correa-Moreno para la Presidencia y Vicepresidencia de

la Republica. Después se impuso en la votacion por el ‘si’ en la Consulta Popular para aprobar
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la realizacion de la Asamblea Constituyente con el 82% de votos. Luego, Movimiento PAIS
obtuvo ochenta asambleistas de los ciento treinta elegidos en septiembre de 2007; luego se
aprobd la nueva Constitucion Politica del Estado (Larrea 2009, 75).

Sin embargo, algunas criticas a este proyecto politico apuntan a indicar que la configuracion
de ciudadania que manifiesta, no se aleja del sujeto-ciudadano occidental, dotado de derechos
que les son otorgados desde la institucionalidad del Estado. Desde esta perspectiva “el
ciudadano es citado a través de cifras, modelado en discursos en los que nunca tiene voz
propia, y sofiador con el Vivir Bien que contradictoriamente se fundamenta en el desarrollo
occidental en crisis” (Alvarez 2013, 83). Contrario a la idea generalizada por la Revolucion
Ciudadana de mantener una armoénica comunién-comunicacién con la ciudadania, de un

espacio de celebracién de la diversidad cultural, de ser un gobierno cercano al pueblo.

Estas criticas apuntan a resaltar que el discurso sobre el cual se construyo el proyecto politico,
y que ha sido bastion ideoldgico del Movimiento Alianza PAIS, no se aleja del discurso de la
reforma estructural del Banco Mundial, a pesar que su retorica sea antineoliberal. De acuerdo
con Pablo Davalos, asistimos a un proyecto politico de configuracion de ciudadania de corte
posneoliberal, esto es, desde una perspectiva econdmica de “reestructuracion regulatoria
sujeta a la disciplina del mercado” (Davalos 2011, 24). La Revolucion Ciudadana se
caracteriza por fomentar, financiar y proteger el consumo, ampliando notoriamente la capa
media de la sociedad ecuatoriana, que logra una identificacion simbdlica con ella, al punto de

crear solidaridades y vinculos con el régimen politico (Davalos 2014, 125).

El ejercicio de la marca pais “Ecuador: ama la vida” podria leerse desde esta perspectiva.
Pues si bien su principal proposito es posicionar en el exterior los productos materiales y
simbdlicos del pais, en su interior busca generar un sentimiento de orgullo nacional basado en
la idea de interculturalidad, el reconocimiento de las diferencias, la exaltacion de las
naturalezas. Al mismo tiempo, que se estimula el consumo de los productos locales,

interpelando a los ciudadanos y ciudadanas a traves de este discurso de amor y vida.

2. Elorigen cultural de la patria

El mismo dia de la ceremonia de posesion presidencial del primer afio de gobierno de Rafael
Correa, y como segundo acto de su mandato, se firmé el Decreto 002 por el cual se convoco a

una consulta popular para que el pueblo decidiera sobre la convocatoria a una Asamblea
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Nacional Constituyente, que tendria como objetivo renovar la Carta Magna ecuatoriana, y de
esta forma cumplir con una de las principales promesas de la campafia electoral.
Nuestra propuesta fue: “Convocaremos a una Asamblea Constituyente para construir una
democracia que garantice los derechos de todos, en un modelo participativo, en el cual los

ciudadanos y ciudadanas puedan ejercer el poder”.

Por primera vez una Asamblea Constituyente era convocada por la ciudadania a través de una
Consulta Popular. En anteriores ocasiones las nuevas constituciones habian sido hechas por
comisiones y luego sometidas a referéndum (como la de 1978), o por una Asamblea
Constitucional que trabajo a espaldas del pueblo y autoaprob6 su trabajo (como la de 1998)
(Larrea 2009, 86).

Finalmente, el 82% del electorado convocado a la consulta popular aprobo el llamado a la
Asamblea Constituyente, que se encargaria de redactar la nueva Constitucion, que finalmente
se aprobd en referendum el 28 de septiembre de 2008 (Vicufia y Vicufia 2009, 21). De
acuerdo con Gustavo Larrea, era la primera vez que una Asamblea Constituyente y una
Constitucion Nacional habia sido convocada y aprobada por la ciudadania a través de una
consulta popular. Este hecho, marcaria el inicio de un nuevo paradigma de gobernanza
ciudadana, en donde los ciudadanos del pais, en el libre ejercicio de su soberania, ejercerian el
derecho del voto para marcar los designios de la nacion. Desde el punto de vista oficial, el
trabajo que desarrollo después la Asamblea Constituyente durante la construccion de la nueva
Constitucion, ratificaria este paradigma:
El trabajo de la asamblea se desarrolld en dos frentes. El primero, mediante doce mesas de
trabajo que se encargaron de analizar propuestas sobre los temas de su competencia, preparar
borradores de las tesis, socializarlos y buscar consensos, hasta lograr un borrador de los textos
constitucionales. Para ello, todas las mesas recorrieron el pais sometiendo al mas amplio
debate jamas visto las propuestas que iban surgiendo [...] El otro frente de trabajo fue el de
legislacion a traves de mandatos para dar respuesta a algunos de los problemas mas criticos

del pais, también nacidos de amplios debates (Larrea 2009, 93).

La Constitucion del 2008, cred el marco juridico-institucional que facilitaria la ejecucion de
los planes de gobierno, y la continuidad de las reformas politicas y econdmicas que dieron
sustento al proyecto politico de la Revolucion Ciudadana. Sin embargo, no es la
reinstitucionalizacion juridico-institucional del Estado el valor mas destacado de la

Constitucion. De acuerdo con Larrea, “El puntal basico de esta es haber creado un marco
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juridico para devolverle el poder a la ciudadania y quitarle poder a las corporaciones, como se

plasma en la creacion del Quinto Poder, el poder ciudadano” (2009, 94-95).

Desde el punto de vista de la Revolucion Ciudadana, la nueva constitucion garantizaba el
acceso a la educacion y la salud de manera gratuita, convirtiéndolas en derecho y no en
mercancias, devolveria la dignidad de patria, el sentido de pertenecia y el orgullo de ser
ecuatorianos. Seria, el mecanismo a través del cual se sentarian “las bases de ese proyecto
nacional, solidario, justo y equitativo” (Larrea 2009, 45). La Constitucion del 2008 amplia los
derechos individuales y colectivos, e incluye nuevos derechos que abarcan, incluso, a la
naturaleza. “El derecho al ‘buen vivir’, consagrado en la nueva Constitucion, es la guia para la
Revolucién Ciudadana que no puede hacerse sino en armonia de los seres humanos con la
naturaleza” (Larrea 2009, 95). Desde otro punto de vista, la Constitucion del 2008 abre al
constitucionalismo la ventana de la “utopia andina™: “tiene instituciones que no solo abren la

puerta a la imaginacion de posibilidades de un mundo distinto, sino que constituyen una

oportunidad para la transformacién de la realidad” (Avila 2013, 70).

La Constitucion de la Republica de Ecuador no solo aborda problemas relacionado con la
representacion, la redistribucién y el reconocimiento de la diversidad y de los pueblos
ancestrales, sino que agrega el problema que supuso la colonialidad para el ejercicio del
poder. La utopia andina hace referencia a un proyecto de vida y de organizacion social que
busca transformar la tradicion occidental, y tiene en el reconocimiento de la diferencia, su

principal fundamento (Avila 2013, 72).

Sin embargo, para algunos criticos al proyecto de la Revolucién Ciudadana, como Pablo
Davalos, “Alianza Pais sobrecargd de significaciones a la Asamblea Constituyente” (2014,
247), restandole importancia al cambio social y cultural que esta representaba. La Asamblea
Constituyente, y la nueva Constitucion que saliera de esta, era la Unica posibilidad de
construir espacios de legalidad para un movimiento politico que, desde la campafa electoral,
habia declinado a presentar candidatos al Congreso Nacional. La Constitucion del 2008 seria
entonces la herramienta desde la cual se reconstruiria el sistema politico y se sostendria el
gobierno desde sus propias prerrogativas, asegurando para-si un panorama politico y

econémico promisorio.
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La ventana al constitucionalismo andino que abri6 la Constitucion del 2008 se manifiesta a
través de siete instituciones que, de acuerdo con Ramiro Avila, “no tienen origen ni tampoco
apropiada explicacion en el constitucionalismo liberar” (2013, 72). Estas instituciones son: la
plurinacionalidad, la Pacha Mama, el Sumak Kawsay, la democracia comunitaria, la justicia
indigena y la interculturalidad. El rescate de estas instituciones es el resultado de diez afios de
luchas sociales por el reconocimiento politico de los grupos minoritarios en Ecuador. Como
producto histérico, la Revolucién Ciudadana rescata estas demandas en contra de la propuesta
neoliberal hegemonica (Borja 2012, 77), y sienta las bases para la construccion de un
proyecto politico incluyente:
El predominio de una ideologia racista blanco-mestiza que estructurd una nocion de cultura e
identidad, de instituciones y de democracia restrictiva e injusta, debe dar paso al conocimiento
e integracion de todas las culturas, a la comunicacion intercultural y a la disminucion de las
desigualdades sociales. Avanzar en la construccion del Estado plurinacional supone superar la
concepcidn liberal atada a la creacion de un espacio unificado de “un Estado, una

nacionalidad”, y reemplazarla por una nueva nocién de multiples y diversas nacionalidades e

identidades (Coéllar 2012, 115).

En este proyecto marcado por lo maltiple y lo diverso, se ampara en el patrimonio material e
inmaterial de todos los pueblos y naciones que conviven en su interior, como base del
desarrollo social y econémico, buscando fortalecer la unidad y el sentimiento de orgullo en
favor de la construccion de un entorno intercultural (Coéllar 2012, 117). La apuesta de la
marca pais “Ecuador: ama la vida” es esta precisamente. El reconocimiento de las diferente
naciones y culturas queda plasmado, al menos simbdlica e iconicamente, en el logo
multicolores y en el discurso publicitario. Sin embargo, algunas marcas en este discurso dan
cuenta de un lenguaje unificador detras de la heterogeneidad que se promulga, volviendo a la
idea una construccion occidental de la ciudadania, en lo que Ramiro Avila (2013) ha llamado

la “distopia de la Revolucion Ciudadana”.

3. Alternativas al desarrollo y cambio de matriz productiva

El contenido programatico de la Revolucion Ciudadana se ha centrado en la construccién de
un Estado acorde con los objetivos de equidad social y territorial que supuso la ruptura con la
economia neoliberal (Borja 2012). Es por ello que, desde el gobierno nacional, se han

impulsado politicas y acciones orientadas al ejercicio de la soberania nacional que trascienden
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el ejercicio del poder territorial y se insertan en ldgicas mas cercanas a la configuracion

auténoma del reconocimiento politico.

La ruptura que supuso la Revolucion Ciudadana en materia econdmica, no tiene precedentes
en mas de 25 afios de historia politica del Ecuador. El proceso historico que Juan Paz y Mifio
sintetiza entre grandes ciclos, muestra el paso de una economia empresarial de desarrollo
(1979-1996), a la consolidacién del modelo neoliberal (1996-2006), y el posterior surgimiento
del modelo transitorio de que se instaurd con la Revolucidn Ciudadana (2006-), que buscaba
una ruptura con este pasado utilitarista y desbocado al desarrollo del capital financiero y
empresarial en el pais.
En efecto, entre 1979 y 2006 progresivamente se edificé en el pais un modelo empresarial de
desarrollo. Jaime Rold6s (1979-1981) inici6 su presidencia en el marco del modelo estatal
heredado. Pero Osvaldo Hurtado (1981-1982) comenzd la crisis de la deuda externa y la crisis
econdmica, que el mandatario atendi6 inclinando la gestion hacia medidas aperturistas, entre
las que destaco la primera ‘sucretizacion’ de las deudas privadas (él asumio el pago en dolares

de las deudas privadas transformadas a sucres, moneda nacional de la época).

[...] Al ciclo descrito (diecisiete afios con cinco gobiernos) siguio, entre 1996-2006, otro ciclo
politico de diez afios, con siete gobiernos, una efimera dictadura y con los Unicos tres
presidentes electos (Abdala Bucaram, 1996-1997; Jamil Mahuad, 1998-2000 y Lucio
Gutiérrez, 2003-2005), pero derrocados por amplias y contundentes movilizaciones

ciudadanas.

Este ciclo de inestabilidad gubernamental no cambid el rumbo de la economia ya conformado
en el anterior, de manera que los sucesivos gobernantes apuntalaron el edificio neoliberal del
modelo empresarial de desarrollo, que con Mahuad lleg6 al ‘salvataje’ de los bancos privados
(19999 y a la dolarizacién (2000) implementada, finalmente, por Gustavo Noboa; y que con
Gutiérrez culmind en la suscripcion del Gltimo acuerdo que ha tenido Ecuador con el FMI
(2003) (Paz y Mifio 2012, 25).

Desde esta lectura, el periodo que comprende los afios 1979 a 2006, representa el triunfo del
capital en la economia ecuatoriana y, por tanto, la hegemonia de los altos empresarios y las
camaras de la produccidn en las altas esferas del Estado. Este hecho es condenado por la
retorica de la Revolucion Ciudadana, que ve en la “partidocracia” y el “neoliberalismo”, dos

campos semanticos negativos de los cuales hay que alejarse para construir uno positivo,
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dominado por significantes como “patria” y “ciudadania” (Echeverria 2012). EI Gltimo ciclo
que inicia con el ascenso al poder del presidente Rafael Correa en el afio 2006, marcara el
intento por crear una via alternativa al modelo neoliberal de desarrollo, y el equilibrio entre
desigualdad y concentracién de riqueza que marcd el periodo inmediatamente anterior (sobre
esto volveré en el capitulo 4).

A pesar que el contenido programatico de la campafia de Alianza PAIS del 2006 se basaba en
cinco pilares, que buscaban la construccion de una economia solidaria, la soberania, el
desarrollo y la justicia social, y el plan de desarrollo 2007-2010 se planteaba el principio del
“Buen Vivir”, o Sumak Kawsay, como punto neuralgico para alcanzar esos pilares (Vicufia y
Vicufa 2009), lo que se ha evidenciado es que estos ejes de desarrollo oscilan entre el
productivismo y el asistencialismo, correspondiendo “a las coordenadas de un Estado que se
movera con la logica del garrote y la zanahoria, en una hoja de ruta signada por la
acumulacion del capital” (Davalos 2014, 103). La transicion de un modelo econdmico basado
en el neoliberalismo a otro de corte mas comunitario, que rescate los principios y valores
ancestrales de las culturas precolombinas logrando un equilibrio armonico entre naturaleza y
mundo humano, debe ser paradigmatica. Ramiro Avila nos ofrecio algunas bases al respecto
con su nocion de “constitucionalismo andino” en el plano politico. Sin embargo, en el plano
economico, la transicion debe ser plural y basada en una institucionalidad estatal fuerte,
dirigida a entender de otra forma la economia para lograr una redistribucion mas equitativa de
los ingresos y activos de la nacion (Acosta 2012, 176). En altimas, adoptar el paradigma del
“Sumak Kawsay” no solo en el plano retorico, sino en el practico (Avila 2013).
Si se lee con atencidn el Plan Nacional de Buen Vivir de la Senplades se pueden encontrar en
su interior todos los elementos metodoldgicos y epistemoldgicos del Banco Mundial, el BID y
la GTZ. La sintaxis, la l6gica, la episteme misma del Plan Nacional del Buen Vivir provienen
de los marcos tedricos creados a la sombra de la reforma estructural del Banco Mundial, el
BID y la CID (Davalos 2014, 98).

Para Pablo Déavalos, el discurso politico de Alianza Pais contradice la retérica de la

Revolucion Ciudadana, pues se sitia muy cercano al discurso de la reforma estructural de los
organismos multilaterales, a pesar que en principio se haya roto relaciones con estos. Politicas
econdmicas orientadas a la apertura comercial a través de tratados bilaterales con paises de la
region Asia-Pacifico y la Union Europea, restricciones arancelarias para equilibrar la balanza

de pagos, la liberalizacion financiera, reformas tributarias y laborales, el ensanchamiento de la
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clase media urbana, producto del fomento del consumo de bienes y servicios de capital
privado, y el incremento del fortalecimiento de la economia neoextractivista, son algunos de
los argumentos empleados en esta critica.
Esta episteme que coincide con aquella del Banco Mundial consta de manera explicita cuando
se considera que el principal problema de la sociedad es la pobreza y se relaciona con el
crecimiento y desarrollo econémico y se lo vincula, a su vez, con las rentas extractivas y las
reformas institucionales que fortalecen la capacidad coercitiva y represiva del Estado (Davalos
2014, 101).

En la misma via, el discurso del “cambio de matriz productiva” pasé de ser el eje articulador
de la politica econdémica, a un recurso retérico mas dentro del plano discursivo del gobierno
nacional. Esta idea, que supone la recuperacion de la industria nacional a través de la
sustitucion de importaciones, al menos para el periodo comprendido entre los afios 2007 y
2012, de acuerdo con las estadisticas ofrecidas por el Banco Central y analizadas por Pablo
Davalos, no muestra cambios significativos. Para Davalos, una de las razones de este
comportamiento esta en el hecho de haber mantenido la dolarizacion de la economia, lo que

produjo un desequilibrio en la balanza de pagos y la subsecuente fuga de divisas.

El “cambio de matriz productiva”, suponia el fortalecimiento de los sectores relacionados con
la industrializacion y la generacion de valor agregado (Davalos 2014, 121). La estrategia de
marca pais se inserta dentro de esta l6gica. Como politica econdémica, la marca pais alude al
concepto de “denominacion de origen” para representar los intereses de una nacion en los
mercados internacionales. La denominacion de origen hace referencia al lugar geografico de
procedencia de “los productos que presentan unas caracteristicas muy definidas, las cuales son
frutos de los factores naturales o de los propios procesos de fabricacion. Las denominaciones
estan reguladas por las leyes de cada pais” (Valls 1992, 29). A través de ellas, se certifica la
calidad de dichos productos, y se avala su procedencia, garantizando con ello la buena imagen

de la nacion que los produce.

El “cambio de matriz productiva”, implicaba la necesidad de tener un sello comercial que
unificara los productos ecuatorianos bajo un simbolo distintivo en los mercados
internacionales. Sin embargo, como anota Davalos, el discurso no coincidié con la practica, y
solo hasta el afio 2013, cuando la administracion de la marca paso a manos del Ministerio de

Comercio Exterior, se diversifico su uso. En la actualidad, la marca pais “Ecuador: ama la
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vida” acompaia productos como el banano, ¢l cacao y los sombreros de paja toquilla que
cuentan con la reglamentacion juridica de denominacion de origen y se exportan como parte

de la oferta excelsa de la industria ecuatoriana.

4. Medios de comunicacion y poder

El despliegue mediatico que tuvo el lanzamiento de la marca pais “Ecuador: ama la vida”,
corrobora la idea de algunos autores que sostienen que mas alla de las reformas ideoldgico-
politicas que ha impulsado el actual gobierno nacional durante méas de 7 afios, una de sus
principales caracteristicas ha sido la gestion de comunicacion y el papel central que han
desempefiado los medios dentro del proyecto refundacional que lidera bajo la consigna de la
“Revolucion Ciudadana” (Espinosa 2011; Isch 2012, Paredes s.f.).

En su contenido simbolico, la Revolucion Ciudadana emergié como una propuesta de
transformacion radical de la esfera politica ecuatoriana, aludiendo a la caducidad del antiguo
régimen politico, al reemplazo del manejo neoliberal de la economia y a la construccion una
institucionalidad de Estado basada en la inclusion social y territorial (Borja 2012, 77). Uno de
sus principales pilares es la alusion a la soberania y la patria, ligandolos a sentimientos de
identidad nacional y recuperacion de la memoria historica colectiva, en un momento algido de

la historia social y politica del pais (Larrea 2009; Espinosa 2011; Paz y Mifio 2012).

El papel que han desempefado los medios de comunicacién en la construccion de estos
pilares ha sido fundamental, si consideramos que estos histéricamente han sido vistos por
algunos sectores de la sociedad como una extension de los grupos de poder vinculados al
modelo neoliberal (Davalos 2012, 78). En su definicion programatica, Alianza Pais es un
movimiento democratico y progresista. Se define ideoldgicamente como de izquierda, y
aglutina en su préactica fuerzas heterogéneas con variados intereses de indole econdémico,
social y politico (Borja 2012, 79). De ahi que el acceso directo a los medios masivos de
comunicacion sea una prioridad para el sostenimiento del régimen.
Una situacion particularmente visible ha sido la de los mas grandes medios de comunicacion
privados, identificables en la prensa nacional, los canales de TV y una serie de radios. A través
de ellos, desde el comienzo del régimen se cuestiond al proceso constituyente, a la
Constitucion y, sin duda, al Presidente, a la Asamblea Nacional y a las politicas econémicas y

sociales seguidas por el gobierno. Progresivamente ese sector empresarial de medios de
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comunicacion se convirtio en un actor ideolégico y politico, que algunos analistas incluso

consideran que reemplazé a los partidos (Larrea 2009, 34).

La importancia que tienen los medios masivos de comunicacion, especialmente la television,
es que logran llegar a una cantidad importante de publico con un solo mensaje. Con esa idea
en mente, se aprobd la Ley Orgéanica de Comunicacion en el afio 2012, cuyo objeto principal
es desarrollar, proteger y regular el ejercicio de los derechos a la comunicacion, dandole
plenas facultades a la Secretaria Nacional de la Comunicacién para revisar contenidos y
sancionar a aquellos medios que no cumplieran con los 7 principios deontoldgicos que
contempla la ley, a saber: discriminacion, accion afirmativa, democratizacion de la
comunicacion e informacion, participacion, interculturalidad y plurinacionalidad, derechos de

las nifia, nifios y adolescentes, y transparencia (Ley Organica de Comunicacion 2012).

Esta Ley fue polémica por las facultades que confiere el Estado para intervenir los contenidos
y la administracion de los medios en el pais, se convirtio en el principal caballo de batalla del
gobierno nacional para combatir las criticas que algunos medios hacian con insistencia a las
medidas adoptadas en todos los campos. Al mismo tiempo, se cred un sistema de medios
estatales que incluyen emisoras radiales, canales de television y prensa escrita:
En el marco de la politica de transparencia acceso a la informacion, el Gobierno ha creado o
revivido en estos dos afios tres medios de comunicacion estatales: ECTV, canal de television,
Radio Pablica y diario El Telégrafo. A pesar del corto tiempo de existencia, estos medios
estan demostrando que es posible hacer un tratamiento objetivo y ético de la informacion. La
libertad de prensa se fortalece con la presencia de medios estatales que ayudan a los medios
privados a mejorar la calidad, como lo demuestra la experiencia de Gran Bretafia, Chile,
Francia, Espafia gue cuentan con sistemas de comunicacién publica de gran calidad y amplia
cobertura. (Larrea 2010, 110)

La batalla por el control de los medios de comunicacion, y la pretensidn de independencia que
algunos hoy en dia sostienen, se desplaza a un espacio televisivo ocupado por el presidente
todos los sbados por la mafana, y que se convierte en el principal canal de comunicacién
entre el Estado y la ciudadania. A través de los “enlaces ciudadanos”, el presidente Rafael
Correa, y mas recientemente en algunas ocasiones el vicepresidente Jorge Glas Espinel,
informan a la ciudadania su gestion semanal (Paz y Mifio 2012, 35). Pero también, este es un
espacio de confrontacion, donde el régimen pasa al banquillo a aquellas posturas identificadas

como amenazas para la estabilidad del aparato gubernamental.
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Tales enlaces han servido para confrontar a los grandes medios privados, e incluso para que el
Presidente descifre y denuncie la forma concreta que identifica el alineamiento
antigubernamental de aquellos medios, a través de opiniones, noticias sesgadas o
informaciones tendenciosas... persisten confrontaciones entre el gobierno y el sector
empresarial de los medios de comunicacion, que han continuado con sus alineamientos (Paz y
Mifo 2012, 34-35)

Estas confrontaciones se manifiestan al menos en tres planos. En el plano legislativo, con una
serie de herramientas legales que buscan limitar el rango de accion de los medios privados. En
el plano judicial, aprovechando dichos instrumentos para la penalizacion de las conductas
identificadas como posibles amenazas para el establecimiento del régimen. Y, en el de la
opinidn publica, sobre utilizando los medios y espacios de comunicacion a su disposicion
(Echeverria 2012, 417). Sin embargo, la importancia que revierten los medios de
comunicacion para el caso de la marca pais se mueven en otra via. Ya no solo se trata de la
administracion y el ejercicio del poder, sino de la produccion de imaginarios sociales y valor

simbdlico sobre las imagenes que se reproducen.

La marca pais desempefia el papel de productora de objetos de deseo a traves del juego de
imagenes e imaginarios que produce sobre las mercancias procedentes de una determinada
nacion, contribuyendo a incrementar su valor economico. En el juego entre deseo y disfrute,
las mercancias son apetecidas gracias al significado simbolico y los imaginarios incorporados
en ellas a través de la propuesta conceptual de la marca. En el contexto historico-social en que
estas surgen, “la valorizacion de la mercancia ya no se realiza solo en el ambito del mero
proceso productivo, sino que, en la medida en que la produccion inmaterial es produccion de

imaginarios, ésta se determina alli donde el imaginario se materializa” (Fumagalli 2010, 271).

El ejercicio comunicativo y el papel que desempefian los medios de comunicacion, en este
contexto de produccion de valor simbdlico, son de promocidn. A través de pautas
publicitarias, se transmiten una serie de imagenes que buscan despertar el interés de posibles
consumidores. El pais se convierte en objeto de deseo, un producto comercial del mercado
capitalista de compra y venta de bienes y servicio. A través de campafas publicitarias
transmitidas en los medios, se disefian conceptos sobre cOmo quieren ser vistas por los otros,
y se construye una imagen propia a partir de los factores diferenciales que las distingues de

otros paises en el mundo. En el caso de “Ecuador: ama la vida”, estos factores estan dados
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por la riqueza paisajistica, la diversidad cultural, la variedad gastrondmica, el despliegue de
naturaleza y su pasado precolombino y colonial. Todos estos factores construyen un collage a
través del cual el gobierno nacional promociona en el exterior al pais, y al mismo tiempo,
interpela a la ciudadania con una particular vision de nacién. En Gltimas, se propicia la
construccion de una “macroestructura imaginaria” (Caro, 2015), un lugar en donde se
fusionan entretenimiento y publicidad, y que constituye el nicleo estructurante del imaginario

social de la nacién.
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Capitulo 3. La dimensién retdrica del discurso: medios masivos, marketing y publicidad

El primer paso para identificar los discursos e imaginarios de nacion producidos y
reproducidos a través de la marca pais “Ecuador: ama la vida”, consiste en explorar la
dimension retdrica de la estrategia comunicativa y el despliegue mediatico de las campafias
publicitarias en el periodo que abarca esta investigacion. El objetivo de este capitulo es
evidenciar los principales elementos que construyen el discurso audiovisual de la marca pais
“Ecuador: ama la vida™. La pregunta que busco responder es ¢qué dicen los anuncios
publicitarios y como lo dicen? Para resolverla, acudo a la identificacion de las marcas
linglisticas, visuales y sonoras. Este primer paso me ayudara a comprender mejor la

dimension contextual e ideoldgica que se desarrollaran en los capitulos subsiguientes.

El capitulo esta conformado por tres apartados. En el primer apartado, hago un recorrido
sucinto por el desarrollo de la marca pais en Ecuador. Su intencion es presentar de manera
cronoldgica la evolucion del uso que los distintos gobiernos le han dado a esta herramienta de
marketing en el pais, desde la primera marca que se registrd en el afio 2001 hasta la actual
marca “Ecuador: ama la vida”. En el segundo apartado preciso conceptualmente la relacion
entre marketing, medios masivos de comunicacion y publicidad; necesaria para comprender la
naturaleza comercial de la marca pais. El tercer apartado es mas descriptivo, en él acudo al
relato para dar a conocer con mayor detalle el objeto de estudio. En este apartado me adentro
en la estructura del corpus de investigacion a nivel textual, para mostrar elementos los

elementos linguisticos y audiovisuales del discurso.

1. Origeny desarrollo de la marca pais Ecuador

En el afio 2010, el presidente de la Republica del Ecuador, Rafael Correa Delgado, presento
publicamente un distintivo que representaria a partir de ese momento el esfuerzo del gobierno
nacional por posicionar al pais en los mercados internacionales. La marca pais “Ecuador: ama
la vida”, seria el simbolo que identificaria a partir de entonces los productos ecuatorianos a
nivel mundial, y el sello detras de una agresiva campafia publicitaria que buscaria traer al pais
mayor numero de visitantes extranjeros. El disefio de esta nueva marca pais condesa en su
logo y eslogan, la riqueza bioldgica y cultural de Ecuador. Se trata de una figura circular,
compuesta por los veinte tonos de la paleta cromatica, que dan la sensacion de movimiento y

dinamismo, y hacen alusion a la concepcion milenaria del tiempo indigena. Entretanto, la
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frase “Ecuador: ama la vida”, que la acomparfia, expresa la idea del amor como la esencia de la
vida (Ecuador TV 2010).

Figura 3.1 Imagotipo “Ecuador: ama la vida”

Fuente: Ministerio de Turismo

Vale decir, que la actual marca pais de Ecuador fue presentada inicialmente como una marca
turistica, de ahi que su administracion inicial estuvo a cargo del Ministerio de Turismo. Sin
embargo, tan pronto como fue anunciada, el presidente Correa indicO que esta seria la nueva
marca pais, dando a entender que el objetivo de esta trascendia al campo turistico. Una marca
pais, cobija varias marcas sectoriales y comprende una ardua campafia publicitaria que busca
reconocimiento a nivel mundial. En este caso, “Ecuador: ama la vida” intentaria mostrar al
mundo la vida, la biodiversidad, el origen precolombino de las culturas ancestrales y el “lugar

privilegiado” que ocupa Ecuador en el mundo (Ecuador TV 2010).

Basada en el principio del Sumak Kawsay, la marca pais condesa en su seno, una particular
concepcion de la politica publica ecuatoriana a partir del ascenso al poder de Rafael Correa y
de la instauracion del proyecto politico de la Revolucion Ciudadana. Esta se opone a la forma
de vida occidental y capitalista, sintetizando para ello, la concepcion indigena de convivencia
armonica entre naturaleza y seres humanos (Avila 2013). La referencia al imaginario del
tiempo indigena, su particular semejanza con la Wiphala y la referencia constante al amor por
la vida, reflejada en los pasajes y la naturaleza que se exhiben en las piezas publicitarias, son
marcas graficas de la construccion de un discurso que busca rescatar la herencia precolombina

del pais como signo de identidad nacional.

La idea de tener un simbolo comercial que, de una u otra manera, represente la diversidad

paisajistica y cultural de Ecuador tiene varios antecedentes. El primero data del afio 2001,
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cuando se oficializd la primera marca pais en la historia del Ecuador. Basada en el estilo
gréafico de las obras de Oswaldo Guayasamin, se disefid un logo que simulaba ser una cometa,
compuesta por cuatro colores: amarillo, azul, rojo y verde, que representaban las cuatro
regiones del pais, y en su centro se visualiza la letra “E”, que destaca la ubicacion del Ecuador
en centro del planeta. Entre tanto, la palabra Ecuador, que acompafia el isotipo tiene una
particularidad: esta atravesada por una franja horizontal que simbolizaba el equinoccio (Salas
2014). De acuerdo con Diana Duran, esta marca sintetizo los “iconos conceptuales que
representan a través del sol a las cuatro regiones del pais, basado en la reminiscencia de la

cosmovision de los habitantes del pasado” (2014).

Figura 3.2 Imagotipo. Marca pais Ecuador 2001
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Fuente: Duran 2014

El segundo antecedente, fue la marca inmediatamente anterior a la actual “Ecuador: ama la
vida”. Disefnada en el 2003, la marca que llevaba por slogan “Ecuador: la vida en estado
puro”, mostraba de manera mas explicita la diversidad paisajistica del Ecuador. Su disefio
estaba basado en el concepto de las cuatro grandes regiones naturales: Galapagos, costa, sierra
y Amazonia (Salas 2014), a partir de un collage de los elementos mas representativos de cada
una de estas. EI modelo de esta marca corresponde a lo que Norberto Chaves denomina
“marcas narrativas” (Chaves 2011, 75-76), es decir, marcas centradas en un repertorio de
elementos caracteristicos del pais. Esta marca, traducia desde ya, el concepto de diversidad
que sera clave para el desarrollo de la actual marca pais de Ecuador y, a su vez, el principal

fundamento del discurso de nacion ecuatoriana desde el 2008.
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Figura 3.3 Imagotipo. “Ecuador La vida en estado puro”

Fuente: Duran 2014

Sin embargo, “Ecuador: ama la vida” no solo reemplazé esta ltima, sino que diversifico el
uso que histéricamente se les ha dado a las marcas pais en Ecuador. Aunque las marcas
precedentes fueron disefiadas con la intencion de ser un sello representativo para los
productos de exportacion del pais y, al mismo tiempo, fomentar el turismo, siempre se impuso
este Ultimo propdsito. Hecho que se puede evidenciar en el papel central que se le intento dar
a la marca “Ecuador: la vida en estado puro” durante la celebracion de la 53va edicion de

Miss Universo, celebrada en este pais en el afio 2004.

En el caso de la actual marca, hemos visto como pasé rapidamente de ser marca turistica a
marca pais, el mismo dia de su lanzamiento oficial, y de ahi a marca institucional,
engalanando los edificios y papeleria oficial de las entidades publicas asociadas al Estado. En
la actualidad, la marca “Ecuador: ama la vida” es administrada por el Ministerio de Comercio
Exterior, que se ha dado la tarea de revalorizar su imagen, enfocandose en resaltar los
atributos diferenciadores de los productos ecuatorianos frente al resto del mundo. Aungue no
se abandond al turismo como uno de los pilares de la marca, ahora cobran mayor
protagonismo las exportaciones y la promocion del talento humano de Ecuador,
convirtiéndola en marca sombrilla, 0 paraguas, para otras marcas sectoriales que también se

buscan promocionar como simbolos distintivos de la nacidén ecuatoriana.
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Figura 3.4 Isologo. “Ecuador origin of the best Chocolate”

love life
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Fuente: Anecacao

En resumen, la marca pais “Ecuador: ama la vida” fue concebida como una apuesta
institucional por parte del Estado ecuatoriano para promocionar la imagen del pais en los
mercados de bienes y servicios internacionales. Inicialmente estuvo orientada al turismo v,
mas recientemente, a las exportaciones y la atraccion de inversion extranjera. Como politica
publica, hace parte de la agenda programatica del gobierno nacional desde el 2010,
conjugando una particular vision del territorio nacional y del ejercicio de la ciudadania, a
través del cual se busca potenciar el desarrollo econdmico y cultural del pais, y desde ahi

proyectar una imagen particular de la nacion.

2. Marketing, medios masivos y publicidad

Antes de entrar a analizar las particularidades retoricas del discurso publicitario de la marca
pais “Ecuador: ama la vida”, en consonancia con la (re)produccion o no de un discurso de
nacion, es importante hacer algunas precisiones conceptuales que ayudaran a entender mejor
la naturaleza desde la cual se produce este discurso. Estas precisiones implican revisar la

relacion gue existe entre el marketing, los medios masivos de comunicacién y la publicidad.

Vale decir que la marca, en su acepcion genérica, es entendida como el activo mas importante
de una empresa. Provee la identidad que define a sus productos y servicios para entrar en
competencia con otras marcas (Montero 2009). Es el principal instrumento de
posicionamiento, y actia como identificador primordial de la identidad de una organizacion.

La marca representa todo lo que significa un producto o servicio para los consumidores.
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Puede ser definida como un “nombre, termino, sefal, simbolo o disefio, o una combinacion de
ellos, que identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y los
diferencia de aquellos de la competencia” (Kotler y Armstrong 2013, 203). De ahi que su
naturaleza sea de tipo lingistica y visual.

De acuerdo con su naturaleza, las marcas pueden ser denominativas, figurativas o mixtas. Son
denominativas cuando estan compuestas exclusivamente por palabras, letras o nimeros y sus
combinaciones, sin presentar caracteristicas graficas de ningun tipo. Por el contrario, si
emplean simbolos graficos, dibujos y logotipos, hablamos de marcas figurativas. Pero lo
comun es que integren combinaciones de ambos elementos, y ese caso son mixtas. Estas tres
caracteristicas hacen alusion al “nombre de marca”, y estan mas relacionadas con su
simbologia. Sin embargo, algunos componentes de la marca no se expresan verbalmente. En
este caso hablamos de “intangibles de la marca” y representan los discursos, evocaciones,

filosofia y valores atribuidos a una determinada marca.

Pero la marca es mas que un nombre o un simbolo. Representa la percepcion y los
sentimientos de los consumidores frente a un producto o servicio, y determina su forma de
relacionarse con ellos. A través de ella, se crean vinculos entre los consumidores y los valores
que representan los productos y servicios que se comercializan. Aunque su principal funcién
es ser simbolo de distincion entre productos y servicios de una misma especie, también sirve
para indicar su origen, garantia o calidad, como estrategia publicitaria, de posicionamiento y
capitalizacion. Estos elementos, permiten a los consumidores establecer vinculos de lealtad
con ella, alcanzando, incluso, dimensiones emocionales y lazos afectivos. De ahi que la
creacion de una marca requiera de un trabajo técnico-cientifico, enmarcado en el contexto
socio-comercial en el que se desenvuelve la empresa productora de los bienes y/o servicios
(Montero 2009, 9).

El trabajo de creacién de una marca, su desarrollo y administracion se define tedricamente a
través del concepto de branding. Dos aspectos operan sinérgicamente en esta labor. Por un
lado, la “ingenieria de marca”, que hace referencia a su concepcion linguistica y
mercadotécnica; define su identidad dotandola de una personalidad diferenciada. Por otro, la
“arquitectura de marca”, que corresponde con la construccion fisica percibida por la gente;

representa el rostro y la voz de la marca (Montero 2009). Ingeniera y arquitectura de marca
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definen el componente operativo a través del cual se gestiona el desarrollo de una marca, esto

es el marketing.

2.1 El marketing territorial y su aplicacion al branding de naciones

Las herramientas de marketing han sido aplicadas al territorio, desde su dimensién geogréfica.
El marketing territorial reconoce que la imagen de un territorio, sea este un pais, una ciudad o
una region, es fundamental para potenciar su oferta productiva, exaltando sus potencialidades
como ventaja competitiva y aspecto diferenciador frente a otros competidores dentro de un
mismo mercado (Gonzalez, Murgueitio y Cruz 2013). Reconocer el concepto de marketing
territorial, es un primer paso para entender como funciona la l6gica discursiva de la marca

pais.

El marketing territorial es un enfoque que busca mejorar la cuota de mercado de un territorio.
A través de él, se busca que fluyan el comercio, las inversiones o las habilidades de las
personas. Un conjunto de herramientas aplicadas a la l6gica de la administracion territorial,
permiten determinar las prioridades de un territorio o region. Con estas herramientas se busca
fortalecer a los territorios como centros politicos, econémicos, sociales y culturales,
haciendolos ver como lugares de preferencias para cierto segmento de los mercados objetivo,
proporcionandoles valor e identidad frente a otros lugares con caracteristicas similares:
El marketing territorial 0 mercadeo territorial es el estudio, investigacion, valorizacion y
promocidn del territorio con el objetivo de sostener y estimular el desarrollo local, es una
respuesta del territorio a la globalizacién, cuya fuerza se basa en lo mas local posible y en lo
mas Unico, pero con mirada global (Jiménez 2012; citado por Gonzalez, Murgueitio y Cruz
2013, 8).

La estrategia de marketing territorial escalada a nivel nacional o pais, nos conduce al campo
de la marca pais o marca nacion. Asociada al branding, la marca pais hace referencia al
conjunto de percepciones que caracterizan a una nacion o pais. Es una combinatoria de
elementos materiales e inmateriales (nombre, término, sefial, simbolos, disefios, valores,
filosofias, discursos) que recogen los factores diferenciadores de una nacién o pais
(productos, iconos, lugares, personajes, arte, cultura, empresas) para hacerlo atractivo y
posicionarlo internacionalmente con el fin de dinamizar su economia, a través de la inversion

extranjera, la actividad turistica y el aumento de las exportaciones (Dinnie 2008).
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Conceptualmente la marca pais esta asociada a otros dos conceptos que le proporcionan
sustento a su propuesta de valor. El primero es la “imagen pais”, entendida como la
percepcidn que tienen los consumidores directos e indirectos, reales y potenciales sobre todos
los elementos que componen el pais (Valls 1992). El segundo es el “efecto pais de origen”,
asociado a la imagen, reputacion y estereotipos vinculados con los productos de un
determinado pais (Nagashima 1970; citado por Marzano 2010). De esta forma, los paises
adquieren dimensiones similares a los productos y servicios dentro de la lI6gica del mercado
internacional. Aspectos como la cultura, la gente, los recursos naturales, las caracteristicas
socioecondmicas y politicas del territorio, son cualidades diferenciadoras que le permiten a un
pais distinguirse frente a otros, y es la base sobre la cual se construye la oferta comercial que

busca posicionar en los mercados internacionales.

La estrategia de posicionamiento de un pais se enmarca en el objetivo de capitalizar el origen
de los productos, las empresas y las personas en los mercados globales. El papel de la marca
pais es proyectar una vision de la imagen de ese territorio, reforzada y enriquecida a través de
una férrea campafia de comunicacion (Echeverri y Rosker 2010). Desde este punto de vista, la
implementacién de una marca pais:
Implica la creacion de una politica de comunicacion institucional a nivel pais que optimice la
utilizacidn de los factores diferenciales, naturales o artificiales, con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de los productos y servicios del pais en las distintas regiones del mundo
(Devoto 2008, 8).

La marca pais es un concepto multidimensional. Ademas de ser una herramienta a través de la
cual los gobiernos y los empresarios de un determinado pais construyen una estrategia de
gestion, que les permite participar en los mercados mundiales como conjunto; también hace
alusion a simbolos y valores de la poblacién gue habita ese pais. La complejidad de este
concepto viene dada por el caracter social que adquiere la marca, al ser un simbolo que debe
representar por igual los valores sociales de la comunidad que representa. Hablamos de
“portadores de interés” o stakeholders, para hacer alusion a las personas naturales y juridicas
que portan la marca, y que se convierten en los principales representantes de esta. Ademas del
gobierno y los empresarios, los ciudadanos también son portadores de interés de la marca
pais, y por tanto los valores de marca deben estar alineados, de una u otra forma, con los

valores sociales gue reflejan una identidad nacional.
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2.2 La comunicacion de masas y su rol en la transmision de cultura

La comunicacion de masas es el tipo de comunicacion dirigida a una audiencia relativamente
grande, de carécter andnima y heterogénea. Con ella se busca llegar al mayor nimero de
individuos posible, de manera rapida, simultanea y directa (L6pez 1994). Cuando hablamos
de masas, hacemos referencia a las aglomeraciones andnimas de individuos que representan
tan solo un dato cuantitativo dentro de las escalas poblacionales. La nocién de masa
corresponde a la multitud, a ese aglomerado de carne que se erige como un monstruo que
amenaza el orden social moderno, producto de la racionalidad occidental (Hardt y Negri
2004). La comunicacion de masa surge de la necesidad por controlar ese conglomerado que
representa una amenaza al status quo preestablecido. La multitud se produce en comun, a
través de un sistema de signos sociolingliisticos compartidos por esa masa anénima que no
tiene nombre ni rostro. Lo comun, a su vez, cobra materialidad en el habito, en las
experiencias, practicas y conductas cotidianas que sirven de orientacion a la accion de social

de los individuos.

A traves del habito se uniforma la forma de pensar y actuar de los individuos en sociedad, se
los dota de identidad y se construye subjetividad. La comunicacion de masas se emplea con
este propdsito. La informacion que transmiten los medios masivos de comunicacion, su
caracter inmediato, simultaneo y creible, “se convierte en una forma de direccion social”
(Lopez 1994, 82), de transmision de ciertas pautas de comportamientos que son presentadas
como comunes. El sincretismo, uno de los atributos que caracterizan a los medios masivos de
comunicacion, implica la homogeneizacion de los contenidos y la reduccion de los temas que

trata el mensaje a un comdn denominador.

La comunicacion de masas se presenta, a su vez, como publica, como propiedad de todos.
Esta caracteristica la hace débil a los intereses de las clases sociales dominantes. Bajo la
premisa de lo publico, esta sujeta a la intervencion directa del Estado, que podria orientar los
contenidos de acuerdo con los lineamientos politicos que adopte, acudiendo para ello al mal
llamado “bien comtn”, llegando a censurar, incluso, aquellos contenidos considerados como
amenaza a los intereses de “todos”. Tener control sobre los medios masivos de comunicacion
implica un tipo de poder sobre la masa social. Este poder, radica en la capacidad de

influenciar la mentalidad de la gente y de esta forma controlar sus acciones (Van Dijk 2009).

Cuatro aspectos fungen como funciones propias de la comunicacion de masas: la supervision

del ambiente, la correlacién social, la transmisién de la cultura y la socializacién (L6pez
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1994). La supervision del ambiente permite que los integrantes de un grupo social, tengan en
cuentan la forma como se presentan los acontecimientos al momento de orientar su accion. De
acuerdo con la lectura de Van Dijk, este momento corresponde al “control del contexto”
(2009, 159-160). La correlacion social, hace referencia a la funcion que cumplen los medios
de interpretar y prescribir la conducta de los individuos frente a la informacidn recibida. Este
momento es el del “control de la mente” (Van Dijk 2009, 161-163). La funcion de
transmision de cultura, recae sobre aquellos conocimientos que favorecen el sostenimiento del
orden social y la permanencia de las clases dominantes en el poder. A través de los medios
masivos de comunicacion se difunden un conjunto imagenes, sonidos, simbolos e ideas
comunes a todos, que componen el patrimonio cultural de un determinado grupo social. Este
momento, que corresponde al “control del texto y del habla” (Van Dijk 2009, 160-161),
implica que quien tiene acceso al discurso publico controla los temas que se emiten en el
mensaje. Finalmente, la funcidn de socializacion, de caracter ideoldgica. A traves de ella los
medios masivos de comunicacion cumplen el papel de Aparatos Ideoldgicos de Estado
(Althusser, 2003), imponiendo de manera inconsciente los valores e ideas de una determinada

clase social.

La marca pais es un concepto global que se construye a partir de las ventajas competitivas de
una nacion. Su disefio se fundamenta en cuatro pilares: mejorar la imagen institucional y
generar confianza, difundir las bellezas naturales y promover el turismo, analizar la oferta
exportable de productos y servicios, y exteriorizar el talento humano, la cultura y el deporte
(Bariani 2011). En este propdsito, los medios de comunicacion cumplen un rol importante. Su
principal funcion es resaltar los valores visuales y estero-cinéticos del mensaje, que activan la
estimulacion sensitiva en los consumidores. El collage de imagenes, sonidos, simbolos, ideas,
mensajes que componen la arquitectura de la marca pais, y que son proyectadas como el

patrimonio cultural de una nacidn, se apoya en la comunicacion de masas para su difusion.

2.3 El mensaje publicitario y la légica del marketing

Los diversos canales que definen los medios masivos de comunicacion constituyen el
principal soporte fisico sobre el cual se apoya la estructura de marca (Montero 2009, 149). A
través de ellos se proyecta su identidad y se posiciona una imagen estratégica en la mente de

los consumidores. Las adecuaciones de las piezas publicitarias son importantes en este
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proposito. Dentro de la estructura de marketing, la publicidad cumple una funcién tactica,

permitiendo captar la atencion e interés de las personas en el corto plazo.

Conceptualmente, la nocién de publicidad es analoga a la de propaganda. En ambos casos
estamos ante un recurso retorico que se dirige a la captacion de la voluntad y orientar la
conducta de las personas. Sin embargo, la propaganda tiene su razon de ser en el poder, en la
capacidad de influir directamente las acciones de los otros, mientras que la publicidad actla
sobre las intenciones; su influencia no es directa. Propaganda y publicidad recurren a recursos
de carécter medidticos e informativos para motivar la conducta de las personas hacia

determinados fines.

La propaganda es anterior a la publicidad (Ferndndez 2001). Hablar de propaganda implica
tener como marco de referencia el contexto europeo de la primera mitad del siglo XX,
mediado por el surgimiento, ascenso e implantacion de los sistemas de gobierno totalitarios.
La masificacion de los medios masivos de comunicacion y su recurrente uso como
herramienta de control social a partir de la década de 1930, hizo de la propaganda un
elemento clave en la agenda de estos gobiernos. Un caso paradigmatico fue el de la

propaganda nazi.

La propaganda opera mediante mecanismos no-racionales de la conducta que constituyen
pautas institucionalizadas de comportamiento, que se constituyen en organismos de control
social. Apela al estado de &nimo y los sentimientos para controlar la accion de los individuos
y orientarla hacia ciertas conductas establecidas como normales. “No esta destinada a influir a
individuos aislados sino a colectividades, siendo la alteracion del estado del sistema social la
principal causa de su efectividad” (Salas 2012, 206). Para ello, debe seguir dos principios
fundamentales para lograr la eficacia linguistica que la lleve a modificar la conducta de los
grupos sociales: orquestacion y transfusion. EI primero, hace referencia a la repeticion
continua de ideas sencillas que presenten desde distintas perspectivas las practicas sociales
que se quieren motivar. El segundo, corresponde al sustrato preexistente de ideas que ayude a
convertir los argumentos que motivan la repeticién en verdades absolutas (Carrera 2009).
Orquestacion y trasfusion fueron la base comunicacional a traves de la cual se difundié la

ideologia nazi entre la poblacion alemana durante la Segunda Guerra Mundial.
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Mientras la propaganda tiene en el componente ideoldgico su principal organismo para el
control social, la publicidad pone el énfasis en la I6gica comercial. De igual forma que con la
propaganda, en la publicidad intervienen los medios de comunicacion y los medios de
informacidn. Se caracteriza por ser un proceso comunicativo en el que se pretender dar a
conocer un producto, servicio o institucion, con el fin de influenciar su compra, contratacion o

aceptacion (Fernandez 2001, 95).

Su caréacter informativo hace que se encuentre mediada por la regla de veracidad que, a su
vez, es prenda de garantia para la proteccion legal de productores y consumidores. El caracter
comunicacional, por su parte, permite ciertas libertades para la “exageracion retorica” (Lopez
1994), recurso empleado para resaltar y exaltar el producto, servicio o institucion objeto del
mensaje publicitario. En el caso de analisis que interesa a esta tesis, afirmar que Ecuador es el
pais mas diverso por kildmetro cuadrado, constituye un hecho informativo empleado con un
fin comunicacional, en un mensaje que busca promocionar el destino Ecuador como producto

turistico.

Sin embargo, el fin Gltimo de la publicidad va més alla de vender un producto o servicio
determinado, lograr la aceptacion de cierta institucion o promocionar a un pais. La publicidad
también es un medio para hacer marca (Fernandez 2001, 99). Una buena gestion publicitaria
puede crear simpatia entre la marca y sus consumidores, potenciando la percepcion positiva y
el sentimiento de pertenencia de los ultimos hacia la primera; en Gltimas, generar capital de
marca. El uso de un lenguaje sencillo, claro, correcto y conciso son las claves para lograr este
propdsito. Tener en cuenta el contexto social y comercial en el cual se transmite el mensaje es

igualmente importante para lograr el éxito en la gestion de marca.

El mensaje publicitario propone a los consumidores una idea sobre un producto o servicio,
afirmando un beneficio que se ve traducido en la generacion de un valor. Estos valores son
extraidos del contexto social y comercial en el que se desenvuelve el pablico objetivo. El
mensaje publicitario se nutre de esos valores para ejercer una presion inconsciente sobre la
mente de los consumidores, y de esta forma motivar la compra del producto o servicio que se
ofrece (LOpez 1994, 173). El juego de imagenes, palabras y sonidos que permiten poner en
escena los medios masivos de comunicacién, son medios para potenciar el soporte sinestético
(Montero 2009, 148), a través del cual se activa la estimulacion sensorial que motiva la

compra.
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El mensaje publicitario persuade, a través de él se aconseja a sus receptores consumir un
determinado producto sin forzar su accion. Su légica es mercantil, y corresponde a las leyes
del mercado.

3. Laretorica de la marca pais

La marca pais “Ecuador: ama la vida” se construyo sobre la base conceptual de la
megadiversidad. La lista de significantes que debia abarcar el concepto de marca incluye,
entre otros, la textura, el color, la vida, la luz, la agricultura, la pluriculturalidad, la
gastronomia, la fauna, lo precolombino, la tierra, el origen. Su isotipo debia representar a
Ecuador en su totalidad, incorporando los valores intangibles de la nacion a través de un
disefio dinamico y sintético. Su eslogan, “ama la vida”, debia transmitir los elementos fisicos
del entorno (megadiversidad paisajistica, patrimonio natural y patrimonio historico), sin
desestimar las ideas que fundamentan y suponen una postura pais ante la vida: amor por la
paz y la alegria, la cultura y las tradiciones, la gente y su identidad (Presidencia de la
Republica de Ecuador 2011).

La difusion de este concepto se penso en relacion con los medios masivos de comunicacion.
El acto locutivo “ama la vida”, que se convertiria en el simbolo distintivo de la nacion
ecuatoriana encontraria en la television y la internet su principal medio de difusion. Asi, por
ejemplo, en el afio 2011 se invirtieron 254.436,30 dblares en la difusidn televisiva de la
campana “Ecuador: ama la vida” a nivel nacional, con 131 minutos al aire y 17 apariciones
(Diario Hoy 2012; Corporacion Participacion Ciudadana 2011). Esta cifra creceria
ostensiblemente en el afio 2012, superando el millon de dolares, debido a que la marca
empez06 a compartir espacios en otros spots, como “Tren Ecuador”, y “Yasuni ITT”

(Corporacion Participaciéon Ciudadana 2012).

El impacto que tienen los medios masivos de comunicacion, especialmente la television,
sobre la mente de los receptores, ayuda a que los principios de orquestacién y transfusion
minen de manera directa sus estados de animo y sentimientos. La principal consecuencia de
esto es la apropiacién e identificacion de los receptores del mensaje con el contenido del
mismo. Este hecho se puede evidenciar en los resultados de la encuesta de opinion publica

realizada dentro del marco de esta investigacion para medir la recepcion del mensaje (ver
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anexos 3 y 4). Del total de personas encuestadas, 54,1% respondié que se identifica algo o
mucho con la frase “Ecuador ama la vida”, frente a 38,7% que afirmé que se identificada
poco o nada. Este dato es significativo, si consideramos que la mayoria de entrevistados,
licenciatarios de la marca pais, y participantes de un grupo focal con jévenes de la ciudad de

Quito, afirmaron que “ama la vida” es un mensaje que representa el ser ecuatoriano.

Porgue tenemos tantas cosas Unicas en el mundo, por ejemplo, fauna, flora, lugares que no hay
en ningln otro lado, entonces, Ecuador se caracteriza por eso, el gobierno cuida mucho esos
lugares, reservas ecoldgicas, animales, hay campafias. En todo hay corrupcién, pero se
dedican a cuidar lo que nos puede dar recursos econémicos (Grupo focal con jovenes de la
ciudad de Quito, 11 de mayo de 2015).

En este momento por el trabajo que tengo. Es un producto ecuatoriano, 100% ecuatoriano, que
trata de ayudar cada vez mas a las comunidades que nos rodean. Y el querer ayudar, y querer
sacar adelante a otra gente que no es tan afortunada como nosotros si me hace mas
ecuatoriana. O sea, no me hace mas ecuatoriana, pero me da mas ese sentimiento de que rico
pais tengo, si puedo ayudar a otros y que hacen cosas increibles, que su trabajo es tan valioso

0 mas que el mio. (Entrevista con licenciataria de la marca pais, 18 de mayo de 2015)

En total el analisis del discurso audiovisual de la marca pais “Ecuador: ama la vida”, incluye
14 piezas audiovisuales producidas entre los afios 2011 y 2013 (ver anexo 1). La mayoria
corresponde fundamentalmente a spots, es decir, clips de videos que se suelen insertar en
blogues publicitarios. Estos spots se pueden agrupar en cuatro grupos, de acuerdo con sus
caracteristicas de produccion: narrativos, testimoniales, display y musicales. Las otras dos
piezas audiovisuales corresponden a los formatos de mini documental y videoclip; por su

naturaleza son descritos por aparte.

3.1 Videoclip “Ecuador: ama la vida”

El videoclip musical “Ecuador: ama la vida” fue producido en el afio 2011. Corresponde a la
cancién oficial de la marca pais, interpretada por la cantante afroecuatoriana de origen
esmeraldefio Karla Kanora. El tema es una cancidn inédita de autoria de Jorge Martinez y
Eleazar Arias. La realizacidn del video estuvo a cargo de Activa TV comunicacion
Audiovisual, y la produccion fue del Ministerio de Turismo del Ecuador. Su duracion es de 4

minutos y 10 segundos.
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En el video se puede apreciar un conjunto de imagenes que muestran la fauna del pais a través
de su geografia. Inicia con el sonido de aves e insectos e imagenes que hacen alusion a la
fauna de la Amazonia, entre ellos, algunos anfibios como ranas, y reptiles como serpientes.
Luego muestra el paisaje de las islas Galapagos, con una playa llena de lobos marinos. El
paisaje andino es mostrado a través de las montafias y un grupo de alpacas que caminan por
ellas. Las referencias a la diversidad paisajistica, de fauna y flora son constantes a lo largo del
video: lobos marinos, delfines, tiburones, diferentes especies de aves, reptiles, insectos;
nevados, rios, selvas, playas, montafias, ciudades; arboles, cultivos, flores; son algunos de los
elementos que componen el collage de iméagenes. También hay espacio para la diversidad
étnica y cultural. A lo largo del video se puede apreciar nifios jugando, indigenas amazo6nicos
y andinos, vestidos con sus ropas tradicionales realizando actividades productivas y ritos
religiosos, personas que disfrutan del paisaje, realizan deportes extremos, caminatas,

cabalgatas.

Los sonidos también hacen alusion a este componente de la diversidad. Se logra escuchar el
sonido de algunos animales a medida que van haciendo su aparicion en escena. El sonido del
agua, el viento, el mar, de una caracola tocada por un indigena de la costa, y de fondo la
musica de la cancidn y la voz de la intérprete. Cerca del final del video, se escucha la
expresion “ama la vida” en diversos idiomas, y distintos tipos de voces. La letra de la cancidn
hace referencia a la riqueza paisajistica y el conjunto de sensaciones que se encuentran en
Ecuador, que es descrito como “un enorme paraiso”. A lo largo de la cancion se repite

constantemente la frase “ama la vida”.

Otro elemento que es importante destacar son los grafismos superpuestos sobre la secuencia
de imagenes. Las distintas expresiones de “ama la vida” en diversos idiomas aparecen escritos
en pantalla. Antes, un conjunto de lineas y cuadros de colores se pasean por la pantalla
construyendo el isotipo de la marca pais en distintos momentos del video. Estas lineas y
colores dan la sensacion de fluidez y dinamismo que quiere transmitir el concepto de marca.
El video cierra con la imagen de juegos pirotécnicos sobre la iglesia San Francisco de Quito y
logo tipo de la mara pais que se construye a partir de un torbellino de cuadro de colores sobre

un fondo blanco.
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La diversidad (natural, paisajistica, étnica y cultural) es el principal elemento de este
videoclip. La imagen de la nacion multiétnica y plurinacional salta a la luz a simple vista. El
solo hecho de que una cantante (mujer) afroecuatoriana sea la vocera del himno que identifica
al simbolo comercial del pais ante el mundo, transmite un imaginario de inclusién social, de

mixtura cultural y de integracion nacional.

3.2 Mini documental “Ecuador: ama la vida de los Andes a la Amazonia”

El mini documental “Ecuador: ama la vida de los Andes a la Amazonia”, fue realizado por
Movie&arts Productora de TV en el afio 2012, bajo produccién del Ministerio de Turismo.
Tiene una duracién de 19 minutos y 3 segundos, la transicién de los planos es mas lenta y
discontinua. Su caracter es informativo, y la historia narrada corresponde a un recorrido que

inicia en el Chimborazo y culmina en la selva de la Amazonia.

La historia es narrada por dos voces, una masculina y otra femenina, que se van alternando a
lo largo del video. Ambas voces son en-off, es decir, corresponden a narradores omniscientes
que no se ven en las imagenes. A la voz masculina le corresponde la parte poética de la
historia, es quien da la bienvenida al recorrido, que inicia con la imagen aérea del volcan
Cotopaxi rodeado de nubes blanca sobre un inmenso cielo azul que evoca el nacimiento de un
nuevo dia. Esa misma voz masculina es la que despide el video, invitando al publico que lo ve
a “conocer, descubrir y vivir hermosas experiencias y a cuidar y proteger nuestra tierra”. La
participacion de la voz en-off femenina es mas discreta, no tiene largos parlamentos y su
intervencidn se limita a aportar datos sobre la ubicacion de los lugares que son presentados
durante el recorrido por las montafias de los Andes. Las cosas que nos cuenta son el recorrido
que se debe hacer para llegar al sitio y la altura de sobre el nivel del mar de las montafas. La
narracion y la transicion de imagenes son ambientadas con masica instrumental y sonidos de

la naturaleza (viento y agua fundamentalmente) que evocan inmensidad y tranquilidad.

El video inicia con el isologo de la marca pais sobre un fondo negro y el fragmento final del
coro de la cancion “Ecuador: ama la vida”, de Karla Kanora. Inmediatamente, la imagen aérea
el volcan Cotopaxi, seguido de El Altar, ambos rodeados por nubes blancas y en el fondo un
timido sol de amanecer. Un breve recorrido por las principales montafas de los Andes, como
el Tungurahua, los rios, y la selva amazdénica introducen el video. Cada dato de

georreferenciacion que ofrece la voz en-off femenina, es ilustrado visualmente por una imagen
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animada en tercera dimensién. En la introduccién del video esta ilustracion corresponde al
planeta tierra y dos pequefios cuadros ubicados en el margen inferior derecho de la pantalla,
una con una escala altitudinal y la otra con un mapa de ubicacion GPS. Los lugares que va
presentando el video se muestran a través de una recreacion animada de la geografia, sobre la
cual van apareciendo datos como nombre y nimeros. Se mantiene la escala altitudinal en el

margen inferior derecho, que también va indicando la altura de cada punto mencionado.

La transicion de imagenes muestra a personas que escalan hacia la cumbre de las montafias
nevadas, o realizan otros deportes como kayak, rafting o ciclismo; indigenas vestidos con sus
trajes tradicionales; y turistas que toman fotografias o miran a través de lentes binoculares el
paisaje personas. También se puede apreciar especies de animales y plantas tipicas de cada
lugar. Vicufias que se pasean por los paisajes nevados de los volcanes, distintas especies de
aves, como colibries que se alimentan de flores y plantas; mariposas, insectos, reptiles,
anfibios; vegetacion de alta montafia como frailejones y puyas, algunas orquideas, y

vegetacion selvatica tipica de la Amazonia.

Ademas de las grafias que aparecen en las animaciones, el Gnico elemento grafico que se
puede apreciar durante el video, es el isotipo de la marca pais girando en la parte superior
derecha de la pantalla. Al finalizar el video, aparece el isologo sobrepuesto sobre la imagen
area del paisaje andino. Luego, el fondo de la pantalla se torna negro, y se mantiene el logo.
Mientras, suena de fondo el coro de la cancion oficial de la marca pais, y aparece informacion

relacionada con el Ministerio de Turismo.

El principal elemento que se destaca en este mini documental es el paisaje. Su proposito, es
ilustrar a los receptores, publico extranjero, que lugares interesantes encontraran en la Sierra 'y
Amazonia ecuatoriana si deciden visitar el pais. Aunque resaltan elementos de la
biodiversidad, como la variedad de fauna y flora, su foco informativo se centra en indicar
detalles geograficos sobre como llegar a esos lugares y qué tipo de sensaciones se sienten al
estar ahi. La construccion de la nacion en este caso profundiza mas sobre el espacio territorial,

delimitando las fronteras geograficas del territorio ecuatoriano.
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3.3 Spots narrativos

Los spots narrativos hacen referencia a historias que involucran el producto o servicio
publicitado. En el corpus de andlisis hay 4 piezas publicitarias que corresponden con esta
caracterizacion. En total, el conjunto de estos audiovisuales suma 2 minutos y 85 segundos.
Su produccion corresponde distintas entidades gubernamentales, como el Ministerio de
Turismo, Ferrocarriles del Ecuador y el Ministerio del Ambiente. Los spots que clasifican en

esta categoria son: “Yasuni ITT”, “Evolucion”, “Marca pais” y “Ferrocarriles” (ver anexo 1).

El spot “Yasuni ITT” tiene una duracion de 46 segundos. Corresponde a una campafa
publicitaria que busca tomar conciencia sobre la explotacién de hidrocarburos en la selva
amazonica, particularmente en el Parque Nacional Yasuni. El afio de produccion es el 2011,
momento en el que aun el gobierno de la Revolucion Ciudadana promovia la conservacion del
Parque, apoyado por los gobiernos europeos. En el video predomina el color verde. Se puede
observar en la vegetacion y en la imagen de cierra, donde aparece informacion sobre la
iniciativa, el logotipo de “Yasuni-itt” y el imagotipo de la marca pais. En las imagenes se
pueden apreciar a personas, la mayoria, indigenas de las comunidades amazdnicas brindando
informacion sobre la iniciativa Yasuni. En total aparecen 8 personas, 4 mujeres y 4 hombres,
6 de ellas indigenas, 2 turistas extranjeros que hablan un idioma diferente al espafiol. Tres de
las personas indigenas también hablan se en dialectos aborigenes. A lo largo del video, las
personas son acompafadas por un globo de petréleo que se mantiene flotando sobre la
pantalla. Las imagenes son ambientadas por sonido instrumental que evoca el mundo
indigena, y la naturaleza selvatica. Al finalizar, una imagen color gris oscuro, con disefios
animados alusivos a la explotacion petrolera, y una voz en-off masculina que invita a
informarse a través de la pagina de internet de la iniciativa; posteriormente se da transicion a
la imagen color verde que mencioné anteriormente. La narrativa de las personas que actdan en
el video invita a apoyar la iniciativa apelando a la “grandeza de las acciones” de las personas

gue hacen grande al pais.

Los spots “evolucion” y “marca pais” corresponden a una misma campafia promocional que
se desarrollé a nivel nacional. El afio de produccion es el 2012, y la duracién de cada pieza
audiovisual es de 1 minuto 29 segundos, y 59 segundos, respectivamente. Ambos spots son
narrados por una voz en-off masculina, tranquila, pausada, que va dirigiendo con su relato el

conjunto de imagenes que van apareciendo. En el primer spot, el centro de la narrativa visual
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y sonora es la vida, la naturaleza. Inicia invitando a conocer el origen de la vida en el pais que
la cred. Hace alusion a la pureza y la inocencia, para referirse a estado inalterado y casi virgen
de algunos parajes naturales del pais. Las imagenes muestran una selva llena de animales,
aves, mamiferos, reptiles, que se posan tranquilamente sobre arboles y plantas. En el video se
observan pocos humanos. Al inicio se ve un grupo de danzantes disfrazados de personajes de
carnaval, entre ellos un “diablo huma”, y hacia el final la figura de Charles Darwin. El video
tiene un toque surrealista, pues se observan algunos peces y mamiferos acuaticos volar por el

cielo.

El segundo spot tiene un caracter mas humano. Inicialmente muestra a una mujer indigena
con una mazorca de maiz en sus manos, producto que remite a la cosmovision andina. Luego
hay un despliegue de imagenes con prevalencia de imagenes compuestas por personas
indigenas, en rituales, bailes y fiestas tradicionales y, en menor escala, se muestran imagenes
sobre naturaleza, deportes extremos, mujeres y personas de otras etnias. La narrativa de la voz
en-off inicia con una prosopopeya: “un dia la madre naturaleza dio a luz a un mundo en el
centro del mundo”, para hacer referencia a ubicacion geoespacial de Ecuador en la mitad del
mundo; a partir de alli, el relato se concentra en la experiencia de visitar Ecuador, un lugar
donde la naturaleza posee derechos, donde los colores lo salpican todo y la vida brota sin
parar. Las imagenes son escenas alusivas a las fiestas tradicionales indigenas, la naturaleza (el
volcan Quilotoa, el colibri, la mariposa), las actividades productivas, el turismo y los ritos
indigenas amazonicos. A lo largo del video, se puede observar el isotipo de la marca pais en
distintos momentos. Ambos spots, son ambientados por masica instrumental, donde

predominan las guitarras eléctricas, con sonidos pasivos que evocan tranquilidad.

Es spot “Ferrocarriles” fue producido en el afio 2013. Tiene una duracion de 51 segundos. ES
narrado por la voz en-off de una nifia que va contando las historias de los lugares por donde
pasa el recorrido del tren. El sonido de su voz es inocente y angelical, la narracion esta
acompafiada por un sonido instrumental que evoca la nifiez, cuento de hadas; parece el sonido
de una caja musical. Las imagenes van mostrando el recorrido del tren a través de la geografia
ecuatoriana: el sendero de arrozales, los Bafios del Inca, la Nariz del Diablo, El boliche,
Imbabura. En cada lugar se observan personas de los grupos étnicos, montubios, indigenas,
Afroecuatoriano, vestir sus ropas tradicionales y danzar con alegria ante la llegada o paso del

tren. También se aprecian a turistas, tomar fotografias, un andinista y un grupo de personas en
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el restaurante de alguna estacion. Al final, una nifia le cuenta al oido a un nifio un secreto,

mientras la voz en-off dice: “te seguiria contando, pero ti también tienes que vivirlo”.

Al inicio del video, el tren se desdibuja para convertirse en una animacion con la grafia de los
lugares por los que va pasando. Al final, la imagen vuelve a la realidad y emerge desde el
centro el isotipo de la marca pais, para dar paso a la imagen de cierre que con los imagotipos
de las entidades estatales involucradas en el impulso de la iniciativa Tren Ecuador.
Posteriormente, aparece una cortina de cierre acostumbrada a aparecer en otro tipo de
publicidad politica, que anuncia “avanzamos patria” con la voz en-off del Presidente Rafael

Correa.

Aungue la secuencia de imagenes de este tipo de piezas audiovisuales ilustra puntos de vista
diferentes, su propdsito es el mismo: promocionar a Ecuador como destino turistico. A
diferencia del mini documental, en donde el elemento informativo era el gran protagonista, en
estos spots predomina el elemento persuasivo. Las historias son narradas a traves de un
conjunto de efectos tecnicos (efectos de imagen, efectos sonoros, etc.) que buscan despertar
en los receptores del mensaje un conjunto de sentimientos y sensaciones hacia el producto
publicitado. En este caso, la imagen de la nacién empieza a dibujarse como una mercancia,
como un producto de consumo, al cual se puede acceder a través del turismo. Ecuador como
destino turistico ofrece a sus visitantes (extranjeros) fiestas vibrantes, lugares magicos,

tradiciones inmutables, recorridos inigualables.

3.4 Spots testimoniales

Los testimoniales son piezas audiovisuales que ofrecen la experiencia personal con el
producto o servicio publicitados, la narracion es mas directa, pues se dirige directamente al
espectador. Los spots producidos por el Ministerio del Ambiente, corresponden con esta
caracterizacion, indicandonos particularidades estilisticas de acuerdo a quien produce la pauta
publicitaria. Los spots que clasifican dentro de esta categoria son: “Limoncocha”, “Manglares

Churute”, “Podocarpus” y “Pululahua” (ver anexo 1).

Los spots “Limoncocha” (2013, 1 minuto y 3 segundos) y “Manglares Churute” (2013, 1
minuto y 4 segundos) son narrados en primera persona. La narracion del primero es hecha por

una nifia que visita la laguna junto a su familia (mama4, papa y hermano) durante las ultimas
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vacaciones. El relato es ambientado por una muasica instrumental que evoca recuerdo. Durante
el video también se escucha el sonido de algunos animales, como aves y monos. El conjunto
de iméagenes incluye un dibujo realizado por la nifia que narra la historia, la familia
caminando por senderos naturales, el acompafiamiento de un guarda parques en algunos
momentos del recorrido, animales y vegetacion de la selva, mariposas, reptiles; el paseo en un
bote, la transicion del dia y la noche con camara acelerada. Al final, cierra una voz en-off
masculina y el imagotipo del Ministerio del Ambiente, y posteriormente otra voz también
masculina, con la imagen del cierre caracteristica de la marca pais, similar a la del cierre del

videoclip “Ecuador: ama la vida”.

La narracion del segundo video es realizada por un lanchero de la zona, que cuenta desde su
experiencia, cuales son los principales atractivos del lugar. Su relato busca llamar la atencién
de los turistas. El conjunto de imégenes que conforman el spot, muestra a tres personas
jovenes paseando por los manglares. Lo hacen a bordo de una lancha, caminando por los
senderos naturales en compafiia de un guarda parque y finalmente sentados a la mesa mientras
comen en un restaurante local. En este spot tambien predomina el color verde de la
vegetacion, y se pueden ver algunos animales como aves, monos aulladores, delfines y
cangrejos. A lo largo del audiovisual se observa también grafias a modo de leyendas que
indican el lugar al que corresponde el relato, la distancia desde Guayaquil y el sendero de
aulladores. Al final, cierra la misma voz en-off diciendo: “Manglares Churute, el océano y el
rio se dan la mano, como el hombre y la naturaleza”, haciendo alusion al principio del Sumak
Kawsay que, como vimos en el capitulo 2, es un principio constitucional del Estado

ecuatoriano. Finalmente, las imagenes de cierre del Ministerio del Ambiente y la marca pais.

Los otros dos spots, “Podocarpus” (2013, 1 minuto y 6 segundos) y “Pulahua” (2013, 44
segundos), se caracterizan por presentar testimonios de tipo visual. Aqui no hay una voz
narrando la experiencia, sino un conjunto de imagenes que cuentan una historia. En el primer
spot se aprecia un grupo de personas jovenes compitiendo en una carrera de aventura. Inicia
con una mujer joven que llega en su vehiculo y saca su celular, ahi le indica qué pistas debe
completar. En su recorrido por el Parque Nacional Podocarpus, toma fotografias del paisaje y
la naturaleza hasta encontrarse con su grupo de amigos al final. Es significativo el hecho de
que en un momento del video pare junto a una cascada y tome un sorbo de agua. También se
observa la presencia de guardas parques que le dan la bienvenida y luego le guian en su

recorrido. El sonido de fondo evoca aventura, accién. El color verde vuelve a tomar
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protagonismo Yy la voz en-off al final reafirma la importancia de este color en el mensaje que
se busca transmitir: “Si lo que quieres es vivir una aventura natural, el Parque Nacional
Podocarpus es tu proxima parada. Ven y vive la naturaleza”. El cierre es igual a los dos spots
anteriores: los distintivos del Ministerio del Ambiente y de la marca pais “Ecuador: ama la

vida”.

El spot “Pululahua” mezcla sonidos instrumentales y grafias a lo largo del video. A diferencia
del anterior, el testimonial se va construyendo a partir de historias cruzadas de personas que
visitan la Reserva Geobotanica del Pululahua. El video inicia con un grupo de 3 jovenes, dos
hombres y una mujer, que llegan al Pululahua temprano por la mafiana, alli una guarda parque
les indica el camino que debe seguir. En su recorrido se encuentran con una familia (papa,
mama, hijo e hija) que acampa. Aqui la historia continua con el testimonio de la familia, que
recorre los caminos de las comunidades que viven en el crater. Luego de encontrarse con un
joven que descansaba en el rio, la historia cambia de narrador. El joven camina por los
senderos y se encuentra con una pareja de personas adultas que montan caballo y les toma una
fotografia. Al final, la historia vuelve al grupo de tres jovenes iniciales que piden un aventon a
un carro que transita por la zona. El video cierra con la imagen de una mujer joven, que abre
los brazos mientras mira hacia el crater del volcan; la voz en off caracteristica de todos estos

spots indica: “Reserva Geoboténica Pululahua”.

A diferencia de los spots narrativos, en donde las historias son contadas por narradores
omniscientes, en este tipo de pautas publicitarias las historias son narradas por sus
protagonistas. La intencion sigue siendo la misma: generar una serie de emociones y
sensaciones en los receptores del mensaje, que los motive al consumo del producto
publicitario llamado nacion. El enfoque de spots sigue siendo el turismo, a pesar de que
fueron producidos por el Ministerio del Ambiente. Sin embargo, una lectura mas profunda
sugiere que detras del elemento promocional se promueve el orgullo nacional y la identidad

con el territorio; no en vano, los lugares que promocionan los spots son parques nacionales.

3.5 Spots display

Los spots display corresponden al despliegue o sobre exposicion de los productos y/o

servicios publicitados. En este caso, hay dos spots relacionados con la marca pais “Ecuador:
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ama la vida” que corresponden con esta caracteristica: “Caceria del Zorro” y “Yo descubri

Ecuador” (ver anexo 1).

El primero es el spot “Caceria del Zorro” (2013, 30 segundos), una prueba hipica celebrada
anualmente en la ciudad de Ibarra. Las caracteristicas técnicas de este spot son diferentes a las
demaés. Primero, predominan los colores oscuros, negros y grises, contrastados con grafias de
color roja y blanca. Segundo, tampoco incluye una voz narrativa, como en el caso de los dos
spots testimoniales producidos por el Ministerio del Ambiente. Sin embargo, la secuencia de
imagenes no narra una historia, sino que se limitan a mostrar de qué trata el evento. En tercer
lugar, combina fotografias con imagenes en movimiento. Los sonidos que se escuchan en el
video corresponden al resoplido de un caballo, a las correas y amarres, y la euforia del publico
que anima la carrera; todo esto ambientado por una masica instrumental que evoca leyenda.
Entre las imagenes se ven caballos, la carrera de jinetes y la de un hombre vestido como El
Zorro. Las grafias por su parte, indican la fecha y la edicion de la competencia. Al finalizar, se
ven los imagotipos del Ministerio de Turismo y de la marca pais de color blanco sobre un

fondo gris, que asemeja una pared de piedra.

El segundo spot corresponde a la campaiia “Yo descubri Ecuador” (2012, 1 minuto y 1
segundo), que busco promocionar al pais en los mercados turisticos internacionales. De este
spot se produjeron varias versiones en distintos idiomas. El audiovisual es una secuencia
rapida de imagenes ambientas por una musica de fondo igualmente rapida y movida. En la
secuencia de imagenes se pueden apreciar personas visitando disfrutando de los atractivos
turisticos del pais, distintos tipos de animales y paisajes, también se aprecia la interaccion de
nacionales y visitantes en lugares de ocio, como restaurantes y discotecas. El spot inicia con
oracion “Yo descubri”, en letras negras sobre un fondo blanco, y al final se completa la frase
“como amar la vida en” (letras azules). El ultimo cuadro dice “Ecuador”, y en lugar de la o,

aparece el isotipo de la marca pais.

A pesar de que las narrativas de estos dos spots son diferentes, ambos tienen como fin
promocionar el turismo. El primero tiene un caracter mas local (a nivel interno). Invita a
participar en unos de los eventos culturales con mayor tradicién en Ecuador. El segundo tiene
un caracter global (a nivel externo). La secuencia de imagenes que muestra, invita a los
receptores del mensaje a descubrir el conjunto de sensaciones que pueden llegar a sentir al

visitar Ecuador. La imagen de la nacion aqui queda dibujada en una doble via. En primer
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lugar, hacia adentro, como un lugar de encuentro de tradiciones y culturas que edifican una
identidad basada en una historia comdn (como el fondo gris que se asemeja a una pared de
piedra en el primer spot). En segundo lugar, hacia afuera, como un mundo por descubrir, lleno
de parajes, sensaciones y emociones Unicas en el mundo (como el titulo de la campafa

publicitaria).

3.6 Spots musicales

Finalmente, el corpus lo completan los spots “lo tenemos todo” (version completa y version
corta), correspondientes a la campafa publicitaria denominada “Ecuador Potencia Turistica”.
Son spots musicales porque crean una estructura audiovisual apoyada en un ritmo musical. Su
fin es estimular los sentidos y potenciar los beneficios emocionales del producto o servicio
publicitado. La campana “Ecuador Potencia turistica”, correspondi6é con un nuevo periodo de
administracion en la cartera de Turismo, dirigida entonces por Vinicio Alvarado Espinel, que
buscaba promover el valor humano y social de la poblacidn ecuatoriana para potenciar al

turismo como principal actividad econdmica del pais (ver anexo 1).

Los spots “lo tenemos todo” (2 minutos 19 segundo, y 1 minuto 1 segundo, respectivamente),
son una adaptacion musical de la cancidon “mi lindo Ecuador” de Hugo Idrovo, en este hay
unas leves variaciones de la letra. Por ejemplo, la cancion original inicia diciendo: “tenemos
las islas, la selva y los mares nutriendo la herencia de nuestros padres”; la version del spot
versa: “tenemos las islas, la selva y los mares llenando de vida a nuestros Andes”. En
cualquier caso, ambas letras buscan aumentar la autoestima social, a través de expresiones
como: “tenemos la fuerza, la fe y las pasiones revolucionarias en los corazones”; “tenemos
certeza, de estar en lo cierto, vamos en el rumbo, el camino correcto”; y “mas de mil razones,
mas de mil motivos tenemos para hacerte grande mi Ecuador querido”. En el spot estas
expresiones de la letra de la cancion son reforzadas con grafias que hacen alusion a valores
necesarios para hacer de Ecuador una potencia turistica como: “tu amabilidad”, “tu
honestidad”, “tu preparacion” y “tu excelencia”. El conjunto de imagenes que componen el
video también es amplio, como en el caso del spot “Yo descubri”. En la secuencia se logran
apreciar imagenes relacionadas a la variedad paisajistica del pais, diversidad de fauna y flora,
algunos animales endémicos de las islas Galapagos como la tortuga gigante y el piquero de
patas azules, ballenas, anfibios, aves. Los volcanes, las iglesias de Quito, las calles de

Guayaquil; playas, personas surfeando, practicando deportes extremos, indigenas con
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vestimentas tradicionales; el tren, el volcan Cotopaxi, la Amazonia y las ruinas de Ingapirca,
son algunas iméagenes que se logran apreciar en este collage tan amplio. Vale decir que por lo
que expresa visual y linglisticamente, este spot es uno de los que més carga ideoldgica

muestra de manera explicita.

En su dimension retorica, la marca pais “Ecuador: ama la vida” transmite la imagen de una
nacion biodiversa, multiétnica y pluricultural. Los elementos comunicacionales analizados
divulgan un concepto de nacion basada en el respeto por la naturaleza, la vida, las tradiciones
ancestrales, la diversidad cultural y los valores sociales. Publicitariamente se promueve el
turismo. El conjunto de enunciados (imagenes, sonidos, palabras) que conforman el discurso
publicitario de la marca pais promueven un lugar (fisico) en donde confluyen las diferencias
de todo tipo, e invitan a nacionales y extranjeros a visitarlo y dejase maravillar por este
derroche de armonia, amor y vida. Desde este punto de vista, la heterogeneidad constituye un

elemento central en construccion retérica de la nacion de Ecuador.
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Capitulo 4. La dimensidn contextual: buen vivir y transformacion productiva

La dimension retdrica del discurso audiovisual de la marca pais “Ecuador: ama la vida” enfatiza
en la cultura y la economia, ademas de los elementos transversales a la cultura y la naturaleza.
El juego de imagenes, sonidos y elementos linglisticos ponen al turismo en el centro del relato,
y a la poblacion ecuatoriana, en general, al servicio de dicha actividad productiva. Este capitulo
ahonda en la dimension contextual del discurso de la nacién, para revelar los elementos
explicitos (lo dicho, lo que se ve) e implicitos (lo no dicho, lo que no se ve) en la estrategia
comunicativa de la marca pais. El objetivo es vincular los elementos ret6ricos del discurso con
el proyecto politico de la Revolucién Ciudadana. Aqui, la dimension econdmica desempefia un

rol importante en el propésito de construir discursivamente la nacion.

El capitulo inicia retomando la descripcion del material audiovisual para extraer los elementos
claves que guiaran mi argumentacion en esta dimension de analisis, correspondiente al nivel
contextual del discurso. Estas dos dimensiones, la retdrica (o textual) y la contextual,
conforman el enunciado implicito del discurso, que corresponde con la experiencia sensorial
observacional y comunicativa. La segunda parte se adentra en las lides del “buen vivir”,
concepto que engalana el cambio de paradigma politico y econémico de la Revolucién
Ciudadana, y que es recurrentemente referenciado en el mensaje audiovisual de la marca pais.
Finalmente, en la tercera parte exploro la centralidad del turismo dentro del discurso, a partir
de la idea generalizada de transformacidn de la matriz productiva. En este capitulo aparecen
de manera més explicitas referencias al marco normativo de la marca pais, introduciendo su

caracter institucional dentro del proyecto politico.

1. De la dimension retérica del discurso al plano contextual

La descripcion del componente discursivo del corpus de anélisis constituye el primer paso
para descifrar las marcas ideoldgicas y de formacion discursiva de la nacidn ecuatoriana
producidas y reproducidas a través de la marca pais “Ecuador: ama la vida”. Las piezas
audiovisuales realizadas por el gobierno para informar, promocionar y difundir a Ecuador,
corresponden a productos publicitarios cuyo principal proposito es persuadir la accion de los
receptores del mensaje para que se interesen por conocer Yy visitar el pais. La principal funcion
semantica de los componentes analizados (imagenes, sonidos, textos y grafismos) es informar

a los receptores sobre lo que ven, escuchan y leen en los videos. Entre tanto, la funcion
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comunicativa es una constante invitacion a que vivan, desde su propia experiencia, el
sinnimero de posibilidades que ofrece el pais en materia turistica. El acto locutivo “Ecuador
ama la vida”, se convierte de esta forma, en el principal identificador del significado que se le

quiere dar a la nacién bajo el concepto general de marca pais.

Detras de estas marcas textuales, también se perciben sociolectos que dan pistas sobre el
contexto de creacion del mensaje publicitario y el tipo destinatario al que esté dirigido. Pero,
detras de estas marcas de estilo, también se perciben marcas sociales y valores ideolégicos
que definen el perfil del enunciador.

1.1 Naturaleza y vida

La principal marca social que deja el enunciador es la naturaleza. A lo largo de los videos es
notoria su recurrente alusion, a través de imagenes de animales, plantas y paisajes. La
naturaleza significa vida. Después de la palabra “Ecuador”, la palabra “vida” es la que mas se
menciona en las piezas audiovisuales. Por otro lado, el predominio del color verde en el
componente visual de los spots testimoniales, y el azul recurrente en los narrativos de la
campafia nacional “marca pais” (spots “evolucion” y “marca pais’), hacen alusion a las

plantas y el agua.

Figura 4.1 Naturaleza y vida

3
.

Fuente: Ministerio de Turismo 2012

Cinco iméagenes recurrentes se convierten en simbolos de la naturaleza y la vida en el discurso

publicitario de la marca pais: las mariposas, los colibries, las orquideas, el agua y los animales
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endémicos. Las mariposas aparecen de muchos colores, a veces agrupadas, otras veces
volando solas, cerca de las flores y las personas. Universalmente son reconocidas por ser
simbolo de la evolucién y la transformacion de la vida, conceptos que son transversales a la
retorica del componente linglistico del mensaje, que hace alusion constante al momento
historico actual, correspondiente a nueva etapa en la historia de Ecuador. El colibri es otro
simbolo que aparece constantemente en los videos e imagenes de la marca pais, simboliza el
amor, la alegria y la vida. En Ecuador también representa la diversidad y la riqueza, pues, el
pais es considerado el lugar del mundo con mayor nimero de estas especies. Las orquideas y
los animales endémicos representan la autenticidad. Su aparicion en las escenas esta
relacionada con paisajes unicos, como la Amazonia o los paramos andinos. Las tortugas
gigantes, piqueros de patas azules, iguanas marinas, y una variedad de formas y colores de
orquideas, son imagenes recurrentes en los videos. Finalmente, el agua, los colores azules, las
olas del mar, los rios, la nieve de las montafias. Sin lugar a dudas, el principal motor de la

vida.

1.2 Ocio y actividades productivas

Juntas, pero no revueltas. La funcion comunicativa explicita recae sobre el turismo. Los
videos invitan a nacionales y extranjeros a conocer y disfrutar de los atractivos naturales y
patrimoniales del pais. Algunos audiovisuales, como el spot “caceria del Zorro”, son
promocionales de un evento cultural de interés nacional; otros, como el spot “manglares
Churute” promocionan un destino. En otros spots, como “ama la vida” y “evolucion”, el
mensaje es menos directo, y apela a figuras retdricas en la construccién de las imagenes y el

texto linguistico para promocionar el turismo.
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Figura 4.2 Ocio y actividades productivas

i

Fuente: Ferrocarriles del Ecuador 2013

En el conjunto de imégenes que construyen el discurso, también es recurrente la aparicion de
turistas. Estos se caracterizan por tener siempre a la mano una camara fotogréafica, y por lo
general sus rasgos fisicos, como color de piel, hacen a alusidn a personas extranjeras. Estos
turistas pasean por las calles de las ciudades coloniales, exploran los nevados, practican
deportes extremos en las playas o rios. Representan una cara de la actividad turistica, la del
ocio y el disfrute del tiempo libre. Del otro lado de los turistas estan los ecuatorianos, mucho
mas diversos. Aparecen representados a través de indigenas vestidos con sus trajes
tradicionales, mestizos que trabajan como meseros en restaurantes, lancheros o taxistas,
afroecuatoriano que danzan al paso del tren. Es la otra cara de la actividad turistica, la de la
actividad productiva, la del trabajo, el servicio. Los spots “lo tenemos todo” (version

completa y versién corta) dibujan muy bien ambas caras.

1.3 Construccién de ciudadania y valores sociales

Los valores sociales que se transmiten a través del discurso audiovisual de la marca pais son
menos explicitos y mucho mas cercanos al plano ideolégico. El acto locutivo “Ecuador ama
la vida”, y su fuerza ilocutiva, son importantes en este aspecto. Amar la vida significa amor
por la naturaleza, la cultura, la gente, su identidad. En los audiovisuales que componen el
corpus de analisis, la diversidad no solo se ve expresada en la naturaleza, sino en los valores
culturales de su gente, las tradiciones, los pueblos ancestrales. La tolerancia y el
reconocimiento de la diferencia son marcas sociales que aparecen explicitas en el discurso. El

acto locutivo “ama la vida”, que cierra la mayoria de los videos refuerza este componente en
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el mensaje de la marca pais, y toma caracter ilocutivo al buscar al interpelar a los receptores
del mensaje. El hecho de que el 54,1% de las personas que fueron encuestadas de manera
complementaria en esta investigacion (ver anexos 2 y 3) se identifiquen algo 0 mucho con

este mensaje indica el efecto perlocutivo de este acto del habla.

Figura 4.3 Valores sociales y ciudadania
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Fuente: Ministerio de Turismo, 2013

En sintesis, se puede decir que los usos diferenciales del lenguaje visual y linglistico, realizados
de acuerdo con la clase social y la cultura, buscan captar la atencion de dos tipos de
destinatarios. EIl primero, nacional o extranjero, que ve en la naturaleza y el disfrute de los
paisajes naturales y patrimoniales, espacios de esparcimiento y recreacion. La finalidad es que
es convertirlo en potencial turista. EI segundo perfil del destinatario, corresponde a personas
nacionales que refuercen valores civiles como la honestidad, la amabilidad y la excelencia, en
su condicion de receptores del turismo. En este caso, el acto de habla “amar la vida”, mas que

una invitacion, pasar a ser una condicion social del ser ecuatoriano.

2. El buen vivir: un cambio de paradigma

El proyecto politico del gobierno de la Revolucién Ciudadana apunta al Buen Vivir como la
meta que debe alcanzar el nuevo modo de generacion de riquezas y de redistribucion
econdmica. Parte de la idea, generalizada ademas en algunos sectores intelectuales del pais,
de que el contexto histérico de Ecuador se dio sobre la base de un pacto social excluyente.
Durante décadas, el marco normativo y el modelo de desarrollo implementado por los

anteriores gobiernos, han excluido a los sectores populares de los procesos de redistribucion
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de la riqueza y el poder, sin que el Estado haya hecho mucho por salvaguardar sus derechos.

Por ello,
El pacto de convivencia se propone como objetivo la busqueda del buen vivir de los
ciudadanos (de todos y todas sin discriminacion alguna), el cual es viable Unicamente si se
tiene como meta la reduccion de las desigualdades sociales, la eliminacion de la
discriminacion y la exclusion, y la construccién de un espiritu cooperativo y solidario que
viabilice el mutuo reconocimiento entre los «los diversos iguales» (Plan Nacional del buen
Vivir 2009, 93).

Pero, ¢qué es eso del buen vivir? Este apartado vuelve sobre una cuestién ya abordada en el
capitulo 2 para profundizarla a partir de la incidencia econémica del proyecto politico. Por lo
anterior, la pregunta orientadora es ¢cOmo se inserta el buen vivir dentro del modelo
econdmico propuesto por la Revolucion Ciudadana? Y partir de alli, analizar en concreto las
evidencias empiricas sobre el Buen Vivir que se evidencian en la formacion discursiva de la

marca pais “Ecuador: ama la vida”.

2.1 El Buen Vivir, una alternativa al desarrollo

El Buen Vivir o Sumak Kawsay es un modo de vida propio de diversas comunidades
indigenas. En la cosmovision de los pueblos kichwa y achuar de la Sierra y Amazonia
ecuatoriana, respectivamente, se expresa a través de la vida plena, que consisten en lograr un
grado de armonia con la comunidad y el cosmos (Acosta 2013; Larrea 2010). Se funda en dos
dicotomias agudizadas en la modernidad: la explotacion del ser humano sobre la naturaleza, y
la explotacion de los seres humanos entre si. EI buen vivir parte de la busqueda de alternativas
de vida, forjada sobre la base de las luchas y las reivindicaciones de los sectores populares
(Acosta 2012).

Mas que un concepto, el buen vivir se plantea como una idea movilizadora; una utopia que
permite articular las voluntades hacia un nuevo horizonte de sentido (Larrea 2014) que escapa
a la légica civilizatoria occidental. El buen vivir es una idea plural, una categoria que esta en
permanente construccion y reproduccion (Acosta 2013). Plantea una sociedad con patrones
distintos de produccién y consumos capaz de convivir en armonia con la naturaleza, donde

prime lo comunitario-social como centro de las relaciones intersubjetivas.
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Cuando se hace referencia al buen vivir, se habla especialmente del caracter comunitario de la
vida social. A diferencia de los patrones de vida occidental, que ponen énfasis en el individuo
y el desarrollo de las libertades individuales, el buen vivir aboga por la recuperacion de la
vida en comunidad (Larrea 2014). El intercambio social desde la cosmovision de los pueblos
indigenas, pasa por la construccion arménica de redes interpersonales para construir lo
comunitario y lo social, frente a la vision fragmentaria del desarrollo. “El sumak Kawsay y el
buen vivir proponen formas de vida centradas en la dimensién comunitaria de seres humanos

en estrecha armonia o “coexistencia” con su entorno natural” (Cortez 2014, 321).

El buen vivir plantea un nuevo tipo de relaciones entre los seres humanos y la naturaleza que
implicar pensar nuevas formas de produccion y consumo. Una de las principales criticas a la
teoria de la dependencia es que no incluye la variable naturaleza dentro de su modelo de
desarrollo. Como alternativa al desarrollo, la nocion de buen vivir cuestiona la l6gica
depredadora de los bienes naturales que suponen las nociones de crecimiento y desarrollo.
Desplaza del centro de interés al hombre y propone una alternativa de vida centrada en la

desmercantilizacion de la naturaleza como vehiculo para sostener la vida en el planeta.

El buen vivir también esboza una relacion diferente de los seres humanos con el tiempo. Esta
relacion es de caracter circular. En la légica indigena, se tiene una mirada circular del tiempo.
El tiempo va y vuelve. El futuro queda atras, mientras el pasado siempre esta en frente. Esta
concepcion del tiempo, se erige como uno de los cuestionamientos principales al tiempo lineal
y progresivo que supone la logica del desarrollo. Expresa el caracter comunitario de la vida

social y la relacidn de los seres humanos con la naturaleza.

En la perspectiva plural del tiempo indigena no existe una idea andloga al desarrollo. La vida
no supone un proceso lineal donde existe un estado anterior, que se busca superar, y uno
posterior, al que se aspira. Al ser una idea plural y multilineal (y no homogénea y unilineal),
el buen vivir propone un cambio civilizatorio, un nuevo paradigma que pretende entender el
“bien ser/bien estar” mas alla de las nociones de crecimiento y desarrollo. Sin embargo,
advierte Ana Maria Larrea (2014) en plano practico, en la aplicacién de las politicas publicas,
no niega estos conceptos.

Entonces empezamos a plantearnos otra forma de concebir el mundo a partir de esa critica a

esa vision del desarrollo. Esto podria llevar a pensar que el buen vivir es el no-desarrollo. No

es asi. Esta concepcion plantea el cambio permanente en las condiciones de vida de la gente,

79



con nuevos referentes. Existe una perspectiva historica, en nuestra matriz conceptual y
sabemos que las sociedades siempre cambian, felizmente, para bien o para mal, pero siempre
estamos en un proceso de cambio. Tampoco niega al crecimiento. En el buen vivir el
crecimiento no es cero, sino que cuestiona que éste sea la Gnica medida para considerar si una

sociedad est4 cambiando positivamente (Larrea 2014, 241-242)

De acuerdo con esto, el crecimiento econdmico es un medio para alcanzar el buen vivir, no un
fin. Esto genera una fuerte critica en relacion con la distorsion que sufre la idea del Sumak
Kawsay en su acepcion ancestral, frente a la traduccion al castellano como “buen vivir”. Para
David Cortez (2014), el término “buen vivir” es mas cercano al vocablo kechwa-kichwa “alli
Kawsay”, que se traduciria como “condiciones de bienestar”. Entretanto, “sumak kawsay”
deberia ser entendido como “condiciones armoniosas entre los seres humanos, la comunidad
humana y las otras formas de existencia en el ceno [sic] de la Madre Naturaleza” (Macas
2011, citado por Cortez 2014, 323). De ahi que la idea de buen vivir no suponga una ruptura
con algunos de los presupuestos del discurso del desarrollo, como en el caso del crecimiento.
De acuerdo con esto, se trata de adaptaciones de las nociones centrales de los pueblos

ancestrales, a los intereses de poder de los grupos politicamente dominantes.

2.2 El Buen Vivir como principio rector de la politica nacional

La nocion de buen vivir introduce al marco constitucional ecuatoriano una transformacion en
las concepciones vigentes sobre los derechos sociales y culturales. De acuerdo con la
Constitucién del 2008, el buen vivir implica mejorar la calidad de vida de las personas,
desarrollar sus capacidades y encontrar un sistema econémico que promueva la igualdad
(Larrea 2010). Una de las innovaciones que se hicieron con este proposito, fue establecer el
caracter integral de los derechos. La inexistencia de jerarquias entre los derechos, hace
efectiva la vision de integralidad del buen vivir, esto es, la vida como un todo indivisible. El
horizonte de igualdad que promueve esta nocidn, esta plasmado en la Constitucion

ecuatoriana a través de los Derechos del Buen Vivir.

La Constitucion del 2008 establece al buen vivir como el principio rector de la politica
publica del Estado. El régimen de desarrollo, que comprende el conjunto de los sistemas
politicos, econdmicos, socioculturales y ambientales, se plantea como social y solidario.
Desde esta perspectiva, el Estado y el sistema de gobierno estan al servicio de la vida. A nivel

productivo, plantea la promocién de una economia plural, en donde la reproduccion de la vida
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subordine las dindmicas de la acumulacion de capital. Para que esta condicion se cumpla es
necesario desescalar las estructuras homogeneizante del aparato productivo (Acosta et al.
2003).

La Constitucion del 2008 establece la relacion entre Estado, mercado, sociedad y naturaleza,
como via para el desescalamiento econémico. Desde su articulado, “el mercado deja de ser el
motor que impulsa el desarrollo y comparte una serie de interacciones con el Estado, la
sociedad y la naturaleza” (Larrea 2010, 21). El objetivo se planted fue potenciar la economia
comunitaria, desde una escala local. Con este proposito, los planes de desarrollo (llamados
Plan Nacional del Buen Vivir desde el afio 2009), recogen la nocién de buen vivir desde el
enfoque del “desarrollo humano” y la “capacidades”, para proponer un cambio de paradigma
que pretende asumir criticamente las concepciones de crecimiento y desarrollo econémico.
Centraré mi atencion en el Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013, por ser el marco

normativo dentro del cual se inserta la marca pais como herramienta de marketing.

El Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013, “propone una vision del buen vivir que amplia
los derechos, libertades, oportunidades y potencialidades de los seres humanos, y garantiza el
reconocimiento de las diversidades para alcanzar un futuro compartido” (Plan Nacional del
Buen Vivir 2009, 33). Esta doble convergencia, es el punto de partida para una critica al
desarrollo humano centrado en la nocion de produccion, y avanzaria hasta un buen vivir
alternativo, alejado de los principios rectores que dominan la moderna sociedad occidental. El
diagrama de las “fases de la estrategia endogena sostenible para la satisfaccion de las
necesidades basica” (Plan Nacional del Buen Vivir 2009, 96) que sustenta el contenido del
Plan, expresa esta transicion. En el modelo, se puede observar como la “estrategia de
desarrollo” de la economia ecuatoriana plantea la necesidad de transitar de una economia
primario-exportadora a una centrada en la consolidacion de nuevas industrias y la produccion
de bioservicios y nuevas tecnologias. La estrategia consiste en pasar de la sustitucion selectiva
de importaciones a la reconversién productiva, situando al pais en el tercer sector de la
economia, enfatizando en la exportacion de bioconocimiento y la produccidn de servicios

turisticos.

Las criticas al Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013, provienen del caracter “desarrollista”
y “neoextractivista” que suponen algunas fases de la reconversion econdmica. Algunos

criticos como Pablo Déavalos (2014) y Alberto Acosta (2013), advierten que, a pesar del salto
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cualitativo que supuso para Ecuador ser pionero en reconocer constitucionalmente los
Derechos de la Naturaleza, la actual politica econémica deja muchos saldos negativos en
relacion con estos derechos. Entre los ejemplos que ambos autores plantean, se destacan la
mineria a gran escala, el desarrollo de monocultivos en algunas regiones del pais, la extension
de la frontera petrolera (con la explotacion del Yasuni-ITT como caso paradigmatico) y la
introduccién de transgénicos. Por otra parte, Frangois Houtart plantea también que el buen
Vivir “se ha convertido en un discurso politico que desconoce las intensas transformaciones
del mundo indigena, lo que tiene como consecuencia el fundamentalismo y la

instrumentalizacion del concepto™ (2001, 57).

2.3 Tres imagenes del buen vivir: una aproximacion contextual al discurso la nacion

Las constantes referencias a la naturaleza y la vida, constituyen el principal insumo para
conectar la discusion del buen vivir con la evidencia empirica del caso. Como mencioné en el
capitulo anterior, el mensaje mediatico de la marca pais se construye a partir de un juego de
imagenes, sonidos y referencias linguisticas que tienen en la biodiversidad y el
reconocimiento de la diferencia sus principales argumentos. Algunos spots como “Yasuni
ITT”, marcan claramente esta tendencia ideoldgica en la construccion conceptual de la marca.
Otros spots, por su parte, muestran la riqueza natural del pais en relacion con el disfrute de la

vida social y humana.

Desde la cosmovision indigena, el buen vivir, o0 Sumak Kawsay, busca esta armonia entre el
mundo natural y el mundo humano. La relacion entre ambos mundos es de mutua
dependencia. En ese sentido, la vision de vida que propone este principio apunta a la
necesidad de convivir armonicamente con todos los seres de la naturaleza. Reconocer este
aspecto es importante para comprender los discursos e imaginarios de nacidn que se
construyen a través de la marca pais, pues, la diversidad, étnica-cultural y biologica, esta en el
centro. La primera imagen del buen vivir que aproxima el caso de analisis al contexto de
formacidn del discurso sobre la nacion es la armonia entre pueblos indigenas y naturaleza. En
el spot ““Yasuni ITT” estas imagenes abundan en esta pieza publicitaria, cuya funcién
comunicativa es persuadir a los receptores del mensaje para que voten a favor de la

conservacion de esta reserva natural.
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Figura 4.4 Preservacion del patrimonio natural y cultural
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Fuente: Presidencia de la Republica de Ecuador 2011

La imagen transmite un mensaje relacionado con la pureza, la preservacion del medio
ambiente y el reconocimiento de la diferencia. En ella se puede observar a un indigena sobre
una canoa en el rio, al lado un globo de petréleo y en el fondo la extensa vegetacion
amazoénica. En el mismo spot se puede observar otros dos indigenas mas, una mujer y
hombre, que invitan a dejar “el petréleo debajo de la tierra”. El buen vivir, desde el discurso
politico de la Revolucion Ciudadana, supone el reconocimiento de derechos a la naturaleza y

la superacion de la economia primario-exportadora como cambio de paradigma de desarrollo.

La segunda imagen explicita el tema de los derechos de la naturaleza, otro componente
recurrente en el discurso de la nacién ecuatoriana. En el spot “marca pais”, el relato se refiere
a Ecuador como un lugar “donde la naturaleza posee derechos”, como un evento tinico en su
especie. Entretanto, en el spot “Manglares Churute”, se puede observar técnicas de captura de

animales (cangrejo) amigables con el medio ambiente.
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Figura 4.5 Derechos de la naturaleza

Fuente: Ministerio del Ambiente, 2013

La imagen muestra a un pescador y una mujer joven, turista, momentos despueés de la captura
del cangrejo. El pescador le indica a la mujer el cangrejo, y la mujer lo acaricia con sus dedos.
Esta imagen, que acerca de manera amigable ambos mundos, el humano y el natural, es un
recurso retorico empleado constantemente en la construccion discursiva de la nacion, que se

apoya en uno de los principios basicos del buen vivir.

La tercera imagen que ayuda a ilustrar los imaginarios de nacion asociados al buen vivir,
recae sobre el aprovechamiento limpio de los recursos naturales para las actividades
productivas. En este caso el turismo se potencia como una de las principales actividades que
propiciaran el cambio de paradigma econdémico. El “turismo sostenible”, es la base ideologica
sobre la cual se construy6 el concepto de la marca pais “Ecuador: ama la vida”. La idea
central es lograr el aprovechamiento maximo de los destinos protegiendo su integridad, con el

menor ndmero de intervencion antropicas posibles.
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Figura 4.6 Disfrute de la naturaleza

Fuente: Ministerio de Turismo, 2012

La imagen, que es recurrente en la mayoria de spots publicitarios, muestra a una persona
practicando un deporte extremo en los rapidos de un rio. La diversidad paisajista del pais, es
aprovechada visualmente promocionar el territorio, fortalecer la autoestima nacional y
motivar la transformacion productiva. Entretanto, la idea del “turismo responsable”, invita a

disfrutarlo de manera comprometida con el medio ambiente.

3. Turismo y transformacién de la matriz productiva

La Constitucion del 2008 marco un nuevo paradigma en la historia politica de Ecuador. Su
aprobacion prefiguro lineas del proyecto colectivo a través del cual la sociedad ecuatoriana se
sumergio en el postdesarrollo. Entre los elementos que se planta la Constitucion se encuentran
la implantacién de una economia popular y solidaria, la regulacién ambiental del desarrollo,
la consagracion de los derechos de la naturaleza, el reconocimiento de la plurinacionalidad del
estado y la prefiguracién de un modelo de desarrollo alternativo.
La constitucion innova y contiene, asi, el conjunto de demandas e intereses que emergieron
desde la resistencia popular en contra del neoliberalismo, y otras agendas de modernizacion

democrética y transformacion social de Estado, asi como en contra de la politica y la

economia represada a lo largo de los afios noventa (Plan Nacional del Buen Vivir 2009, 85-
86).

El nuevo modelo de economia que se erigi6 a partir de la Constitucion del 2008, prioriza el
incremento de los recursos de inversion publica para lograr el equilibrio social perdido

durante la década de 1990. Esto implica ampliar la cobertura y mejorar la calidad educativa,
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en salud, trabajo y seguridad social, asi como diversificar las formas de produccién y de
propiedad. En ultimas, la (re)distribucion de la riqueza.

Dentro de las estrategias de acumulacion y (re)distribucion para el Buen Vivir que propone el
Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013, el turismo aparece como un sector estratégico en la
fase de acumulacion para la transicién y profundizacion de la redistribucidn, a través de la
sustitucion selectiva de importaciones para la construccién de una industria nacional. La
marca pais tiene el fin de signar los bienes patrimoniales (materiales e inmateriales) de una
nacion, de acuerdo con el perfil estratégico del pais. Su creacién generalmente pasa por los
gobiernos nacionales que, en compafiia de la empresa privada, la plantean como una estrategia
de promocion nacional en los mercados internos y externos. En suma, es un signo gréfico que
identifica al pais procurando su posicionamiento estratégico y, por tanto, un instrumento de

marketing: “es la marca de todas las marcas” (Chaves 2011, 31).

La creacion de la marca pais pasa por la generacion de la rentabilidad en las inversiones,
como efecto de la presion comunicacional y su correspondiente efecto persuasivo. Esta
funcion persuasiva (atraccion y seduccidn), es producto de su capacidad legitimadora, capaz
de transferir valor a todo lo que respalda. Como “marca de marcas”, cobija todos los sectores
productivos y sus respectivas marcas sectoriales, favoreciendo la procedencia comun de lo
que promueve Y la atribucion de valores competitivos al lugar de origen. Por ello, “se inscribe
en el paradigma de los sellos de calidad, las garantias de origen y certificaciones de
autenticidad” (Chaves 2011, 33), cumpliendo una doble funcion de identificacion y de

legitimacidn del discurso promocional.

En el caso de Ecuador, la creacion de la marca pais ha sido proxima al desarrollo turistico. En
su planteamiento y ejecucidn inicial, el Ministerio de Turismo ha desempefiado un papel
central como principal 6rgano gestor y promotor. Desde este punto de vista, su gestion ha
estado mas cercana al place branding o destination branding, es decir, a estrategias de
posicionamiento de los lugares como destino turistico (Marzano y Scott 2005). De ahi que la
estrategia promocional de la actual marca pais “Ecuador: ama la vida”, se haya cimentado
inicialmente en la “Estrategia sobre imagen de marca y mensaje permanente” contemplado en

el “Macroprograma General” propuesto en el Plan de Marketing Turistico de Ecuador 2014
(PIMPTE).

86



Figura 4.7 Ecuador potencia turistica

ECUADOR
PETENCIA
TURSTICA:

uador.travel

Fuente: Ministerio de Turismo, 2013

La actividad turistica ha desempefiado un papel importante en la dinamizacion de la economia
ecuatoriana en la Gltima década. De ahi, la importancia estratégica de este sector en el
proyecto politico de la Revolucion Ciudadana. Macro politicas como el fortalecimiento de las
condiciones adecuadas para el desarrollo del ecoturismo comunitario (Plan Nacional del Buen
Vivir 2009-2013), y politicas sectoriales, como la exoneracién del pago de Impuesto a la
Renta para el desarrollo de nuevas inversiones (Codigo Organico de la Produccion, Comercio
e inversiones 2010); dan cuenta de la importancia del turismo para el fortalecimiento de la
economia dentro del plan de acumulacion y (re)distribucion en el largo plazo que se plantea el

gobierno nacional.

Pero la marca pais no se queda solo en el turismo. Su discurso de consenso y convivencia
pacifica, unidad en la diferencia e identidad nacional, se articula al plano econémico-material
para abarcar otras actividades y sectores productivos. Como marca paraguas acoge bajo su
sombra distintas ramas Yy actividades relacionadas con la produccién de bienes y servicios,
que abarcan los sectores publicos y privados. Desde las manufacturas hasta los servicios
aduaneros, pasando por sectores como la produccion de alimentos, las artesanias y el
transporte, la marca pais “Ecuador: ama la vida” convive con marcas de promocion comercial
a nivel regional, provincial y municipal. Es el simbolo distintivo de la nacién, diversa y

multidimensional, como la marca misma.
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Figura 4.8 Entes gubernamentales asociados a la marca pais
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Fuente: Ferrocarriles del Ecuador, 2013

Aunque el despliegue inicial se centro en el turismo, es notoria la participacion de otros entes
gubernamentales. Su uso en las fachadas de edificios, sefialética, papeleria y oficinas de
ministerios y secretarias, es un claro indicativo de que se ide6 como marca paraguas,
comercial e institucional. De esta forma, el discurso de la nacion (re)producido a través de la
marca pais “Ecuador: ama la vida”, se alinea con los valores politicos y materiales del
gobierno nacional. La secuencia de imagenes, sonidos y elementos linglisticos que
conforman los enunciados del discurso publicitario de la marca pais, transmiten, de esta
forma, una serie de valores comprendidos dentro de un modelo politico particular, que sugiere
el cambio de paradigma institucional del Estado-nacion ecuatoriano. Este cambio de
paradigma no tiene sentido, si no se construye una comunidad de sentimiento capaz de

reflejar hacia afuera la imagen que se pretende construir de si misma desde adentro.
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Capitulo 5. La dimensién ideoldgica: poder social, estereotipos y racializacion

Este ultimo capitulo se adentra en la dimension ideoldgica del discurso. Su objetivo es revelar
la construccion de un discurso de nacion que trasciende lo textual de nivel comercial y lo
contextual de la politica y la economia. Explorar esta dimensién implica poner en evidencia
aquellos elementos del discurso que desencadenan consecuencias sociales especificas sobre las
acciones y creencias de los receptores del mensaje. La produccion y reproduccion de

imaginarios sociales cumple un papel importante en este propdsito.

El capitulo se divide en tres secciones. En la primera seccion, esbozos tres puntos de vista desde
los cuales la academia ha interpretado la cuestion de la nacion y el nacionalismo en Ecuador. A
partir de esta aproximacion, retomo el caso de analisis enlazando dos conceptos claves que
permiten establecer una conexion directa con el marco teorico de esta investigacion y que ya
fueron eshbozados en el capitulo 2, a saber, la plurinacionalidad y la interculturalidad. En la
segunda seccion, se introducen dos elementos claves en la pragmatica del discurso, los
enunciados performativos y el ordenamiento discursivo. La tercera seccion, deconstruye las
nociones de pluriculturalidad e interculturalidad y muestra codmo, a pesar de que la construccion
del discurso parte de la apropiacion de estos significantes, el juego de imagenes que fueron
empleadas en las piezas publicitarias denotan la reproduccion de estereotipos culturales y
raciales en la construccion de imaginarios sociales de la nacién ecuatoriana. La reproduccion
del poder social de la nueva clase politica ecuatoriana que emergié con la Revolucién
Ciudadana y la fuerza ilocutiva de los actos del habla, son fundamentales en la apropiacion
competencial del discurso por parte de los receptores. Estamos aqui en el plano del enunciado

inferido, de acuerdo con la caracterizacion de Pericot (2005).

1. Nacion e identidad nacional en Ecuador: tres perspectivas de analisis

Las interpretaciones sobre la nacion y la identidad nacional en Ecuador, han sido abordadas
desde tres puntos de vistas. Cada uno de estos puntos de vista propone un acercamiento
interdisciplinar al fenémeno en cuestion, insertando cada uno de sus planteamientos dentro de

un paradigma tedrico especifico.

El primero acude a la teoria marxista de la lucha de clases, para plantear la idea de un

proyecto de nacion inacabado, que reproduce las l6gicas de poder y dominacion de las clases
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dominantes sobre los grupos subalternos de la sociedad ecuatoriana. Cuatro premisas recogen
los principales postulados de esta interpretacion sobre la nacion: 1) lo unitario ha sido y es un
modelo ideal impuesto; 2) la reflexion sobre la identidad se centra en la nocion de “esfera
publica” (Larrain 1996); 3) el discurso de los intelectuales es central en la reflexion sobre la
identidad en Ecuador; y 4) el andlisis se focaliza desde las dimensiones territorial y étnico-
cultural. Autores como Rafael Quintero y Erika Silva (1991), Martha Traverso (1998) y Erika
Silva (2004), se identifican con esta perspectiva.

La segunda interpretacion, se acerca al problema de la nacién y el nacionalismo en Ecuador,
desde la etnicidad y la interculturalidad, acudiendo al debate tedrico sobre la decolonialidad.
Desde esta perspectiva, el proyecto de nacion ecuatoriano a ha sido promovido por las elites
blanco mestizas en el poder, mitificando y “exotizando” la imagen del “indio” y la cultura
indigena como simbolo de la nacidn en el exterior, al mismo tiempo que reproduce un
discurso de exclusion politica y segregacion social en su interior. A pesar del reconocimiento
cultural que se les otorgan a las tradiciones, los grupos minoritarios han sido histéricamente
segregados de los circulos de poder y ciudadania. Autores como Blanca Muratorio (1994) y

Eduardo Puente (2005) se situan en este punto de vista.

La tercera interpretacion, aborda el problema desde el ambito de la cotidianeidad de la vida
social. Autores como Jorge Enrique Adoum (1997) y Miguel Donoso Pareja (2004), plantean
que, a pesar del caracter regionalista historicamente persistente en la construccién social de la
vida cotidiana en Ecuador, se pueden identificar una serie de aspectos comunes que permiten
hablar de la “ecuatorianidad” como simbolo de unidad simbolica y material. Una de las ideas
centrales de esta interpretacion, sugiere que los ecuatorianos y las ecuatorianas han aceptado
los estereotipos y las “sefas particulares” de cada region como un hecho natural, cuando en
realidad, los elementos comunes que constituyen su identidad social, los acerca mas de lo que

aparentan. Este hecho se potencia con mayor vehemencia entre la poblacion migrante.

Estas tres interpretaciones sobre la nacion y el nacionalismo en Ecuador, establecen un
dialogo critico entre si, que permite entender mejor el contexto de produccion y reproduccion
de la marca pais dentro del proyecto politico de la Revolucion Ciudadana. Tanto la vision
marxXista de la lucha de clase, como el origen étnico e intercultural de la nacién, y el
reconocimiento de la diversidad dentro de la unidad, son temas transversales a la construccion

discursiva de la nacion, planteadas por la marca pais “Ecuador: ama la vida”.
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1.1 Plurinacionalidad e interculturalidad en la interpretacion de la nacion ecuatoriana

Desde el punto de vista de Erika Silva, el discurso del poder construy6 la ecuatorianidad
como una nocidn excluyente de los contenidos histéricos y étnico-culturales profundos y
originarios de la sociedad. Este planteamiento le permite justificar la tesis de que las
condiciones econdmicas, sociales y politicas de la sociedad ecuatoriana durante los siglos
XIX'y XX, impidieron su construccion como una comunidad politico-cultural. En su trabajo,
Silva define la identidad nacional como “una produccioén simboélica, configurada
histéricamente, de un ‘Yo’ colectivo (comunidad), en interrelacién dindmica con un ‘Otro’
(alteridad) resultante de un juego de fuerzas en un espacio hegemonizado por las clases
dominantes” (Silva 2004, 13).

La nacionalidad pensada asi, alude a una relacion historica e intersubjetiva entre el “yo” y el
“otro-, es decir, entre lo comdn y la diferencia. Implica, en primer lugar, diferencia 'y
oposicion frente a lo extrafio, lo ajeno; una representacion unitaria del nosotros construida a
partir de las representaciones internas y externas; y una identificacion que es a la vez
extrafiamiento. También tiene implicita una dimension politica. Como ejercicio de poder
expresa el dominio de lo simbdlico sobre el mundo material, aspira a definir la de identidad
del “otro” en contraposicion a la del “yo”, generando resistencias.
Esta dimensidn politica intrinseca se transparentaria en la identidad nacional como
fundamento del Estado moderno. La accion de la esfera publica pautaria la expansion de la
comunidad, mas alla de los vinculos inmediatos hasta integrarla simbdlicamente en un
“Nosotros” frente a los “Otros”. Tal integracion seria condicion de realizacion hegemonica del
Estado. Asi, la construccion de un “Yo” colectivo seria, en primer lugar, un proyecto de
Estado, orientado por un tipo d seleccion histérico-cultural dominante, tendiente a lograr la
cohesién de la comunidad. En la dialéctica “Yo” — “otro”, el Estado encarnaria al “Yo” (polo
unitario) [...] En la relacion “Yo”- “Otro”, la sociedad encarnaria a ese “Otro” (polo diverso)

(Silva 2004, 13-14).

La construccion de identidad yace en el ntcleo de la relacién entre cultura y politica, como
comunidad de significaciones y como practica fundante de comunidad. Corresponde a una
esfera mayor que la relativa a la representacion de caracteres historicos-culturales asociados a
la pertenencia a un territorio determinado. Mas alla de eso, la historia y las figuras narrativas
que la fundan juegan un papel importante en la construccion de un imaginario cultural

autonomo, desligado de procesos politicos asociados al territorio.
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Sin embargo, es un hecho innegable que la realidad de nuestras naciones latinoamericanas,
nos conducen en algiin momento a percibir la idea de la adhesion a un Estado determinado.
De alguna manera, los simbolos de identidad de los pueblos latinoamericanos han tenido que
ser inventados o reinventados, segun sea el caso, y corresponden a intereses politicos
motivados por el Estado de turno. Desde esta doble perspectiva, es clara una contradiccion:
por un lado, sobrevive la representacion identitaria frente a una entidad simbdlica que se erige
como una estructura coherente y estable de las memorias, habitos y valores que integran a la
sociedad; mientras por otro, esa representacion esta referida un proyecto politico de una

entidad que ejerce el control sobre un territorio determinado.

En el ejercicio de entender la construccion de la nacién de Ecuador a través del proyecto
politico de la Revolucion Ciudadana, empleando como caso de anélisis la marca pais
“Ecuador: ama la vida”, vale la pena no alejarse de dos consideraciones importantes para
entender conceptualmente el vinculo que se establece entre Estado y nacion. En primer lugar,
la nacion en el sentido que le da Ernest Renan como “un alma, un espiritu, una familia
espiritual; resulta, en el pasado, de recuerdos, de sacrificios, de glorias, con frecuencia de
duelos y de penas comunes, en el presente del deseo de continuar viviendo juntos” (Renan
1975, 5). La idea de nacion gque subyace y atraviesa el discurso mediatico de la marca pais
“Ecuador: ama la vida” trasciende las fronteras territoriales y se fundamenta en historias
comunes, arraigadas en figuras narrativas, que determinan la construccidn colectiva de un
imaginario cultural. En segundo lugar, es importante destacar la doble dimensionalidad del
concepto nacion, pues al mismo tiempo que encierra esta idea comun de vinculos
comunitarios, su construccion procede de “un principio politico que sostiene que debe haber
congruencia entre la unidad nacional y la politica” (Gellner 2011, 13). Desde este punto de
vista, el Estado como “aquella institucion o conjunto de instituciones especificamente
relacionadas con la conservacion del orden” (Gellner 2011, 17) desempefia un papel

fundamental en esta construccion.

1.2 La construccion cultural de la nacion: el mensaje promocional

En el conjunto promocional de la marca pais, conformado principalmente por las piezas
audiovisuales que publicitan a Ecuador como destino turistico, encontramos algunos

elementos que evidencian la nacién como una construccion cultural: “Mas que un lugar
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somos experiencia intensa / Donde la naturaleza posee derechos / Donde la vida esta, sobre

todo / Aqui explotaron los colores y lo salpicaron todo de sol (Amalavidatv, 2012).

Aqui la referencia al lugar fisico pasa a un segundo plano. Si bien se reconoce su existencia,
que se enfatiza momentos antes con el uso de la prosopopeya “un mundo, en el centro del
mundo”, resaltando su particularidad y caracter Unico. El juego de imégenes y la narrativa que
las acompafia se centra en los valores culturales, el caracter social y humano del grupo
poblacional que lo habita. Haciendo referencia explicita al derecho y el orden legal y juridico
que le otorga derechos a la naturaleza. Aspecto que se ve igualmente reflejado en la cancion
oficial, interpretada por Karla Kanora, artista afroecuatoriana oriunda de la provincia de
Esmeraldas:

Como el nado de un delfin o como el ave y su cantar / Amando un lugar que te regala otra
oportunidad / Tierra de paz y esperanza, de amor y amabilidad / Ven aqui y lo veras.

En cada persona que cala / Cada amanecer tu alma con mas fuerza brillara (Amalavidatv,
2012).

La conjuncidn entre naturaleza, cultura y sociedad aparecen como elementos inmediatos de la
construccion discursiva de Ecuador como sujeto de promocion y divulgacion a nivel
internacional. Al territorio, lugar fisico de soberania del Estado, se le suma un conjunto de
significantes que buscan resaltar su dimension social. En el territorio como lugar fisico
conviven grupos poblacionales diversos, que configuran manifestaciones culturales propias y
particulares, diferenciandose unos con otros, pero, en definitiva, constituyendo una valiosa
riqueza que se nutre de la sumatoria de todos.
¢Sabias que pasan muchas historias por donde pasa el tren? / En el sendero de arrozales mira
los colores de sus campos / Y en el Cafar, los Bafios del Inca, descubre leyendas y cultura /
Nariz del Diablo, recorre su misteriosa geografia / El patrimonio de un pueblo / Camino al
Boliche, siente los cambios de clima / En Imbabura, vive la alegria de su gente/ Disfruta el
encanto de sus sabores / Te seguiria contando pero t( también tienes que vivirlo / Vive, siente,

mira, recorre, descubre (Amalavidatv, 2013).

Desde el punto de vista del gobierno, al menos de las personas e instituciones que se dieron a
la tarea de gestionar la produccion de una marca que identificara a Ecuador en los mercados

internacionales, la identidad es una construccidn historica. Es dinamica. Tiene procesos
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enddgenos que blindan al pais de las externalidades, que se evidencian a través de

disparadores que potencian el sentido de pertenencia a esa entidad llamada nacion:
Para un pais es muy dificil existir en el mundo sin contar con un sistema claro de
identificacion y diferenciacion, sin tomar en cuenta esos disparadores, que “son percepciones,
asociaciones (positivas) y vinculos emocionales que se generan en audiencias externas
respecto a un pais o nacion... Debemos pensar que intervienen virtudes relacionadas con la
identidad, los valores y la cultura; debemos creernos la historia de que presentamos frente a un
conjunto de caracteristicas propias que pueden empujar a la construccién de una Imagen

Ecuador que no tenga ninguna fisura (MIPRO 2010, 4-8).

En un estudio exploratorio realizado por el Ministerio de Industrias y Productividad en el
2010, se identificaron dos iméagenes sobre Ecuador que fueron recurrente entre los
participantes de una serie de grupos focales que se realizaron a lo largo del territorio nacional.
La primera imagen esta relacionada con la posicion geografica que ocupa Ecuador en el mapa
mundial, marcada por la linea ecuatorial y la referencia explicita a la mitad del mundo. La
connotacion geopolitica de la ubicacién no paso desapercibida para los realizadores del
estudio, que bien se alienaba a la dicotomia centro-periferia, objeto recurrente del discurso
politico del gobierno nacional. La segunda imagen hace alusion al sol de oro que es simbolo
del Banco Central, y que forma parte del patrimonio tangible e intangible de Ecuador.
Tangible por el conjunto de piezas de orfebreria que eran elaboradas por las culturas
precolombinas que habitaban la region. Intangible, por la referencia al mito de la creacion y la
paternidad que ejerce el sol sobre la tierra y sus habitantes. De esta forma, la segunda imagen
refiere a los valores culturales, la riqueza étnica y el pasado ancestral que finalmente fue
recogido en la espiral multicolor que funge como logotipo de Ecuador, para efectos de

marketing internacional.

2. Lapragmatica del discurso: elementos para el analisis

El conjunto de piezas audiovisuales analizadas en esta investigacion oferta un imaginario
cultural de la nacion ecuatoriana a traves de la inclusion de sonidos e imagenes que refieren a
su gente, paisajes, tradiciones y sensaciones. Su proposito es la convencer al destinatario,
creando un efecto en él. La (re)produccion del imaginario de la nacidén ecuatoriana implica
una relacion reciproca entre el enunciador y el enunciatario, que permita (re)construir el

sentido del mensaje transmitido. En este propdsito, el mensaje de tipo audiovisual desempefia
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un papel importante, en tanto apela de manera directa a la produccion de emociones y

sensaciones.
Desde una perspectiva onirica, se debe aspirar a que cuando un spot de publicidad de la
Imagen Ecuador aparezca en la television, el receptor debe perder el aliento. Y, por esta razon,
es preciso dejar sentado desde el inicio que la imagen que representara al pais sera un producto
audiovisual, con todo el espectro de posibilidades que conlleva. La comunicacion en este
momento, y mas aun, en el futuro, es tridimensional, animada, sonora y no existe razon para
que la imagen principal del pais sea plana, en dos dimensiones, estatica y muda (MIPRO 2010,
10).

Dos elementos recurrentes en los spots publicitarios sirven para la ilustrar la sinergia y el
dinamismo que quiso imprimirle el gobierno nacional al despliegue publicitario de la marca
pais: las pausas y las entonaciones expresivas. Las pausas, permiten transitar de una escena a
otra. Al mismo tiempo que permite “la comprension tacita del otro hablante” deja asimilar el
enunciado (Bajtin 2002, 263). Las entonaciones expresivas, por su parte, son “uno de los
recursos expresivos de la actitud emotiva y valoradora del hablante con respecto al objeto de
su discurso” (Bajtin 200, 275). Las pausas y entonaciones expresivas conducen a la formacion

de enunciados performativos.

2.1 El enunciado performativo y la construccion del sujeto discursivo

Los enunciados performativos conducen a la accion. Se acuerdo con John Austin, estos “no
‘describen’ o ‘registran’ nada, y no son ‘verdaderas o falsas’ [...] el acto de expresar la
oracion es realizar una accion, o parte de ella, normalmente descripta como consistente en
decir algo” (Austin 1990, 45-46). Una vez que se expresen las palabras adecuadas, se cumpla
con las circunstancias apropiadas, las personas autorizadas y las legitimas intenciones, el

lenguaje tiene la capacidad de transformar las acciones.

En el spot “marca pais” (2012), por ejemplo, se pueden identificar tres tipos de enunciados
performativos: Primero, “mas que un lugar somos experiencia intensa, donde la naturaleza
posee derechos, donde la vida esta sobre todo”. La voz autorizada del gobierno, a través del
Ministerio Turismo, transmite la idea de que Ecuador es un lugar donde se preserva la vida,
incluso, la de la naturaleza. Segundo, “ese lugar que te quiebra la voz cuando dices: ya voy a

conocer”. A través de la voz on-off del narrador, se expresa la emotividad que produce el acto
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de conocer Ecuador; en este caso el enunciado cobra connotacion realizativa. Tercero,
“Ecuador: ama la vida”, que expresa la existencia de un lugar donde la vida es amada.

En los tres casos nos encontramos ante actos locutivos cuya principal funcion es informar.
Sin embargo, la intencién implicita de dar a conocer un lugar en donde la vida esta por
encima de todo, al punto de ser amada, constituye un acto ilocutivo que busca producir un
efecto emocional con manifestaciones fisicas en la mente del enunciatario, que se quiebre su

VOZ.

El sujeto discursivo, que en el caso de los mensajes promocionales de la marca pais “Ecuador:
ama la vida” es el gobierno nacional, pone de manifiesto su vision de mundo para lograr este
efecto. Para ello, recurre selectivamente a la produccion de imagenes, efectos sonoros, piezas
musicales, dramatizacidn de personajes, estilos narrativos, etc., con la intencion de producir
un mensaje que resulte familiar a los enunciatarios. Desde este punto de vista, las piezas
audiovisuales analizadas, reflejan un enunciador que se caracteriza por su identificacion con
la interculturalidad y el reconocimiento de la diferencia étnicas. Apela a las emociones y las
sensaciones vinculadas con las tradiciones de pueblos ancestrales, para resaltar el respeto por
la naturaleza y la vida. En consecuencia, las escenas son creadas para para resaltar la
diversidad del pais, conjuntos binarios que refieren a lo natural y lo cultural, lo tradicional y

lo moderno, lo propio (ecuatorianos) y lo ajeno (extranjeros).

2.2 La formacion discursiva y orden del discurso

Foucault cuestiona la fuerza que ejercen los enunciados sobe las préacticas culturales. Su
apuesta es por descentrar la atencion que existe sobre la superficie de los enunciados y
proposiciones del texto discursivo, para enfocarse en el ejercicio mismo de la produccion
discursiva. De ahi que su proyecto tenga como proposito: replantear la voluntad de verdad,
restituir al discurso su caracter de acontecimiento y borrar la soberania del significante por

encima de la accion (Foucault 2002, 51).

Su preocupacion gira en torno al problema de la “formacion discursiva” y la configuracion de
diferentes modos de subjetivacion del ser humano en la cultura occidental. Un aspecto
fundamental para entender sus principales planteamientos es la necesidad de control,
seleccion y redistribucion de la produccion discursiva con la intencion de “conjurar poder y

peligro, dominar los acontecimientos aleatorios y evitar la materialidad” (Foucault 2002, 15).
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Este control se da a través de un sistema de précticas, dispositivos, instituciones, tecnologias y

arquitecturas que imponen y acompafan su vigencia.

La “formacion discursiva” hace referencia a la coexistencia de una serie de objetos, tipos de
enunciacién, conceptos y elecciones tematicas, que definen una regularidad entre cierto
namero de enunciados, y que determinan unas “reglas de formacion discursivas” es decir,
condiciones de existencia en una reparticion discursiva determinada (Foucault 1997, 62-63).
Mas ampliamente, determina la coexistencia de una serie de practicas discursivas propias de
un determinado grupo social, que son constituidas a partir de sus condiciones especificas de
existencia, y de su relacion con otras practicas sociales, con las que guardan cierta coherencia
debido a la asimilacién por parte de las clases sociales hegemonica, cuya fina es conservar el
poder.

En el caso de andlisis que plantea esta tesis, se puede identificar la formacion de un discurso
predominantemente racializado. Presta especial atencion a la poblacion indigena y a los
simbolos de la cosmovision andina, y al mismo tiempo lo exotiza, a través de construcciones
conceptuales que pasan por el multiculturalismo, el etnocentrismo, la arquetipacion,
estereotipia y elecciones tematicas que plantean lo indigena como el otro-imaginado en estado
puro y natural. De esta forma, el ordenamiento del discurso acontece como un efecto que
penetra en las practicas de la cultura, se materializa en formatos institucionales,
dispersandose, reproduciéndose y articulandose en dispositivos que naturalizan la l6gica de
sus problematizaciones. A su vez, operan como un régimen de verdad que busca consolidar
un campo de poder sobre sujetos especificos. La recurrente referencia a los grupos étnicos en
las piezas audiovisuales, como un elemento explicito del paisaje, constituyen uno de las
imagenes mas recurrentes en el imaginario social ecuatoriano y son la principal marca
ideoldgica de la reproduccion del poder social y los estereotipos étnicos y raciales en el

discurso contemporaneo de la nacion.

3. Poder social y estereotipos en el discurso de la nacién ecuatoriana

El uso de la imagen de lo indigena como emblema representativo del imaginario cultural de la
nacion ecuatoriana no es un asunto reciente. Para Blanca Muratorio (1994), el proyecto de
nacion ecuatoriano, promovido por las elites blanco-mestizas en el poder, ha mitificado y

exotizado la imagen del indio como simbolo de la nacion. Al mismo tiempo que estas
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imagenes buscaban lograr una asociacion mental con la idea de Ecuador en el plano
internacional, internamente reproducian un discurso de exclusién de los circulos politicos que
determinaron historicamente el acceso a la ciudadania. De acuerdo con Muratorio, las
iméagenes polivalentes que se crearon del indio bajo la influencia de distintas corrientes
intelectuales europeas a lo largo de la historia del Ecuador, se convirtieron en capital cultural
al servicio de los intereses de los imagineros (Muratorio 1994, 10), para asentar las bases de
un proyecto de nacién que buscaba reafirmar la ideologia y la cultura blanco-mestiza como
hegemdnica y dominante. El indio fue pensado como el otro-imaginado (exo6tico, barbaro,
buen salvaje) e incorporado como diferencia en la constitucion de la identidad individual

blanco-mestiza y en la construccion del proyecto de nacién ecuatoriana.

A pesar de la emergencia de la plurinacionalidad y la interculturalidad en el discurso politico
del Estado, aun hoy en dia esa imagen exotica y polivalente del indio permanece en el
imaginario cultural de la nacion ecuatoriana, reproduciendo, a su vez, ldgicas del poder social.
De acuerdo con la evidencia empirica, podria afirmar que la reproduccion de arquetipos, que
denotan en la construccion estereotipos sociales, es central para los intereses del gobierno
nacional, en su intencidn de posicionar al pais como potencia en los circuitos turisticos
internacionales. En varias ocasiones la secuencia de imagenes muestra un recorrido por los
habitos y tradiciones de algunas culturas indigenas del pais, exotizando algunas de ellas. Para

ello acude al reconocimiento de las diferencias y el caracter multiétnico de la nacion.

Figura 5.1 Exotizacion del mundo indigena

Fuente: Ministerio de turismo, 2012
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Algunas escenas de las piezas audiovisuales analizadas evidencian la forma como la negacion
del racismo ha sido utilizada como una de las principales estrategias para perpetuar y
reproducir el estatus quo étnico (Van Dijk 1994). Aunque podria decirse que estas escenas
buscan exaltar los ritos y tradiciones de las comunidades indigenas y otros grupos étnicos
minoritarios de Ecuador, en un contexto caracterizado por la tolerancia, la diversidad, el
multiculturalismo y el respeto por la diferencia, en el trasfondo se observa la reproduccion del
poder social ejercido por la clase dominante a través de los medios masivos y las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion. El poder social hace referencia a “la
relacion social entre grupos o instituciones, e incluye el control que ejerce un grupo o una
institucion mas poderosos sobre las acciones o pensamientos de un grupo menos poderoso”
(Van Dijk 1994, 6-7). Este es de caracter simbolico y persuasivo, pues se ejerce sobre la
mente de los espectadores y no sobre sus acciones.

La arquetipacion de imagenes que sobrevaloran los ritos y tradiciones culturales de los
indigenas y otros grupos minoritarios, al punto de exotizarlos, propicia la construccion
estereotipica de un discurso que interpela el proceso de subjetivacion de los miembros del
grupo; como sefiala Homi Bhabha:

Un rasgo importante del discurso colonial es su dependencia del concepto de “fijeza” en la
construccion ideoldgica de la sociedad. La fijeza como signo de la diferencia
cultural/histérica/racial en el discurso del colonialismo, es un modo paradéjico de
representacién: connota rigidez y un orden inmutable asi como desorden, degeneracion y
repeticion demonica. Del mismo modo, el estereotipo, que es su estrategia discursiva mayor,
es una forma de conocimiento e identificacién que vacila entre lo que siempre esta “en su

lugar”, ya conocido, y algo que debe ser repetido ansiosamente (Bhabha 2002, 91).

El estereotipo se debe a la “ambivalencia productiva” del discurso colonial. A través de ella
asegura su repetibilidad, conforma estrategias de marginalizacion e individuacion y produce
un régimen de verdad que recae sobre “esa “otredad” que es la vez un objeto de deseo e
irrision (Bhabha 2002, 92). El discurso asi expresado, funciona como un aparato de poder,
una forma de gobernabilidad, que gira sobre el reconocimiento y la regeneracion de las
diferencias de origen racial, cultural e historico. Sin embargo, “necesitamos la diferencia
porque solo podemos construir significado a través del dialogo con el “Otro” (Hall 2010,

420). Gracias a la diferencia se puede definir el significado, la otredad. El discurso racializado
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se estructura por una serie de oposiciones binarias, de este modo en los polos de oposicion

binaria siempre existe una relacion de poder.

Figura 5.2 Multietnicidad y exclusion social — comensales

Fuente: Ministerio de turismo 2012

En algunas escenas del material audiovisual analizado, las relaciones de poder de un grupo
humano sobre otro prevalecen. En el caso de la figura 5.2, los comensales del restaurante son
blanco-mestizo, personas que aparentemente tienen un perfil socioeconomico alto debido a la
decoracion del sitio. Entretanto, los meseros, la servidumbre en este caso, son personas que
representan los distintos grupos étnico y tipos raciales promovidos a través de la
interculturalidad y diversidad de la nacion. De esta manera, se puede sostener que las
relaciones de poder que histdricamente segregaron a los grupos étnicos y raciales, ain

prevalecen en el discurso de nacion.

Las imagenes que el gobierno nacional promueve a través el mensaje publicitario de la marca
pais “Ecuador: ama la vida”, ponen especial énfasis en las tradiciones (danzas, ritos
ceremoniales, festividades, vestimenta) de los grupos étnicos y raciales histéricamente
excluidos. A pesar gue sus apariciones son mas recurrentes, estos son presentados como
elementos propios del paisaje, resaltando su caracter exotico, Unico, ideal. De esta forma,
cuando el tren pasa por la provincia de Imbabura, es comun ver a un grupo de mujeres afro
ecuatorianas danzar a su paso, o cada vez que un grupo de extranjeros visita los Andes
ecuatorianos, se encuentra con una fiesta tradicional indigena. Por otro lado, no es casualidad

que la mayoria de personas que disfrutan de las actividades turisticas, comen en los
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restaurantes, visitan los parajes naturales, atractivos patrimoniales y practican deportes

extremos, sean blanca-mestizas.

Figura 5.3 Multietnicidad y exclusién social — paisaje social

Fuente: Ferrocarriles de Ecuador 2013

Figura 5.4 Multietnicidad y exclusion social — turismo y aventura

JR— »

Fuente: Ministerio del Ambiente 2013

Las imagenes transmiten, ademas, una posicion binaria entre naturaleza y cultura, polarizando
las caracteristicas sociales de ambos los grupos poblacionales. Stuart Hall (2010), utiliza esta
analogia entre naturaleza y cultura para hacer referencia a las razas “blanca” y “negra”, con el
fin de marcar esta polarizacion. La raza blanca es asociada con todo lo referente a la cultura,
mientras que la raza negra con la naturaleza. Del mismo modo, en el material analizado se

observa una polarizacién entre los grupos indigenas (que son los que mas aparecen) y blanco-
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mestizo, mostrando a los primeros como culturas en “estado puro”, aisladas y en estado
natural, respondiendo al imaginario de indigenas como grupos ancestrales que refieren al
primitivismo, a lo tradicional, al rito, a la costumbre.

Figura 5.5 Estereotipia en la retorica multicultural

Fuente: Ministerio de Turismo 2011

El mensaje de la marca pais “Ecuador: ama la vida”, refuerza la idea de “estereotipia” (Hall
2010). Toma los rasgos esenciales y caracteristicos de ciertos grupos poblacionales, para
reducir a sus individuos a tales caracteristicas, exagerandolos y simplificandolos. El discurso,
propicia la (re)produccién de imaginarios sociales que ocasionan una escision entre lo

cotidiano y lo exdtico, entre lo puro y lo hibrido, entre el yo-imaginero y el otro-imaginado.
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Conclusiones

La marca pais es una herramienta de marketing aplicada a la administracion de territorios. Su
funcién principal es representar los valores e imagenes que una nacion o pais quiere proyectar
de manera global. Por ello, es empleada con la intencidn de ocupar un espacio privilegiado en
los mercados internacionales. Su desarrollo conceptual, se ancla en dos nociones: imagen pais
y efecto pais de origen. La primera nocion hace referencia a la idea general que tienen las
personas sobre las caracteristicas poblaciones, culturales, paisajisticas, econémicas y politica
de un pais. La segunda nocidén corresponde con el efecto de aceptacion o rechazo que produce
el nombre de un pais, y las asociaciones que se hagan de él en la mente de las personas. En la
I6gica del marketing de naciones la reputacién y el reconocimiento de una marca pais,
dependen de la sinergia entre su imagen y el efecto que esta produce. Esto se logra gracias a

una adecuada articulacion entre gobiernos y ciudadania.

La identificacion de los ciudadanos de un pais con el concepto y el mensaje de la marca pais,
es importante para su desarrollo comercial. Los habitantes del pais son sus principales
portadores de interés y los primeros representantes del mensaje ante el mundo. Si la base
conceptual de la marca pais no se construye a partir de la experiencia vivencial de ellos, el
mensaje de la marca se vuelve inconsistente, contradictorio y débil. Por ello, los “expertos” en
marketing de naciones introducen la nocion de identidad nacional como un elemento clave

para el desarrollo de la marca pais.

La motivacion de esta investigacion estuvo fundamentada en explorar la relacion que se
establece entre el concepto comercial de marca pais y el caracter social y politico de la
identidad nacional. El dilema que intentaba resolver era si la estrategia de marca pais
corresponde a un proceso que busca alinear los valores simbdlicos y materiales que
fundamentan la identidad nacional con las directrices resultantes de una orientacion de
mercado, o bien, se trata de un ejercicio de nacionalismo. El caso de la marca pais “Ecuador:

ama la vida” sirvié de referente empirico para abordar este debate.
El titulo de esta investigacion no es fortuito. A través del Analisis Critico del Discurso de un

componente de la estrategia comunicativa de la marca pais de “Ecuador: ama la vida”, intenté

revelar los discursos e imaginarios de nacién producidos y reproducidos a través de ella. Este
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ejercicio lo abordé tedricamente desde tres puntos de vista. EI primero considera la nacion
como una comunidad heterogénea, sustentada en el reconocimiento de la identidad politica y
cultural de los subgrupos que la conforman; los conceptos de plurinacionalidad e
interculturalidad en el caso de Ecuador, fueron fundamentales en la comprensién de este
primer punto de vista. El segundo corresponde a la dimension retdrica del nacionalismo, que
se apoya en la produccion y reproduccién de un discurso cultural que hace que la gente piense
y encuadre sus aspiraciones en torno a una identidad comun; la nocion de buen vivir en el
proyecto politico de la Revolucién Ciudadana, me ayudo a reconocer la existencia de este
discurso. El tercer punto de vista es el de la relacion entre discurso, poder, ideologia y la
imaginacion social, que comprende el flujo de imagenes que se forman las personas sobre su
lugar de origen y que se convierten en su referente comun; los componentes linguistico y
audiovisual implicitos en los enunciados analizados, fueron la clave para determinar los

imaginarios de nacion producidos y reproducidos desde la marca pais.

La conclusion general de esta investigacion, es que ademas del caracter comercial de la marca
pais “Ecuador: ama la vida”, existe la construccion ideoldgica de una idea de nacion
producida y reproducida desde el discurso politico del gobierno de la Revolucion Ciudadana.
La publicidad, en este caso, es empleada como un mecanismo para el ejercicio del poder
social, cuyo objetivo es reforzar los valores identitarios que fundamentan esta idea de nacion
que, a su vez, se sostiene sobre la base de la plurinacionalidad, la interculturalidad y el buen
vivir. El ordenamiento juridico que cobija a la marca pais, y el uso de los medios masivos y
las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién para la difusién del mensaje que
la sustenta, legitiman la formacién de un discurso de nacion estereotipado y racializado, a

pesar que promueve imaginarios completamente contrarios.

1. La publicidad como mecanismo de poder social

El poder social hace referencia a la relacion que se establece entre grupos e instituciones de
un determinado contexto social. Implica el control de un grupo méas poderoso sobre otro con
menor poder, su fundamento se da sobre la base del acceso preferencial a los recursos sociales
para ejercer el control y su legitimacién (Van Dijk 2009; 1997). El ejercicio del control social
supone la implementacion de mecanismos y estrategias para perpetuar y reproducir el statu
quo del grupo dominante. Estas estrategias acttan directamente sobre la cognicion social, y su
fin altimo es influenciar la conducta de las masas sociales. Atacar la cognicion implica minar

la comprension de los textos y acontecimiento, los modelos y las representaciones mentales,
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el conocimiento y la forma de comprender el mundo, las actitudes y opiniones socialmente
compartidas. Se trata de implantar un sistema de normas y valores que controlen la coherencia
y el desarrollo de actitudes sociales especificas frente aspectos fundamentales de la vida en
sociedad, es decir, el establecimiento de hegemonias.

En relacion con el control de los medios de comunicacién, el poder social cobra un caracter
simbdlico: su naturaleza es persuasiva. Nunca se logra ejercer un control social absoluto sobre
la mente y las acciones de los individuos. Los publicos siempre mantienen cierto grado de
autonomia y asumen una posicion activa frente a los contenidos que se les presenta. La
aceptacion o negacion de un discurso pasa inicialmente por la experiencia sensorial, que
supone un saber pretedrico o cotidiano que cada individuo posee sobre una parte de la
realidad perceptible. EI segundo momento corresponde al de la comprension, es decir, a la
experiencia comunicativa, a través de la cual los contenidos linguisticos, auditivos y visuales
adquieren un valor afadido que hacen que los significados sean inteligibles y creibles. Pero en
la comprension discursiva interviene otro tipo de saber, que implica la cooperacion entre el
enunciador y los enunciatarios para que el acto comunicativo se dé eficientemente. El saber
competencial posibilita el conocimiento de una realidad social inédita y comprensible. Actla
sobre el sentido, es decir, los significados de las acciones mas las indicaciones contextuales y
situacionales que genera (Pericot 2005). Gracias a este tipo de saber, las situaciones que son
obviadas en el enunciado de un texto, o las modificaciones intencionadas de un enunciado
visual, no dificultan la eficacia del acto comunicativo, pues se produce un proceso de
intercambio en donde enunciador y enunciatario atribuyen un sentido coherente a los

elementos enunciados. El poder social acttia ahi en donde se da esa cooperacion.

La publicidad tiene un caracter informativo-persuasivo. A través del discurso publicitario, el
enunciador busca influir la mente del enunciatario para orientar su accion hacia el consumo de
bienes o servicios. A diferencia de la propaganda, esta influencia es indirecta. EI margen de
inferencia del enunciado, que corresponde al saber competencial, es mayor en relacién con la
carga de elementos implicitos que conlleva el mensaje. A pesar de que la publicidad deba
emplear un lenguaje sencillo, claro y conciso para lograr de manera mas eficiente el proposito
que se busca con el mensaje, su eficacia depende en gran parte, del conjunto de sensaciones y
estimulos que ocasiona en la mente del enunciatario. Actla directamente sobre los sentidos y
las representaciones mentales, estableciendo modelos preferentes acorde con los intereses de

las elites, que propician la reproduccion de las ideologias.
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El caso de “Ecuador: ama la vida” sirve ejemplo para mostrar la relacion que puede existir
entre publicidad y poder social. A través de las campafias publicitarias de la marca pais, el
gobierno nacional, en su calidad de enunciador, transmite un conjunto de estimulos visuales,
sonoros Y linguisticos sobre lo que es y sobre lo que no es Ecuador. Estos estimulos buscan
influir la mente de los enunciatarios, a través de procedimientos de control que reproducen la
I6gica del poder. La primera forma de control, es influenciar los modelos de contexto y de
acontecimiento, es decir, “la construccion subjetiva de las propiedades de la situacion social
que son relevantes para el discurso en marcha” (Van Dijk 2009, 164). La segunda forma de
control, es a través de las creencias socialmente compartidas, como el conocimiento y las
actitudes: “una vez que somos capaces de influenciar las creencias sociales de un grupo,
podemos controlar indirectamente las acciones de sus miembros” (Van Dijk 2009, 166). La
legitimidad del gobierno nacional como autor del discurso, el acceso privilegiado a los medios
de trasmision del mensaje, su capacidad de persuasion y la conexidn que logra establecer con
las creencias de las personas, son elementos que operan como forma de control social en la

(re)produccion del discurso de la nacién ecuatoriana.

2. El discurso de la nacion: plurinacionalidad, interculturalidad y buen vivir

El discurso de nacion producido desde el proyecto politico de la Revolucion Ciudadana, pone
énfasis en la plurinacionalidad y la interculturalidad como maximas de la cultura ecuatoriana.
Lo plurinacional y lo intercultural aparecen referidos como procesos complementarios. Dentro
de la agenda politica, constituyen la sintesis de las luchas reivindicativas de los grupos
sociales minoritarios, especialmente el movimiento indigena, por alcanzar un espacio de
inclusion politica y social en la agenda del Estado. En ese sentido, la nacion autorreferida,

aparece como sintoma de la confluencia heterogénea de elementos singulares.

La emergencia de estos dos conceptos surgio con la necesidad de refundar el Estado
ecuatoriano. El punto de partida es la invisibilizacidn historica de la naturaleza multiétnica y
pluricultural de la nacién que, de acuerdo con Catherine Walsh, se justifica en tres aspectos
criticos: la relacion historica entre colonialidad y poder, la ambigiiedad fundacional de la
nacion y sus modelos de estado, y la consolidacion democrética y constitucional (Walsh
2009). Estos tres aspectos fueron incorporados en el discurso politico de la Revolucion
Ciudadana, que daria origen a nuevos discursos e imaginarios de nacién. Los puntos criticos
mencionados por Walsh, ponen énfasis en la exclusion étnico-racial de los pueblos aborigenes

y las comunidades afro, como consecuencia de la colonialidad del poder. Desde este punto de
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vista, la homogeneizacion cultural y la construccién de estereotipos raciales, justificaron un
proyecto de nacion unidireccional y excluyente que buscaba privilegiar los intereses de la
clase dominante. A pesar de que en la Gltima parte de la década de 1990 se incluyeron en la
agenda politica del Estado algunas demandas de los grupos subalternos, el caréacter politico de
la democracia ecuatoriana continto siendo uninacional y excluyente, por lo que se justificaba
un cambio de paradigma institucional acorde a la realidad del pais. Este cambio de paradigma
Ileg6 con la inclusién de lo plurinacional y lo intercultural en el modelo constitucional del
2008.

Lo plurinacional hace referencia al caracter plural de la nacion. La pluralidad implica la
inclusién de todas las caracteristicas diversas del espacio nacional, que abarcan desde el plano
geografico hasta las préacticas materiales y simbdlicas de los pueblos ancestrales. La
Constitucion del 2008 hace este reconocimiento desde el comienzo del articulado, cuando
define al Estado ecuatoriano como intercultural, plurinacional y laico. Lo plurinacional
implica el reconocimiento de la diferencia y abre un espacio de actuacion autbnoma para el
libre desarrollo de las nacionalidades en relacion con sus practicas sociales y culturales,

formas organizativas, relaciones con el territorio y la naturaleza.

Lo intercultural refiere a los lazos de integracion y unidad en la diferencia que caracterizan el
espacio sociocultural de la nacidn. Esto se manifiesta en la variedad de préacticas culturales
que diferencian a los grupos poblacionales que habitan el espacio geogréafico de la nacion, y
que se evidencian en las variaciones del habla, la vestimenta, los habitos gastronomicos, la
musica, el arte, etc. Lo intercultural se distancia de lo multicultural, en el caracter integrador,
que tiende a la heterogeneidad cultural por encima de la homogeneizacion arbitraria y

excluyente.

En esta investigacion, opté por hacer una lectura de la nacién desde la heterogeneidad, en
funcion del caracter nominal del Estado ecuatoriano, de acuerdo con el proyecto politico de la
Revolucion Ciudadana. El reconocimiento de la identidad cultural de los distintos grupos
sociales, la inclusion de sus principales demandas de reconocimiento politico dentro del
ordenamiento juridico del Estado, y la apropiacion diferenciada valores culturales, como la
proclamacién del Kichwa como segunda lengua nacional, son algunos de los elementos que

apuntan en esta direccion. Sin embargo, el espacio de construccion politica de la nacion es un
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lugar de disputas constantes, en donde los distintos grupos sociales luchan por el sentido de la

nacion.

La pregunta que se plantea Chatterjee (2008): “;la nacion imaginada por quién?”, cobra
especial importancia para el debate. Cuando vemos el conjunto de imagenes que conforman el
discurso de la nacidn transmitido a través de la marca pais, observamos la construccion
simbdlica y el sentido que le da a la nacion un actor dentro de este campo de disputas. El
mensaje es recibido a nivel nacional por un publico que comprende su contexto de
enunciacién, que reconoce en el enunciador a un interlocutor valido capaz de hablar por los

“otros” culturales. De esta forma se legitima el enunciador y el mensaje.

Las imagenes que se transmiten a través de la marca pais son construidas sobre la base
conceptual del buen vivir, una nocién extraida de la cosmovision indigena y adaptada a las
necesidades del modelo politico. Las alusiones a la convivencia arménica entre los seres
humanos y la naturaleza, las actividades productivas que no alteran su equilibrio, el
predominio del color verde, los sonidos de las aves, el viento y el agua, reflejan algunos de los
principios fundamentales del buen vivir de acuerdo con su definicion organica en el Plan
Nacional del Buen Vivir 2009-2013. Entretanto, el mensaje de amor y vida, paz, armonia,
tolerancia y respeto por el projimo, supone la voz que interpelaria un nuevo sujeto politico, de

caracter multiétnico, intercultural y plurinacional.

3. Los imaginarios de la nacion: raza, estereotipos y exotizacion

La “eficacia simbdlica del lenguaje” (Bourdieu 2008) esta determinada por el grado de
aceptacion, reconocimiento y complicidad de los enunciatarios con el contenido del mensaje.
Cuando hablamos de la eficacia simbdlica del lenguaje, hacemos referencia a la fuerza que
tienen los actos del habla (acto ilocutivo) y el efecto que produce en el enunciatario (efecto
perlocutivo). Este proceso pasa por el saber competencial, que implica cierto grado de

complicidad de acuerdo con el sentido implicito en el mensaje.

Al observar con mayor detalle el nivel textual del mensaje publicitario de la marca pais de
Ecuador, pude dar cuenta de algunos actos ilocutivo que, como el mismo eslogan “ama la
vida”, pretenden influenciar la accion de las personas que receptan el mensaje. Todo acto del
habla es locutivo e ilocutivo a la vez, pues, al tratarse de un acto de comunicacion, tiene una

intencién y busca producir una consecuencia (Pericot 1987). Algunas de las consecuencias
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(intencionadas 0 no) del mensaje en las enunciatarios tiene que ver con las asociaciones que
hacen sobre Ecuador, como pais. Las personas entrevistadas de manera complementaria en
esta investigacion, se refirieron a Ecuador como un pais “pluricultural”, “tnico”, “hermoso”,
“chévere”; su gente es “honrada”, y “trabajadora”; con “diversidad” de “flora” y “fauna”,
“naturaleza”, “paisaje”. Estas imagenes mentales sobre lo que es Ecuador, lo que representa y
su gente, corresponden a la experiencia sensorial y comunicativa de los enunciatarios con el
mensaje que transmite la marca pais. Sin embargo, en la pragmaética del lenguaje, estas

asociaciones responden al efecto producido por la fuerza ilocutiva del mensaje.

La cooperacion que se establece entre el enunciador y los enunciatarios del mensaje de la
marca pais “Ecuador: ama la vida”, también se refleja en otro nivel: el del ocultamiento. El
nivel ideoldgico del analisis, permitid identificar la reproduccion de estereotipos sociales y
raciales detras del conjunto de imagenes que conforman el mensaje. Tras las nociones de la
plurinacionalidad e interculturalidad, se esconden elementos que tienden a la
homogeneizacion cultural y la exotizacion de lo diverso. No es casual que la mayoria de
personas que disfrutan de los atractivos turisticos presentados en el material analizado, sean
blanco-mestizas, algunas con rasgos extranjeros, que son atendidas por mestizos, afros o
indigenas, o deleitadas con fiestas y ceremonias tradicionales; como si estos grupos sociales
no desempefiaran otros roles dentro de la estructura social. EI caso mas llamativo corresponde
a las representaciones de los indigenas de las tribus amazonicas, pues la mayoria de veces

aparecen referidos como elementos exdéticos del paisaje.

La idea de la naciébn como comunidad heterogénea queda desdibujada al final. Aunque el
discurso politico de la Revolucion Ciudadana propende por el reconocimiento de las
diferencias étnicas y culturales, a través de las nociones de plurinacionalidad, interculturalidad
y buen vivir, las imagenes de la nacidn que se transmiten por medio de la marca pais
“Ecuador: ama la vida”, dan cuenta de la (re)configuracion de un discurso de nacion

contradictorio con los imaginarios que (re)produce.
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Epilogo

¢Ecuador ama la vida?

En la reciente encuesta nacional realizada por Opinién Publica Ecuador, empresa de amplia
trayectoria en el contexto ecuatoriano bajo la direccion de Santiago Pérez, se dedic6 un
mddulo a la marca pais de Ecuador. Las preguntas encaminadas a indagar qué tanto se
identifican las personas con el eslogan “Ecuador ama la vida”, qué tanto les gusta el isotipo de
la marca y qué tipo de asociaciones hacen con ella, arrojo resultados interesantes para el

analisis.

Los resultados generales marcan una tendencia: la mayoria de personas encuestadas conocen
la marca pais de Ecuador, o al menos la han visto, y tienen una opinion favorable sobre ella.
De ahi que 54,1% afirmara identificarse mucho o algo con el mensaje “Ecuador ama la vida”,
mientras que 61,8% le gusta mucho o algo el isotipo. Llama la atencion que sélo 4,7% de las
personas encuestadas se manifesto indiferente frente a la identificacion con el eslogan y 6,4%
en el gusto con el isotipo. Estos valores muestran que la mayoria de las personas opina algo
sobre la marca pais (s6lo 2,6% y 3,7% respondio no sabe/no responde), con tendencia

positiva.

Otro resultado interesante es que se ratifica el caracter abstracto e indeterminado del isotipo,
que asegura su dinamismo y adaptabilidad con fines publicitarios y propagandisticos. Al
momento de preguntar a qué cosa se les parecia luego de verla, el abanico de respuestas fue
amplio y abarca cosas como el gobierno (10,5%), el turismo (9%), arcoiris (7,8%); Ecuador,
la patria, el pais (6,4%); el presidente Rafael Correa (4,8%), figuras geométricas (4,4%), el sol

(4,4%), la naturaleza y biodiversidad (4,3%), entre otros.

Algunos resultados de esta variable se confunden con los resultados de la asociacion con
actividades, personas e instituciones. En este caso, turismo (30%), gobierno (21,6%),
presidente Rafael Correa (14,2%) y Ecuador (10,2%) aparecen doblemente referidos por las
personas encuestadas. Otras asociaciones con valores menos representativos son patria
(5,3%), produccion (4,2%) y comercio (3,2%). Esta tendencia expresa el protagonismo que

tiene el gobierno como administrador y principal portador de interés de la marca pais, y la
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impronta que deja entre algunas personas que la perciben como el icono publicitario del

gobierno nacional.

Casi 5 afios después de la presentacion publica de la actual marca pais, vale pena preguntarse
¢Ecuador ama la vida? Los resultados generales de esta encuesta indican que la posicion de la
ciudadania esta dividida, con una clara tendencia hacia la identificacion con el mensaje y el
gusto por la imagen. Por otro lado, los resultados de las variables sobre vinculacion (con
cosas materiales del mundo) y asociacion (con personas, actividades e instituciones), reflejan
el protagonismo que ha cobrado el gobierno nacional en su desarrollo y difusion. El isotipo de
la marca pais hoy por hoy engalana las fachadas de los edificios del Estado (colegio,
hospitales, ministerios, etc.), decora la papeleria oficial y la pagina web de las principales
instituciones de gobierno, y adorna la camiseta del presidente y sus funcionarios en cada
intervencidn publica. Este hecho, repercute directamente en el imaginario social de algunas
personas que, al estar en contacto permanente con el isotipo, lo vinculan y asocian
directamente con un simbolo del gobierno. Entretanto, el impulso que le dio el exministro de
Turismo y actual ministro del Buen Vivir, Freddy Ehlers, como marca turistica del Ecuador
durante sus dos primeros afios de vida, explica la vinculacién y asociacion con esta actividad,
que ha sido central dentro de la politica econdmica del gobierno nacional fundada en el
cambio de matriz productiva. Las recientes camparias “Ecuador Potencia Turistica” y “All

You Need Is Ecuador”, lo ratifican.

Quito, Ecuador
21 de junio de 2015
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Anexos

Anexo 1

Material audiovisual analizado

Contenido del CD:

Enlace Ciudadano No 192. Presentacion de la marca pais (2010)

Video clip. Ecuador ama la vida, Karla Kanora (afio: 2011)

Spot Yasuni ITT (afio: 2011)

Mini documental. Ecuador ama la vida de los Andes a la Amazonia (afio: 2012)
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. Spot.
. Spot.
. Spot.

Evolucién Ecuador (afio: 2012)

Marca pais (afio: 2012)

Yo descubri Ecuador (afio: 2012)

Caceria del zorro (afio: 2013)

Ferrocarriles (afio: 2013)

Limoncocha (afio: 2013)

Lo tenemos todo para ser Potencia Turistica, version completa (afio: 2013)
Lo tenemos todo para ser Potencia Turistica, version corta (afio: 2013)
Manglares Churute (afio: 2013)

Podocarpus (afio: 2013)

Pululahua (afio: 2013)
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Anexo 2

Matrices de andlisis del discurso

Matriz 1: Componentes del discurso

Componente Descripcion formal Género Funcion semantica

Funciéon comunicativa

Componente: enunciados que conforman el discurso.
Descripcion formal: caracteristicas de los lenguajes, codigos y saberes de cada componente.

Género: clasificaciones convencionales que facilitan la comunicacion entre el enunciador y el enunciatario.
Funcién semantica: significados de cada componente.

Funcién comunicativa: funcion que cumple cada componente respecto al enunciatario.

Matriz 2: Marcas de enunciacion

Componente Marcas sociales Marcas de estilo Valores ideologicos

Perfil del enunciador

Componente: enunciados que conforman el discurso.
Marcas sociales: huellas sociales y culturales del enunciador.

Marcas de estilo: huellas diferenciales que expresan los gustos, necesidades y forma particular de ser y de pensar del enunciador.

Valores ideoldgicos: axiomas morales e ideoldgicos desde donde se realiza la enunciacion.
Perfil del enunciador: caracterizacion del sujeto enunciador del discurso.
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Matriz 3: Formacion discursiva

Discurso Formacion discursiva Elementos Descripcion Articulaciones Dicho No dicho

Discurso: caracterizacion del discurso analizado (Fuente, fecha, titulo).

Formacion discursiva: conjunto de objetos, temas, tipo de enunciacién, que generan reglas de autorregulacion.

Elementos: Productos discursivos que son visibilizados por una formacion discursiva (objetos, tipo de enunciacién, conceptos, temas).
Descripcion: retrato de cada uno de los elementos que conforman la formacion discursiva.

Articulaciones: lugares en los que se articulan saber y poder (instituciones, tecnologias, arquitecturas, normas, leyes, filosofia, valores).
Dicho: lo visible, elementos explicitos en la formacion discursiva.

No dicho: lo invisible, elementos implicitos en la formacion discursiva.

Matriz 4: Estrategia discursiva

Discurso Argumentos Significados Topicos Retdrica Actos del habla

Discurso: caracterizacion del discurso analizado (Fuente, fecha, titulo)

Argumentos: justificacidn de las atribuciones positivas o negativas (ej. Apertura, honestidad, autoridad, comparacion, contraposicion, legalidad-ilegalidad,
explicacion, ejemplo, ilustracién, falacia, generalizacion, etc.)

Significados: conjuntos de determinaciones abstractas que describen las formas como se relacionan los objetos (ej. Referencias al pais, categorizacion,
comparacion, descripcion del enunciador, descripcion de la situacion, polarizacion, eufemismo, etc.)

Téapicos: lineas semanticas o ejes transversales que atraviesan los objetos.

Retorica: enunciados empleados para dar énfasis a una idea o sentimiento (figuras retéricas).

Actos del habla: enunciados que construyen acciones (locutivo, ilocutivo, perlocutivo).
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Anexo 3
Modulo “Ecuador ama la vida. Encuesta nacional y local (ENAC-LOC 126). Opinion
Publica Ecuador

Modulo EALV
Encuesta
nacional y local

13 de junio de 2015

ENAC-LOC 126

- ;.
Ficha técnica
Universo Mayores de 16 afios que residen en la
parroquia donde se realiza la entrevista
Muestra 1903 casos

Base padron electoral para el 2014 y el Censo
Marco muestral 3 il 4,
de poblacion y vivienda 2010.
Nacional +-2,25
Guayas: +- 4,18

Error Guayaquil:+- 4,90
Pichincha: +- 4,18
Quito: +- 4,90
Confianza 95%
Técnica Entrevista directa en hogares [ encuesta por
conglomerados
Doitinios Nacidn, Costa Urbana, Costa Rural, Sierra
Urbana, Sierra Rural
Validez Guayas, Guayaquil, Pichincha y Quito

Encuesta Nacional 13 de juniode 2015
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Ecuadoramalavida

opinion

¢Usted diria que se identifica nada, poco, algo, mucho con la frase “Ecuador
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Ecuadoramalavida ?pinién

¢Estaimagen le gusta nada, poco, algo, mucho? (Tarjeta)
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I

Siblica ®

Ecuadoramalavida el o

;Con cudl de las siguientes actividades/instituciones asocia esta imagen?
(Tarjeta/semiabierta)

Turismo 30 25 31 33 39

Presidente Correa 14 18 21 1 6

Expoaciones 3 4 2 2 1

Niguna, nada 1 0 0 1 i 4

Ecuador ama la vida opinidnpdblica

;Con cudl de las siguientes actividades/instituciones asocia esta imagen?
(Tarjeta/semiabierta)

Produccion 5 6 3 2

Exportaciones 5 7 4 2

Niguna, nada 0 0 2 2
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Anexo 4
Formulario. Moédulo “Ecuador: ama la vida”. Encuesta nacional y local (ENAC-LOC
126). Opinion Publica Ecuador

PROGAAMA DE E3TUDMOE 2ME
ENCUESTA NACIONAL ¥ LOCAL [DPE 128) 18 MATD 2096

Localizacidn
PROVINCIA:
CANTON: (Poner
nombres)
PARROGUIA:
BARRIOISECTOR:
zowa: [ ]
1Urbana’ 2'Rural’
DOMINIDS: I:I {para uso exclusivo de los supervisores)
1"Costa urbana’ 3'Siema urbana’
Z'Costa rural 4'Siema rural

VALIDEZ PRO\"IICI.AL:I:I (para uso exclusivo de los supervisores)
B 'Guayas’ BO7 ‘Resto Costa’
17 "Pichincha' 093 'Resto Siema’

a. DIRECCION

Identificacion y condiciones de vida
EN PRIMER LUGAR LE FIDD QUE ME FACILITE UNA INFORMACION GENERAL S0BRE USTED:
1. SEXD [no preguntes)
1'Hombre' 2Mujer
2. EDAD. ; CUANTOS AROS TIENE? (anota el ndmero afios cumplidos)
3. NIVEL DE EDUCACION. ;CUAL ES EL NIVEL DE EDUCACION MAS ALTO AL QUE ASISTE O ASISTIO?

1'Mingunia’ I Bachlerato-secundana’ 5'Tecnica-Aresano’
2'Basica-primaria’ 4" Superior-universitana’

4. MIVEL SOCIOECONOMICO. (Observa las condiciones de la vivienda y del individuo, consulta tabla de NSE)
1'Bajo’ I'Medio’
2'Medio Bajo’ 4'Altoimedio alto”

5. AUTOIDENTIFICACHIN ETNICA. ;COMO SE IDENTIFICA USTED SEGUN 5U CULTURA Y COSTUMBRES:
INDIGENA, AFROECUATORIANO, NEGRO, MULATO, MONTUBIO, BLANCO, MESTIZO U OTRO?

1'Indigena’ 4 'Blanco’
2 "Afroecuatorianc, afre descendiente, negro, mulato” 5 "Mestizo’
3 Montubio’ 70 "Otro’
& BDH. ;USTED O ALGUIEN DE ESTE HOGAR RECIBE O RECIBIA EL BONO DE DESARROLLO HUMAND
(BDH)?
1 °Si recibe BOH 2'Mo recibe BOH' J'Recibia pero ya no recibe’

7. :USTED MACI) EN ESTA PROVINCIA, OTRO LUGAR DE LA COSTA, OTRO LUGAR DE LA SIERRA, OTRO
LUGAR DEL ORIENTE/GALAPAGOS, O EN OTRO PAIS?
1 "Macio en esta provincia’ 4 "Nacio en ofro kugar del Onente o Galipagos”
2 "Macio en ofro lugar de la Costa’ 5 "Macio en ofro pais’
3 "Macio en ofro lugar de la Siera’

Ecuador ama la vida
31. ;USTED DIRIA QUE SE IDENTIFICA NADA, POCO, ALGO, MUCHD CON LA FRASE "ECUADOR AMA LA

VIDA™?
1 ‘Mada’ 3 Algo” 5 “Indiferente’
2 Poco’ 4 "Mucho’ 0 "Msr

32. [Presentar Tarjeta 1) :ESTA IMAGEN LE GUSTA NADA, POCO, ALGO, MUCHO?
1 "Mads’ 3 "Algo” 5 “Indiferente”
2 Poco’ 4 "Mucho 0 "Msr

3. [Presentar Tarjeta 1) ;CUANDO VE ESTA IMAGEN A QUE SE LE PARECE? (Abierta, anotar |a palabra con la

que asocian la imagen)
34, (Presentar Tarjeta 2} ;CON CUAL DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES/INSTITUCIONES ASOCIA ESTA
IMAGEN? (Semiabierta)

1 Turismo' 5 "Comercio’ B "Presidente Comea’
2 "Gobierna’ @ "Patria’ * Citro (@notar cual)

3 Produceion” 7 "Ecuador D "Msr

4 ‘Exportaciones’ 8 'Indigenas’
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Matriz de revision de prensa

Anexo 5

Fecha de

NO 1 b ublicacion

Nombre de la
fuente

Titulo del

. Lead
articulo

Nombre del
autor

Tipo de
articulo

Palabras
clave

Actores
mencionados

Resumen

Fecha de publicacion: dia, mes, afio en que fue publicada la noticia el articulo.

Nombre de la fuente: nombre del periddico o portal web en que aparecio el articulo.

Titulo del articulo: cabezote. titulo del articulo.

Lead: entradilla. Parrafo situado entre el titular o el cuerpo del articulo.
Nombre del autor: persona que escribid el articulo o fuente de donde fue extraida.
Tipo de articulo: cronica, editorial, entrevista, noticia, opinion.

Palabras clave: descriptores que identifican al articulo.

Actores mencionados: personas o instituciones mencionadas en el articulo.
Resumen: breve exposicidn de las ideas principales del articulo.

(Continuacion)

Recurso

Afo/NUum. del
periodico

Seccidn del periodico/
Portal web

Paginas del
periodico

NUm. de péaginas
de la noticia

Direccion de enlace

Fecha de captura

Recurso: medio en el que fue consultado el articulo: impreso o digital.
Afio/Num. del periddico: afio, volumen, nimero del periddico en el que aparecio el articulo (solo para recursos impresos).

Seccion del periodico/Portal web: nombre de la seccion, lugar del peridédico o micro sitio web en el que aparece el articulo.

Paginas del periddico: numero de paginas que abarca el articulo (sélo para recursos impresos).
Num. de paginas de la noticia: (s6lo para recursos impresos).

Direccion de enlace: direccion web del articulo (s6lo para recursos digitales).

Fecha de captura: dia, mes, afio en que fue consultado el articulo.
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Anexo 6

Guias de entrevista y grupo focal

Guia de entrevista: licenciatarios

Contextualizacion de la entrevista

Presentacion:

Del entrevistador.

De la metodologia.

o Informar sobre la confidencialidad del nombre y la informacion.
o Solicitar autorizacion para grabar en audio.

o Solicitar autorizacion para utilizar la informacion que suministre.
Del entrevistado.

o Nombre.

Cargo u ocupacion.

Nombre de la empresa.

Sector en el que se desempefia.

Historia de la empresa.

0 O O O

Experiencia de uso de la marca pais

(Como fue el proceso de licenciamiento de la marca pais “Ecuador Ama la Vida”?
(Relato)

¢Qué fue lo mas facil y lo més dificil del proceso de licenciamiento?

(Como se enteraron de la existencia de la marca pais “Ecuador Ama la Vida”?
(Indagar medios de difusion entre los empresarios)

¢Que los motivo a ser licenciatario de la marca pais?

¢Que beneficios esperaban obtener al ser licenciatarios de la marca pais?

¢Que beneficios han percibido hasta el momento por ser licenciatarios de la marca
pais?

¢Que aspectos del manejo y administracion de la marca pais conocen? (ej. manuales de
uso, reglamentacion, comisién técnica)

¢ Tienen licencia de uso de otras “marcas nacionales”? (ej. “Mucho mejor Ecuador”,
“Primero Ecuador”)

¢En qué se diferencia el uso de estas otras marcas frente al uso que le dan a la marca
pais “Ecuador Ama la Vida”?

Percepciones sobre la marca pais

¢Cuéndo fue la primera vez que recuerda haber visto o tener conocimiento de la marca
pais “Ecuador ama la vida”? (Indagar por la experiencia)

(Podria describir los principales aspectos la marca pais “Ecuador Ama la Vida”?
(indagar por el disefio, promocién, mensaje)

¢Cudl es su opinion general sobre la marca pais? (Indagar por el disefio, promocidn,
mensaje).

¢Que cosas le parece agradable y no tan agradable de la marca pais? (Indagar por el
disefio, promocion, mensaje)

¢En qué lugares u ocasiones recuerda haber visto el logo de la marca pais? (p.e.
edificios, papeleria oficial, television, eventos)

(Mostrar el logo de la marca pais “Ecuador Ama la Vida” y profundizar en las respuestas
espontaneas. Indagar si hay un cambio de percepcion frente a las respuestas inicialmente
ofrecidas).
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Identificacion con la marca pais

e ;Qué tanto se identifica con el mensaje “Ama la Vida?

e ;Considera que el mensaje “Ama la Vida” representa a los ecuatorianos?

e ;Qué valores de Ecuador ve reflejados en la marca pais “Ecuador Ama la Vida™?
(Colores, iconos, simbolos)

e (Qué iméagenes, mensajes, signos culturales recuerda haber visto reflejados en las
campanas de promocion de la marca pais “Ecuador Ama la Vida?

e ;Considera que la marca pais “Ecuador Ama la vida” es la mas adecuada para
promocionar a Ecuador? (Profundizar)

Fin de la entrevista

Guia de grupo focal: ciudadanos

Contextualizacién de la sesion

Presentacion:
e Del facilitador.
e De la metodologia.
o Informar sobre la confidencialidad del nombre y la informacién.
o Solicitar autorizacion para grabar en audio.
o Solicitar autorizacion para utilizar la informacion que se suministre.
e De los participantes (nombre, edad, actividad principal, etc.).

Identidad ecuatoriana

Actividad Preguntas
Lluvia de ideas: 1. ;{Qué es lo que mas/menos les gusta de
e En un papelografo se consignan cada una Ecuador?
de las ideas que aporten los participantes 2. ¢(Como son los ecuatorianos? ;Qué
para los temas planteados. caracteristicas los definen?
e Seindaga individualmente por cada 3. ¢Qué cosas positivas/negativas tiene ser
participante, profundizando en sus ecuatoriano?
opiniones. 4. ¢Cuales caracteristicas son asociadas a la
e Al final, se busca construir conclusiones forma de ser de los ecuatorianos que no son
globales que abarquen las opiniones del clertas?
grupo. 5. Si tuviéramos que df:finir enuna...a
Ecuador/los ecuatorianos ¢cual seria?
e Palabra
e Imagen
e Sabor
e Olor
e Sonido
o Textura
Percepciones sobre la marca pais
Actividad Preguntas
Logo: 6. (Antes de la actividad) ¢Han escuchado
e Se muestra a los participantes el logotipo hablar de algo llamado “Ecuador Ama la
de la marca pais “Ecuador Ama la Vida”. Vida”? ¢De qué se trata? ;Qué han
e Se entrega un cuestionario y se pide que escuchado?
individualmente respondan las preguntas: | 7- (Después de la actividad) ;Con que
¢Con qué lo asocian? ;Qué les gusta? ;Qué asociaron esa imagen que acaban de ver?
no los gusta? 8. ¢Qué cosas les agrada/desagrada de esa
imagen que acaban de ver? (disefio, colores,
texturas)
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e Luego se indaga las respuestas en conjunto, | 9.

profundizado en las opiniones.

10.

11.

12.

(Qué significa para uds el mensaje “Ama la
Vida™?

¢Cuando fue la primera vez que recuerdan
haber visto o tener conocimiento de la marca
pais “Ecuador Ama la Vida”?

¢En qué lugares/momentos recuerdan haber
visto esta imagen? (ej. calle, edificios,
television, internet)

¢Qué opiniodn tienen ustedes sobre la marca
pais “Ecuador Ama la Vida”? (indagar
promocion, disefio, mensaje)

Identificacion con la marca pais

Actividad

Preguntas

Video:

e Se muestra a los participantes un video
promocional de la marca pais “Ecuador

Ama la Vida”.

e Seindaga por las emociones, sentimientos,
afectos, identificaciones que despierta, 15.

profundizando en las opiniones.

e Al final, se busca construir conclusiones 16.
globales que abarquen las opiniones del

grupo.

13.

14.

17.

18.
19.

20.

(Antes de ver el video) ¢Recuerdan haber
visto comerciales sobre la marca pais
“Ecuador Ama la Vida”? ;Dénde? ;Cuando?
(Después de ver el video) ;Qué opinan de lo
que acaban de ver? ;Qué sintieron?

¢Qué imagenes les impactaron mas/menos
de lo que acaban de ver?

¢Qué opinan del mensaje que tratan de
transmitir ahi?

¢Se identifican ustedes con ese mensaje?

¢ Qué tanto?

¢Este mensaje identifican a los ecuatorianos?
(Consideran que el logo “Ama la Vida”
refleja mejor lo que se quiere transmitir en
ese video?

¢Consideran que el mensaje “Ecuador Ama
la Vida” refleja lo que realmente es
Ecuador?

Fin de la sesién
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Glosario

diablo huma o diabluma. Figura mitolégica quichua que representa el espiritu, la fuerza, la
energia y el poder de la naturaleza, el sol y la oscuridad.

enlace ciudadano o sabatina. Espacio de radio y television que se emite en Ecuador los
sébados en la mafana, dirigido por el presidente de la Republica Rafael Correa Delgado.

eslogan. Frase breve y expresiva y facil de recordar que identifica una marca.

grafismo. Disposicion estética de las fuentes (estilo de letra) e imagenes que componen un
disefio.

imagotipo. Unidn del logotipo y el isotipo, formando una Unica figura de disefio; es comparable
con la firma que identifica a una empresa, marca o producto.

isotipo. Parte icdnica de la marca, es un signo complementario al logotipo en el cual no se lee
el nombre, pero si se asocia con él.

isologo. Identificador grafico que sirve para firmar las comunicaciones de una empresa, marca
0 entidad.

logotipo o logo. Distintivo formado por imégenes, letras o abreviaturas, que identifica a una
empresa, marca, producto o entidad.

wiphala. Simbolo andino conformado por una bandera cuadrada que tiene siete colores

repartidos en 49 cuadro; representa la igualdad y la armonia.
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