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RESUMEN

El presente trabajo comprende un estudio del discurso publicitario de la campafia
“All You Need is Ecuador’, la misma que se exteriorizd con la exposicion de letras de 6
metros de alto, en 19 paises alrededor del mundo y 7 provincias de Ecuador, junto a la
interaccion en redes sociales, direccion web, cédigo QR, lanzamiento BTL, elementos
graficos ludicos, ropa promocional con logo de marca, papeleria y merchandising con
elaboracion de maletas, mochilas, canguros, base para celulares, paraguas, vasos,
camisetas, chalecos, etc. Ademas, se elabord un spot publicitario que fue presentado en el
Super Bowl en Estados Unidos de Norteamérica. Se utiliza la cancion del grupo briténico
Los Beatles, como un anclgje que permite llamar la atencion del mundo, en base a una
oferta turistica de un pais donde la naturaleza, la biodiversidad, la cultura, gastronomia,
deportes de alto riesgo y playas, estd al acance de todos, en recorridos cortos.

Por su impacto, alta recordacion e innovacion, esta estrategia comunicacional tuvo
una respuesta positiva en e publico consumidor de viges, por lo que se redizara un
andlisis del discurso publicitario de la campafia, desde un enfogue socio-semidtico,
enlazando con los fundamentos del discurso desde la deconstruccion-construccion del
mensgje implicito en las letras, slogan, comunicacién visual, sonora, recursos expresivos y
la narrativa audiovisual: elementos que coadyuvaran a determinar € éxito que obtuvo esta

campana.

Palabras clave: campafia, discurso publicitario, enfoque socio-semidtico,

comunicacion visual, recursos expresivos, narrativa audiovisual .



ABSTRACT

The following document consists in a study of the advertising discourse of the campaign
“All you need is Ecuador”, which had been executed with the exhibition of six meter tall
letters in nineteen countries around the world and seven provinces of Ecuador, altogether
with the interaction in social network, websites, QR codes, BTL strategy, interactive
graphical elements, promotional clothes with the brand logo, stationery and merchandising,
including suitcases, backpacks, mobile accesories, umbrellas, mugs, shirts, vests, etc.
Besides, an advertising spot was produced which was presented in the event “Super Bowl”
of the United States of America. The song “All you need is love” from the England band
“The Beatles” was used as an anchor that allowed to attract the attention of the world,
based on a touristic offer from a country where nature, biodiversity, culture, gastronomy,

high-risk sports and beaches are accesible to everyone at short distances.

Due to its impact, high remembrance and innovation, this communicational strategy had a
wide positive reaction from travelling consumers, alowing to elaborate an analisis of the
advertising discourse of this campaign, from a social — semiotic approach, linking with the
fundaments of the discourse from the deconstruction — construction of the message implied
on the letters, slogan, visual and sonic communication, expresive resources and audiovisual

narrative: elements that will help to determine the success that this campaing achieved.

Keywords: Campaing, advertising discourse, social — semiotic approach, visual

communication, expresive resources, audiovisual narrative
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Introduccion

El Ministerio de Turismo es la ingtitucion encargada de generar ingresos al
promocionar e turismo en Ecuador. Dentro de sus objetivos estratégicos se encuentra el
“incrementar la oferta de servicios turisticos de calidad” e “incrementar la participacion del
turismo en la economia nacional”. Asimismo, uno de sus objetivos especificos es el de
“incrementar la promocion y demanda de Ecuador como destino turistico y de inversion”.

El primer paso para cumplir estos objetivos, fue la creacion de la marca pais,
“Ecuador ama la vida”. El anuncio lo realiz6 el presidente de Ecuador, Rafael Correa, el 16
de octubre del 2010, en su enlace ciudadano semanal. Aqui sefialé que “la nueva marca
pais, estd basada en la imagen del sol”, siendo este el lema “que se usara para la promocién
de esta nacién andina”.> Segln Ehlers, Ministro de Turismo de ese periodo, el logotipo
“esta basado en el sol, la vida, en la tierra, la megadiversidad, en los disefios
precolombinos, los tejidos, las flores, la fauna”.

Se trata de un logotipo que rompe los esquemas tradicionales estaticos y lineales,
siendo un concepto dindmico y con muchos colores, donde se incorpora todos los valores
intangibles que tienen Ecuador y su megadiversidad. Se trata de resatar que Ecuador se
encuentra en el centro del mundo “desde donde todo irradia hacia el infinito”.?

Estd compuesto por 7 circulos, cuyo ge base es e equinoccio, donde se utilizan 20
matices con gamas de colores que van desde el ciam, magenta, amarillos, rojos, lilas,
azules, violaceos, rosados y verdes, colores que son fusionados en cada gama de acuerdo al
patrén previsto. Es una representacion de todos los colores que se puede observar en las
regiones del Ecuador: “su gente, paisajes, etnias, artesanias, gastronomia y expresiones
culturales de todo tipo™>.

Es un signo iconico que, desde esa fecha, ha estado presente en e imaginario de los

ecuatorianos pues se encuentra en todos los edificios del sector pablico, prendas de vestir,

! Diario La Hora. http://lahora.com.ec/index.php/noticias/show/1101034318/-

1/'Ecuador ama la vida', es el nuevo lema tur%C3%ADstico de la naci%C3%B3n_andina.html#.V5PhB
2hKuko. Visto el 22 de julio de 2016
2 ,
lbid
3 http://www.elcolorcomunica.com/2013/04/country-branding-marca-pais-ecuador.html




publicidad turistica y actos oficiales. Esto genera en e pueblo un sentimiento de
pertenencia y representatividad de su cultura y tradiciones. Conjuntamente al lanzamiento
de la marca pais, se elabora la campafa “Ecuador ama a la vida”, méas adelante se impulsa
la campana “I discovered”.

Sin embargo, estas campafias no lograron cumplir con los objetivos previstos por €
gobierno ecuatoriano dentro del Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017*, de potenciar el
turismo en un “64% sobre las exportaciones de servicios totales”. °

Luego de andlisis de mercados y encuestas realizadas, €l Ministerio de Turismo
determind la necesidad de incursionar en los mercados europeos, norteamericanos y
asiaticos, 1o que permitiria incrementar este rubro. Es asi como decidié elaborar una
campahna a nivel internacional, que genere un cambio en el imaginario de las personas, al
reflgjar larealidad del pais; y, los cambios que, con esta aplicacion, se pretenden alcanzar,
contenido en una vision estratégica a corto, mediano y largo plazo, que incorpore la
consecucion de los objetivos propuestos. Esta vision deberia plasmar una diferencia entre la
situacion actual y la situacion ideal, la misma que instauraria metas y objetivos realistas y
alcanzables.

En razén de las diferentes metodologias narrativas y semidticas utilizadas para
impactar en e publico objetivo, esta investigacion tratar4 de hacer un andlisis de: los
discursos publicitarios, la interaccion en redes sociales y la utilizacién de signos iconicos,
que permitieron derivar en una campaiia publicitaria que tuvo una recepcion positiva del
mensgje que se quiso difundir, logrando el éxito en sus objetivos.

La pregunta central que guiara la tesis ser& ¢Cuales fueron los signos, simbolos,
recursos expresivos y dispositivos audiovisuales que se utilizaron en la camparia “All You
Need is Ecuador”, como construcciones discursivas determinantes, que generaron
significados en el publico meta?

Con la finalidad de tener una mayor claridad en € proceso de andlisis y las

respuestas que brindara esta investigacion, se establecid un objetivo general, relacionado

con e problema planteado, que es. Analizar la enunciacion discursiva como un espacio

* http://documentos.senplades.gob.ec/Plan%20Nacional%20Buen%20Vivir%202013-2017.pdf. -Visto 31-01-
2016
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de construccion de la marca Ecuador, enfatizando en la estructura semiética del slogan,

spot publicitario, exposicién de letras con productos embleméticos de Ecuador vy, através

de elos, determinar los codigos gestuales, iconicos, cromaticos, que permitan establecer

s fue la pertinencia del mensaje difundido, lo que generd € éxito de la campania, € cual

se analizara dentro de un enfoque semiético- estructuralista.

Asimismo, se determinaron objetivos especificos con la finalidad de ampliar €

objetivo general. Estos son:

OBJETIVO

HERRAMIENTA METODOL OGICA

las modalidades

utilizadas para la construccion de marca,

Andizar cudes fueron

componente que genero diversas estrategias
gue consintieron una mayor vinculacion con

el publico objetivo

Revisién de los conceptos de: Peter van
Ham, sobre la conciencia de los Estados de
Su imagen y reputacion; ademas, José
Miguel Sanchez Guitan, sobre la
importancia de lamarca dentro de la
globalizacién que hace alos “ciudadanos y
consumidores”, escoger productos o
Servicios por “percepciones y creencias”,
también revisién documental y bibliografica
del Ministerio de Turismo en la elaboracion

delaMarcaPais.

Determinar las relaciones entre signos
iconicos y signos verbales dentro del
discurso publicitario de la campania “All you

need is Ecuador”

Se hard un andlisis de laimagen, el discurso
investigacion
de

deconstruccion de la estructura semiotica,

y la interpretativa  y

representativa la  construccion-

sustentada en los conceptos de Roland
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Barthes “Retérica de la imagen” (1964)°
donde propone una lectura en base a tres
mensgjes. un mensge linglistico, un
mensgje iconico codificado y un mensaje
iconico no codificado y Umberto Eco con
su “lectura de cinco mensajes”.

Asimismo los actos  comunicativos
ilocucionarios o perlucocionarios dentro de
un contexto de relaciones sociales y las
interacciones que se generan como fruto de
nuestra propia historia, en base a los
conceptos de John Austin 'y Jurgen

Habermas.

Diferenciar € discurso articulador utilizado
en la campafa y las representaciones
semioticas manejadas, con € fin de generar
sentimientos positivos en el pablico meta

Se oObsevarda e registro visua, la

prevalencia de los colores, la funcion
metalinglistica, para demostrar cOmo se
utilizan los avisos publicitarios como
discursos socides, para divulgar las
costumbres, creencias, valores, culturas,
habitats de un pais, en base a los conceptos
de Humberto Eco.’

En la parte semidtica se estudia la

® Roland Barthes en “Retdrica de la imagen”, realiza el analisis de un aviso de pasta Panzani, donde
posiciona los 3 mensajes: 1) linglistico, que es donde se tiene como soporte la leyenda y etiquetas
insertadas, asi como el cédigo. 2) El mensaje icdnico codificado donde indica que los 4 signos conforman un
conjunto coherente, exigen un saber cultural, remiten a significados globales mediante valores eufdricos y
aparece la imagen connotada. 3) el mensaje icénico no codificado que estad constituido por significantes,
siendo que la relacion entre significado y significante es cuasi tautoldgica, donde existe un mensaje sin
codigo que requiere del conocimiento ligado a la propia percepcion, trabaja con la imagen connotada.

77 Umberto Eco. La estructura ausente. (Barcelona-Espafia: Editora Lumen S.A. 1986), 236-250
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elaboracion del mensgje, la estructura
significante, € cbdigo linguistico y
codigo iconico dentro del cua se analizan
los subcodigos. cromatico, grafico y
luminico. ElI cbédigo sonoro dentro del
cuad estd e subcodigo musica y los
efectos sonoros.

En la estructura semantica se
andliza la denotacion, connotacion,

isotopiasy la estructura simbolica.

Las metodologias utilizadas fueron de caracter cualitativo descriptivo, aplicando
una encuesta de campo a turistas que visitaron las islas Galdpagos en € mes de julio del
2016, en los cruceros organizados por la agencia de vigies Klein Tours. Los paises de
procedencia fueron: Estados Unidos, México, Turquiay Australia.

Todos estos puntos son desarrollados en |os tres capitulos de la investigacion. En el
primer capitulo se explica e marco tedrico y metodoldgico en € que se sustenta la
investigacion con énfasis en la potencializacion de la marca, €l discurso publicitario y €
analisis semidtico de la imagen, para determinar cudles son los rasgos de los codigos
visualesy suimportanciaa interior del mensgje.

En e capitulo dos se hace €l andlisis cualitativo descriptivo de la campafia, hecho
inusual en este tipo de investigacion. Sin embargo, se ha considerado que estos resultados
tienen gran trascendencia para la comprension de las estrategias comunicaciones y €
analisis semiotico, por € impacto que tuvo en el ambito internacional.

El tercer capitulo inicia con un recuento del trabajo realizado por Ecuador para crear
una Marca Pais que reflge la identidad del pais y la cromatica utilizada para su
reconocimiento. Luego se hace un andlisis de los signos iconicos y verbaes dentro del
discurso publicitario donde se hace un estudio de la imagen, €l discurso y la investigacion

interpretativa y representativa de la construccion-deconstruccién de la estructura semiética,
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sustentada en los conceptos de Roland Barthes “Retérica de la imagen” (1964)® donde
propone una lectura en base a tres mensgjes: un mensgje linglistico, un mensaje icénico
codificado y un mensaje icénico no codificado y Umberto Eco con su “lectura de cinco
mensajes”.

Aqui se observa € registro visual, la prevalencia de los colores, incluso la funcion
metalinglistica, en razén de que las imégenes motivo de este andisis, utilizan otros
cuadros. Asimismo, se demuestra como es posible utilizar los avisos publicitarios como
discursos sociales, para divulgar las costumbres, creencias, valores, culturas, habitats de un
pais.

En la parte semidtica se estudia la elaboracion del mensgje, la estructura
significante, el codigo linglistico y € cddigo iconico dentro del cua se analizan los
subcodigos. cromético, grafico y luminico. El codigo sonoro que se divide en: subcodigo
musical y efectos sonoros.

En la estructura semantica se analiza la denotacién, connotacién, isotopias y la
estructura simbdlica y se concluye con una sintesis de toda la investigacion. José Enrique

Finol con su orientacion, hasido e gran motivador para profundizar en este estudio.

® Roland Barthes en “Retérica de la imagen”, realiza el andlisis de un aviso de pasta Panzani, donde
posiciona los 3 mensajes: 1) linglistico, que es donde se tiene como soporte la leyenda y etiquetas
insertadas, asi como el cédigo. 2) El mensaje icénico codificado donde indica que los 4 signos conforman un
conjunto coherente, exigen un saber cultural, remiten a significados globales mediante valores eufdricos y
aparece la imagen connotada. 3) el mensaje icdnico no codificado que estd constituido por significantes,
siendo que la relacion entre significado y significante es cuasi tautoldgica, donde existe un mensaje sin
codigo que requiere del conocimiento ligado a la propia percepcidn, trabaja con la imagen connotada.
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Capitulo Primero

Para cumplir las metas establecidas en el Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017,
en relacion a incremento del éreaturistica en e Ecuador, fue necesaria la planificacion de
una campafia que produjese un cambio en e imaginario de las personas y su aplicacion
debia reflgjar |a realidad del pais y los cambios que, con esta aplicacion, se pretendia
alcanzar. Todo esto en base a una vision estratégica a corto, mediano y largo plazo, que
permitiese alcanzar 10s objetivos propuestos, 10 que redundaria en una diferencia entre la
situacién actual y la situacion ideal, la misma que establece metas y objetivos redlistas y
alcanzables.

En esta etapa se planificaron las estrategias con la gjecucion de una camparia de
publicidad. La estrategia fue €l vértice principal donde giraron las principales acciones de
comunicacion. Aqui se determinaron cuales fueron los objetivos alcanzables y concretos
gue se relacionaron de manera precisa con la formulacion estratégica, de acuerdo a lo que
dice Alberto Pérez: «Las estrategias deben fluir de manera natural en funcién de los
objetivos, e andlisis del macroentorno y microentorno, es el enunciado que dice la forma
de lograr los objetivos [...] Debe existir una clara congruencia entre el objetivo y las
estrategias mencionadas»’.

Esta unién permanente entre objetivo y estrategia es o que permitio plasmar en
papel de manera precisa la gecucion de la campafia, igualmente visualizar la correcta
construccion de las acciones para  “posicionar Ecuador como destino turistico
imprescindible, mediante una accién sdlida y sostenida de mercadeo, comercializacion,

promocion y publicidad”®®

, acorde a los objetivos trazados; punto trascendental desde
donde se generaron |as acciones comunicativas.

Su lemafue “diferenciarnos o ser invisibles”, para lo cual se analiz6 lavariedad de

destinos turisticos en € mundo, donde se pueden encontrar parques tematicos, museos,

ciudades y paises, sitios que son de interés paralos vigeros. Al mismo tiempo, € concepto

° Alberto Pérez, Rafael. Estrategias de comunicacion (Barcelona: Ariel comunicacion, 2005), 328
19 Ministerio de Turismo. 2015
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de “amor” que queria promocionar Ecuador en esta campafia, no era algo exclusivo del
pais.

El objetivo fue posicionar en e target la percepcion de que Ecuador tiene “una
posicion Unica deseable”, dando una vision de un “destino” donde se puede encontrar
“seriedad y diferenciacion”, por lo que se convirtié en “una promesa creible y como una
alternativa atractiva”.'*

Es asi como se cred0 una campafia donde se priorizaron los “sentimientos,
emociones e insights”, gue tuvieron como base esa “tendencia global” de la busqueda
constante hacia e acercamiento con los “aspectos basicos de la naturaleza humana”, a mas
de prevaler esa “relacion social entre individuos™*.

En este sentido, se mostraron imégenes de Ecuador donde las potencialidades
turisticas alcanzaron a relacionarse con las diferentes actividades que prometen sus
regiones y mercados, resaltando el concepto de la campafia de “Like Nowhereis all in one
place and so close” (como ningun otro lugar todo en € mismo lugar y con todo tan
cerca).®

Para e cumplimiento de estas metas, se planificO su promocién en etapas, cada

cual con un objetivo definido:

- La primera etapa fue la “difusion de la campafia a nivel internacional”, la que
serealizo utilizando medios tradicionales y no tradicionales.

- La segunda etapa fue la ubicacion de Ecuador como destino turistico. Para su
gjecucion se utilizaron plataformas en linea de sitios especializados en €l area
turistica. Aqui también se planificd la difusion del spot All you need is
Ecuador en canales internacionales™. Esta etapa fue muy significativa para la
campaha por la incorporacion de nuevas tecnologias, forjando estrategias de
comunicacion innovadoras, no utilizadas antes en Ecuador para la promocion

de productos y servicios turisticos.

1 Ministerio de Turismo. Campafia de lanzamiento 2014
12 s
Ibid.
3 Ministerio de Turismo 2015
¥ |bid.
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Lainteractividad en redes socialesinicio € 1 de marzo con el hashtag #All YouNeed,
la meta fue crear un “movimiento global” que viabilice la interactividad con el publico,
para conocer qué “es lo que necesita cada individuo, que es lo que el mundo necesita”® y
se la mantuvo hasta el 31 de marzo, dia previo a lanzamiento de la primera etapa de la
campaiia.

Se utilizaron técnicas BTL (Below The Line) o bao la linea, metodologias
especificas de marketing, que desarrollan formas de comunicacion para segmentos
especificos de la sociedad, de una manera poco convencional, con la finalidad de tener un
alto impacto y recordacion, utilizando frases o ideas que crean un vinculo entre el usuario y
la marca, Chong dice que estas técnicas “son Utiles para conocer sus necesidades, gustos,
preferencias, Iéxico, habitos, motivaciones de compra y decisiones”®. Esta préctica es muy
utilizada por ser una plataforma que permite un acercamiento mas selectivo y directo al
mercado a que se dirige la publicidad, viabilizando e maximo aprovechamiento de los
recursos disponibles. Asimismo, se utilizd e marketing viral, que es una de los métodos
utilizadas en la mercadotecnia con € objeto de posicionar un producto o marca, a recurrir
a sistemas como: e boca a boca, redes sociales 0 medios electrénicos, con lo que se
consigue “el efecto llamado watercooler”, es decir, que todo el mundo comente “un
mensaje viral™*.

El propdsito fue que e publico objetivo ubique a Ecuador como un destino turistico.
El mensge debe tener contundencia y suficiente contenido viral-appeal para que €
receptor considere que “tiene valor para él mismo y que puede tenerlo para alguien de su

18 con esto se logra que la audiencia difunda de manera masiva e

lista de contactos
mensgje sin invertir grandes cantidades de dinero.
El 1 de abril é Ministerio de Turismo redliza el lanzamiento de la camparia en 19

ciudades del mundo. Para generar interés utiliza “letras de 6 metros de alto, instaladas en

> Ministerio de Turismo 2015
1% Chong, José Luis. Promocién de ventas. Herramienta basica del Marketing Integral. (Buenos
Aires: Ediciones Garnica, 2007), 203
i; SiveraBello, Silvia. Marketing Viral.( Barcelona: Editorial UOC, 2008), 82
Ibid., 82
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plazas, parques y lugares emblemaéticos” en cada pais o ciudad. Las letras correspondian
a nombre de la campaiia.

Su nombre en inglés “All You Need Is” fue colocado a nivel internacional en:
Francia, Espafia, Brasil, Colombia, EE.UU., Chile, Alemania, Inglaterra, Perd, México,
Holanda y Argentina. lgualmente, cada letra “estuvo identificada por un producto
emblematico de nuestro pais como el chocolate, rosas, orquideas, artesanias, sombrero de
paja toquilla, entre otros”.*® Pero no solo se promocionaron los productos que tiene
Ecuador, sino sus elementos geogréficos como las islas Galapagos, que es un punto de
gran atractivo para los turistas, también se consideraron las actividades turisticas como el
tren, los deportes extremos y la observacion de aves.

De la misma manera, se impulso lariqueza cultural de Ecuador con la exposicion
de los textiles indigenas, las méascaras y € tradicional sombrero de paja toquilla. En €l

siguiente cuadro se detallaladistribucion de las letras:

Lanzamiento BTL, ubicacion letras internacionales y nacionales

L etras ubicadas en 19 paises

A Paris Garede Lyon Pajatoquilla

L Madrid Estacion Atocha | Méscaras

L Sao Paulo Morumbi Shopping Nevados/ Andes

Y Bogota Parque €l Virrey Barroco

(0] New Y ork Gansevoort Plaza Chocolate

U Santiago Parque Arauco Textilesindigenas

N Berlin Sony Center Tren turistico

E Londres Victoria Station Bird Watching

E Lima Parque  Salazar 4 Deporte extremo
Larcomar

D México DF. Av. Reforma Galapagos

19 Ministerio de Turismo 2015
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I Amsterdam Aeropuerto Schiphol Orquideas
S Buenos Aires Puerto Madero Rosas

E Cuenca Plaza de Otorongo 4 regiones
C Manta Playa Murciéago 4 regiones
U Loja Plaza San Sebastian 4 regiones
A Guayaquil Explanada IMAX 4 regiones
D Tena Misahualli 4 regiones
(0] Santa Cruz Muelle Gus Angermeyer | 4 regiones
R Quito Boulevard NN.UU. 4 regiones

Reelaborado a partir de la informacion del Ministerio de Turismo (2015)

En cada letra se situaron dos promotores con tabletas, celulares inteligentes y
laptops, que impulsaron € acercamiento de las personas para que conozcan €l contenido
de la campafna. Cada letra poseia un codigo QR, que son “codigos de respuesta rapida”

en los que se almacena “informacién en una matriz de puntos”?

también una URL, su
acceso se realiza através de un codigo de barras €l cual es escaneado con la camara de un
teléfono inteligente y da acceso a enlace web de la campana
(www.allyouneedisecuador.travel). La promocion con las letras gigantes, la interactividad
con cddigos QR, técnicas BTL vy la interactividad con los promotores sefidando los sitios

turisticos y actividades en Ecuador, estuvieron activas por diez dias.

2 Estrella Ramoén, Antonia. Segovia Lépez Cristina. Comunicacion Integrada de Marketing.
(Madrid: Esic Editorial. Primera edicion, 2016.), 163
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Letras internacionales y nacionales

T N
m = ]

2 a - 1 ] = .
2 o i
LONBRES. INGLAT, -
i~

1 . = )
CUENCA, ECUADOR g LOIA, ECUADDR IBURYARUIL. ECURDOR TENA, ECUADDR SANTA CRUL ECUADOR QUITD, ECUADAR

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen campaifia 2014

La campaiia gira alrededor de los sentimientos, de estimular en los vigeros del
mundo a visitar Ecuador donde descubrirdn nuevos lugares que les permita sentirse libres
en sincronia con la naturaleza, dejar a un lado su “acelerado ritmo de vida"®* para
compartir € tiempo con otros. Este mensaje segun € Ministerio de Turismo, impact6é a
446°719.028 personas.

La segunda etapa de la campafia arrancd €l 19 de noviembre de 2014 y se la
realizo a través de los medios digitales y television, concluyendo € 31 de diciembre del
2014. Se utilizaron redes sociales como Facebook, Twitter y YouTube, en plataformas
digitales como: Google, Despegar.com, TripAdvisor y Expedia, que permitio llegar a
mercados de: Reino Unido, Francia, Alemania, Holanda y Espaiia.

En television internacional se utilizaron los siguientes canales:. CNN Airport,
TNT, Discovery y Travel &Living Channel, Sony, Fox, National Geographic, Cinecanal,
Film Zone, CNN Espafiol.?Como se puede observar, se priorizaron en los mercados de
Europa y Oceania los paises de Alemania, Reino Unido, Espafia, Francia, Itaia y
Austraia. En Norteaméricaa EE.UU. y Canada. Ademés, en los mercados

latinoamericanos en los siguientes paises. Colombia, Argentina, Chile, México, Brasil y

2 Ministerio de Turismo 2015
2 Ministerio de Turismo 2015
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Per(.. El Ministerio de Turismo, de acuerdo a las encuestas realizadas, dice que el nimero
de personas impactadas en estas dos etapas fue de 568 348.197.%

Con lafinalidad de llegar a un publico mas amplio en Norteamérica, se realizd un
spot comercia, € mismo que fue presentado en e Super Bowl. Para darle un giro
internacional, deciden utilizar la cancién del grupo musical The Beatles, All you need is
love, por lo que firman con los propietarios de los derechos de autor, un contrato de
utilizacion por dos afios. La meta era priorizar las imagenes de Ecuador para que €l
publico se enamore de ellas, por |o que deciden poner la cancién como musica de fondo
acompafiada con un texto narrado, esto les permitié aproximar a las personas a las
imagenes sin que les distraigala letra de la cancion. El comercia selo realizo con laidea
de que las imagenes se acercaran 10 més posible a la realidad, por lo que se desaturaron
las imagenes, evitando el uso de colores brillantes a presentar una imagen sencilla con
menor ruido a nivel de color, respetando el concepto general de la camparia de “visual
emotions™.

El capitulo uno se aborda de manera breve los conceptos de comunicacion
estratégica y discurso publicitario, el ementos utilizados en la elaboracion y difusion de la
campafa, con €l objetivo de incidir en la interaccion socia de las personas para
posicionar en & imaginario de las personas e nombre de Ecuador como un destino
turistico. Para este andlisis se utilizardn los conceptos de Jesis Martin Barbero, Rafael
Alberto Pérez y Sandra Masoni en Comunicacion Estratégica, en Discurso Publicitario de
Greimas y Courtés (1974), Sonia Madrid Canovas y Eulalia Ferrer, Jhon Austin y Jurgen
Habermas; ademas la semiética de laimagen, 1o que permitira conocer €l tipo de lenguaje
(oral, escrito, audiovisual ) utilizado para llegar a publico objetivo, aqui se utilizara €
andlisis de Roland Barthes, Umberto Eco, Tanius Karam y Pierre Guiraud.

Todos estos elementos utilizados en la promocién de la camparia consolidaron al

éxito alcanzado en su lanzamiento, por o que se propone esta investigacion con la
intencionalidad de generar un documento que sirva como base para docentes y estudiantes,

gue tengan interés en investigar como la combinacion de diferentes técnicas. discursos

2 | bid.
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publicitarios y utilizacion de signos iconicos, pueden derivar en campafias publicitarias con
recepcion positiva del mensaje que se quiere difundir.

Ademas, €@ andlisis de un corpus de avisos graficos ingtitucionales, spots
publicitarios, lo que permitira aterrizar en las representaciones producidas por € Ministerio
de Turismo vy, a partir de ellas, proponer explicaciones objetivas que nos faculten para
develar la interrogante principal, motivo de esta investigacion: ¢De qué manera la
organizacion de los elementos de significacion visual e iconica, utilizados como
construcciones discursivas en la campafa “All You Need is Ecuador”, fueron determinantes
parasu éxito?

Asimismo se realizara un analisis del discurso publicitario de la campafia “All You
Need is Ecuador”, enfatizando en los efectos de sentido que tienen las construcciones
semicdticas del slogan, spot publicitario, exposicion de letras y, a través de ellos,
determinar s los codigos gestuales, iconicos, crométicos, forman parte de la
representacion social existente en Ecuador con € fin de construir, dentro del mensgje
difundido, su vision del mundo.

De igua manera, se investigara cudles fueron las convenciones explicitas e
implicitas insertas en e mensgje de la campafia'y como € orden de los signos genera un
efecto de sentido para la consecucién de sus objetivos, 1o que nos permitira determinar las
relaciones entre signos iconicos y signos verbales dentro del discurso publicitario de la
campafa “All You Need Is Ecuador”, para establecer si lo linglistico y lo visual se
relacionan cumpliendo una funcion significativa.

En consecuencia, sera posible diferenciar si la disposicion del conjunto verbo-
iconico utilizado para la producciéon de sentidos en la campafia y las representaciones
semiGticas implementadas, fueron determinantes en la generacion de actitudes positivas en
la aceptacion de la campaha, 10 que permitira establecer la recepcion e interpretacion del
discurso publicitario.

Se parte de la consideracion de que € Ministerio de Turismo utiliza la estrategia
publicitaria como un instrumento de la comunicacion estratégica, sitio desde donde trabagja

latransformacion de un entorno a profundizar en las potencialidades del Ecuador.
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Se hard un breve andlisis de la manera como Ecuador utilizo las herramientas de la
comunicacion estratégica, con lafinalidad de abrir un canal de comunicacion con el publico
objetivo, 1o que le permitio introducirse en e mercado internacional, con estandares
elevados de calidad, donde la oferta de bienes y servicios turisticos es atamente

competitiva

1.1. Comunicacion
La comunicacion ha transversalizado los distintos contextos, situaciones y

circunstancias de las relaciones e interacciones humanas. Desde estas esferas se han
construido caminos que permiten identificar las formas de actuacion del ser humano
incidiendo de manera positiva para transformar estos contextos con lavision de reaizar un
aporte para estos nuevos contextos y los diferentes cambios suscitados en las empresas del
nuevo siglo. Estos cambios se encuentran regidos por los avances tecnol dgicos, cientificos
y comunicativos, |o que ha viabilizado un espacio preponderante para la comunicacion al
interior de las empresas e instituciones.

Desde esta vision, se han generado debates sobre las estrategias, los medios a
utilizar, las agendas mediéticas, lainteraccion con grupos y movimientos sociales, asi como
los contenidos que se deben contextualizar, |o que resulta un desafio para la comunicacion
y suincidenciaen lasinstituciones publicas y privadas.

Para afrontar estos desafios se implementa la comunicacion estratégica, como una
metodologia para ir un paso mas adelante de esa comunicacion que se caracterizé por la
priorizacion de acciones internas y externas, con la finalidad de preservar una imagen
positiva de Ecuador. En la actualidad, la comunicacion estratégica tiene como prioridad
gestionar €l cambio, la cultura, los contenidos, los significados, el sentido, las relaciones y
los ecosistemas en su conjunto de una institucion, empresa 0 proyecto, en un marco

situacional e histérico determinado y en funcion de sus objetivos y metas.
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Finol dice que una opinion importante en el discurso publicitario la tienen Greimas
y Courtés (1974), en cuanto a las modalidades del /hacer/ donde forman una clasificacion
del “hacer-cognitivo y hacer-pragmético”?*.

A més de eso, hacen una diferenciacion entre un “hacer-operatorio (= hacer-ser):
como unaforma de construir, transformar, destruir cosas y un hacer-manipulatorio (=hacer-
hacer): que es factitivo con lo que se “manipula los seres”.

Greimas y Courtés luego de ello precisaran que la manipulacion es “una accion del
hombre sobre otros hombres que busca hacerlos gecutar un programa dado”. En este
sentido, la manipulacién se la encuentra como un signo de expresion en la provocacion y la
intimidacion, como un “deber hacer”; y en la seduccién y la tentacion que es un “querer
hacer”.

Con la intencion de que el publico objetivo adquiera los bienes o servicios que se
promocionan, € discurso publicitario recurre a estos dispositivos (hacer-hacer + hacer-
creer). Sin embargo, no son de uso exclusivo del discurso publicitario, pues se los
encuentra de manera frecuente “en la interaccion cotidiana” y en el discurso politico
“donde se privilegia €l hacer-creer”. La diferencia esta en que € discurso publicitario no
solo que lo ha desarrollado, sino que lo ha llegado a perfeccionar con € objeto de

manipular alos destinatarios.?®

1.2. Comunicacion Estratégica
La comunicacién estratégica es un concepto nuevo que ha irrumpido de manera

rapida, aunque todavia falta mucha investigacion cientifica que permita ampliar sus
nociones, conceptos y métodos. Sin embargo, las teorias vigentes procuran abarcar € sitio
gue antes tenian las técnicas convencionales de comunicacion, en territorios circunscritos

por las marcas.

2 Finol, José Enrique. Semiética, publicidad e interculturalidad. El discurso de naturaleza
persuasiva. Conferencia dictada en CIESPAL en el | Congreso |beroamericano de Investigadores en
Publicidad. “Pensar y Practicar la Publicidad desde el Sur”, del 21 a 23 de marzo del 2016.
Conferencia de la cual he tomado gjemplos y otros datos, con conocimiento y permiso del autor, a
quien agradezco.

% |bid.

% | bid.
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Es asi como existe una demanda visible para implementar una gestion global, que
viabilice nuevas dternativas dentro de la interaccion social, donde se hace necesario una
planeacion de lo que se comunica, cOmo se comunica y cua es e mensgje que se quiere
difundir en e puablico objetivo.

Alberto Pérez dice que “las estrategias de comunicacion estan presentes en el ser
humano desde su nacimiento”. Ademas, que la comunicacion estratégica por naturaleza
demuestra que es un “dinamizador social mas importante a pesar de que su coste energético
sea tan bajo e intangible™®’. Existe un proceso que él denomina “estrategar” y que consiste
en la “capacidad de hacer estrategias de comunicacién en tiempo de calmay en tiempos de
crisis”.?® También sostiene que la comunicacion es “la generacion de significados y valores
compartidos” mientras que la comunicacion estratégica es la que “ayuda a articularse con
otros de cara a conseguir unos logros que reduzcan la incertidumbre”®.

En cambio para Sandra Massoni “la comunicacion es una dimension presente en
cualquier accion social” y esta “intimamente vinculada a las practicas institucionales y a su
coherencia con los objetivos, (...) y metas de la empresa”. Ademas, considera que “la
estrategia de comunicacion es un dispositivo” que permite sentar las “bases de una
interaccion social”®, dentro del marco de un proyecto o de una campafia de tipo
informativa.

Es en este contexto la organizacion de la campafia publicitaria se debié enmarcar
dentro de la comunicacion estratégica, como un punto focal para la transformacion de una
situacion adversa, a una situacion deseable, en la promocion de las potencialidades de

Ecuador como destino turistico.

" Martin-Barbero, Samuel. Estratega de la Comunicacién y del Managment Narrativo. Entrevista a
Rafael Alberto Pérez. <https.//dialnet.unirioja.es.../2365858.pdf>. Samuel Martin-Barbero entrevista
publicada en la Revista R.E.- Presentaciones. Periodismo, Comunicacién y sociedad. (Universidad de
Santiago. Afio 1, No. 2, enero-julio 2007), 175.

% bid., 175

#bid., 177

% Massoni, Sandra. Se ha tomado estas citas del articulo publicado en la red que es una versién de
“Tres movimientos y siete pasos para comunicar estratégicamente™, publicado en €l libro de Sandra Massoni:
“Estrategias. Los desafios de la comunicacion en un mundo fluido”. (Rosario-ArgentinaHomo Sapiens
Ediciones, 2007).  https:.//octavioislas.files.wordpress.com/2011/08/massoni-model 0-comunicacic3b3n-
estratc3a9gica.pdf. Visto e 14 dejulio de 2016.
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La comunicacion estratégica genera un canal de comunicacion con e publico
objetivo internacional, ademas de elevar e estdndar de calidad de los productos
comunicacionales para ser presentados en un mercado donde la oferta de bienesy servicios

turisticos es altamente competitiva.

1.3 Discurso Publicitario

La investigacion girara en torno a andlisis del discurso publicitario utilizado, lo
gue nos dara una explicacion sobre € proceso de interpretacion de las imagenes y
materiales visuales. Ademas, como esa eficacia en su utilizacion lleva a una especificidad
del lengugje verbal, cuando se habla a través de iméagenes visuales, |0 que permite una
representacion de los estereotipos introducidos en la campafia, y, por lo tanto, una
significacion.

Al tener un espacio corto para la difusién del mensgje, € discurso publicitario se
apoya en estereotipos sociales que sean verosimiles, con e propdsito de emplazar a
publico a quien va dirigida esta publicidad, como dice Ferrer®: “el lenguaje publicitario
tiene significantes que organizan sonidos y significados que organizan ideas”, con la
premisa de que este mensaje sea decodificado de manera correcta, al utilizar “verbos que
Ilaman a la accion y adjetivos que convocan al asombro”, es por ello dice que “hay que
entenderlo como esencia maxima de percepcion y asociacion”, donde existe un juego
“combinado de las palabras y las frases, con toda su variedad de formas y expresiones” .

Por ser el lenguaje publicitario “un fecundador infatigable de adjetivos e

imagenes”>

, Se utilizan estrategias discursivas, musica impactante, pinturas, fotografias y
todos los recursos visuales que reafirmen su mensgje, como un vehiculo ssimbdlico de
deseos, experiencias y confort. Ferrer dice que vivimos en un mundo donde “la sociedad

del bienestar es inseparable de la sociedad de consumo”**

, por lo tanto, uno de los objetivos
principales de lapublicidad eslapersuasion y tienen como objetivo que e cliente potencial

tome la decision de adquirir un producto o servicio.

3 Ferrer, Eulalio. Publicidad y comunicacion. (Mexico D.F.:Fondo de Cultura Econémica. 2002), 46
*bid., 47
*bid., 47
* lbid., 61
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En la actualidad, existe una variacion significativa, pues se ha priorizado la
promocion de la marca de un producto, Ferrer manifiesta que “dentro del lenguaje tétem se
inscriben numerosas marcas”, de esta manera se crean nuevos estilos de vida. Para
posicionar estas marcas en € mercado, € discurso publicitario utiliza un lenguaje
connotativo y denotativo, que lo complementa con el uso del lenguaje verbal y no verbal.

Sonia Madrid Cénovas, trata de develar algunas preguntas interesantes respecto a
este tema: ¢Puede ser la publicidad un objeto de investigacion cientifica entendida como
discurso? ¢Cudles son los elementos esenciales del texto publicitario? ¢Puede existir €
signo publicitario? ¢Qué metodologia nos permite comprender la actividad discursiva
publicitaria?®, preguntas que son totalmente compatibles con el tema de investigacion que
Se propone.

La autora afirma que la publicidad no solo presenta interrogantes desde un punto
de vista de conveniencia, moralidad, estética, sociologia o creatividad, sino que se presenta
como un constructo “signico, semiotico” en lo que respecta al “discurso hibrido en el que
se imbrican varios sistemas de significacién que convergen en un sentido de itinerario™ .

El término publicidad tiene muchos conceptos, uno de los mas utilizados es e de
“toda aquella forma pagada y no personal de presentacién y promocion de bienes y
servicios por cuenta de alguien identificado. (Asociacion Americana de Marketing).” >’

Madrid dice que se podriaratificar que las agencias publicitarias al momento
de elaborar los mensajes comerciales, realizan “actos semidticos, al mas puro estilo
austiano, ya que saben hacer cosas con e lenguaje™®.

Madrid con esta cita, se refiere a giro conceptual del lenguaje que da Austin cuando
se refiere a acto del habla, a afirmar que mediante la accion perlucocionaria se puede
incidir en la conducta tanto del emisor como del receptor, pues a tener una intencion

comunicativa éstallevainsertalaideadel interlocutor.

* Madrid Canovas, Sonia. Semidtica del discurso publicitario. Del signo a la imagen. (Espafia
Universidad de Murcia, 2005), 22

¥ bid.,11

% Citado en Ortega 1997, 22.

% Madrid Cénovas, Sonia. Semiética del discurso, 15
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En este sentido, Austin considera que un acto locucionario es € acto mediante €l
cual se quiere decir algo; € acto ilocucionario es €l que se realiza con laintencion de decir
algo y e acto perlocucionario es el resultado de los efectos que este acto linguistico
provoca en e receptor®. Cuando se realiza un acto locucionario una persona puede pedir,
sugerir, aconsgar, disculparse. Por g emplo: “Vamos a evitar e ingreso de mas refugiados a
Ecuador”, agui se esta haciendo una peticién; € acto ilocutivo es la accion convencer auna
persona arealizar esa accion; en este caso € “evitar € ingreso de refugiados”, es decir, los
efectos del pedido en € oyente. También puede darse € caso que este pedido lleve a
oyente a decepcionar 0 impresionar.

En este g emplo existe un acto de comunicacion positiva pues los objetivo que se
tenian previsto en la comunicacion del acto ilocutivo y €l perlocutivo tuvo un final exitoso
al haberse cumplido el objetivo.

Sartes sostiene gque la gjecucion de un acto ilocucionario se encuentra gobernada
por reglas: “En la realizacion de un acto ilocucionario €l hablante intenta producir un cierto
efecto, y por lo tanto, s esta usando las palabras literamente, intenta que este
reconocimiento se logre en virtud del hecho de que las reglas para el uso de las expresiones
que emiten, asocian las expresiones con la produccion de ese efecto”.*® A pesar de este
concepto, Austin manifiesta que no existe un sistema convencional que permita asociar 10s
actos ilocucionarios con |os actos perlucocionarios.

Habermas en cambio reconoce la distincion que hacen Austin y Sartes a relacionar
todo acto de comunicacion como un acto ilocucionario, siendo este componente € que dota
al hablante de validez con su expresion. De esta manera, se dgja atréds e concepto
semantico que conferia al significado de una oracién con su verdadera validez: “con la
fuerza ilocucionaria de una emision puede un hablante motivar a un oyente a aceptar la
oferta que entrafia su acto de habla y con ello a contraer un vinculo racionalmente
motivado”.* Esa aceptacion dice Habermas, se da porque el emisor da a entender que
existe una promesa en esa alocuciéon y se entiende que ésta ha tenido éxito ilocucionario

cuando €l emisario entiende el mensaje y lo acepta como algo valido.

% Austin, J.L.: Palabrasy acciones. (Buenos Aires: Paidés, 1971)
“ Searle, J.R.: ¢Qué es un acto de habla? (Vaencia: Cuadernos Teorema, 1977), 28
*! Habermas, Jurgen: Teoria de la accién comunicativa, Vol.| (Taurus, 1999) 358
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Diferente significado tiene el acto perlocutorio que, si bien es cierto, emite una
promesa pero tiene un significado completamente diferente, pues en este acto la promesa es
con el sentido de animar, humillar o asustar al emisario y se consigue este objetivo. En este
sentido, dice Habermas, estos actos se convierten en acciones estratégicas, pero para que
tomen ese rumbo el emisario no debe tener conciencia de esta actuacion estratégica. En este
sentido, existe la interaccién comunicativa de entendimiento cuando € emisor persigue un
fin ilocucionario.

Este concepto difiere del pensamiento de los semi6ticos, quienes consideran que la
publicidad tiene un “sistema comunicativo funcional complejo”, al que se lo compara con
un eslabon muy elaborado dentro de la cadena de significantes, €l cual tuvo suinicio en los
“albores de la historia”, y que representan el “verdadero hallazgo de la humanidad: el
universo de los signos, los simbolos y las significaciones”*.

En tanto, Eloisa Nos Aldaz, manifiesta que en e discurso publicitario se
“consideran todas las variables que intervienen en los procesos de comunicacion
publicitaria, y sus efectos, desde €l énfasis mismo en su forma de hablar (heterogéneas y
plurales, verbales, iconicas, 0 audiovisuales cargadas de nuevos lenguajes) pero en su
insercion en los contextos mediaticos y socioculturales.”*

Henry Miller resalta el pensamiento de los creativos publicitarios, que consideran
a la publicidad como “el arte de masas por excelencia”, por ser un espacio donde pueden
desarrollar su arte, agudeza e ingenio como “domesticadores de palabras, imagenes y
conceptos”.

En este contexto, es importante hacer un andlisis del discurso publicitario, para
determinar la coherencia en € uso de mecanismos gue se relacionan entre si, esto es,
imagenes con textos, que a ser articulados entre si se convierten en elementos generadores

de significados.

42 i
Ibid., 16

“® Eloisa Nos Aldas. Lenguaje publicitario y discursos solidarios. Eficacia publicitaria ¢eficacia

cultural? (Barcelona: Icaria Editorial S.A. 2007), 22

“bid, 16
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1.4. Semidtica delalmagen
La semidtica de la imagen es € estudio del signo iconico y los procesos que nos

llevan a determinar su sentido-significacion a partir de la imagen. Esta imagen y las
comunicaciones visuales en realidad sobrepasan alo pictorico o visual, tal como pueden ser
los andlisis de colores, formas, iconos y composicion, para dar paso a los elementos
histéricos y socio-antropol 6gicos que forman parte de la semiética de laimagen.®

La semidtica o la semiologia es una ciencia que trata los sistemas de comunicacion
dentro de las sociedades humanas, siendo Saussure y Peirce los primeros en definirla como
“una ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social”*.

Al ser laimagen un conjunto de signos distribuidos en un espacio plano, son estos
signos los que determinan, en base a una seleccion, dénde deben intervenir los juicios
perceptual es visual es, |0s mismos que se estructuran mediante dos elementos: e significado
y el significante.

Respecto a la semiologia, Ricaurte Bestos® sefidla que fue Roland Barthes quien
hizo el “primer analisis semiologico profundo de la historia publicitaria”, con € anuncio de
las pastas Panzani, llegando a establecer la “hipotesis de la existencia de una retérica
formal, comun alaliteratura, la fantasiay ala imagen”. En este sentido dice, € uso de la
retorica si varia a la “sustancia utilizada”, lo que hace pensar que “esos mismos elementos
se encuentran en la base de las diferentes figuras utilizadas”.

Por lo tanto, se utilizaran también para este andlisis, los tres tipos de mensajes
manejados por Roland Barthes, esto es, € mensgje linglistico, donde se puede encontrar la
funcion denotativa y la de relevo; la connotativa que corresponde a un “anclaje de todos los
sentidos posibles (denotados) del objeto, mediante e empleo de una nomenclatura”,
mientras que la funcién de relevo permite establecer una relacion complementaria con la

imagen.

> Karam, Tanius. Introduccién a la semiética de la imagen. (Portal comunicacion.com. |SSN2014-
0576) visto €l 15 dejunio de 2016.

“® Guiraud, Pierre. La semiologia. (Buenos Aires: Siglo xxi editores, S.A. dec.v.), 7

" Ricaurte Bescds, José¢ Marfa. Creatividad y comunicacién persuasiva.(Barcelona: Bellaterra:
Universitat Autonoma de Barcelona. Servei de Publicaciones, 1998. Aldea Global; 4. 1999), 75
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A nivel de mensgje simbdlico, e mensgje linglistico guia no a una identificacion
sino a una interpretacion de las cosas, es asi como “constituye una especie de tenaza que
impide que los sentidos connotados proliferen hacia regiones demasiado individuales”*.

En tanto que e mensge (imagen) denotado se vuelve un mensge privativo, el
mismo que esta constituido por 1o que queda en la imagen cuando se procede a borrar de
manera mental los signos de connotacion, a lo que € autor indica que se encuentra
“despojada utépicamente de sus connotaciones, la imagen se volveria radicamente
objetiva, es decir, en resumidas cuentas, inocente”°.

A este mensgje € autor le denomina como “simbdlico”, “cultural” o “connotado”.
En este sentido, dice que los signos provienen de un codigo cultural, es por €lo que €
nimero de lecturas que se puede tener de una misma lexia, varia de acuerdo al nimero e
individuos. Es asi como laretorica de laimagen se vuelve especifica en el modo en que es
sometida a exigencias fisicas de la vision, sin embargo, es general a medida que las
“figuras” se convierten en relaciones formales de elementos.>

Karam expresa que cuando se habla de la semidtica de la imagen, generalmente se
la entiende como el “estudio del signo iconico y los procesos de sentido- significacion a
partir de la imagen”. Sin embargo, resalta que este estudio de imagen y comunicaciones
visuales, es algo que va mas alla de lo “estrictamente pictorico o visual, tal como pueden
ser los analisis de colores, formas, iconos y composicién”. Este término engloba también
los “elementos histdricos y socio-antropologicos que forman parte de la semidtica de la
imagen.”™

El estudio de la imagen y las comunicaciones visuales en realidad desborda lo
estrictamente pictérico o visual, tal como pueden ser los andlisis de colores, formas,
iconos y composicion, para dar paso a los elementos histéricos y socio-antropol 6gicos

gue forman parte de la semidtica de laimagen.

“8 Barthes, Roland. Retérica de la imagen. (Paris:Revista Communications No. 4. 1964, Sevil), 40-55
49 ||t
Ibid.
* | bid.
®! Karam Tanius. Introduccién a la semiética de la imagen. (Portalcomunicacién.com. 1SSN2014-
0576) visto €l 15 de junio de 2016.
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No obstante, para la presente investigacion sera de mayor utilidad €l andlisis que se
realiza de la articulacion de los cédigos visuaes, gue los delimita en tres componentes:
“primero, las figuras (o condiciones de percepcion, o unidades minimas tales como luz,
forma, contorno, geometria), segundo, que son los signos iconicos propiamente, los
cuales denotan artificios graficos o unidades de reconocimiento tales como "pierna’,
"bafiera’, "pelota’, "botella’, finalmente, el "enunciado icénico” que nos dice: “mujer
rubia que levanta su pierna izquierda en una piscina’. Es obvio que todo esto cambia s
cambiamos la "figura”, esdecir e elemento "receptor colocado en un determinado angulo
devisién sobrelacalle".*

Se redlizara un andlisis semidtico de las imagenes, tomando como base a Umberto
Eco,” quien en su observacién del anuncio de jabones Camay, profundiza en el “registro
visual”, donde se incorporan los codigos crométicos, codigos graficos, codigos
metalinglisticos, etc. Eco manifiesta que en este analisis se encuentran “denotaciones a
nivel icdnico (mujer, hombre, cuadros, etc.), pero la serie de connotaciones més fuertes esta
anivel de los enunciados iconograficos”.

Estos seran los puntos centrales para e andlisis de los elementos publicitarios
descritos, la connotacion que se observa en cada imagen visua que tiene general mente una

1154, ajema’s

“complejidad connotativa creciente, en la que una connotacién se apoya en otra
la denotaci 6n que se genera con las iméagenes.

La otra arista que se considerara serd el “Registro verbal”, por los mensajes
referenciales que se ubican en los discursos publicitarios, donde dice Eco se emite un
“mensaje referencial y emotivo a la vez, en el que las connotaciones se confian a
sugestiones bastante elementales”.

Para e lanzamiento de la campafia se utilizaron letras ubicadas en diferentes
ciudades del mundo, vallas publicitarias y un spot que fue puesto a consideracion de los
habitantes de Norteamérica en € Supertazon, evento deportivo de gran importancia, donde
se juega la final del campeonato profesiona de futbol americano, con un acance de 550

millones de personas, aproximadamente.

52 i
Ibid., 5

zj Umberto Eco. La estructura ausente. (Barcel ona-Esparia: Editora Lumen S.A. 1986), 236-250
Ibid., 236
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Este andlisis permitira tener una explicacion plausible sobre € proceso de
interpretacion de las imégenes y materiaes visuales; ademés, como esa eficacia en su
utilizacion lleva a una especificidad del lenguaje verbal, cuando se habla a través de
imagenes visuales, |0 que permite una representacion de los estereotipos introducidos en la

campafa, y, por lo tanto, una significacion.
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Capitulo Segundo

2.1 Uso de herramientasy analisis compar ativo
Esta parte de la investigacion esta enmarcada dentro del enfoque cualitativo

descriptivo y gira en torno en la escuela difusionista por su relacion con la comunicacion
organizativa, por lo que se expondran los resultados obtenidos en la promocion, difusion,
relaciones publicas y los medios de comunicacion, en base a la informacion proporcionada
por e Ministerio de Turismo. Asimismo, se realiz6 una encuesta a turistas que visitaron las
islas Galdpagos, durante el mes de julio de 2016, esto nos permite tener unavision sobre las
expectativas que tienen |os turistas cuando eligen a Ecuador como destino turistico

Este andlisis tendra como objetivo realizar una breve estadistica del manegjo en los
medios de comunicacion de la difusion de la campafia y cudles fueron los aportes efectivos
para generar € interés en el publico objetivo, lo que determinara si el plan estratégico de

difusion en los medios de comunicacion fue positivo.

2.2 Encuestas
Se realizaron encuestas a turistas que visitaron las islas Galdpagos en los cruceros

de Kleintours durante el mes de julio de 2016. A continuacion, se realiza un andlisis del

contenido de la encuesta:

PREGUNTAS IDEA FUERZA DIRECTRICES
¢Queé significa para usted Amazonas, Galdpagos, vida | Es un indicativo de
visitar Ecuador? natural posicionamiento de

camparias anteriores
gue siempre han
promacionado las
islas Galgpagos como
ge central de
atractivo turistico en

Ecuador. Se mantiene
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esaideaend
imaginario del turista.

¢Cudles son los e ementos
gue usted piensa representan

su identidad nacional ?

Andes, Galapagos, iguanas,
volcanes, linea ecuatorial,
calidez delagente,
Amazonia, naturaleza,
gastronomia, conservacion

de especies.

En esta pregunta se
introducen
parametros nuevos,
gue son los que se
promocionaen la
campaia: las 4
regiones existentes en
Ecuador, cultura,
gastronomiay
conservacion de las
especies. Si la
campahna se la hubiera
acompariado con
estrategias de
comunicacion,
habrian consolidado
los conceptos

publicitarios.

¢Conoce o havisto la
campana All You Need is
Ecuador?

No

No hubo una
campaha de refuerzo
gue permitala
recordacion dela
campaiaen €
tiempo. Si esta
iniciativasela

hubiera acompariado
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con Politicas de
Comunicacion, las
estrategias
publicitarias de esta
campaiia
permanecerian en €
imaginario de los

ciudadanos

¢Cudles son asu criterio, los
elementos presentados en
esta campafia que ayudan a
construir laimagen de
Ecuador?

No conocen la campafia.
Sin embargo consideran
que la natural eza,
gastronomia, cultura,
Gal4pagos, Andes.

Faltan politicas de
comunicacion, sin
embargo se cumple la
isotopiade

/Natura ezal/cultura/
presente en la

campaia.

¢Piensa usted que fue
acertadalautilizacion de la
cancion de labanda Los
Beatles para promocionar a
Ecuador?

No conocen la canciéon

El planteamiento de
lapreguntanoesel
adecuado, lacancion
“All You Need is
Love” es muy
conocidaanivel
internacional y solo
semencionaala
banda, con lacreencia
implicitade que los
entrevistados habian

visto la campania.
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¢El entorno ambiental,

cultura y politico le ha

permitido sentir que Ecuador

es un sitio que usted
recomendaria como destino
turistico por su cercaniaala

naturaleza?

Si, tienen sitios hermosos
como sus playas, montafias,
Gal4pagos, siendo nos
sitios mas hermosos que

han conocido.

Esta respuesta se

puede considerar

como un acierto dela

camparia, a utilizar

imagenes o mas

cercanas alarealidad,

con poca saturacion
delaimagen lo que

lesacercamésala

realidad del entorno.

¢El geprincipal dela
campariia es publicitar a
Ecuador “como en ninguna
parte, todo en un mismo
lugar, tan cerca”, cree usted
gue esto se cumple?

Explique sus razones.

Si, ademas creen que se
debe agregar a mensagje
gue es uno de los mas
importantes sitios

ecol 6gicos por la proteccion
delasidas Gaéapagosy la

Amazonia.

Aqui se alcanzan los

objetivos de la

campahnaal

promocionar Ecuador

como un sitio Unico

donde conviven 4

regiones destacando

las zonas protegidas

gue existen en
Galgpagosy la

Amazonia.

¢En esta campaiia Ecuador
difunde un mensagje de amor,

paz, tranquilidad,

exploracion, contemplacion?

Si existe paz y tranquilidad,
ademas respeto y
conservacion paralos

animalesy el ecosistema

Serepiteen las

respuestas € respeto

alabiodiversidad y

€cosistema, uno de

el
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En los lugares que ha
visitado de Ecuador, ¢piensa
gue ha encontrado estos
elementos? Explique su

punto de vista.

los puntales de la
camparia, hay algunas
personas que dicen
haber visto en
National Geographic,
con lo que sereafirma
que, si hubieran
hecho un plan

integral de
comunicacion se
hubieran logrado
objetivos de
recordacion alargo

plazo

¢Las imagenes presentadas
por la campaiia All You Need
is Ecuador que sentimientos

le generaron?

No hay respuestas

No sefortificd con e
usodela
comunicacion
estratégica, no tuvo
trazabilidad para que
Sea una campana

coyuntural.

Fuente: Elaboracion propia.

2.3 Resultados oficiales de la campafia
El Ministerio de Turismo luego de la campafia hizo una evaluacion de los resultados

obtenidos tanto en su difusion en redes sociales como en medios de comunicacion y estos

son los resultados obtenidos:
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Encuesta resultados de camparfa de Ecuador

RESULTADOS

/\

INCREMENT DE TURIST/ PERANDO LA
!\NARRERADE‘?’EIO-D , UN HI TDHI:’I%%“ 9 /

42 08 s WEBSER 5 Mo ks viocs 446,719,028

PERSONAS IMPACTADAS

‘ALL YOU NEED IS E Mﬂ
LAS INICAS P, YSE
msEBE LOS ECI.IATO DEL

ESTINAGE D IMPYCTO TOTAL EN NIMERD DE PERSOMAS: MARZ0 01~ JUNID 16 / 2004

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014

Luego de la difusién de la campafia, € turismo se incrementd en un 14.2% de
turistas, llegd a ser uno de los 5 websites més visitados del mundo y las personas
impactadas ascendieron a 446,719,028. El nUmero de personas que fueron impactadas nos
habla de la magnitud y esfuerzos de la camparia'y como el uso de las redes sociales ayudo a
una difusién més amplia del nombre de la campania, |o que lallevé a convertirse en una de
las frases masiconicas.

Otra fortaleza importante es la ganancia de premios internacionales no solo en la
difusién de la camparia, sino en los siguientes afios. En el 2015 la WTA latinoamericana,
premia a Ecuador, por tercer afio consecutivo, como el Destino Verde Lider de Sudamérica
y Quito como €l destino lider de la regién. Este es un reconocimiento importante pues se
valora a las empresas que estan llegando a la excelencia en e turismo, viges y
hospitalidad.*

>http://www.turismo.gob.ec/ecuador-triunfa-nuevamente-en-los-premios-wta-2015-
latinoamerica-con-14-premios/. Visto 18 de septiembre de 2016
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Medios Digitales. Resultados

Medios Digitales

| Principales Resultados |

MEDIO IMPRESIONES SHARE
 TWITTER | es3aez04 | 77.7% |
FACEBOK 14.080.215 16.0%
_YouTuee 2613844 3.0%
EXPEDIA 1.080.952 1,2%
TRAVELOCITY 725.000 0,8%
TRIPADVISOR 518.422 0,6%
MASHABLE 407.408 0,5%
SURFER 200.000 0,2%
TOTAL B87.972.135 100%

TWITTER Y FACEBOOK 01 MAR — 30 ABR MEDIA VALUE:
OTROS MEDIOS 15 ABR - 10 MAY 2.5 MILLONES DE DOLARES
——

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014

La inversion en medios digitales fue de 2.5 millones de ddlares, obteniendo
87.972.135 impresiones, con un porcentgje del 77.7% en Twitter, le sigue Facebook con un
16.0%, Youtube con un 3.0%, Expedia con e 1.2%, Travelcity con e 0.8%, Tripadvisor
con €l 0.6%, Mashable con € 0.5% y Surfer con e 2.0%. Las impresiones son € nimero
de veces que e contenido expuesto en redes sociales es mostrado. Como se puede observar
en estos resultados, se cred mucha expectativa en redes sociales 1o que permitio una mayor
difusién de la campafia a un costo relativamente bajo. En Facebook se registrd 220.000 fans
nuevos en Ecuador. Travel y 43.255 fotos de wusuarios con € hashtag
#AllYouNeedisEcuador

Medios Digitales. Resultados

Activacion BTL

e INF ORMACION PRODUCTOS — ALCANCE TOTAL
DIRECTA ENTREGADOS ESTIMADO

Londres 16.000 25.420 400.000

| Paris _B.000 3 20.720 240000

Madrid 7.600 21.000 200.000

Berlin 800 22.420 200.000

" México DF 000 22 800 200.000

o c L Buenos A_iras 000 4.000 200.000

wnncruncionruc o SRR s a8 5%

PARA LOGRAR UNA Santiago 000 P f 730 &0.000

AMPLIA DIFUSION EN | Amsterdam 5.000 2.500 180.000
REDES SOCIALES ¥ Heasl

MEDIOS DE PRENSA

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014
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La activacion BTL™ que fue una de las novedades de la campafia, tuvo un ato
impacto en la difusion en redes sociales y medios de prensa. Es importante resaltar que
cada letra que se exhibié en las principales plazas de diferentes paises mostraba productos,
paisgjes y atractivos turisticos de Ecuador. Sin embargo, esta presentacion fue motivo de un
profundo andlisis. En Paris, por gemplo, se expuso € sombrero de paja toquilla, aqui €
pensamiento fue que Francia es € centro de la moda; en Brasil se pusieron los Andes,

porque alla no tienen nevados, asi sucesivamente.

Relaciones Publicas. Resultados

Relaciones Publicas
POR CADA DOLAR

INVERTIDO EN PR
$9,215,323 OBTUVIMOS
EN PR MEDIA VALUE

PAlS PUBLICACIONES VALOR PR INVERSION RETORNO
| Ecuador 621 $4.086.211 $10.309 $396,36
| Espana 46 $1.073.412 $13.268 $80.90
| Colombia 14 $750.568 $16.880 $44.44 |
| Mexico 19 $645.045 $18.339 $35.17 |
| Francia [ $623.011 $20.874 $20.85 |
| Brasil 47 $413.903 $15.169 $27.29 |
‘Argentina A | s295384 |  si32es | s2226 |
Chile 15 $213.324 $12.000 $17.78
| Alemania 20 $396.306 $38.623 $10.26
USA 33 $537.001 $53.636 $10,01
| Perd 33 $120.429 $12.213 59,86 |
| Inglaterra 3 ~ $50.250 $56.976 0,88 |
| Holanda 12 $10.500 $23.571 0,45 |
TOTAL 202 $9.215.323 $305.136 $30.20

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014

% Below The Line Originalmente la comunicacion de la marca se dividia en dos categorias conocidas
como publicidad sobre lalineao ATL y publicidad bagjo la linea o BTL, términos que hacian referencia a la
contabilidad de las agencias de publicidad. Los medios de comunicacién pagaban comisiones por las
actividades sobre pero no por las que estaban bajo lalinea. (Gonzalo Brujé y 23 visonarios de marketing. En
clave de marcas. Editorial Empresarial. Madrid. Espafia 2010) Cap. 9 p.2

Publicidad below the lineg(BTL). ‘bajo la linea’, técnica de marketing que emplea formas de
comunicacion no masivas para dirigirse a segmentos concretos de compradores. Precisa un aprovechamiento
del sentido de la oportunidad, alta dosis de ingenio y creatividad. Castillo, José Maria. Cultura audiovisual.
Ediciones Paraninfo S.a. Madrid- Espafia). P. 296

Algunas de estas estrategias pueden ser promociones, campafias cortas, medios alternativos, Street
marketing, relaciones publicas, merchadising, marketing directo. Estas estrategias tienen como caracteristica
el uso de elementos altamente creativos, ademas de provocar sentimientos, sensaciones y experiencias. Lo
importante es que no va dirigido a masas sSino a personas, es una relacién tu a ta.
http://mglobal marketing.es/bl og/l as-mej ores-estrategi as-de-promoci on-y-marketing-btl -i/
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Este resumen demuestra la inversion realizada en las publicaciones internaciones y
cua fue € retorno por cada délar invertido, es asi que con unainversién de USD $ 305.136
ddlares el valor de retorno seria de 9,215.323.

Via Publica. Resultados

Via Publica

| Principales Resultados

i Alcance Estimad
Ciudad ﬁP:sE:Lstdo
MNew York Subway Path On air 05 May - 24 Ago 400 6.041.666
Mew York JFK Exterior Highway On air 20 May - 16 Jun 1 300.664
New York | Int. Arrivals - JFK Airport On air 20 May - 16 Jun 1 721988
Washington | Baltimore Airport On air 20 May - 18 Jun 7 1.575.444
Chicago I Digital Billboard Scrolling On air 26 May - 22 Jun 5 2.850.000
Toranto | Fearson Airport On air 05 May - 29 Jun 8 739.420
Madrid I llluminated Banner On air 30 Abr - 30 Jun 2 3.711.560
Berin Traffic Board (Buses) On air 15 May - 14 Jul 140 24,161,958
Londres | Premiere 1000°s On air 19 May - 13 Jul 8 17.453.528
Milan | Backlight Panels On air 18 May - 15 Jun 15 3.106.000
Madrid | Gran Via Landscape Pendiente 01 Jul - 31 Jul 1 3.427 696
Brasil | Aeropuerto Sac Paulo On air 15 May - 20 Jun 6 2.400.300
58 66,490,224

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014

Se colocaron carteles en la via publica de diferentes ciudades: Nueva York,
Washington, Chicago, Toronto, Madrid, Berlin, Londres, Milan y Brasil; de acuerdo a
impacto que tendria en las personas, se escogieron subterraneos, aeropuertos y las
principales vias. El informe precedente, demuestra que esta estrategia logré impactar a
66,490,224 personas.

Revistas. Resultados

Revistas
Principales Resultados

MEDIO PUBLICACIONES PERIODOS CIRCULACGION
Urited Airlines

Jurio = Julio

REVISTAS
CIRCULANDO
PRINCIPALMENTE

EN JUNIO Y JULIO,
IMPACTANDO A
VIAJEROS AL

MUNDIAL —

Lufthanaa
Ineria

L
Viagem e Turizmo
Wiaje Mais
Malhor Viagem
Top Destinos

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014
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Se pauto en las revistas de aerolineas internacionales y en las principales revistas de
turismo, con un total de 31 publicaciones, donde se alcanz6 a 30.644.862 personas. En la
difusion en internet se obtuvo 88.150.000.

Resultados I nter net

Principales Resultados

REGION =] MEDIOS IMPRESIONES:
gentina, Chile, Argenti {C!ann La Nacion, Vioz del Interior, Los Andes), Chile
LATAM C ia, Perd, | (M L ia (El Tiempo, El Colombiano, El Viajero), Perd 18.220.000 21%
Mexico (EI Comercno La Republica), México El Universal, El Norte, Mural)

USA (NY Times, NJ.com, LA Times, Chicago Tribune, Miami

USA & Herald, Washington Post, Atlanta Jorunal, SF Chronicle, Pertland,

USA & Canada 20.750.000 24%

CANADA Houstom Seattle, Bloomberg, Expedia, Travelocity, GQ), Canada
(The Star, The Glove and Mail, Vancouver Sun, The Gazzele)
Alemania (Derspiegul Berlin, FranmmrNhgamuna ankﬁ.ﬂ.
|Alemania, Espaiia, ch, Zeit - g I )
EUROPA  |UK, Francia, ltalia,| Londres), Eapaﬂu (El Pais - Madnd EIPoﬂodm Barulonn) 16.980.000 19%
Holanda Francia (Le Figaro - Paris), Ildb (Le mtlllna Ron'm. EI
Giomale - Milano), Holands grag
BRASIL arasil Decolar, Folha SF, O'Globo, Exame.com, Glu, |G, Veja, Yahoo, 32 200,000 7%

Viaje na Viagem

88.150.000

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014

Revistas. Resultados

TELEVISION INTERNET
168,700,00 176,122,135

446,719,028

PERSONAS IMPACTADAS

REVISTAS ViA PUBLICA
30,644,862 66,490,224
ITROS

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014

A continuacion, se presenta € resumen del total de medios donde se pauté la
publicidad donde se obtuvo un total de 446,719,028 impacto.
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Revistas. Resultados

otal Medios - Re
Alcance Total: 446,719,028 impactos
PAIS TOTAL SHARE X PAIS SHARE X REGION

USA 150.342 451 33.7% 37 6%
Canada 17.422.862 3.9%

Colombia 23.303.315 5.2%

Chile 9.375.965 21%

Per( 13.068.947 2.9%

México 44.388.903 9.9% 20
Argentina 12.034.108 2.7%

Ecuador 417.000 0.1%

Espafia 16.785.695 38%

Alemania 34.764.432 7.8%

Inglaterra 23847475 5.3% o
Francia 8.179.039 1,8% .

Holanda 3.265.411 0.7%

Italia 10.098.938 23%

Brasil 79424 488 17.8% 17.8%

446.719.028

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014

Cadenas internacionales TV. Resultados

USA & Canada

RESUMEN TV USA + CANADA

[ INVERSION 1.613,731 |
CANALES 5 @| SQRY?:':
SUSCRIPTORES TOTALES :
(NO UNICOS) 438,301,000 NATH L
N @O
CHANMEL
SPOTS &0 135 2425
SPOTS 30° 425 76% -.. CW
TOTAL SPOTS 550 1 00 . T L C 2 B
SPOST 60" X DIA 2.25 —~——
SPOTS 30" X DIA 7.08
TOTAL SPOTS X DIA .33
PRE-EVALUACICN ALCANCE FRECUENCIA ALCANCE PERSCHMNAS

UsaA

“45% 38

21 MILLOMNES

CANADA

405 35

9 MILLOMNES

Fuente: Ministerio de Turismo. Resumen 2014
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En la encuesta redlizada a turistas se destaca que si bien es cierto que no vieron la
campafa publicitaria, algunos de los encuestados vieron imagenes de Ecuador en National
Geographic, uno de los canales donde se realizo pautgje para difundir las 4 regiones de
Ecuador.

Como se observa en los resimenes presentados por € Ministerio de Turismo, se
utilizaron todos los medios disponibles para la difusion de la camparia, con un alto impacto
en el publico objetivo. Esto nos da un parametro del éxito que alcanzé la exposicion de la
campanaanivel internacional.

El nivel de respuesta en redes sociales también es ato. Este es un parametro
interesante porque Ecuador es un pais pequefio que no tenia mayor presencia a nivel
turistico. La parte més relevante eran las islas Gaédpagos. En las encuestas existen
respuestas que resaltan las otras regiones, la cultura, la comida. Una de las razones por las
gue se tiene un mayor conocimiento del pais se debe a la campafia agresiva que €
Ministerio de Turismo presentd al mundo.

Si se hace un comparativo con otras campafias de América Latina, una gue tiene
buena recordacion es la de Colombia, con el eslogan “el riesgo es que te quieras quedar”.
En un pais donde tiene mucha influencia la violencia impuesta por la guerilla y
paramilitares, lo menos que se pensaba es utilizar la palabra “riesgo”. Con esta frase se
rompe € paradigma de un pais inseguro donde prima la violencia. El equipo de estrategas
colombianos decidié “convertir el riesgo en una oportunidad”. > A continuacién se

presenta un cuadro estadistico del incremento del turismo en Colombia:

> http://www.di deshare.net/col ombi atravel /estrategi a-de-| a-campaa-de-col ombi a-el -ri esgo-es-que-te-
quieras-quedar. Visto el 24 de octubre de 2016.
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Colombia Llegadas de Pasajeros No-Residentes

(Ene-Sep)

1,300,000
1,200,000
1,100,000
1,000,000

900,000

800,000

2010 2011 2012 2013
Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismao o ___._f-":a-.;‘

Segun cifras oficiales, € turismo contribuy6 con 3,21B de USD en exportaciones en
2012, 4,12% més que en 2011. En e primer semestre de este afio, la contribucion del
turismo en moneda extranjera ascendié a 1,7B de USD, 10,4% més que en € mismo
periodo del ano pasado y 42,5% de la meta del ministerio de 4,0B de USD para 2013.

Los estrategas de esta camparia indican que bajo este lema, se unieron méas de
“9.100 operadores y mayoristas de turismo” para poner el nombre de Colombia en
mercados clave, esto permitié que en los primeros tres trimestres del afio se aumente a
1.260.960 | os visitantes no residentes, *°

Este flujo representd un crecimiento de 7,1 % en comparacion con las llegadas en €
mismo periodo de 2012, con una cifra de 1.177.912. Sin embargo, a pesar de ser una
campafa novedosa, que rompi6 e estigma de una Colombia violenta, y una frase con
mucha recordacion, la camparfia “All You Need is Ecuador™, segin datos de la revista Ekos,
en menos de 12 meses de su lanzamiento “reporta un aumento de la visita de extranjeros en
un 14% vy supera € millon y medio de vigeros (a diciembre del 2014), siendo los
principales mercados Colombia24%; Per(i11,3%:; y Estados Unidos 16, 7%.%°

Los porcentgjes permiten confirmar la efectividad de la estrategia utilizada en la
campana, y la calidad de la edicion no solo del spot, sino del materia gréfico, lo que ha

permitido su reconocimiento anivel internacional.

*% http://www.panamericanworl d.com/es/articul o/ col ombi a-uni co-riesgo-es-te-quieras-quedar.Visto el
24 de octubre de 2016

" http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx2idArt=5589. Visto e 24 de
octubre del 2016
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También €l video de lanzamiento de la campafia recibié € galardon de “Mejor

Video Pais de las Américas en los World Travel Awards, “un importante premio que se

obtiene através de la votacion publica, superando en términos de calidad, reconocimiento y

aceptacion del pablico a los videos realizados para promocion de los diferentes paises”.

1 60

Otro premio importante fue en el China Outbound Travel & Touris Market 2015

(COTTM), que es uno de los eventos de turismo més importantes en Asia, donde se obtuvo

el primer lugar en la competencia de “Producto Innovador”. Este premio fue entregado por

el “excepcional manejo de campafia publicitaria para atraer el turismo”.

Premios campanfa All You Need is Ecuador

PRE
FESTIVAL CATEGORIA TITULO
MIO
BEST
WORLD TRAVEL ALL YOU NEED
AUDIOVISUAL VIDEO
AWARDS IS ECUADOR
AMERICA
NEW YORK ALL YOU NEED ESTA
GRAFICA
FESTIVAL IS ECUADOR TUILLA
FIAP BTL LETRAS AYNIE ORO
PRODUCCION
0JO DE VIDEO ALL YOU
AUDIOVISUAL - MEJOR ORO
IBEROAMERICA NEED IS ECUADOR
FOTOGRAFIA
MEJOR IDEA DE GRA
FIP LETRAS AYNIE
MARKETING PROMOCIONAL ND PRIX
LOGISTICA EN ACCIONES GRA
FIP LETRAS AYNIE
ONE TO ONE ND PRIX
MEJOR IDEA DE
FIP LETRAS AYNIE ORO
MARKETING PROMOCIONAL
LOGISTICA EN ACCIONES
FIP LETRAS AYNIE ORO
ONE TO ONE
MEJ
LATINOAMERICANO ALL YOU NEED
BEST WEB SITE OR WEBSITE
DE TURISMO IS ECUADOR
LATAM
GRA
PHOTONIKA caGl BALLENA
0 ND PRIX CGI
FIAP FOTOGRAFIA LETRAS AYNIE ORO

% K oenig Comunicacion. Entrevista
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DIRECCION DE ARTE EN GRA
FEPI BALLENA
GRAFICA ND PRIX
FEPI GRAFICA BALLENA ORO
. ALL YOU NEED PLAT
FEPI CAMPANA
IS ECUADOR A
ALL YOU NEED BRO
FEPI CINEY TV
IS ECUADOR NCE
ALL YOU NEED BRO
FEPI ACCION BTL
IS ECUADOR NCE
ALL YOU NEED
AWWWARDS WEBSITE ORO
IS ECUADOR
ALL YOU NEED
WEBBYS WEBSITE ORO
IS ECUADOR
SM/
ALL YOU NEED BRO
IBEROAMERICANO DE TWITTER
IS ECUADOR NCE
SOCIAL MEDIA
SM/ MEN
. ALL YOU NEED
IBEROAMERICANO DE CAMPANA CION
IS ECUADOR
SOCIAL MEDIA ESPECIAL
5 ALL YOU NEED
CONDOR DE ORO CAMPANA INTEGRADA ORO
IS ECUADOR
. ALL YOU NEED
CONDOR DE ORO DISENO ORO
IS ECUADOR
ALL YOU NEED PLAT
CONDOR DE ORO TELEVISION
IS ECUADOR A
CONDOR DE ORO EXCELENCIA GRAFICA BALLENA ORO
CONDOR DE ORO DIRECCION DE ARTE BALLENA ORO
ALL YOU NEED PLAT
CONDOR DE ORO VIA PUBLICA TRADICIONAL
IS ECUADOR A
VIA PUBLICA NO ALL YOU NEED PLAT
CONDOR DE ORO
TRADICIONAL IS ECUADOR A
China Outbound VIDEO ALL YOU ler
PRODUCTO INNOVADOR
Tourism & Travel 2015 NEED IS ECUADOR LUGAR

Fuente: Koenig Comunicaciones
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Capitulo Tercero

3.1 Marca Pais
Vivimos en un mundo globalizado donde prevalece la condicion de ciudadanos y

consumidores. Es en este mundo donde nuestra toma de decisiones para vigjes 0 consumo,
se desarrollabajo & impulso de percepciones, creencias y la reputacion de un producto o un
pais. Sanchez Guitian manifiesta que cuando nos hablan de un pais “un resorte se activa en
nosotros” proyectando una imagen implicita del mismo, que se ha ido alimentando en base
a nuestros vigjes, a consumo de sus productos o la informacion que procesamos
diariamente “sobre su actualidad politica y econémica: su Marca Pais”.®*

La marca Pais es una creacion comunicacional que permite “proyectar una imagen
positiva, coherente y duradera en el imaginario colectivo”® de una audiencia. Ademas de
crear una identidad visible para transmitir y resaltar sus valores y atributos. Se vende una
promesa con la intencionalidad de obtener un posicionamiento que permita que los
ciudadanos ubiquen €l paistan solo al mirar € simbolo con e que se representa. Es por €llo
gue se trabaja en la creacion de una imagen unica que, como sefiala Hugo Lavados, sea una
“camparia paraguas, que albergara las distintas imagenes” o muchas marcas del sector, que
representan las particularidades que tiene € pais.

En el articulo “El ascenso del estado-marca”, Peter van Ham sefiala como los
Estados han sido llevados a tener una conciencia de su imagen, reputacion, actitud. Esto fue
posible por la globalizacion y la revolucién medidtica que permite trascender estados. Es
asi como se les ha llevado un paso adelante, es decir, abandonar €l estado moderno donde
se priorizaba la geopolitica, hacia la etapa postmoderna donde se priorizan las imagenes e
influencia que ellas tienen.

Estas imagenes son las que juegan un papel trascendental en la Estrategia Marca
Pais, pues agui es donde se plasma la historia de un pais y como es visto en la sociedad
civil, laopinion publicay los medios de comunicacion extranjeros, o que permite elevar su

prestigio anivel internacional, proyectando beneficios econdmicos y politicos.

6 Sanchez Guitian, José Miguel. Marca pais: Espafia una marca liquida. (Espafia: Esic Editorial,
2011.), 15
%2 bid.,15
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3.2 Marca “Ecuador ama a la vida”
Sanchez dice que la globalizacién nos ha llevado a tener una mayor conciencia de

nuestra condicion de “ciudadanos y consumidores”, es asi como nuestras elecciones en la
compra de productos, servicios 0 destinos de viajes, se toman “bajo la influencia de
percepciones y creencias respecto a la reputacion de otros paises”.®® EI Ministerio de
Turismo comprende esta percepcion del mundo globalizado, es asi como manifiesta que
“Ecuador entiende la importancia de las marcas para posicionarse en el contexto global”®.
En este sentido, la creacion de una estrategia de la creacion de la Marca Pais tiene como
objeto vender algo intangible de un pais, con la intencién de proyectar a mundo una
imagen positiva. Se disefia un logotipo, un slogan y un tema, que engloba todos los
atributos o sub-marcas quetiene e pais.

Esto permite que solo con observar este conjunto, € pais sea facilmente reconocido
y se despliegue en el imaginario del ciudadano todas las cualidades, atributos y valores
inmersos en esta simbologia.

Por iniciativa de la ex Ministra de Turismo Rocio Vasguez, en € afio 2001, Ecuador
intenta convertirse en una marca a la que denominan “La Vida en Estado Puro” que toma
como punto de partida e sol, llevandole a una vision estilistica del pintor ecuatoriano
Oswaldo Guayasamin. En el centro se puede observar de manera implicita una “E”, a la vez
gue €l logo de la palabra Ecuador o atraviesa de modo horizontal, con o que pretenden
indicar que le traspone e equinoccio. Dice el Ministerio de Turismo que “se cred una
imagen natural del pais. Sin embargo, no fue utilizada en todo su potencia y las personas
no lograron recordar con claridad la marca”.®®. Es en este decdogo donde se incorporan las

principales fortal ezas turisticas del Ecuador.
Logotipo

= Iﬂf‘ﬂﬂ

T Wil Wil Wl B B

Fuente: Ministerio de Turismo. Marca Pais

8 Séanchez Guitian, José Miguel. Marca Pais, Espafia, una marca liquida.( Madrid-Espafia: Esic
Editorial. Diciembre 2011),15

54 http://marcapai secuador.e15c/index.php. Ministerio de Turismo. Visto 08-08-2016

8 Ministerio de Turismo. Marca Pais Ecuador.
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En el 2003, ® se elabora la marca “la Vida en Estado Puro”, aqui se incorpora el
concepto de “los Cuatro Mundos del Ecuador y el Decalogo Turistico”®. En dicho
decdlogo se incorporan las 10 “principales fortalezas turisticas” de Ecuador, siendo un

referente para las promociones siguientes.
Logotipo

Ecuador

I side em estady pare
I _ife exf 6fy porert

Fuente: Ministerio de Turismo. Marca Pais

En la pagina “Ecuador us”, se exterioriza que la marca “Ecuador, la vida en estado
puro” tiene los siguientes simbolos: el sol representa a nuestro sol precolombino y la costa,
laiguana alasislas gadpagos, la montafia alos Andes, € colibri ala Amazonia, las hojas a
la megadiversidad de la flora, € pez a la diversidad de la fauna marina y la cipula a los
patrimonios culturales.®® La Ministra de Turismo de ese entonces, Gladys Eljuri, manifestd
que la “MARCA PAIS es € primer resultado del Plan Integral de Marketing Turistico de
Ecuador, que pretende doblar hasta el 2006 € ndimero de turistas internacionales, es decir
contar con 1 millén 500 mil turistas, y colocar definitivamente a nuestro pais en e mundo
turistico.®

En el 2010 se elabora una estrategia comunicacional con € fin de colocar a Ecuador
como una Potencia Turistica. En este sentido, toman como base el “Sumak Kawsay”,

incorporado en la Constitucion de la Republica, palabra quechua que significa “Buen

% Salas L., Edgar. “Analisis de la Marca Pais “Ecuador Ama la Vida™ como Elemento Estratégico

de Comuer;i cacion.http://caribefia.eumed. net/wp-content/uploads/marca.pdf. Visto 08-08-2016
Ibid, 3

% Marca Turistica. El mensaje global de la Marca Turistica esta constituido por tres elementos:
Marca turistica, Mensaje permanente y Caracteristicas de la oferta. La marca turistica del Ecuador, expresa
su identidad y se convierte en € elemento central del recuerdo mental en el mercado, convirtiéndose asi en su
activo intangible méas importante; el Mensaje permanente es una frase corta “La Vida en Estado Puro” que
acompafia siempre que sea posible a la marca complementando e mensge gréfico de la misma,

constituyéndose asi en la formula de posicionamiento competitivo.
http://wvggv.ecuador.us/news/archives/marca turisticalmarca_turistica/ Visto el 08 de agosto de 2016.
I bid.
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Vivir”, de aqui nace el lema que acompafara desde el 2010 la imagen del pais “Ecuador
ama la vida™.”

El Ministerio de Turismo en su pagina web indica que es “en noviembre del 2013,
el Ministerio de Comercio Exterior toma las riendas de la Marca Pais e impulsa un proceso
de reva orizacion de la misma, enfocada en los productos exportables”, lo que permite dar a
conocer los productos que tiene Ecuador para su exportacion y “e orgullo de ser
ecuatorianos”.

El disefio del logotipo se basa en laidea de que Ecuador es el centro del mundo, y le
atraviesa la linea equinoccial, sitio desde el cual “todo irradia hacia € infinito.

El equinoccio es € ge base, que giraa 6 grados”.

Etapas de disefio logotipo de “Ecuador ama a la vida”

Qv o

Un Se Lo Se Aplicaci
circulo inicial expande en s médulos segrega 6n combinada de
trazado circulos que segmentados del aternativamente a progresion sucesiva de
representaala Ccrecen en sUcesivo primer aro se dos médulos por cada anillosa124%y
diversidad del aritmo uniformey crean por la uno de la secuencia rotacion de 6 grados.
mundo progresivo con un interseccion de hasta lograr 20 Hastalograr los 7 aros

Cuadro reelaborado de la pagina del Ministerio de Turismo. Marca Pais

3.3 Cromatica
Se utilizan veinte tonos de la paeta cromatica, donde se quiere representar €l

colorido que existe en las regiones de Ecuador, ademas “su gente, paisges, etnias,

artesanias, gastronomiay expresiones culturales de todo tipo” ™.

bid.
™ Marca Turistica. Ministerio de Turismo.
<http://www.ecuador.us/news/archives/marca_turistica/marca _turistica/> Visto el 08 de agosto de 2016.
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En una sucesion de gamas amarillas, rojas, lilas, azules, una detrés de otra, donde se
aplican “colores de transicion entre cada gama, y se disponen dentro de los siete circulos

seglin el patron justificado™.”

Fuente: Ministerio de Turismo. Marca Pais

3.4 Anadlisissignosiconicosy verbales del discurso publicitario
Se redlizara un andlisis de la simbologia o retérica de la imagen; 1o que la imagen

connota, es decir, los significados mas complejos que se encuentran arededor de las
imagenes (connotacion de la imagen), asi como & codigo metainguistico donde se
encuentran los componentes textuales del lengugje articulado y escrito que en muchas
ocasiones puede formar parte de la misma imagen, 1o que permitira determinar cud fue €l
mensgje implicito de la campafia y si, dentro de las imagenes seleccionadas, se reflgja la
cultura existente en el pais, de acuerdo alos conceptos de Roland Barthes.

Victorino Zacchetto” manifiesta que Roland Barthes pone en un sitio privilegiado a
la connotacién pues linglisticamente se habia convertido en un problema reciente. Hasta
ese momento solo se le habia visto como un tema ldgico, sin embargo, tiene una vision

futurista sobre su desarrollo:

(...) El provenir pertenece sin duda a la connotacién, pues a partir del sistema primario del lenguaje
humano, la sociedad desarrolla sin cesar sentidos secundarios, y esta elaboracion ora manifiesta, ora
enmascarada racionalizada se encuentra muy cerca de una verdadera antropol ogia histérica.

Diremos pues que un sistema connotado es un sistema cuyo plano de la expresion esta constituido por

un sistema de significacion (...) los significantes de connotacién que [lamaremos connotadores estéan

2| bid.
73 Zecchetto, Victorino (coordinador), Mabel Marro y Karina Vicente. Seis Semiélogos en busca del
Lector No. 1.(Quito: Ediciones Abya Y ala, 2000.), 98
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congtituidos por signos (significado y significantes reunidos) del sistema denotado. (Victorino
Zechetto 2000)”"

Para Barthes |a narrativa que se encuentra en las imégenes es diferente ala narrativa
de las palabras. La diferencia se encuentra en su lineadlidad. Las imagenes siempre crean
cadenas de asociaciones, por lo que laimagen porta un mensge, un sentido.

Luego del mensgje lingulistico y € de naturaleza iconica, Barthes nos habla
del mensgje literal, que es e mensgje de las letras de laimagen. En este sentido, nos dice

Barthes que:

Si lalectura es correcta, la fotografia analizada nos propone entonces tres mensajes: uno linguistico,
uno icénico codificado (el mensaje) y uno iconico no codificado (el mensaje perceptivo)”. (...) de los
dos mensajes iconicos el primero esta de algin modo impreso sobre el segundo: € mensaje litera
aparece como el soporte del mensaje “simbdlico”. Ahora bien sabemos que un sistema que se hace
cargo de los signos de otro sistema para convertirlos en sus significantes, es un sistema de
conno7tgcic’)n (,,»,) la imagen literal es denotada y la imagen simbdlica es connotada”. (Zacchetto,
2000)

En su libro “Mitologias”, Barthes nos dice que existen supuestos ocultos en las
imégenes publicitarias, ademés, cOmo éstas podrian relacionarse con las agendas o los
intereses que tienen los grupos poderosos de naturalizar visiones especificas de cOmo es la
sociedad. Captando todos estos conceptos de Roland Barthes, se procedera a realizar €
mensgje inserto en e spot, motivo de estainvestigacion.

3.4.1. Laimagen
Es una campaia integra que destaca las cuatro regiones de Ecuador, la
megadiversidad, |os patrimonios naturales e histéricos, la vida en estado puro, € amor de
su gente por lapaz, laaegria, laviday quiere resaltar su cultura.”

" Ibid., 98
® |bid., 101
8 Ministerio de Turismo. Manual Marca Pais resumido
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Creacion del concepto/slogan

» g o Elementos
et considerados
para la creacion

LINA FOSTURA PR Ly heches s procockentes a nbeed intarmacionaal

Ministerio de Turismo Manual Marca Pais resumido

3.5 Analisis semidtico del spot “All You Need is Ecuador”

El spot tiene dos versiones. una de 35 segundos gue fue editado para la presentacion
en el Superbowl y otro de 3 minutos 'y 17 segundos, que fue realizado para su exposicion en
redes sociales y YouTube. La produccion estuvo a cargo de Koenig- Uma. La direccion
estuvo bajo la responsabilidad de Eduardo Martinez Solares, Andrés Gonzalez y Anahi
Hoeneisen, e formato utilizado fue ARRI ALEXA 2k, se elabor6 € 11 de abril del 2014 y
el cliente fue e Ministerio de Turismo.

La técnica que utilizaron en la elaboracion del spot es la denominada ““visual
emotion”, con la que se pretende generar emociones y sentimientos al exponer
determinadas imagenes, la “transformacion de la emocidn en conmocion, es decir, llevar a
la emocién desde los estratos superficiaes a los estratos profundos del ser” 7’ Pamela
Rivadeneira, Directora de Promocion del Ministerio de Turismo, dice que en esta campaiia
se tratd de romper €l estereotipo de la imagen que tienen los ciudadanos del mundo
respecto a Ecuador, pues no tenian conocimiento de la pluriculturalidad que prevalece en €
pa|'378
Los personajes que aparecen en € comercial son turistas. Este predominio se justifica
porque e spot fue concebido para su lanzamiento en el mundo, por o cual €l publico quelo
observe debia sentirse identificado con el actante. Como representacion cultural existe una

" Argan, Giulio Carlo. Renacimiento y Barroco I1. De Miguel Angel a Tiépolo. (Editorial Akal S.A.
1999. Madrid-Espaia)p.122
’® Pamela Rivadeneira, Directora de Promocién del Ministerio de Turismo
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toma del danzante de Pujili (Tushug), que proviene de Anta Citua y Capac Citua de los
Incas, este baile era la “expresiéon de juegos, figuras militares, manifestaciones solemnes,
poderosas y brillantes de los mismos guerreros, con sus armas durante el baile”.” También
se le consideraba el “sacerdote de la lluvia” pues su baile era un festejo por la cosecha de
maiz. Esté considerado como patrimonio cultural intangible.

Para cumplir e estandar de calidad exigido por € mercado internacional, fue
necesario contratar expertos en tomas aéreas y submarinas. Los directores de fotografia
fueron mexicanos, mientras que €l locutor que cumplia con € estilo de voz adecuado para
el comercial, fue de origen canadiense. Sin embargo, prevalecio €l personal ecuatoriano en
estarealizacion.

Esta campaiia esta disefiada para utilizar los nuevos medios de comunicacion
masiva, por su omnipresencia en la sociedad, siendo su objetivo generar un impacto
profundo en las personas, profesionales y grupos que se conforman por afinidad de
actividades. En tal sentido, cada grupo genera préacticas simbdlicas que les permite generar
referentes culturales con la finalidad de crear un sentimiento de unidad. Esto permite
reafirmar su sentido de identidad o pertenencia como una respuesta a un mundo globalizado
gue tiende a desaparecer los valores fundamentales y la cultura de cada grupo social

diferente para unificarlo.

3.6 Elaboracion del mensaje

Se procedera a detallar la secuencia del spot para determinar a través de su andlisis,
como se manifiestan estas practicas simbdlicas, las mismas que, al ser combinadas con
diversos instrumentos simbdlicos y contenidos diferentes, generan una respuesta propia
paralas necesidades cultural es de cadaindividuo.

En la publicidad predomina la utilizacion de iconografias que representan los
principales sitios turisticos de Ecuador donde se privilegian las cuatro regiones. Costa,
Sierra, Oriente e Idas Galdpagos, una de las aristas de la campafia, presentar un pais Unico
deseable donde cada region es un mundo diferente. Al mismo tiempo se resata su

ubicacion en @ centro del mundo, con megadiversidad y megaculturalidad con especies

" http://www.ec.viajandox.com/pujili/danzante-de-puijili-A849. Visto 24 de octubre de 2016
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Unicas, la existencia de 17 nacionalidades indigenas y 27 etnias, resaltar uno de los sitios
mas conocidos como el origen de las especies: las islas Gadpagos; sitios gque han sido
designados como Patrimonios a nivel mundial: Quito y Cuenca; los parques Nacional
Galdpagos y Natura Sangay que son patrimonios naturales; la avenida de los volcanes
donde se resdlta el tren mas dificil del mundo, designado asi por la rutas que atraviesa como
laNariz del Diablo.

La Amazonia con inmensas reservas naturales, € bosque humedo tropical Y asuni
donde se encuentra la mayor biodiversidad del mundo; € sombrero de pagja toquilla que ha
sido designado como un Patrimonio Cultural Intangible se encuentra dentro de los 17 paises
megadiversos del mundo, donde coexistenl7 nacionalidades indigenas y 27 etnias,
Galgpagos como € origen de las especies; patrimonios mundiales donde se resalta: Quito y
Cuenca como ciudades patrimoniales, € Parque Nacional Galgpagos y Parque Natural
Sangay como Patrimonio Natural; ademas, € sombrero de paja toquilla como Patrimonio
Cultura Intangible.

La utilizacion de todos esos el ementos enumerados anteriormente se asientan sobre
estructuras connotativas que presentan al Ecuador en una secuenciaidad en la que se
retroalimentan significados que podriamos compendiar asi: naturaleza + patrimonio
histérico + mar + aventura, una suerte de micro universo semantico que podria resumirse,
en su totalidad, como “diversidad”, un conjunto de atractivos que puede disfrutarse en un
solo lugar.

El Ministerio se Turismo realizé un andlisis previo, del publico objetivo al que se
quiere atraer para que conozca €l Ecuador. El target a que esta dirigida esta promocion es
el siguiente:

Target

CUAL ES NUESTRO TARGET?

MOCHILERDS

EXPLORADDRES CON
CAPACIDAD ADOUISITIVA

Fuente: Ministerio de Turismo. Estrategia creativa 2014
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El fundamento ideolégico para la creacion de esta campafia, fue generar un
reconocimiento a nivel internacional de un pais pequefio, ubicado en Sudameérica, con gran
competencia publicitaria de paises de la region como: Colombia, Argentina, Pert, Brasil,
donde existe un ato presupuesto dedicado a fortalecer € turismo, ademés de entregar un
producto de alta calidad que pueda competir en |os mercados internacional es.

3.7 Laestructura significante

Para hacer un andlisis de la estructura significante es necesario revisar, en primer
lugar, € signo linguistico, € mismo que se conforma por un significado y un significante,
elementos inseparables del signo lingistico. El significado es laidea o concepto con e que
se asocia a significante en cada tipo de comunicacion, es la idea mental que tiene cada
persona de un elemento determinado y que por convencion debe tener las mismas
caracteristicas con € fin de mantener una comunicacion optima.

El significante se aplica en base a dos conceptos. para Saussure € significante solo
esta referido a las palabras, a contrario de 1o que sostiene Lacan quien dice que este
concepto es aplicable no son solo palabras, sino que son también los objetos, |as relaciones
y los sintomas pues ellos también van asociados a un significado. Todos estos elementos se
pueden considerar como significantes. Sin embargo, solo se convierte en significante
cuando ha sido inscrito en € orden de lo simbdlico, es decir un significado que se establece
através de larelacion que tiene con otros significantes y del contraste que existe al resaltar
sus diferencias y similitudes.

Estos conceptos nos permitiran definir cuaes fueron las estructuras significantes de
las representaciones sociales y |os aspectos socioculturales que se quisieron resaltar en la
campaha, motivo de esta investigacion, para que el publico objetivo sienta la necesidad de
vivir las experiencias de aventura, naturaleza, conocimientos y cultura inmersos en € spot
publicitario. Gonzales Pérez cita a Banchs, quien manifiesta que “la influencia de las

condiciones socioecondmicas e historicas de una sociedad aluden a la determinacion social
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central; mientras que la huella del individuo, su aporte como sujeto de una colectividad se
traduce en la determinacion social lateral” (Mora, 2002:13)%

La publicidad utiliza de manera intencional la significacion en su imagen con la
finalidad de transmitir dentro del discurso publicitario todos los atributos que quieren
resaltar de un producto o servicio, con un mensgje claro y directo, donde se utilizarén
simbol os que permitan trasladar la diferente informacion que se quiere transmitir. Para esto
se utilizardn los codigos linguisticos, iconicos, cromaticos, graficos, luminicos, sonoros,

ademas la denotacion y connotacion.

3.8 Cadigo linguistico

El hombre utiliza un sistema de codigos para comunicarse, es decir, diversas
unidades sonoras significativas en las que se emplean conjuntos determinados de elementos
gue a combinarse conforman cddigos linglisticos, 10 que se conoce como € lenguge
humano. El ser humano vive en comunidades organizadas y para comunicarse, emplean
sonidos articulados propios, los mismos que son asociados a distintos significados. Para
que exista una comprension entre estos conglomerados, € emisor y € receptor deben
utilizar  mismo cédigo linglistico. Estos codigos presentan dos variables: € codigo
lingUistico oral y €l escrito.

Agost y Chaume manifiestan que la interaccion de “el cddigo linglistico, € codigo
paralinguistico, el codigo musical y de ruidos, el cddigo de colocacion del sonido”, en
consonancia con los codigos iconogréficos, fotograficos, de movilidad, de planificacion,
graficos y sintacticos o de montaje, son los que singularizan “la potencialidad seméantica del
texto audiovisual y su textura”®,

En este sentido, no solo “las estructuras narrativas” son las que construyen un

significado en € texto, sino que las “convenciones mediante las cuales se construyen esas

8 Gonzélez Pérez, Marco A. Pensando la politica: Representacion social y cultura politica en jovenes
mexicanos. (México D.F: Plazay Vadés, S.A. de CV., 2006), 79

8 Agost Rosa, Chaume Federic, Editores. La traduccion en los medios audiovisuales. (Espafia
Publicacions de la Universitat Jaume | 2001. Gréficas Castafi), 78
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estructuras narrativas ocupan un papel tan, 0 mas preponderante como la narracién en si
misma”.%

En e spot “All You Need is Ecuador”, se utilizan los dos codigos. Al ser una
campaha internacional, el idioma que se utiliza es €l inglés, ya que €l target que se quiere
priorizar se encuentra en Estados Unidos y Europa.

El codigo linguistico oral es mas expresivo que € escrito, sin embargo, por ser
etéreo en su recordacion necesita tener elementos complementarios que refuercen su
permanencia. Los elementos que generalmente se utilizan son: la entonacion, los gestos y
movimientos corporales.

El Ministerio de Turismo comprd los derechos de la cancién de la bandainglesa The
Beatles “All you need is love” por un afio, con una inversion de 1.3 millones de ddlares,
ritmo y letra que son utilizados en la campafia publicitaria.

La locucién en off estuvo bajo la responsabilidad de un animador canadiense, con
un tono de voz grave, hablar pausado, buena vocalizacién, de acuerdo a ritmo que se
imprime al comercia y utiliza la entonacion enunciativa que refuerza los conceptos del
discurso publicitario implicito en todo el spot, donde se quiere implantar en el imaginario
del grupo objetivo, la capacidad que tiene e ser humano de superar barreras para lograr 10

gue se propone. Iniciasu narracién en € segundo 43y dice:

“There’s nothing you can do that can’t be done (No hay nada que puedas
hacer que no pueda hacerse)”. Este eslogan va acompariado de la imagen de una
turista que visita la iglesia de “La Compafiia”, iglesia de arte barroco, poco visto en
Europa y Estados Unidos, més tradicional de Sudameérica, con un acervo cultural y
econdémico invaluable. Hace referencia al interés que tiene e ser humano en conocer
la cultura y tradiciones de los pueblos, ademés la reafirmacion de que no existen
barreras cuando uno desea hacer algo.

Nothing you can sing that can’t be sung (No hay nada que puedas cantar
gue no pueda ser cantado). Reafirma este concepto expresado en su narracion con

la imagen de un violinista tocando en la mitad de una plaza en €l centro de Quito.

8 bid., 78
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La musica es € idioma universal que rompe barreras y perjuicios, todos los que
escuchan disfrutan de la melodia y aunque no conozcan €l idioma participan en €
canto.

Nothing you can say but you can learn how to play the game (No hay nada
gue puedas decir pero puedes aprender a hacerlo). Imagen del teléferico que es
el més ato de Sudaméricay llega a Cruz Loma, se refuerza con la imagen de una
turista. Aqui puede haber connotacién de un cierto temor a las alturas, pero si no
aprende a hacerlo existe la posibilidad de que pierda una experiencia Unica de
disfrutar un paisaje inolvidable.

It"s easy (es facil) se acompafia con la imagen de un joven montado en una
bicicleta, aqui la referencia es la facilidad que tienen la mayoria de personas en €l
manejo de unabicicleta

There’s nothing you can make that can’t be made (No hay nada que
puedas hacer que no pueda ser hecho) hombre en kayak se lanza desde una pefia
a rio. Un deporte extremo que por la adrenalina que conlleva esta actividad, pocas
personas |o practican, pero s uno desea practicar este deporte no hay nada que te
pueda impedir hacerlo.

Nothing you can save that can’t be saved (No hay nada que salvar que no
pueda ser salvado) hombre en kayak desciende por una cascada. Existe la
connotacion de que todas las barreras que se presentan pueden ser franqueadas, una
de la més representativa puede ser la caida libre por una cascada que en e
imaginario de la gente puede ser algo temible.

Nothing you can do but you can learn how to be you in time(No hay nada
gue hacer que no puedas aprender como pasar un buen tiempo). Refuerza con
imagen de hombre buceando en las Islas Galapagos, primer plano de ostras en €l
interior se encuentra una perlay una pargja disfrutando la cena. Tiempo de aventura,
descubrimientos, disfrutar de la naturalezay el tiempo en pargja

All you need is love (Todo lo que necesitas es amor). Esta franja donde se
repite mucho la palabra amor presenta laimagen de una mujer que disfruta el agua

de las termas, espalda de mujer donde resalta €l arete en orgja, mujer en balcon,
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serenata en calle tradicional, anciano, camara antigua, hombre con nifio en hombros,

mujer tgedora de sombrero de pga toquilla, mantarraya, mujer toca textiles

tradicionales, anillo colocado en dedo de mujer, mujer observa cupulas de iglesia.

Aqui el amor se ha centralizado en la imagen de la mujer: receptividad, gestacion,

union familiar, vinculo amoroso; dulzura, fuego deriva a la imagen familiar del

anciano y € padre con su nifio en hombros.

Love, loveis all you need (Amor, amor estodo lo que necesitas). Imagen
de parga de extranjeros tocando instrumentos musicales en la noche repite el
concepto de la misica como generadora de amor.

El codigo linguistico escrito no tiene tanta expresividad como el oral, sin embargo,
permite servirse de una mayor creatividad con la utilizacion de diferentes tipos de letray la
incorporacion de signos graficos como |os puntos suspensivos, 10s signos de interrogacion
y exclamacién. Su escritura consiente una mayor recordacion, pero requiere una mayor
preparacion de lainformacion que se desea transmitir, para presentar un mensaje coherente.

En el spot la exposicion de letras se inicia en € segundo 14. Como se puede
observar, las letras utilizadas son estilizadas, con los colores representativos de la marca

pais, o que permite una mayor recordacion.

Imagen No. 1

love life

Fuente: Imagenes recortadas de spot “All You Need is Ecuador”. Ministerio de Turismo
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Imagen No. 2

Fuente: Imagenes recortadas de spot “All You Need is Ecuador”. Ministerio de Turismo

Esta es la secuencia en la que se presentan las palabras en € transcurso del
comercial publicitario. Se puede observar que o han separado en pequefios bloques con la
intencion de reforzar €l discurso publicitario. En el primer blogue se puede observar las
palabras: All you need is to, disconnet, explore y contemplete. EI elemento comun en estas
iméagenes es la naturalezay las 4 regiones de Ecuador: costa, sierra, oriente 'y region insular.

En e segundo bloque se encuentran las palabras. believe, dream, escape, fly,
conquer, evolve, discover,relax, share, enjoy, smile, restart. Aqui se trata de prevalecer los
sentimientos. Se refuerza el concepto de la camparia que se basa en resaltar las emocionesy

sentimientos.

Imagen No. 3
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Fuente: Iméagenes recortadas de spot ““All You Need is Ecuador”. Ministerio de Turismo

El tercer blogue utiliza las palabras: learn, understand y surprise. Aqui se quiere
resaltar el aprendizaje que se puede obtener a través de la contemplacion de un cielo
despejado que permite la observacion de las estrellas. También presenta la cultura y
tradiciones de Ecuador con € danzante de Pujili (Tushug). Se cierra e bloque con la
contemplacion de especies Unicas en las idas galdpagos, 10 que puede generar una

sensacion de sorpresa.

Imagen No. 4

Fuente: Iméagenes recortadas de spot “All You Need is Ecuador”. Ministerio de Turismo

Finalmente, €l cuarto bloque vuelve aresaltar os sentimientos, ge transversal que

girael concepto de la campahia.

Imagen No. 5
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Fuente: Imagenes recortadas de spot “All You Need is Ecuador”. Ministerio de Turismo

Se cierra con el concepto Unico de la campafia: “como ningun otro lugar, todo en e
mismo lugar y todo tan cerca”. La Gltima toma muestra la marca turistica “All You Need Is
Ecuador. Travel” y la marca pais “Ecuador love life”. La denotacion son palabras que
refuerzan las imagenes. Sin embargo, al analizar los colores y la simbologia cromética que
tienen de acuerdo a cuadro del publicista, los colores que més se utilizan son: rojo (paisaj€)
anaranjado (ancestros, artesanias), amarillo (megadiversidad, agricultura, gastronomia),
verde claro (pluriculturalidad, morado (fauna, color), fucsia (vida)

Imagen No. 6

Fuente: Imagenes recortadas de spot “All You Need is Ecuador”. Ministerio de Turismo

3.9 Cddigoiconico
Los cédigos iconicos son conjuntos de signos que se utilizan para posicionar una
Imagen de un producto o servicio, donde se trata de representar algo de la realidad. Eco

8 por lo que debe existir una

manifiesta que “un icono es una imagen reconocible
estructura perceptiva que sea analoga entre el icono y el objeto. “Existe un cddigo iconico

gue establece la equivalencia entre un signo gréfico determinado y una unidad pertinente

8 Eco, Umberto. La estructura ausente: Introduccion a la semiética, 255
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del codigo de reconocimiento”. Esta estructura perceptiva surge en base al conocimiento
artificial de un hecho que puede ser interpretado en base a discernimiento que tiene el ser
humano sobre ese objeto, es por ello que, dice: “la representacion iconica esquematica
reproduce algunas propiedades de otra representacion esquematica” .

Barthes manifiesta que para hacer el andisis de una imagen publicitaria se debe
observar € mensgje linguistico, € mensajeicénicoy € iconico codificado.

En e spot motivo del andlisis existen 3 representaciones iconicas. la primera es la
marca gue tiene un ato contenido de la cultura, megadiversidad, pluriculturalidad y la
aegria de su gente. Est4 representado por un semicirculo en espiral y utiliza todos los
colores en que se puede reflgar la luz, colores que también son utilizados en las letras
inmersas en & spot, 10 que permite un reconocimiento visual de lamarca.

Si observamos el semicirculo en espiral que representa la Marca de Ecuador sin el
mensgje linglistico, solo nos queda la imagen de lo que se observa a simple vista, sin
ningun razonamiento analitico del significado que & publicista le quiere dar, esta es la
imagen iconica denotada, es decir un semicirculo con diferentes gamas de colores que
inicia con € color rojo, continua con € color amarillo natural, e mismo que se le va
degradando hasta tener un amarillo mas ligero, continia con un verde degradado, sube aun
color verde natural, se funde con el azul natural hasta llegar a un tono celeste, luego con
morado, fucsia, anaranjado, amarrillo natural y se repite la secuencia.

La imagen es polisémica, permite varias formas de interpretacion, por lo tanto el
observador puede darle mdltiples significados. Esta es la razén por la cua es necesario
utilizar un mensgje verbal gue sirva de anclgie. En & spot motivo de esta investigacion, €l
mensge se encuentra en la parte inferior izquierda “Ecuador love life”” (Ecuador ama la
vida). Como &l mensgje se encuentra en inglés, se requiere tener un conocimiento previo de
este idioma para entender 10 que se desea transmitir. Sin embargo, este anclagje permite dar
un giro especifico y un mensgje claro, que enfoca a observador hacia la idea origina del
mensaje. Empieza con letra grande donde se quiere resatar el nombre del pais y contintia

con una letra de menor dimension pararesatar ““love life”.

% bid., 175
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Esta informacion permite a cada persona decodificarlo de acuerdo alaideologia, su
culturay léxico. Esta es la connotacion del mensgje, que es la simbolizacion que se produce
en el espectador de acuerdo su conocimiento previo y cultura. La palabra amor es la parte
denotativa, la connotativa es € corazon que es un 6rgano indispensable paralavida del ser
humano, también se habla de vida, es el nacimiento de un nuevo ser: humano, animal,
vegetal. Lavida en estado puro que tiene relacion con la natural eza, paisagjes, cascadas, rios,
mar, megadiversidad, etc.

Sin embargo, € més innovador es e icono con el que se representa las 4 regiones
del pais que dice: Like nowhere else. All in one Place. So Close. Esta es la definicién
estratégica de la campafa cuyo eje central es resaltar que “si eres Unico, eres un destino
deseable”®, del cua sale este concepto central. En letras més pequefias; Galdpagos,
Pacific Cost. Andes. Amazon. Esta dividido en 4 cuadrantes, cada uno se representa una
especie tradicional de cada region, a aparecer cada especie en e cuadrante que le
corresponde, esta tiene movimiento. Es decir, la tortuga camina, € caiman abre el hocico,
la ballena jorobada se lanza a mar y el halcon vuela. La connotacion se repite, la vida en
estado natural, € renacimiento, volver a la naturaleza, disfrutar de ella, paisgjes, rios,
cascadas, megadiversidad, etc.

El otro signo iconico es la representacion de la marca turismo de Ecuador que es
“All You Need is Ecuador.travel™, esta se larepresenta con € color blanco, con un pequefio

entramado de micro rectas que generan movimiento y dinamismo que es

representacion del criterio radial heredado de nuestros antepasados”.

una

Este mangjo de la representacion iconica se encuadra en lo que manifiesta
Echazarreta en relacion a mangjo de laimagen publicitaria, cuando no solo se presenta €
producto que se quiere posicionar sino que se le agregan “una serie de valores destinados a
sugestionar a receptor y crear unas evocaciones gque los lleven aidentificar el producto con

la sensacion de felicidad y bienestar”.®

% Ministerio de Turismo. Estrategia creativa 2014
86 |,
Ibid.
8" Echarazeta Arzac, José Maria. Garcia Acefia, Angel Luis. Lengua Castellana y Literatura. (Editex
2006), 165

67



3.9.1. Subcddigo cromético

El cédigo cromético es la combinacién de colores que tiene como objetivo €l
comunicar 0 representar un concepto o idea. Esta mezcla de tonos se la realiza con la
finalidad de que una marca, producto o servicio sea facilmente reconocida por los
ciudadanos, aungue no esté acompafiada por un icono o un mensgje linguistico.

También existen codigos cromdticos establecidos a nivel mundial, que son
representativos de unarealidad social. Es el caso del color negro que se asocia con € duelo,
en la moda es un signo de elegancia y en la cultura es e color representativo de cierta
cultura urbana. El blanco es € signo de la pureza pero también en lareligion lo utiliza €
representante de Dios en latierra

Para explicar la semidtica del color voy a utilizar los conceptos de Joan Costa quien
manifiesta que el “disefiar y visualizar” supone la utilizacion de colores, de esta manera se
le asigna una funcién comunicativa. Esto no significa que sea una representacion de la
realidad, sino mas bien de la “intencionalidad expresiva o comunicativa del disefiador”, lo
que lleva a la conclusiéon de que “La percepcion del mundo y la percepcién grafica son
cosas en esencia diferentes”.%

La cromatica utilizada en la elaboracidn del spot busca “la unificacion de los colores
en un producto Unico”.®® Existen razones técnicas que impiden obtener la misma luz
cuando se filma en la costa, sierra oriente y galdpagos. Toda la campafia tiene como
objetivo estratégico el obtener un producto unico en la elaboracion de las imagenes y
reforzar el concepto de cercania de las regiones. “Otra de las decisiones estratégicas en la
cromatica de las piezas tiene que ver con la gama de colores utilizadas que refuerzan €l
concepto LOVE tan esencial para la campafia”®

La cromatica utilizada es de tipo realista a representar una vision mas cercana del
entorno, la redidad visible, de romper esquemas de los referentes visuales de otras
campafas turisticas y mas centradas a concepto “visual emotion”. Al respecto Costa

manifiesta que “no existe color realista sin forma realista. Laiconicidad de primer grado es

8 Costa, Joan. Disefiar para los ojos. (La Paz Bolivia: Grupo Design, 2003), 57
zz Agencia de Publicidad Koenig. Vicepresidente creativo
Ibid.
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total”®!. Para lograr este objetivo, se filmaron |as secuencias a primeras horas de la mafiana
para utilizar de manera prioritaria la luz natural, evitando en lo posible la iluminacién
artificial.

Se utilizan colores claros que permite resaltar el contorno, ademas de tener la
experiencia de un descubrimiento de los alrededores. Estos tonos sugieren paz, descanso,
tranquilidad, suavidad, distension. El color rojo en 4 imégenes. paraguas, kayak, rosas y
paaros parareforzar laimagen de amor. Se evita la saturacion en las imagenes, salvo en €
paraguas a reflgarse en € rio y cuando transportan a los cientificos en canoa, teniendo
como fondo € atardecer en la Amazonia y en la toma de las aves con un gran colorido
donde resalta sobre las plumas cafés, € color rojo.

Finalmente, se presenta un disefio elaborado por |os estrategas de la campafia, donde
se registra la asignacion de un color para los atributos culturales, gastrondémicos, culturales

patrimoniales y naturales de Ecuador.

Imagen No. 7

\)
a
agric™

hepisienpeBaLL pluriculturalidad

1]
wouonsl’«
el

Fuente: Imagenes recortadas de spot “All You Need is Ecuador”. Ministerio de Turismo

3.9.2. Subcddigo grafico
Los codigos gréficos son los medios técnicos utilizados en la elaboracion de los
productos audiovisuales que permiten determinar peculiaridades en las iméagenes con €l

objeto de resaltar o modificar €l sentido del mensaje.

®! Costa, Joan. Disefiar para los 0jos, 70
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El desenfoque es uno de los recursos més utilizados en el spot, denotando la
intencién de limitar la profundidad del campo y que e fondo tenga un aspecto agradable y
suave a enfocar a sujeto. Existen muchas iméagenes en las que se les aplica € desenfoque,
algo muy poco utilizado en otras campahas turisticas, 10 que les otorga un recurso
“diferenciador y provocador”.

En este sentido, se tiene grandes tomas de los sitios turisticos que tiene Ecuador,
pero no se hace en una toma abierta, simplemente se deja a laimaginacion del observador
el completar estas imagenes, 1o gque les lleva a generar un deseo de visitar estos lugares.
Con esta técnica se rompe la narrativa utilizada en otras piezas visuales que presentan
planos abiertos de los sitios turisticos con una intencion visible de “mostrar lo mas
posible”. La toma tradicional de paisges abiertos no llenaba las expectativas de los
estrategas de la campafia “ya que este modelo no ayuda mucho a la construccion de
emociones tan necesarias para una promesa de “experiencia” como la que el pais esta
haciendo a través de esta campafa”.

Para reforzar este concepto se pueden observar en € spot planos muy cerrados en
primer primerismo de ojos, dedos tocando el agua, pies escaando montafias, dedos
tocando |as artesanias, etc.

Ademas, planos aéreos generaes de las idas Galapagos, acantilados, montafia con
nieve en los andes, de la selva con rios que forman el camino como si fueran venas, del rio
con un spot de luz de una canoa en e Amazonas mientras las luciérnagas se encienden
arededor de las chozas,

Primeros planos del amanecer, de una tortuga que camina sobre la tierra, de su
rostro que mira e horizonte con el sol cerca de su rostro o que genera un flare en la
camara, de aves que miran, de la mano de una cientifica mientras dibuja las aves,

Primeros primerisimos planos de olas golpeando fuertemente en la roca con la
espuma blanca que golpea, del agua sale de ella un bote de rafting.

En cuanto a la linea gréfica, se utilizd en la campafia anuncios publicitarios
ubicados en plazas, parques, metros en diferentes paises del mundo, donde se mangjo la
técnica gran angular que proporciona iméagenes distorsionadas de la redlidad, con la

finalidad de resaltar un objeto con una exagerada acentuacion del tamafio del objeto, una
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hipérbole del caiman, que se encuentra en primer término, mientras que los objetos que se
encuentran alrededor tienen un distanciamiento fuerte, de esta manera se aumenta la
sensacion de profundidad de la perspectiva.

En la parte grafica se utilizala hipérbole de laimagen de las especies que existen en
lasislas Galapagos, lafinalidad es captar la atencion del target con estas iméagenes exdticas,
también es una metéfora con la que se quiere transmitir paz, tranquilidad, aventura, con lo
gue logran una mayor fuerza expresiva de, concepto general de la campana. Es un gréfico
creativo, pues si bien es cierto que se resalta en este caso a cocodrilo, se puede observar a

fondo |os paisgjes que representan las 4 regiones de Ecuador.

Imagen No.8

Fuente: Ministerio de Turismo. Estrategia creativa 2014

Para concluir este apartado, esta técnica también la utilizan en la segunda etapa de la
campafia. Sin embargo, se promociona mas la parte cultural de Ecuador, con figuras de la

culturaVadivia

3.9.3. Subcddigo luminico
El codigo luminico utilizado es laluz natural. El desenfoque es uno de los recursos
mas utilizados en el spot, denotando laintencion de limitar la profundidad del campo y que
el fondo tenga un aspecto agradable y suave a enfocar al sujeto. Existen muchas imégenes
en las que se les aplica & desenfoque, algo muy poco utilizado en otras campafias turisticas,
lo que les otorga un recurso “diferenciador y provocador”. En este sentido, se tiene grandes

tomas de los sitios turisticos que tiene Ecuador pero no se hace en una toma abierta,
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simplemente se deja a la imaginacion del observador € completar estas imagenes, 1o que
les lleva a generar un deseo de visitar estos lugares. Asimismo, se rompe la narrativa
utilizada en otras piezas visuales que presentan planos abiertos de los sitios turisticos con
una intencion visible de “mostrar lo mas posible”. Esta técnica no llenaba las expectativas
de los estrategas de la camparfia “ya que este modelo no ayuda mucho a la construccion de
emociones tan necesarias para una promesa de “experiencia” como la que el pais esta
haciendo a través de esta campafia”. Para reforzar este concepto se pueden observar en el
spot tomas muy cerradas en primer primerisimo plano de ojos, dedos tocando e agua, pies

escalando montafias, dedos tocando |as artesanias, etc.

3.10 Caodigos sonor os
El codigo sonoro es un sistema de comunicacion del ser humano que selo redlizaa

través de sefiales acUsticas. Dentro de la narrativa audiovisual € sonido ocupa un lugar
importante pues se puede “atraer la atencion del espectador, dirigiéndola a un punto
concreto de la imagen”. También se puede crear ambiguedades, atraer al espectador hacia
cierta situacion, anticipar o clarificar una accion. “sirve para aumentar la sensacion de
realidad de una imagen, transmite informacion y ayuda a crear ambientes desempefiando

una funcion figurativa, seméntica y evocativa”*

3.10.1. Subcddigo musical

El Ministerio de Turismo compro los derechos de la cancién de labandainglesa The
Beatles “All you need is love” por un afio, con una inversion de 1.3 millones de ddlares,
ritmo y letra que son utilizados en la campafia publicitaria.

El ritmo es mas lento que @ utilizado por la banda inglesa, € mismo gue ha sido
adaptado ala culturadel pais, a utilizar para su interpretacion instrumentos andinos tipicos
de Ecuador, con predominio del charango, instrumento musical con forma de una guitarra
pequefia (utiliza como caja de resonancia el caparazon de un armadillo disecado), con
mayor énfasis a inicio del spot. También se utiliza la huancara como instrumento de

percusiOn que es una especie de tambor, ademas la guitarra.

% Gustems, Joseph (coord.). Musica y sonido en los audiovisuales (comunicacion activa; 10).
(Barcelona: Editions Unisersidat. ISBN 978-84-475-3595-8), 137
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Laletra es narrada por el locutor en off, al fondo se escucha un coro que tararea el
ritmo. La Unica parte que e coro canta es la estrofa ““All You Need is Love, Love, Love is
All You Need””, como fondo mientras € locutor en off narra la misma estrofa, haciendo
énfasis en la palabra Love.

El ritmo mantiene el balance y la armonia de |la estrategia de la campafia, al utilizar
instrumentos tipicos de la cultura ecuatoriana, su cadencia suave permite acercarnos a la
realidad emotiva del acontecimiento, es decir, disfrutar las imagenes de la naturaeza,
mientras se respira un aire de descanso, suavidad y tranquilidad.

Permanece € concepto de naturaleza, cultura, gastronomia, patrimonio, aventura 'y
paisgjes, que se puede observar en todas | as fases andlizadas de la camparia.

3.10.2. Sub codigo efectos sonor os

Es indispensable hacer una division entre “efectos sonoros” y “sonido de ambiente”.
Los efectos sonoros estan grabados tal como se encuentran en la redlidad y otros son
creados en laboratorios y salas de efectos. €l frenazo de un coche, € sonido del elevador, €l
sonido del fuego, de lalluvia, & sonido de los aviones, etc.

En cambio, € sonido de ambiente se graba en base a la realidad y esta unida a una
informacion. En el spot motivo de esta investigacion, se utilizan diversos efectos sonoros
pararesatar los ruidos de la natural eza.

El comercia inicia con iméagenes aéreas laterales del rompimiento de las olas sobre
un acantilado, agui se puede escuchar € sonido que hacen las olas a impactarse en €
acantilado, al fondo el graznido de las aves; en & primer plano de la pata de una tortuga que
se levanta para caminar, se escucha su respiracion donde se le da un efecto de resonancia;
en las imagenes del atardecer y la vista de la playa, se escucha el graznido de las gaviotas;
en laimagen del surfista nadando se emula el sonido que hace la mano cuando se introduce
en € agua, tiene un efecto de resonancia para magnificar su efecto; cuando e bote de
rafting cae desde la pefia a rio, se magnifica € ruido cuando ingresa al aguay € sonido al
fondo del ruido que hace el agua cuando cae en cascada; laimagen de un hombre que bucea
en e mar también tiene como fondo e sonido del mar en la profundidad y se escucha la

respiracion del hombre através de la mascara de snorkel.
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De igual manera, en la toma de una mujer que se recuesta en las aguas termales y
mueve el agua con lamano, se acentlia el sonido que hace lamano a batir el agua. Hay una
toma que se redliza en la Plaza de la Independencia, estd un hombre con su hijo en
hombros, agui se puede escuchar como fondo la risa de nifios. En las secuencias de lasislas
Gal4pagos que se ensefia en primer plano € rostro de un piquero y € perfil de una mujer
gue contempla la variedad vegetal de lasidlasy las playas, se encuentra €l sonido que hace
los piqueros de patas azules, €l sonido que hacen las focas en € mar que navega una
mantarraya, €l sonido del mar.

Existe una toma en primer plano del perfil de un turista en la laguna Quilotoa, aqui
se escucha €l sonido que é hace a inspirar profundamente e aire; en la secuencia del
Oriente ecuatoriano, se escucha al fondo €l sonido que hacen los buhos; en latomadel tren,
se escucha al fondo el sonido que hace el tren cuando avanza por los rieles.

Como se puede observar, se ratifica lo dicho por Gustems que la musica se utiliza
para resaltar ambientes en una funcion descriptiva al “imitar sonidos que en la realidad
deberia existir en el lugar que existe la imagen”, lo que permite que el publico objetivo al
que va dirigida esta publicidad se sienta ubicado en el entorno geografico “sugiriendo un
estado de animo o evocando un sentimiento”®® a despertar el interés de visitar estos
lugares. Al mismo tiempo, se refuerza el sentimiento de estar en el sitio que determina la
imagen, o que mantiene la arista de la campafia del ““visual emotion”.

3.11 Estructura semantica

3.11.1 Denotacion

El andlisis denotativo es aguel que toma en cuenta los significados generales,
basicos, a-contextuales de un corpus. En este tipo de andlisis se registran actores, objetos,
decorados cuya descripcion permite abordar con mayor coherencia € analisis connotativo,

y, desde ali, la ssmbol ogia presente en dicho corpus.

% bid., 137
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La secuencia de imagenes se utiliza para contar micro historias, donde estan
presentes las 4 regiones de Ecuador: Costa, Sierra Oriente, islas Galdpagos, 10 que respeta
la promesa de lamarcaturistica ““Like Nowhere else; all in one place; so close”.

El comercial inicia con imagenes del mar que rompe en un acantilado, contintia con
un primer plano de la pata de una tortuga que se levanta para avanzar un paso y se enfoca el
rostro de la tortuga, se funde la imagen para proyectar un hermoso atardecer, seguido del
perfil de un hombre mirando € mar, se funde laimagen desenfocada de un surfista mirando
el mar desde una roca, luego se lo mira sobre la tabla de surf nadando en €l mar para
inmediatamente surfear en las olas.

Otro hermoso atardecer se funde con laimagen de una canoa sobre € rio que llevaa
turistas, primer plano de ojos de turista con mirada de ensofiacion, una pareja de turistas
bajan por un sendero hacia unas cabafias ecoldgicas, se funde esta imagen con una especie
exotica de pgaros y la mano de un cientifico dibujandolas para presentar nuevamente un
plano aéreo general de la canoa que se acerca ala orilla de las cabafias, mientras se observa
el brillo de las luciérnagas que se encienden alrededor, se funde con un plano aéreo general
de la selva con rios que forman el camino como si fueran venas.

Primer plano de pies de alpinista escalando montafia, plano aéreo lateral de laguna
en el crater de un volcan y tres apinistas en lo alto del crater contemplando lalaguna. Plano
aéreo de iglesia se funde con plano medio de americana y primer plano de su mano que
toma agua (bendita), primer plano de su rostro con la mirada baja y plano medio de
americana que mira sorprendida a su alrededor, se funden con varias imagenes de Quito
donde se presenta €l teleférico, un turista tocando €l violin en la Plaza de san Francisco y
una turista contempla Quito antiguo y moderno desde El Panecillo, para fundirse con un
plano aéreo de montafia con nieve en los Andes, plano aéreo de turista haciendo rafting que
se lanza a rio y cae por una cascada, aqui se utiliza camara lenta, se funde con un plano
aéreo general de un lugarefio que ingresa a mar con muchos peces alrededor, ingresa la
mano en un coral, se funde laimagen con una ostra sobre una mesa donde se puede apreciar
unaperla, a fondo una pareja cenando y brindando.

Esta imagen se funde con un primer plano de una mano que disfruta de las aguas

termales, fundida con primer plano de americana recostada en las piscinas de agua termal,
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primer plano de artesania de tagua en oreja de turista, se funde con actividades en la costa
ecuatoriana, se presenta un hombre que toca e piano y se funde a un lugar tipico de
Guayaquil “Las Pefias” donde se ve un trio caminando por las calles antiguas y llevan
serenata se funde con la imagen de un hombre de edad que calibra una camara de fotos
antigua, mientras se ve a fondo laimagen de un padre que llevaa sus hijos en € parque del
centenario, imagenes de una turista en la parte posterior del vehiculo con mirada de
ensofiacion, del malecon, del rio y bugues sobre € rio, plano aéreo cenital canoa donde dos
turistas nifios acostados miran €l cielo.

Esta imagen se funde con la imagen de un sacerdote Thusug danzando,
inmediatamente se pasan a imagenes de Galdpagos como |obos marinos nadando primeros
planos de piqueros de patas azules, plano aéreo genera de turista observando paisgje,
buque con una parga navegando en e mar, se observa mucha cercania entre ellos,
mantarraya, para pasar a un primer plano de unas marnos de tegedora e sombrero de pga
toquilla que se funde con e mercado artesanal en Otavalo, ahi se aprecia a turista que pasa
su mano por los tegjidos otavalefios, mano de un orfebre elaborando un anillo se funde con
un plano agreo general del restaurante donde el americano le coloca este anillo en la mano
de su novia.

Luego una secuencia de las cUpulas de laiglesiaen Cuencayy turistas que tocan en la
plaza instrumentos musicales, se funden con imégenes de una laguna, los alpinistas
observando esa laguna, primer plano del rostro del alpinista que respira e aire fresco con
un primer primerisimo plano de los ojos de una turista que miran hacia arriba, se funde con
un plano aéreo general e un nifio con binoculares en la mano que observa monos en 10s
arboles.

Continda con la imagen de una mano con un anillo de plata y piedra preciosa,
mientras la propietaria de la mano escribe en un diario, ella estd sentada en un salon
mientras vigia en €l tren, se funde con unaimagen desenfocada de ella de pie en la ventana
del tren observando € paisgje, primer primerisimo plano de un adorno de plata en su cabeza
se abre e plano para ensefiar el rostro de la turista que mira por la ventana, mientras
aparece la promesa de campafia “Like Knowhere else. All in one Place. Galapagos. Pacific

Cost.Andes. Amazon.La apariciéon de cada blogque de letras da movimiento a los animales
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gue estan dentro del circulo (Tortuga, cocodrilo, halcon y ballena jorobada). Cierra con la
marca turistica de Ecuador y la marca pais.

Imagen No. 9

@'Elél. YOU

-

Fuente: Imagen recortada del spot “All You Need is Ecuador”. Ministerio de Turismo

El spot es una promocion de Ecuador como destino turistico. Se mantiene €l
concepto de la camparia en todas las secuencias, es decir, “como en ninguna otra parte, todo
en un mismo lugar, tan cerca”, por lo que se hace buen ordenamiento de las
encadenamientos manteniendo el orden de la estrategia de la campafia, para resatar que
todas las regiones se encuentran cerca.  Sin embargo, se resalta la visibilizacion en los
espacios que |os estrategas consideran son los mas atractivos para los turistas, de acuerdo a
la oferta que se tiene sobre el valor estético de su uso; ademés la utilizacion de efectos
especiales y tomas aéreas que resaten ciertos entornos y actividades, resaltando cada
espacio que se vuelve reconocible por su natural eza.

Primero se resdta Galgpagos, que es uno de los lugares mas buscados e
identificados a nivel nacional e internacional, no solo por sus especies Sino Por sus paisg es,
gancho que es utilizado al inicio del spot para captar la atencion del publico objetivo.
También se lleva a espectador a distinguir imagenes del Oriente, con toma aérea y planos
abiertos de la selva “virgen”, de sus rios que corren como s fueran venas, la
espectacularidad de la biodiversidad y e ambiente de proteccion ecoldgica, que en la
actualidad es una tendencia mundial. Aqui existe una contradiccion, pues se presenta como
una zona poco habitada, que es algo que en larealidad no sucede.

En contraste, para dinamizar los espacios, se lleva a publico hacia zonas urbanas

donde cambia € discurso hacia algo més cultural como tomas de las iglesias en Quito y
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Cuenca, ciudades que han sido reconocidos como Patrimonio de la Humanidad. Ademas de
reforzar €l concepto de que Ecuador es un pais que tiene habitantes, no son parajes exoticos
donde se encuentra vegetacion y animales, sino que tiene ciudades grandes donde €l turista
puede no solo recorrer sus calles sino que se disfruta de la calidez de su gente.

De la misma manera, se relievan las tradiciones culturales con e Thusug y las
iglesias; la artesania con los tgidos otavalefios; la orfebreria con las joyas de plata; la
gastronomiay €l tejido del sombrero de paja toquilla como artesania ancestral, que ha sido
reconocido como Patrimonio Cultural Intangible.

Se rompe e esguema de videos turisticos tradicionales, donde solo se presentan
imégenes de paisges y playas. Aqui la estrategia fue poner a los turistas en e entorno
disfrutando de diversas actividades, con secuencias de las cuatro regiones, cada una con su
propio atractivo y estructura. Con esto se denota que en Ecuador se puede hacer realidad
todos los deseos de los turistas sean deportes extremos, recogimiento, escalar montanas,

disfrutar de paz y relajacién con su pareja, €tc.

3.11.2 Connotacion

En el spot motivo ddl andlisis, existen muchas técnicas que permiten la recordacion
y la creacién de un vinculo emocional del producto con e publico objetivo. El uso de tonos
célidos en la cromética del comercial, la utilizacion de una cancion famosa que ocupd los
primeros lugares en las listas Billboard, ritmo identificativo en & imaginario de los
ciudadanos de Europa y Norteamérica de un sentimiento representativo como e amor, lo
gue se convierte en e ge principa de la estrategia de comunicacion tanto en su parte
conceptual como en la material, no solo como un sentimiento de unidn entre humanos sino
como amor ala naturaleza, alavida, al deporte a descubrimiento de culturas y tradiciones
diferentes, artesanias en platay ropa bellamente bordada.

Del mismo modo, la utilizacion de textos en colores identificativos de la marca, con
una tipografia estilo Alien Font, que acompafia con imagenes el mensge inserto en la
adaptacion de la letra de la cancién de The Beatles, que tiene como fondo musical la

reinterpretacion de este tema con instrumentos andinos, caracteristicos de Ecuador.
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Ademas, € uso de técnicas de iluminacion y de enfoques y desenfoques, permite al publico
sentirse inmerso en un pais de ensuefio, donde todos |os deseos se pueden realizar.

Se relievan las emociones humanas que nos proporcionan bienestar, paz,
tranquilidad, compartir emociones y vivencias irrepetibles en un sitio tranquilo, alejado del
estrés del mundo de “cemento”, lo que genera esta empatia con el mensaje “amor” que se
quiere transmitir, no solo a través de las relaciones humanas sino la connotacion de que
Ecuador es un pais que “ama a la vida” en su estado puro. Madrid sefiala que €l esquema
publicitario solo necesita que el receptor tenga “una capacidad interpretativa y de
asimilacion del mensgje ya que la respuesta que no sea en forma de compra efectiva queda
vedada para siempre”.** En este mensgje publicitario se juega con la percepcion de la
marca (amor, vida), mientras que el contenido queda “desplazado por una forma de
contenido adaptada a los suefios, emociones y deseos culturales de su futuro receptor”.

El spot tiene imégenes de las islas Galdpagos, sitio turistico méas conocido a nivel
internacional no solo por su historicismo ritualista que esta fuertemente relacionado con la
“teoria de la evolucién de Darwin”, sino por su biodiversidad y la relacion que tiene con la
conservacion de los recursos naturaes, lo que permitié que la Unesco le declare
“Patrimonio de la Humanidad” en 1978.

Se resalta en primeros planos la tortuga Galdpagos, signo iconico de esta region;
piqueros de patas azules, manadas de lobos marinos bafiandose en la orilla del mar;
bandadas de peces con variedad de especies y hermosos atardeceres; |o que le da un
simbolo de constatacion de la promesa contenida en € mensge publicitario, de
conocimiento, disfrute y cercania de especies exdéticas y Unicas, mantarrayas gigantes y
grandes arrecifes de coral donde se puede pescar conchas de mar de perlas.

Ademas, se incorporan imagenes donde se observan extranjeros que practican
deportes extremos como: rafting, surfing, kayac y bicicros, que son considerados deportes
extremos y de montafia como e apinismo, genera una invitacion a la aventura en un
entorno natural donde prevalece la paz, € amor y laarmonia, |o que refuerzala promesa de

encontrar cosas sublimes y raras “all in one place... so close” (todo en un mismo lugar...

% Madrid Cénovas, Sonia. Semidtica del discurso publicitario, 132
*bid., 130
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tan cerca). A diferencia de comerciadles anteriores donde se priorizaba la naturaleza e
interculturalidad de Ecuador, se pone a los turistas en sitios estratégicos, desarrollando
estas aventuras, como una invitacion a ser parte de ellas. En este contexto, cobra vida el

sentimiento de identificacion, lo que permite tener una “experiencia vivencial”.

Cuadro No. 7

NATURALEZA

/Emotividad/

(Vinculo Emocional)

Cadigo cromatico Codigo musical ~ Cédigo tipografico

Colorescélidos Cancion delosBeatles Tipografia Alien Font

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los actores humanos, existe una marcada diferenciacion entre las
actividades que desarrollan € sexo masculino y € femenino. Mientras el hombre se lo
presenta como la persona activa, arriesgada, generadora de emociones, manteniendo la
hegemonia masculina, la mujer tiene una actitud pasiva, contemplativa, casi sin vida, una
mufieca, un adorno, como es el caso de la imagen recortada de la mujer en las piscinas
termales; la Unica imagen que tiene algo de accion es cuando la mujer se encuentra en el
mercado artesanal y toca con la mano la textura de las telas, aparece la palabra “Touch”
gue complementa la accion. Este es un claro reflgjo del papel gque se le asigna a la mujer
como consumidora de moda y que puede ser manipulada a relievar el valor estético de

realce femenino.
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En todos los espacios de la vida, siempre esta presente una figura femenina y su
lucha constante por la deconstruccién del papel de la mujer, en una sociedad
tradicionalmente masculina donde la mujer es “la otra”, como dice la autora Simone de
Beauvoir.®

Beauvoir hace una reflexion sobre € status que mantiene la mujer en la sociedad:
“si las mujeres, en conjunto, son hoy inferiores a los hombres, es decir que su situacion les
ofrece menos posibilidades: € problema consiste en saber s semeante estado de cosas
debe perpetuarse”. Este es un tema que deberia ser motivo de un analisis mas profundo, de
manera especial, laimagen que se proyecta en el ambito publicitario.

En este contexto, existe una ratificacion de lo que expone McRobbie”, quien dice
que se utiliza e cuerpo de la mujer para vender los productos, pero no cualquier cuerpo,
sino uno idealizado segun los estandares que los publicistas consideran bello, de estas
manera venden o que segln €llos esta a la moda y esto se ratifica en la exposicion del
comercial, que utilizan mujeres adtas, delgadas, en su mayoria de tez clara, nariz
respingona, cabellos claros.

Es asi como se establece un placer visual, donde prevalece la visibilizacion del
orden patriarcal dominante, que permite establecer una diferencia dentro del inconsciente
al estructurar las formas de ver y el placer delamirada %

Al respecto, Mulvey® dice que “en su tradicional papel de objeto de exhibicion, las
mujeres son contempladas y mostradas simulténeamente como una apariencia codificada
para producir un impacto visual”. Este es €l caso de laimagen que se presenta en laiglesia
donde se presenta con un enfogue desenfoque del altar, con un ato enfoque de
espiritualidad y reflexion, con la clara intencién de resaltar lareligion cristiana 'y la mujer

como laresponsable de la educacién de los nifios.

% Beauvoir, Simone. El Segundo Sexo.(Buenos Aires, Argentina:Editorial Sudamericana S.A, 1999 ),
78

¥ McRobbie, Angela. More: nuevas sexualidades en las revistas para chicas y mujeres. (Estudios
culturales y comunicacion. 1998, ISBN 84-493-0518-7), 263-297

% Cifuentes. Marfa Angela. El placer de la representacion: la imagen femenina ante la moda y el
retrato, Quito, 1880-1920. (Quito:Ediciones Abya-Y ala, 1999), 98

% Mulvey, Laura. El placer visual y cine narrativo(Valencia Espafia: Episteme Ediciones. 2002.), 78
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En e comercial motivo del andlisis, no se utiliza a la mujer como objeto sexual,
pero si tiene una representacion fisica que es completamente diferente al estereotipo de las
personas que viven en el Ecuador y una actitud pasiva y contemplativa, que se utiliza mas
como acompafiamiento y no como generadora de alguin tipo de accion .

Esta representacion invisibiliza los logros de la mujer en los Ultimos afios, quienes
han accedido a la vida politica y una participacion ciudadana activa en los estamentos
politicos y sociales. Es este anclgje estereotipado de género |o que menoscaba lalabor de la
mujer en lavida publicay permite su cosificacion.

A pesar de los avances que hay en  mundo sobre € tratamiento de género, no se
han creado los espacios para pensar, andizar, investigar o hacer estrategias de
comunicacion, que viabilicen la eliminacion de la cosificacion de la mujer en espacios
como la publicidad y se |les posicione como personas con capacidad intelectual y fisica para
ocupar cargos relevantes tanto en el sector publico como en € privado.

Es necesario recuperar € pensamiento critico respecto a lo que significa la
trayectoria de la mujer y € rol que asume desde hace algunos afios en la sociedad,
determinante en tiempos donde los conflictos politicos y sociales dibujan un panorama con

problemas internos que ponen en riesgo la estabilidad politicay econémicadel pais.

3.12 I sotopias.
Las isotopias segun F. Rastier “tiene una definicion sintagmatica pero no sintactica,

es decir, no esta estructurada; se trata de un conjunto no ordenado”. En cambio, para Eco la
isotopia “es un término paraguas que sirve para cubrir es un término paraguas que cubre
varios fendbmenos. Como todo término paraguas este muestra que la diversidad esconde
alguna unidad. En verdad, isotopia se refiere casi siempre a la constancia en una direccion
gue un texto exhibe cuando es sometido a las reglas de coherencia interpretativa” (1986:
201).

José Enrique y David Enrique Finol en su texto “Discurso, isotopia y neo-

1,100

narcisismo: contribucion a una semioética del cuerpo”™ ", manifiestan que en € caso de la

1% Finol, José Enrique. Finol, David. “Discurso, isotopia y neo- narcisismo: contribucién a una
semiotica del cuerpo” (Maracaibo Venezuela: Universidad Privada Dr. Rafael Belloso Chasin. Telos vol.10
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publicidad las isotopias son “recursos o estrategias de venta”, que utilizan las
multinacionales con € fin de comercializar mercaderias o insumos, gque se conoce en €
mundo publicitario como “marketing,” con la finalidad de dar una “connotaciéon artificial
de lo natural, lo cientifico o lo extranjero a los productos o articulos”, con el proposito de
dar unavision de mayor calidad al ser productos hechos en el extranjero.

En este sentido, las isotopias utilizadas en el comercial son: “naturaleza”,
“felicidad” “cultura”, “patrimonio”, “aventura”, “gastronomia”. Aqui las preguntas
motivantes serian: ¢Cud es la manera bajo la cual queremos vivir la vida? ¢Vale la pena
llevar una vida tan apresurada donde nos ponemos limites que nos impiden desarrollar
nuestras destrezas y habilidades?

Los publicistas juegan con una semiosis de los sentimientos, donde se desea relievar
que la vida en un mundo industrializado es muy breve, pues prevalece la velocidad con la
gue todas las actividades se desarrollan. Es el momento de tomar una pausa, para
desarrollar esas acciones que nos refuerzan como seres humanos. Quedarse dentro de un
mundo mejor que nos permita acercarnos a la naturaleza, a la vida, a amor, a la paz, la
contemplacion; desconectarnos de esa vida regida por maquinas virtuales que nos llevan a
lainmediatez y desarrollar nuevas habilidades.

Para esto se utiliza una doble afirmacion gue tiene otras connotaciones, 1o que nos
llevan a tener conciencia de que todo es posible de redlizar, 1o Unico que posee € ser
humano es la oportunidad de aprender a vivir la vida. Nuestras acciones y decisiones son
muy importantes, no pasan desapercibidas. Esto se logra a través del amor en todas sus
acepciones, no solo e amor a otro ser humano, sino a la naturaleza, a la aventura, a los
deportes, alabiodiversidad. Pensar en ese ser sobre € fondo de un no ser. El Unico limite a

vencer es el impuesto por nuestra mente.

3.13 Estructura simbdlica
Las isotopias indicadas, se expresan a través de simbolos dominantes en €l spot. La

naturaleza se encuentra representada en el mar, la selva, los paisgjes, pero también es un
simbolo de paz, descanso, relgjacion.

nim.3. septiembre-diciembre 2008), 383-402- Disponible
enhttp://www.redalyc.org/articul 0.0a?d=99318197003.
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En la naturaleza no solo se resaltan los paisges sino la biodiversidad y la fauna, d
exponer tomas con especies Unicas como la tortuga, aqui se le da un efecto especial al
utilizar la cdmara lenta en la elevacion de su pata'y como estira el cuello para buscar algo.
Este simbolo tiene muchas interpretaciones: con Darwin en su “teoria de la evoluciéon” al
calificarlos como “reptiles antidiluvianos, con un caparazén gigante y pesado”’®; también
un simbolo de la vida en estado puro y para algunas culturas es una representacion de la
permanencia, de la durabilidad, por ser un animal que vive muchos afos; piqueros de patas
azules, lobos marinos, bancos de peces multicolores bajo € mar, grandes corales.

Ademas zonas ecol 6gicas donde se respeta la vida en estado salvgje: la selva donde
se puede apreciar la belleza de los pgjaros, las chozas, luciérnagas que iluminan la llegada
de los turistas cuando navegan por €l rio. Son isotopias de la naturaleza, pero también es
una representacion de la vida donde conviven diversas especies.

También es un canto alafelicidad haciendo las actividades que a uno le gusta, en un
ambiente de calma, y tranquilidad, que permite a ser humano tomar decisiones tan
importantes como un compromiso matrimonial, a desarrollar todos sus suefios, pues agui no
setiene limites para encontrar lafelicidad.

La isotopia de la cultura y que estd muy relacionada con € patrimonio, esta
representada por simbolos como: € danzante de Pujili (Tushug), emblematico de |la cultura
en Ecuador, tradicion de los ancestros de la Sierra, danzaba como agradecimiento a la
cosecha de maiz, utilizando ritual es de guerra como una ofrenda a Inca.

El sombrero de pagja toquilla, tradicional de la costa ecuatoriana, también tienen un
significado de respeto a las tradiciones, a la unidad y trabgjo familiar, pues los
conocimientos y rituales se pasan de familiaen familia. El danzante y el sombrero han sido
declarados como patrimonio intangible.

Los textiles de Ecuador, que vienen desde e tiempo en que los espafioles
conquistaron América del Sur, cuando € trabajo humano pareceria ser el Unico producto

gue Ecuador podia exportar, aprovecharon los espafioles para montar un taller textil para

9%httny://trade.all youneedi secuador.travel /es/noti ci as/reportaj es/219-charl es-darwi n-y-su-increible-
relacion-con-las-isas-galapagos. Visto 26 de octubre de 2016
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utilizar € trabajo de los aborigenes proveyéndoles de tecnologia, o que resulté ser una
combinacién idea para producir grandes cantidades de telas para comercializar.'%

Las iglesias reconocidas como Patrimonio Cultural de la Humanidad, siendo la méas
representativa la iglesia de La Compafia de Jesus, por su ornamentacion interna, que esta
recubierta de laminas de oro, “patrimonio invaluable tanto artistico como econémico”.**

Si analizamos la jerarquia de estas isotopias, veremos que la primera, /naturalezal,
actia como una hiper-isotopia dominante que se expresa y marca las demas. /vidal y

/felicidad/.

3.14 Comunicacién Estratégica

Miguel Vasguez, profesor invitado de la Universidad Andina Simén Bolivar, dice
qgue la Comunicacion Estratégica es un paraguas donde se engloba la comunicacion
organizacional, comunicacién corporativa, comunicacion institucional, relaciones
institucionales y comunicacion de crisis, siendo una de las herramientas la publicidad y otra
el marketing. 1%

Este es un proceso participativo que permite definir las estrategias y cua es €l
camino a seguir para la consecucion de los objetivos. Daniel Scheinsohn hace una
diferenciacion entre la “comunicacion de nivel estratégico de las comunicaciones de nivel
tactico”, siendo estas Ultimas las que cumplen una funcién fundamentamente téctica,
campo donde ingresa “la publicidad, las relaciones publicas, la promocion, el disefio, la
difusion periodistica, el lobbing, etc”.

En este sentido, la comunicacion estratégica dice, “procura delinear una estrategia
global en la cua se articulen todas las comunicaciones de nivel tactico, gestionandolas asi

» 105

como un sistema integrador, sinérgico y coherente”,”> que demanda de una planificacion

exhaustiva en € gue se introduce el andlisis del entorno y se fijan los objetivos a corto,

102 http://www.ecuador.com/espanol/bl og/ecuador-el -arte-de-tej er-sequnda-parte-excursi ones-de-un-
dia-a-otavalo/. Visto € 14 de octubre de 2016

1% https://es.wikipedia.org/wiki/lglesia_de |a_Compa%C3%B1%C3%ADa_(Quito). Visto el 14 de
octubre de 2016

10% \/&squez Miguel. Entrevista

195 Scheinsohn, Daniel. Comunicacion Estratégica. (Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion,
cuaderno 33, 2010)17-22
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mediano y largo plazo, con € fin de articular las estrategias adecuadas para obtener
resultados positivos.

En la campafia motivo del andlisis, se inicié con la comunicacion estratégica, donde
efectivamente se delinearon las estrategias globales con € objetivo de llegar a un publico
internacional, cumpliendo con la etapa de investigacion, € estudio del publico objetivo, su
entorno y sus necesidades.

Asimismo, €l andlisis de la situacion actual y la esperada; |os agentes de cambio que
tienen relacion con la competitividad con otros paises, donde se cuenta con un presupuesto
alto para publicidad, campafas permanentes y participacion en congresos de turismo, lo que
les permite mantener una hegemonia en el mercado turistico.

Cuando se tiene un manegjo coherente de la comunicacion, éste se convierte en un
instrumento de gestion, manejo, negociacion y control. Por ello es necesario elaborar un
plan de comunicacion gue oriente en la toma de decisiones que definan cudles son las
expectativas, haciendo un balance donde se plasmen las potenciaidades, limitaciones y
debilidades de esta estrategia, herramienta que fue utilizada por e Ministerio de Turismo
parala campafia.

Es asi como se fijaron los objetivos para vender un intangible, una promesa;
pasando a la formulacion estratégica junto al analisis del tipo de comunicacién a emplear,
donde se determind que seria una campafia que priorice e aspecto emotivo. Se definieron
los mensgjes, como decirlos y los medios a utilizar para su difusion, donde se consideraron
las estrategias de marketing, €l plan de medios, presupuesto y etapas de g ecucion.

Manucci dice que “la comunicacion es una herramienta de gestion estratégica clave
para desarrollar y gestionar un lugar en este un nuevo espacio de competencia”**. Vivimos
en un mercado simbolico donde la organizacion no solo compite con “otros productos y
marcas”, sino con las “creencias, valores, ideas, habitos y actitudes”.

Con @ andlisis de esta campafia, se evidencia que € Ministerio de Turismo tiene
conciencia de la importancia de este concepto, por o que desarrollé una marca Pais que

106 . . ;4. .y . . s . ,
Manucci, Marcelo. Estrategia, tdctica y accion. (Universidad de las Américas, Maestria en

Direccion de Comunicacion Empresarial, 2016)
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quede en & imaginario del publico objetivo, ademas de enlazarla con los productos
tangibles e intangibles que hay en Ecuador.

Del nivel estratégico se paso a nive tactico para la gecucion del plan integral de
comunicacion, donde se consideré que “la publicidad es un instrumento de comunicacién
efectivo si se implementan acciones estratégicas acorde con el adoptante objetivo” estas
acciones tienen una recepcion positiva si parten del “buen planteamiento de los objetivos y
de una correcta relacién con las estrategias y las tacticas”. "’

Sin embargo, en la gecucion de esta planificacion estratégica, EI Ministerio de
Turismo cometid un grave error, a no considerar que la comunicacion estratégica que es €
“ge estratégico articulador, que permita reforzar lo dicho en publicidad, pues la
comunicacion socializa, dialoga y establece un vinculo que permite la recordacion de esta
estrategia publicitaria”*®. Esto queda claramente determinado en las entrevistas realizadas
aturistas donde no tienen recordacion de esta estrategia publicitaria.

Sintesis

Todos los elementos utilizados en € spot giran alrededor de la estrategia de
comunicacion. A pesar de que son cerca de 105 tomas en 3 minutos 35 segundos se realiza
un buen trabajo de edicién para que los fundidos no sean agresivos. En lalocucion en off se
mantiene un tono de voz pausado, con ritmo constante y gentil; en |la paleta de colores
prevalece lo calido, esto permite mantener la construccién emocional de las iméagenes para
resdtar la parte emocional, contexto en € que gira € spot. Se refuerza con los gestos y
acciones de los actores. Para una mejor recordacion del mensgje se utilizan letras insertas
en varias imagenes del comercial, su tipografia es ligera, sin serifa, es decir, se utiliza una
letra recta, delgada que no tiene ningun tipo de adornos, estirada para arriba, esto permite
que el observador no se distraiga de las imagenes cuando aparecen las | etras.

Se utilizan muchas metéforas en la exposicion de las palabras, por eemplo
“Disconnect™ tiene distintas connotaciones, se relaciona méas con la desconexion del

mundo industrial, de latecnologia, del ruido y la prisa; “Explore” tiene varias acepciones,

107 . . . s . ~ . . .
Orozco Toro, Jaime Alberto. Comunicacion estratégica para campafias de publicidad social.

(Universidad Pontificia Bolivariana, Colombia. Pensar la publicidad, Vol. IV No. 2, 2010)169-190
108 \/4squez, Miguel. Entrevista
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en este caso se presentan tomas de la selva, la exploracion se refiere a un mundo nuevo,
donde se puede conocer fauna y flora diferente; “Contemplate” expone la imagen de un
turista contemplando el paisgje del lago, se presenta una imagen de un espacio natural
donde se puede encontrar paz, tranquilidad que nos lleva a maravillarnos ante la
inmensidad de la naturaleza, se transmiten sentimientos de emocion ante e encuentro con
lanaturaleza.

Se utiliza la palabra “Believe” con la imagen de una turista con mirada
contemplativa en una iglesia, también el enfoque-desenfoque para crear un ambiente de
misticismo y reflexion religiosa, con una alta alusion de lo sagrado. En la palabra “Dream”
no se encuentra mayor relacion con la ciudad a fondo en desenfoque y un violinista que
interpreta su musica, salvo unareiteracion de la parte emotiva.

El mensge “Escape” de igual manera tiene a fondo la ciudad de Quito con
desenfoque y en primer plano una mujer con mirada contemplativa, que puede ser una
alusién a abandonar la ciudad para buscar un sitio de paz. La palabra “Fly” si tiene
connotacion, es un joven saltando en su bicicleta la montafia, con una toma en
contrapicada, que puede no solo apelar a la emocion que siente el hombre al “volar”, sino
gue implica la cercania a cielo, a alcanzar metas y objetivos que nos lleven a sitio mas
alto.

El término “Conquer” tiene muchos significados con la imagen que le acomparia,
puede ser e significado de la conquista de lo salvgje, del dominio, una cercania a Dios, un
guerrero que conquista un espacio. “Discover” con las iconografias que le acompafian de
una pareja cenando, tiene otra connotacion diferente ala del descubrimiento de un entorno
natural, agui €l enfoque es descubrir sentimientos de amor, de pareja.

Ademas, la palabra “Smile”, también tiene muchos simbolos, en primer plano se
pone una camara antigua gue resalta los enormes valores historicos del pais. También se
puede observar a fondo a padre que tiene a su hijo sobre los hombros y caminan felices,
esto es un signo de union familiar, de reforzamiento de los lazos en la familia

El spot no solo presenta las bellezas que tiene Ecuador sino que se resalta la cultura
local como las iglesias, |a artesania, €l danzante de Pujili, con €l objeto de crear interés en

el observador de visitar estos lugares y ser parte de estas ceremonias. € uso de enfoques 'y
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desenfoques reducen el plano, para apenas percibir e entorno, o que genera curiosidad y
deseo de vigar a ese sitio para completar la imagen de un lugar que ofrece la promesa de

actividades espectacul ares en un territorio lleno de paz.
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Conclusiones

Con este andlisis semidtico y de las estructuras discursivas utilizadas en la
elaboracion de la campafa, es necesario volver al comienzo de la investigacion con € fin
de evaluar si se logro despejar la pregunta central: ¢De qué manera la organizacion de los
elementos de significacion visual e iconica, utilizados como construcciones discursivas en
la camparia ““All You Need is Ecuador” fueron determinantes para su éxito?

Para ello se realizo € andlisis de los codigos cromaticos, codigos graficos, codigos
metalinglisticos, los que si fueron determinantes tanto en su mensge, como en la
utilizacion de técnicas visuales e iconicas para generar a nivel internacional un
posicionamiento del pais como un destino turistico, confirmando lo expuesto por Agost y
Chaume quienes manifiestan que la interaccion de “el cddigo linguistico, € cbdigo
paralinguistico, el codigo musical y de ruidos, el codigo de colocacién del sonido”, al ser
utilizados en armonia con los codigos iconogréficos, fotogréficos, junto a la planificacién,
los codigos graficos y sintacticos; y, los de montaje de las piezas audiovisuales, son los que
distinguen esa “potencialidad semantica del texto audiovisual y su textura”®.

En cuanto a los objetivos especificos. € primero fue “Analizar cuales fueron las
modalidades utilizadas para la construccién de la marca, componente que generé diversas
estrategias que consintieron una mayor vinculacién con e publico objetivo”. Sanchez
Guitian dice que “aunque no seamos conscientes de ello, todos somos capaces de reconocer
en el contexto occidental ciudades paradigmaticas por el poder de su marca”.

En este sentido, Ecuador posiciond a nivel internacional su marca con lautilizacion
de cbdigos gestuales, iconicos y crométicos para crear una identidad nacional. Sanchez
Guitian sefiala que “una ciudad con marca materializa los intangibles” y eso es justamente
lo que Ecuador considerdé en la elaboracion del logo que contempla la linea ecuatoria, la

megadiversidad, pluriculturalidad, biodiversidad, cultura, arte, gastronomia, €etc.,

109 Agost Rosa, Chaume Federic, Editores. La traduccién en los medios audiovisuales. (Publicacions
delaUniversitat Jaume | 2001. Gréaficas Castafi), 78
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Los ciudadanos nacionales y extranjeros, cuando miran el espiral creado para la
marca con la fusion de los diversos colores, rapidamente identifican que se esta hablando
de Ecuador, ademas en la actuaidad se tiene mayor conocimiento de los productos
tangibles e intangibles que tiene Ecuador. Sanchez dice que al crear una marca “se compite
con € resto de iniciativas de esa liga en la que los megores equipos son aquellos que
consiguen captar riquezas y oportunidades”. Esta diferenciacion ha permitido a Ecuador
competir con sus productos emblematicos y turisticos en el mercado mundial.

Se ha cumplido el primer objetivo especifico de esta investigacion a detalar la
evolucion de lamarcay € significado de la utilizacion de colores, estrategia que permitio
crear un vinculo con la parte cultural, natural y diversadel pais.

El segundo fue “Determinar las relaciones entre signos iconicos y verbales dentro
del discurso publicitario de la campaiia”. Al observar la campafa, se puede identificar que
la organizacion de los signos tanto iconicos como verbales se realizaron en base a
estructuras connotativas que representan un micro universo semantico simbolizado en su
diversidad. En su libro “Mitologias™, Barthes nos dice que existen supuestos ocultos en las
imagenes publicitarias”, 1o que se puede confirmar con € andisis de las iméagenes
presentadas en las campafias, donde se organizaron mini segmentos con actividades en las 4
regiones de Ecuador. Esto permitié crear un vinculo con el publico objetivo a utilizar en su
estructura “las agendas o los intereses que tienen los grupos poderosos de naturalizar
visiones especificas de co6mo es la sociedad”.**

Asimismo e impacto que tuvo dentro de la significacion publicitaria el uso de
signos iconicos junto con e mensge verbal, la colocacion de letras gigantes en
determinadas ciudades con un producto representativo de Ecuador, sirvié para unir 1o visual
con lo linglistico, sin necesidad de palabras. También la parte grafica donde se utiliza la
hipérbole junto ala metafora para dar una mayor significacion.

Gonzdez-Miranda y Quindds, dicen que “en e andlisis semidtico que se hace de
una imagen, se pueden encontrar tres dimensiones, las mismas que Se encuentran
relacionadas entre si”. La imagen sintactica nos ensefia a “observar de qué manera se

configura laimagen”, la semantica que nos indica “su contexto y el significado que tiene

119 Barthes, Roland. Mitologias
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cada uno” y la funcién pragmatica que “analiza la funcion que tiene el signo dentro de una

1 todas presentes en la

estructura y la interpretacion que le da cada persona
estructuracion del discurso publicitario de esta campaiia.

El Ministerio de Turismo en la gecucion de la campafia implement6 un discurso
articulador en cada pieza audiovisual, con lafinaidad de darle una identidad propia. Esto
permitié proporcionar una caracterizacion a corto y mediano plazo, con lo que se determina
como se imbricaron los signos iconicos y verbales dentro del discurso publicitario, o que
permite despegjar € segundo objetivo especifico.

El dltimo objetivo especifico trata de “diferenciar el discurso articulador utilizado
en la campaia y las representaciones semidticas manegjadas, con e fin de generar
sentimientos positivos en € publico meta”, aqui la estrategia se basa en sentimientos. Como
dice Eco es indudable que el “sintagma visual” utilizado es un signo icénico. Sin embargo
hay que propiedades tiene el “objeto denotado”. En el caso del spot publicitario existen
muchas imégenes donde se puede observar la naturaleza y turistas realizando diversas
actividades, ademas la utilizacion de enfoque-desenfoque.

Al observar estas imégenes se mira arboles, pgjaros, rios, pero no los siente, 1o que
se observa son diferentes “estimulos visuales, colores, relaciones espaciales, incidencias de
luz”, sin embargo estas imagenes no tienen ningun significado si no se relacionan con la
“estructura percibida”, lo que da un sentido global a la imagen.**?

El discurso articulador de acuerdo al andlisis realizado se basd en generar un interés
de conocer un pais donde todos los suefios se pueden realizar, para lo cual se utilizaron
diferentes estrategias con €l mangjo de colores, lafuncién metalinglisticay €l uso de avisos
publicitarios como discursos sociaes, con la intencionalidad de divulgar las costumbres,
creencias, vaores, culturas, habitats existentes en Ecuador.

A pesar de los avances del gobierno en relacion al cambio de la Constitucion donde
se incluye e tema de género, con esta campafia se evidencia que aln se mantiene esaidea

de “superioridad del hombre” que le determina como raza dominante. Existe una

"' Gonzdlez-Miranda, Elena y Quindés, Tania: Disefio de iconos y pictogramas. (Bilbao:

Universidad del Pais Vasco, 2014), 26
12 Eeo, Humberto. La estructura ausente, 171
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discriminacion indirecta hacia la mujer y esto se da por € fortalecimiento que existe, de
maneraindirecta, de los prejuicios que se han diseminado a lo largo de la historia

Se hace necesario romper con este estigma, iniciando con € sistema educativo,
también en el campo laboral y sobre todo con los medios de comunicacion que emiten este
y otro tipos de publicidad donde se mantiene la cosificacion de la mujer como sumisa 'y
“objeto de deseo”.

En la elaboracion de una camparia publicitaria, es necesario pensar en la sociedad
gue estamos promocionando, cudles son los elementos de convergencia que nos permitan
posicionar un mensaje social, politico y técnico, con d fin de ofertar las maravillas
turisticas que ofrece Ecuador al mundo, pero, respetando su interculturalidad. Paralo cual,
es necesario construir estrategias y acciones comunicacionales acordes a momento politico
y cultural que vive Ecuador.

La publicidad comercial en Ecuador mantiene € enfoque de una comunicacién
instrumentalizada y con una base de pensamiento donde se prioriza € marketing
publicitario. Su posicionamiento se relega a lo técnico, prevaleciendo los intereses
personales y colectivos de determinados actores politicos y econémicos del pais.

La campafia motivo del andlisis en el &rea comunicacional

Sin embargo, esta comunicacion no esta estructurada de acuerdo a las
particul aridades sociales existentes en € pais, las mismas que pueden ser determinantes en
el razonamiento y comportamiento social.

Es fundamental que se realice un andlisis de las caracteristicas interculturales que
existe en € Ecuador, pues se mantiene la parte mercantilista al presentar € pais como un
todo, sin que se respete cada una de sus partes, que representan las particularidades de sus
habitantes.

La estructura de la campafia delimita acciones concretas, propias del marketing
“emocional” y no contempla una estrategia global que encierre objetivos y metodologias
producto de una comunicacion estratégica bien estructurada, con un Plan de Comunicacion
gue permita mantener la recordacion de la camparia.

Se disefid la campafia para iniciar creando expectativa en las redes sociaes con €l

mensgje: “Join the trend. Just connect with the idea, go with your feelings and express
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yourself with #AllYouNeedls, the global initiative that invites you to love life and find out
what you really need””. (Unete a la tendencia. Solo tienes que conectar con la idea, ir con
tus sentimientos y exprésate con #AllYouNeedls, la iniciativa mundial que invita ala vida
de amor y encontrar lo que reamente necesitas).’’®, luego se aumentd e nombre de
Ecuador. Sera necesario en futuras investigaciones realizar una etnografia virtual de esta

interaccion para evaluar € impacto en redes sociales de la difusion de esta campafia.

13 | bid.
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ANEXQOS

Anexo 1

Cuadro No. 1

Encuestas por edad

. % ;
® DE 15 A 25 ANOS — * DE 26 A 35 ANOS

¥ DE 36 A 15 ANOS  ~ DE 16 A 55 ANOS

* DE 56 EN ADELANTE * GRUPO FAMILIAR

Fuente: Elaboracion propia

Los visitantes de 15 a 25 afios y de 56 afios en adelante empatan con € 19%, en
tanto &l grupo de 36 a 45 afios tiene un 12%, € grupo que obtiene el mayor porcentaje es el
de 46 a 55 afios con un 37%, mientras que los grupos familiares con 3y 5 integrantes ocupa
un 13%.

Cuadro No. 2

Encuestas por sexo

—~___. . [
® FEMENINO =» MASCULINO

Fuente: Elaboracion propia
En cuanto a la relacion de género de los encuestados, existe un porcentaje igual
entre hombres y mujeres con el 50%.

Cuadro No. 3
Encuestas por pais de origen
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PAIS DE ORIGEN

® ES1ADOS UNMBOS * IURQUIA
= AUSTRALIA ~ NO CONTESTA

Fuente: Elaboracion propia

El pais que tiene e mayor porcentgje de visitantes en este grupo es Estados Unidos
con un 50%, e 19% no contestan €l lugar de procedencia, € 13% de Turquia,12% son de
México y un 6% de Australia. Es importante resaltar que si bien es cierto la campafia
estuvo dirigida al publico europeo y norteamericano con mayor prioridad, 1os ciudadanos
turcos que visitan Ecuador no estaba dentro del target. Esta influencia es por las redes
sociaes que en varias paginas de revistas que se dedican a turismo han promocionado en
linea las 4 regiones de Ecuador. Esta es larazdn principal de que se extienda a otros paises

donde la campafia no contempl 6 su difusion.
Cuadro No. 4

Encuestas razones para visitar Ecuador

PORQUE VISITA ECUADOR

FA{VI 11 1AFN DT_RE’S NATURALCZA/
ECUADOR 13% GALAPAGOS
AMAZONIA _0% 31%
6%

* AMAZONIA * FAMILIA EN ECUADOR
- OTRO¥NACACIONES
44%,

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los motivos de visita a Ecuador, € 44% dijo que vacaciones familiares,
31% dijo que a conocer las islas Galgpagos y disfrutar de la naturaleza, € 13 % dijo que la
biodiversidad, lafaunay laflora; existe un empate con el 6% que dijeron que la Amazonia
y porgue tienen familia en Ecuador. Segun la valoracion que hacen los turistas que fueron
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encuestados, la mayor fortaleza serialas islas Gal apagos, que en campafias anteriores fue lo
maéas promocionado a nivel internacional. Sin embargo, se puede apreciar lainfluenciade la
campafia en estas personas, a pesar de que dicen no han visto, pues aqui se extiende esa
valoracion alabiodiversidad, faunay flora, ademas de la Amazonia, que son |las zonas mas
promocionadas en la campafia motivo de este andisis. La explicacién plausible para este
conocimiento es que su grupo de amigos, comparieros de oficinay circulo social si tuvieron
esta influencia y se pasd de boca en boca estos conocimientos, 10 que generd interés en
estos turistas por visitar un pais que tiene muchas caracteristicas de diversidad.

Cuadro No. 5

Encuesta elementos representativos de Ecuador

ELEMENTOS REPRESENTATIVOS

VIDA NATURAL
25%
COMIDA
C% ‘ ‘
S

CULTURASHISTORIA
T

ANDES, AMAZONIA
Lt

= CALAPAGOS = GCNTC AMADBLLC =~ ANDLS, AMAZONIA
= CULIURA/HIST ORIA - COMIDA = VIDA NATURAL

m OTROS

Fuente: Elaboracion propia

Los elementos que consideran representativos de Ecuador son las islas Galépagos
para e 31% de encuestados, para € 25% la vida en estado natural, parael 19% la cultura e
historia que hay en Ecuador, existiendo un empate con €l 6% entre la comiday las regiones
de Ecuador (Andes y Amazonia). Aqui cabria la misma explicacion, pues si existen sitios
gue son muy conocidos como las islas Galdpagos, |0s turistas amplian su campo cuando
hablan de cultura e historia, comida y |as regiones de Ecuador, que son |os gjes principales
de la campafia.

Cuadro No. 6
Encuesta conoce la camparia All You Need is Ecuador

COMNOCE LA CAMPANA ALL YOU
NEED I5 ECUADOR
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Fuente: Elaboracion propia

El 69% de los entrevistados contestaron que no conocen o han escuchado la
campafia “All You Need is Ecuador”, mientras que € 31% dijeron que si. El grupo que si
conoce la campafa dijo que lo vio através de National Geographic.

Este s es un elemento muy representativo en la encuesta, pues la campana hizo
pautaje en canales internacionales como el Discovery, National Geographic, TNT, TLC y
CNN. Es una fortaleza de la campafia que demuestra de manera inequivoca que la
estrategia utilizada genera en los turistas e interés por conocer € pais.

Pautaje en canales internacionales.

s=oIscovery

PLAT O AL - . -
CECCEAFrc L o T ]

HLA N

IR

Fuente: Ministerio de Turismo

Por la diversidad de respuestas en las siguientes preguntas no considero oportuno
realizar cuadros estadisticos. Como se observa, existe un porcentgje alto de este grupo de
turistas que no conoce la campafia, pero los que si la conocen manifestaron que e eslogan
utilizado no logra describir todas las bellezas que tiene Ecuador y que se deberia
promocionar otras ciudades, |o mismo sucedi6 con la cancion, a decir que es una buena
idea haber utilizado esta cancién pararesaltar las emociones y sentimientos.

El 60% resalta que |lo mas representativo de Ecuador son las islas Galpagos, pero
también destacan las 4 regiones de Ecuador como sitios de una belleza excepcional y de las
actividades que se pueden realizar. EI 100% dijeron que si recomendaran a amistades y
parientes que visiten Ecuador por ser uno de los paises més hermosos que han conocido. A
pesar de que manifiestan no haber visto la campaiia, describen haber encontrado €l amor a
través de las rosas ecuatorianas, la exploracion en el Amazonas que es una mini jungla, la

paz a observar alos animales viviendo juntosy |0 mas importante, la tranquilidad.
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Anexo 2

Cuestionario enviado a Maximiliano Koenig Dupont. Vicepresidente Ejecutivo.
K oenig Comunicacion

Preguntas de la campafia “All You Need Is Ecuador”

1. En la primera etapa se prioriz6 un publico que pertenece a redes sociales, que
cuestiona €l statu quo y que buscan a través de movimientos y redes encontrar
personas que disfruten de sentirse libres, escapar de larutina, dejar aun lado su vida
acelerada. Cud es el publico objetivo en la segunda etapa?

2. Cud fuelaincidenciadel terremoto en Ecuador parala elaboracion de este spot?

Se han priorizado imagenes del oriente, sierra, y las dos ciudades consideradas
Patrimonio como Quito y Cuenca, cudl es el publico a que se quiere llegar?

3. Laprimera etapa apela a una serie de emociones e insigths basados en |a tendencia
gue existe en e mundo de volver a los aspectos basicos de la naturaleza y las
relaciones sociales entre los seres humanos. ¢Cudles fueron los resultados que
definieron mantener esta linea en la segunda etapa?

4. ¢Cud fue @ porcentgie de incremento de visitas en la primera etapa? y en base a
esta cifra ¢cud es el porcentaje que se espera en la segunda etapa?

5. Hay una mayor proyeccion de la biodiversidad, bosgues, cascadas, deportes
extremos en los rios de Ecuador y una toma peguefia de la Costa ecuatoriana. ¢Cud
fuelavision de priorizar estos sitios?

Porqué se eligieron esas imégenes y no otras?

En encuestas realizadas para esta investigacion a turistas, solo un 20% dice tener
conocimiento de la campafa "All You Need is Ecuador”. Los estudios realizados por €l
Ministerio de Turismo que porcentajes de al cance de |la campafia arrojan?

¢Por qué elegir un tema musical que no estd en espafiol y que no se vincula
directamente con las culturas/espacios/personas (ecuatorianas) que se desea promocionar?

En e desarrollo de lagrabacion del primer spot, latendencia fue a grabar a primeras
horas de la mafiana para tener imagenes con poca saturacion, respetando el tema del visual

emotion. ¢En e segundo spot, cuales fueron los aspectos que priorizaron, cudes las
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situaciones que quisieron resaltar, qué técnicas utilizaron para la consecucién de sus
objetivos?

RESPUESTAS

En € afio 2014 y como resultado de la estrategia (adjunta) se definid la construccién
de los spots tomando en cuenta algunas variables:

Para el armado de las piezas audiovisuales era fundamental el cumplimiento de la
promesa hecha como marca turistica: LIKE NOWHERE ELSE; ALL IN ONE PLACE; SO
CLOSE, de esta manera se crearon variables que debian cumplirse si 0 si en cada unade las
piezas.

Diferencia de concepto de marca. Traducido en un diferencia estético que de una
identidad a las piezas audiovisuales que permitan en e corto y mediano plazo su
identificacion. Esto se produjo a usar un tipo de fotografia que sea coherente ala necesidad
estratégica, que sea poco usada en |los referentes visuales de otras camparias turisticas. De
esta manera € uso de desenfoques no solo le otorga ese diferenciador sino que es
provocador, de tal manera que muestra los lugares turisticos pero a su vez no lo hace de
manera total, abriendo asi mas la intencion de visita. También se buscé salir de los comin
narrativa de piezas visuales solo con planos abiertos que acostumbran las campaiias
turisticas, una especie de mito de “hay que mostrar lo mas posible”, ya que este modelo no
ayuda mucho a la construccion de emociones tan necesarias para una promesa de
“experiencia” como la que el pais estaba haciendo a través de esta campafia. Es asi como
intercalamos planos muy cerrados como ojos, dedos tocando el agua, piel de un animal, etc.
que nos permitiallevar a espectador a un escenario mas pal pable y emocionable.

Identidad Cromética. Buscamos la unificacion de los colores en un producto Unico
ya que técnicamente no tienes la misma luz cuando filmas en una playa de la costa, o en la
sierra o € oriente 0 en Galdpagos. Para la estrategia lograr este producto Unico en términos
de imagenes es imperante porque a conseguirlo ayuda a reforzar la idea de cercania entre

las regiones. Otra de las decisiones estratégicas en la cromatica de las piezas tiene que ver
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con la gama de colores utilizadas que refuerzan el concepto de LOVE tan esencia parala
campaiia.

Sobre |la oferta de ediciones. Sabiamos, por los estudios que no es lo mismo un
turista Norteamericano que uno Europeo o Latinoamericano por esto, toda la campafia esta
complementada por varias piezas audiovisuaes, con una pieza madre de duraciéon de 3
minutos y una serie de piezas de 1 minuto, 45 segundos y 30 segundos. Las variables para
la decision de qué lugares escoger para filmar obedecen a los estudios de mercados que
indicaban cuadles eran los mayores intereses que tenian los posibles turistas para visitar €
pais. Cabe recalcar que los estudios también remarcaban un muy bajo conocimiento de
parte del extranjero sobre el Ecuador “Turistico”, asi que las medidas de decision de estos

lugares fueron tomadas por las variables de “interés” y no de conocimiento especifico.

DIFERENCIAL UNICO DE OFERTA TURISTICA:

Toda la campafia tom6 6 “plataformas” de sustento y unificacion: CULTURA;
PATRIMONIO; NATURALEZA; AVENTURA; GASTRONOMIA Y PAISAJES. Estas
sirvieron como cadena base para la distribucion de las diferentes ediciones a los distintos
paises segun la preferencia de interés y anclada a una “Pata” de sustento. En otras palabras
los intereses de los distintos tipos de turistas se concretaron en 6 “Ofertas tipo” que
cumplian con unas u otras con ese interés. En unos casos como € de los Turistas Ingleses
por gemplo, hay un ato interés en e turismo de naturaleza, paisge y patrimonial, de esta
manera se podia tener piezas de comunicacién muy bien diferenciadas que ayudaran en €l
conjunto de los resultados buscados.

Como diferencias territorial el Ecuador ofrece 4 Regiones 0 “Mundos”, se tomd en
cuenta que las diversas piezas audiovisuales siempre proyectaran estas 4 regiones.

La tercera variable diferencia consistia en convertir o pequefio del pais en una
fortaleza (SO CLOSE), de esta manera las diversas piezas audiovisuales saltaban de un
lugar a otro en la ediciéon pero de forma ordenada, coherente y con una narativa micro

cerrada, esto quiere decir que cada porcién de filmacion tiene un principio y un fin, de esta
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manera a haber filmado micro-historias en cada locacidn, nos permitia luego modificar las
ediciones especificas por mercados sin tener sobresaltos en las narrativas especificas
creadas por intereses.

Sobreel BTL:

La estrategia detras de esta accion cumple con varios objetivos:

Sorprender:

Era para nuestra estrategia, fundamental contar con una accion de lanzamiento que
nadie se esperaray asi impactar fuertemente y que a su vez esta sorpresa produzca un fuerte
Free Pres que sumara al esfuerzo de inversion de la campafia.

Cada letra tiene un disefio con elementos de la oferta en base al interés que cada
mercado demostraba en el estudio, es asi como por seguir con € mismo gemplo que te
puse arriba, si Los Ingleses denotaban interés en e turismo de naturaleza y paisge, €
disefio de laletra en Londres tenia colibries, aves, paisgjes, de las 4 regiones.

Sobrela camparia Digital:

La mayor decision sobre los medios digitales a escoger en la camparia tenian que
obedecer a cuales eran los medios mas utilizados en | os diferentes mercados alos que seiba
a atacar, por giemplo para esa época € Facebook ya tenia una gran cantidad de usuarios
globaesy € twitter en cambio era una red en fuerte crecimiento en EEUU y Europa pero
de reciente crecimiento en Latinoamérica.

La campaiia de expectativa obedecid a 3 razones, la primera permitirnos afinar la
realizacion de las diferentes piezas de diferentes medios que se venian trabajando.

Comenzar a generar una base de datos (inexistente hasta ese momento), ya que d
comenzar a juntar seguidores esto nos permitiria sumarlos cuando se iniciara la campafia
sin tener que arrancar desde cero.

Pulir las variables de interés que se interconectaban con nuestra oferta y medir y

evaluar una posible respuesta a las futuras acciones.

SOBRE LA CAMPANA 2016:
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Te adjunto |la estrategia de esta 2da etapa y a continuacion te trato de responder tus
dudas.
Algo muy importante para tu conocimiento y no menor, aunque no un limitante

estratégico es que la campafia 2015 tiene un presupuesto 3 veces menor a de la 2014.

L os spots de campafia son varios y han sido construidos bajo |0s mismos parametros
que en e 2014, esto es, respondiendo ala oferta pais en sus diferencial es Unicos de marca:

4 regiones o mundos

6 “Patas” d sustento y unificacion.

Cercania

Laeleccion de lamusica persigue la continuidad en €l recurso auditivo, esto es parte
de la busqueda de reconocimiento inmediato de la campafia que nos pusimos como objetivo
desde € 2014, es asi como LOVE IS IN THE AIR fue escogida por mantener en esencia
los mismos conceptos que la anterior de los Beatles, |os cuales empatan muy bien con los
ideales de la promesa y le da continuidad al “LOVE”, usado tanto en la marca pais como en
la marca turistica, ALL YOU NEED IS ECUADOR, dandole eso si un refresh a esta
segunda etapa.

Qué ha variado en esta campafa en referenciaaladel 20142.

La decision de ciertos cambios en la estrategia obedecen a una realidad
presupuestaria pero a su vez alos cambios que e mundo de la comunicacion vateniendo en
los distintos mercados asi como las modificaciones en los intereses de los turistas y como
Se mueve la competencia.

No hicimos una campafia de expectativa debido a varias razones.

Y a nos hemos presentado en € 2014

Y a poseemos una base de datos que nos permita arrancar con fuerza.

Seria un gasto innecesarios especialmente en una etapa de recorte presupuestario 1o
gue en definitiva no nos da un elemento de juzgamiento que amerite la misma.

Por qué no hicimos una accion como lade las |etras:
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Nuevamente €l factor de presentacion e impacto en una campafia que busca
continuidad de objetivos y reforzamientos puntual es no amerita la fuertisima inversién que

justifique una accién de esta dimension

EL REFORZAMIENTO ENLO DIGITAL

El mundo estd dando cambios acelerados en la conducta de compra y venta de los
paquetes turisticos, usando con cada vez mayor fuerza los medios digitales como los
referentes de busqueda, comparacion y concrecion del vigje.

Nuevas herramientas nos dictan la necesidad de migrar (como lo hace la gente) de
plataformas para tener cada vez més un acceso directo alos posibles usuarios y conectarnos
y relacionarnos de las maneras en que la actualidad lo hacen los consumidores. Esto como
explicacion a porgué ha habido cambios en algunas plataformas digitales, por ggemplo en el
aho 2014 el Facebook no permitia colocar videos en esa red, a igual que twitter e
Instagram recién activan ese formato en este afio, estos 3 pequefios nuevos aplicativos en3
redes que ya habiamos usado antes han hecho un significativo meoramiento en el
rendimiento inmediato a corto plazo en las vistas de las primeras piezas audiovisuales
lanzadas. Como g emplo te cuento que estas piezas llevan mas de 5 millones de vistas en
unas pocas semanas Yy |os principales medios de esto han sido Facebook y twitter. (cosa que
no tenia el 2014).

Sustentado en esto, 10 que hemos hecho este afio es un lanzamiento de campafia con
un innovador formato en Twitter en e cua mas de 100 de los principales actores
gobernantes de nuestro pais junto a instituciones publicas han cambiado su perfil en esta
red convirtiéndose cada uno en un vendedor de un lugar especifico del pais, logrando asi
ser tendencia 'y enormes resultados en e lanzamiento en términos de al cance e interaccion.

Para esta nueva etapa contaremos con el desarrollo de nuevas plataformas aplicables
en diversos medios que conseguiran seguir impactando a los usuarios como por gemplo €
lanzamiento de videos en formato 360grados que permitiran recorrer virtualmente 4 sitios
turisticos del pais (4 regiones).

Otro nuevo lanzamiento seran las gréficas con realidad virtual que permitiran una

nueva experiencia de uso de un formato Tradicional.
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SOBRE LOSSPOTSDE TV:

Continuamos la misma estrategia del 2014.

Como antecedente te cuento que en e afo 2015 se filmé e documental FEEL
AGAIN, de 1:45 (una hora y cuarenta y cinco minutos) de duracion. Al tener las bases
estratégicas y de gecucion definidas en e 2014, parte de este documental se filmo
siguiendo esos parametros, 1o que le permitié a ministerio tener nuevas tomas que iban a
ser utilizadas en el lanzamiento en la segunda parte. Es asi como, las piezas audiovisuales
usadas hoy responden a ese material mas otro que quedé guardado en € 2014 planificado
para esta segunda parte.

Sobre las decisiones de las diferentes iméagenes, obedecen basicamente a ciertos
cambios de interés y que hay productos turisticos que €l pais viene reforzando en estos
anos. Por gemplo Ecuador viene realizando desde hace 2 afios eventos como IronMan de
Manta (2 ocasiones) Mundia de Surf, etc y ese tipo de acciones concretas logran gque se
pueda ir aflojando la carga de oferta por e mayor conocimiento de la misma y €
reforzamiento de otras. Mas alla de esto seguimos sosteniendo |la estrategia de 4 regiones y
sus variables en las “patas de oferta”.

El Documental Royal Tour es una iniciativa privada que no pertenece a la campafia
2014. Seguramente tu confusion (que bueno que asi sea) es porque & discurso de estrategia
de diferenciador y oferta de marca turistica ha quedado impregnado en los responsables,
gobernantes y publico en general, logrando que cada accion turistica que hace e pais sume
cadavez mas alaestrategia

TE DETALLO ALGUNOS DE LOS LOGROS AWARDS DE LA CAMPANA.

Entre otros, 10s principal es reconocimientos recibidos por la creatividad de dicha

campana fueron:

PR
EMIO

FESTIVAL CATEGORIA TITULO
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ALL YOU

CONDOR DE CAMPANA OR
NEED IS
1 ORO INTEGRADA @)
ECUADOR
ALL YOU
CONDOR DE . OR
DISENO NEED IS
2 ORO @)
ECUADOR
ALL YOU
CONDOR DE PL
TELEVISION NEED IS
3 ORO ATA
ECUADOR
CONDOR DE EXCELENCIA OR
BALLENA
4 ORO GRAFICA
CONDOR DE DIRECCION DE OR
BALLENA
5 ORO ARTE
ALL YOU
CONDOR DE VIA PUBLICA PL
NEED IS
6 ORO TRADICIONAL ATA
ECUADOR
ALL YOU
CONDOR DE VIA PUBLICA NO PL
NEED IS
7 ORO TRADICIONAL ATA
ECUADOR
. VIDEO
China Outbound PRODUCTO ler
_ ALL YOU NEED
8 Tourism & Travel 2015 INNOVADOR LUGAR
ISECUADOR

El video de lanzamiento de dicha camparia recibié el reconocimiento de “Mejor
Video Pais de las Américas” en los World Travel Awards, un importante premio dado que
se obtiene a través de la votacién publica, superando en términos de calidad,
reconocimiento y aceptacion del publico a los videos realizados para promocion de los

diferentes paises del continente.
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Es también importante destacar que en e China Outbound Travel & Tourism
Market 2015 (COTTM) realizada en Beijing, € evento méas importante del turismo en Asia,
el Ministerio de Turismo ecuatoriano consiguio € primer lugar en la competencia de
'Producto Innovador' por la campafia para atraer visitantes a pais denominada 'All you
need is Ecuador'. El premio fue entregado por e COTRI (China Outbound Tourism

Research Institute) por el "excepcional manejo de campafia publicitaria para atraer €

turismo, citando el gjemplo de la utilizacion del video 'All You Need is Ecuador™.

Anexo 3

Entrevista a Pamela Rivadeneira Moreno. Directora de Imagen y Promocion
(s) del Ministerio de Turismo

VRM:Cbmo se estructurala campafia All You Need is Ecuador ?

PA. Estamos hablando de la promocion turistica Pais. Que se mangja atraves de una
entidad gubernamental. El andlisis del mangjo comunicacional y politico del gobierno
obviamente que cambid, varid y se megoré muchisimo, porque fue de la mano de la visién
estratégica de Vinicio Alvarado. El es un publicista, € antes de nada es doctor de
Comunicacién pero antes de eso € fue publicista. Entonces si se notaimagen marcadaen la
imagen del gobierno o la propaganda que eso si cuando es politico netamente se llama
propaganda,

En este caso la campafia publicitaria del pais es promocién turistica que esta

manejada por nosotros como Gobierno, pero de ahi no es propaganda.

VRM: Como fue e desarrollo dela Marca Pais?

PA: La anterior marca turistica de Ecuador era la de la franjita con pescadito, de
alguna forma trataba de incluir todo lo que nosotros tenemos como pais, que siempre ha
sido muy complicado de expresar, porque en un territorio tan pequefio, se tenemos los

cuatro mundos totalmente diferenciados y son totalmente diferentes uno del otro.
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Para mi siempre ha sido igual como andlisis mientras uno va trabajando, yo soy
publicista, verificando ciertas cosas. Para mi una de las cuestiones més dificiles era
entender que tenemos demasiada oferta, demasiadas cosas, que estamos totalmente
bendecidos por ser un pais asi, pero en tema en comunicacion y de publicidad es mas
complicado decirlo més facilmente y con menos elementos, que sea mas recordable, que
sea concreto. Pero son unos de los primeros esfuerzos, el tener una marca turistica que unia
la Amazonia, la Costa, los Andes.

En & ano 2010 afinales, se crea la marca turistica. Ecuador ama a la vida primero
fue una marca turistica. Fue a finales del 2010, Ecuador ama a la vida primero fue marca
turistica. Existe un decreto Marca y sobre todo la de cambio de marca, donde se indica
porgue es conveniente hacer el Decreto, mas bien el cambio.

Ecuador ama la vida primero fue una marca turistica. De ahi exactamente la fecha
tendria que buscar, se hace un andlisis por parte del sefior Presidente y justo parece que fue
en una de | as sabatinas que vio la marca turistica que en ese momento era Ecuador ama ala
vida parece que ahi comenta comenta que le parece lo suficientemente fuerte, significativo
y de calidad como para que sea nuestra marca del pais. En una sabatina el Presidente le
bautiza como Marca Pais, basicamente es como un afianzamiento por la calidad de la marca
como tal. Es verdad, en ese sentido, no se si le comparti en una vez € Manua de marca
Pais, en donde se ve de donde nace, porque, cua fue un poco € andlisis creativo, que
significa, inclusive cuaes son los colores, eso también le puede servir. De donde nace,
tenemos muchos elementos, de donde sale € circulo, incluso € fondo de las canastas
indigenas que se ve @ entretgjido, tiene muchos elementos. La Marca Pais le maneja €
Ministerio de la Produccién. Se trata de la marca del Ecuador donde se le da otra identidad,
esa ya no la manejamos nosotros inclusive siguen ahora solicitandonos permiso para ciertas
cosas, para utilizar |la marca, nosotros ya no somos |os duefios porgue es una Marca Pais.

Después se crea y se decreta la marca turistica como marca pais, obviamente ya
muy aparte de lo que estaba haciendo e ministerio, slempre se ha tomado como un
elemento que debe estar incluido en la comunicacion gubernamental. Porque obviamente si
uno mantiene este tipo de elementos 16gicos, estratégicos, inclusive con € disefio como se

tome, porque se pone que no se dafien las marcas, que no se dafien |as proporciones, es lo
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gue nos da una identidad visua y lo que luego obviamente a través ddl trabajo que si ha
hecho € gobierno nacional tenemos una identidad de saber que somos Unicos, que somos,
gue estamos saliendo de muchas crisis, que muchas cosas cambiaron, eso si es gracias ala
comunicacion gubernamental, que es netamente en ciertas etapas propaganda cuando
obviamente estamos en épocas de eleccidn, pero cuando es una comunicacion constante es
comunicacion gubernamental.

Uno puede estar conversando tranquilamente y no es propaganda, hay que tener
super claro. Es asi como se manejala marca pais ya como un elemento diferenciador y mas
qgue nada vy rige lo que tiene que ver edificios institucionales, gubernamentales y es asi
ahora lo vemos en casi todo lugar. Lo interesante es que se cred también una politica en la
que se puede ceder la marca pais porque no tiene un costo. En ese sentido un productor
nacional si quiere hacer una camiseta, tiene un disefio propio y quiere darle un poco més de
identificacion, como un sello de calidad, se pueden también gestionar este tipo de cosas
gue incluye la marca pais. Se hace una gestion muy cortita, me parece que es através de la
marca pais y se les entrega a las personas que quieren utilizar la marca. Ese tipo de cosas
también la hicimos como ministerio en ciertas marcas gque manejamos. Pero bueno eso le
puedo contar después.

Como en esta historia que les estoy comentando, se crea ya la marca pais que es lo
gue nos pasa, en cierta forma nos quedamos sin marca turistica y Ecuador ama a la vida
igual, seguia siendo parte no habia ningin problema. Realmente las cosas que se debian
aprovechar y realmente creo no solo laindustria turistica, los prestadores de servicios, sino
también todos los ecuatorianos es que gracias a que hubo mucha mas inversién, porque no
tiene ni punto de comparacion entre o que se hizo € afio 2000 a 2007 o desde el 90 a
2000, en cuanto a promocion turistica, que es lo que pasaba antes realmente no estaba
dentro de la politica de Estado el megjor a Ecuador y convertirle en un destino turistico de
calidad mundial, no habia una politica de promocién, no existia inversién, no existian
montos importantes de inversion para promocién turistica. Porqué, digo montos
importantes porque para promocion turistica internacional estamos hablando de un
promedio de 5 veces mas de |o que costaria un medio agqui en Ecuador, inclusive mucho

mas. Por giemplo si nosotros decimos una publicacion que sea cara, una revista que esta
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considerada triple A en un nivel socio econdmico alto, un anuncio puede costar entre 2000
y 2500 ddlares, s hablamos de una revista triple A en un nivel socio econdémico alto en
Estados Unidos puede costar 20 mil, inclusive hay revistas que cuestan 40 mil ddlares
dependiendo de su nivel de distribucién, de cuantas personas leen larevistay larevistas es
de distribucién gratuita. Hay muchas cualidades gue tienen algunos medios para considerar
sus precios, pero imaginese estamos hablando de revista People en inglés en Estados
Unidos, debe tener minimo unos tres millones de ggemplares. En todo este tipo de cosas
estamos manejando con precios muy altos que suenan exorbitantes, exagerados y realmente
increibles y mas que nada es € costo de cada medio segun su pais, de origen, a cuantas
personas vamos a llegar, no es como aqui sin desmerecer absolutamente, pero no estamos
en un medio que una revista nos puede pedir 5000 por una cosa, porque se verifica el costo
beneficio como pelean los medios para que me escojas a mi. Entonces |0 que pasa es que
ano tener una promocién fuerte a nivel gubernamental para una revista ya sea porgue no
estabamos incluidos como una politica de estado € incluir a turismo como unafuente si es
posible la primera antes que € petroleo, no habia una inversion grande, € Ministerio era
muchisimo més pequefio, menos personal, no se hacia mayores acciones pe alas que se
hacian en cuanto a turistico, se iba a ferias obviamente mundiales en las que es necesario
estar porque si uno no le avisa a mundo que esta préacticamente desaparece, pero la gran
realidad es que la publicidad del pais, la promocién turistica por beneficio propio lo
hicieron muchas veces las grandes tour operadoras 0 agencias de vigjes del Ecuador, y esto
de ninguna manera se mal entienda, €llos o hacian porque son empresas privadasy si yo no
promociono mis servicios no voy a conseguir clientes pero obviamente estas empresas a
hacer esto con sus propios recursos 0 quizas con agencias de publicidad mangjaron cierta
imagen del Ecuador, hasta cierta época.

Yo recuerdo muchisimo y le puedo contar por experiencia personal mi padre fue
proveedor de Metropolitang Touring como 10 o 15 afios, en cuanto a productos gréficos, é
hacia folleteria, hacia mucho de la parte de promocion, afiches que eran no del Ecuador , de
Gal4pagos, porque Metropolitang Touring siempre estuvo muy cerca a tema de Gal apagos
einclusive la parte fluvial en la Amazonia siempre pero yo recuerdo laimagen del Ecuador

era @ indigena otavalefio o0 maximo la tortuga Gaédpagos. Aun e dia de hoy con la
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comunicacion gue existe tan globalizada hasta cierta forma decirlo, yo que estudié un
tiempo en Europa, seguian pensando eso. Y como asi y donde estan, yo no he sabido de
Ecuador. Entonces qué es lo que pasaba con  se mangjaba yo creo que con recursos
creativos muy reducidos, limitados y también de inversién. Se hizo eso y estas empresas
manejaron la imagen del pais, no digo en ningin mal sentido, pero hicieron sus esfuerzos
de promocion.

Reamente cuando comienza la bonanza en cuanto a inversion publica, yo estuve
aqui desde comienzos del 2011 justo enterandome sobre el tema de cambio de marca, que
venia pasando y que se podia hacer y ahi ya se empieza a hablar en un nivel un poquito mas
pensado, més estratégico y querer hacer cosas mas importantes, que tengan razon, que
tengan l6gica, que tengan orientacion a resultados. Entonces qué es o que se hace
basicamente, verificar cua era la inversién con la que contabamos y empezar a buscar
proveedores de publicidad si es posible internacionales porgue a veces es interesante que
una vision de afuera nos diga que es lo que ve el mundo, porque nosotros podemos decir
para mi es bonito, todo esta bien, todo esta perfecto yo creo que a mi si me conocen, vamos
con estaidea.

VRM: Vemos que muchos paises se publicitan, como es € caso de Colombia,
Argentina, Brasil, que, sin tener las bellezas naturales que tiene Ecuador estdn mejor
posicionados a nivel internacional y sus atractivos turisticos son muy conocidos

PA: Hay una razdn, cuando empieza trabgjar aca, como yo le digo, yo siendo
publicitas, cuando uno llega a analizar se da cuenta cuando vive en carne propia que es lo
gue pasa y como se trata de meorar la promocion turistica, 10 que nosotros siempre
conversdbamos con mis comparfieros en € area de promocion es que primero la publicidad
en general slempre se la ve como un gasto, la mayoria de personas, la mayoria de empresas,
la publicidad es un gasto. No tenemos la conciencia de que la publicidad es una inversion,
es una inversion a largo plazo. Es totamente diferente a lo que usted dice, qué hace
Colombia, gué hace Perll sin que tengan o teniendo una que otro atractivo reamente
importante. Pero que es lo que han hecho estos paises, hacer una promocion turistica

constante, estratégicay mantenida en el tiempo, sostenida en el tiempo.
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Realmente Pert yo creo que lleva 15 afio o0 més con una promocion turistica
sostenida, nunca un afio de lo que yo me acuerdo, no ha estado, de lo que me han
comentado la gente de mercados, porque yo no trabajé en € area de mercados, que Peru
falte aunaferia, delas ferias turisticas grandes, nunca.

Van a estar presentes y con stand impresionantes en tamafio, en concepto atractivo,
en cuanto a merchandising que es lo que entregan, muy atractivo, muy bien hecho, pero
tienen anos de trabajar, de construir una imagen pais turistica, porque hay que diferenciar
también la imagen pais 0 e concepto que se tenga o la percepcion que uno tenga esta
diferenciado entre una marca pais y lo que significa el pais como tal politicamente o
geogréficamente o0 1o que sea, y un pais como destino turistico, que es o que ha hecho igual
Colombia.

Colombia de lo que yo recuerdo, cuando estudie la Maestria me comenté un
profesor que nos dio una charla y nos decia como se hacen cambios verdaderos en
sociedades para mejorar dependiendo lo que estd pasando en su pais. Nos comentd, mas
gue nada la planificacion estratégica que Colombia a verse a borde del abismo, justo a
finales de los 90 en cuanto a la situacion politica, hubo una decision en la que me parece
gue todos los miembros de la sociedad politica, de todas las areas, se reunieron y se decidio
tomar una de dos vias o realmente ir hacia e abismo o cambiamos desde cero toda la
politicalavision de la gente. Pero ese es un trabajo muy fuerte, que es cambiar lavision de
una generacion completay de generaciones venideras. No sé si realmente era para decir que
la Planificacion estratégica era lo megior del mundo o si de verdad eso existio, pero en
realidad eso nos comentd, esos paso y se hizo un cambio de 180 grado en o que pensabay
cdmo se manejaba Colombia.

Y que es |o que paso, empezaron también a hacer promocion turistica tomando en
cuenta que era un destino completamente inseguro y que hasta el dia de hoy no es cien por
ciento seguro, ninguna ciudad lo es, ningun destino lo es, pero se ha manejado tan bien que
una de sus campafas, que mas se recuerda es la que decia “El riesgo es que te quedas
quedar” y la gente se acuerda. Y han ido igual, construyendo una imagen de un pueblo que
lastimosamente tiene un pasado doloroso y sangriento, pero que ellos salen adelante y que

su pais es hermoso. No conozco mas que Bogota en realidad, pero también tiene cosas muy
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interesantes, que quizés algunas se parecen a las nuestras, quizés hay otras que nosotros
tenemos mejor.

Me acuerdo cuando empecé a trabajar aqui se dan muchas trabas, la burocracia, no
es una forma de criticar, pero el hecho de que estamos ligados a procesos porque y esta
bien, porque es asi, este gobierno implementd politicas de desarrollo estratégico de
planificacion estratégica en donde se dice qué vas a hacer, porqué lo vas a hacer, que
resultados vas a tener, entonces perfecto aqui esta entre comillas lo que te estoy dando. Y
esta bien, pero aveces.

Yo pensaba Ecuador necesita ir mucho maés rdpido para ver si alcanzamos lo que
hacen otros paises. Y0 creo que no va a pasar porgue tiene e proceso de construccion de
marca toma su tiempo, pero a lo que voy y alo que nos compete de lo que cualquier cosa
de lo que le puedo dar datos, de los g mas me acuerdo por gemplo a comienzos del 2011
con € Ministro Ehlers habia ya la necesidad porque era realmente imposible no contar con
una campafia internacional en donde se verificaron algunas opciones y se tuvo un oferente
de Londres, la agencia se llama Ligas Delaine que yo le voy a dar toda la informacion, |o
que podria yo entregarle es la propuesta, hay una cosa que ellos hicieron dentro de esta
campafa que fue un estudio de mercado entre los 4 mercados que eran los més importantes
segun € plan de marketing desarrollado para el Ecuador.

Esta fue una consultoria, es un documento bastante extenso, muy interesante, que
para mi siendo publicista y marquetera, tiene un poco de cosas que no son aplicables ala
realidad porgue vivimos en otro tipo de dinamica. Pero yateniamos un plan de marketing, a
mi me parece que una de las cosas mas interesantes de es que se han hecho esfuerzos, asi
uno piense que no y a final del dia es muy frustrante porgue uno dice no, pero es que
quisiera hacer masy esto porque no se puede hacer mas rapido.

VRM: En las encuesta realizadas sobr e la campafia, la mayoria de turistas dice
gue no recuerda la campania, esto se debe a que no ha habido continuidad?

Si totalmente, hubo una campafia pero a nivel nacional que es Ecuador Potencia
Turistica, pero no ha habido continuidad en camparias internacional es.

VRM: Después de la campafia, ustedes hicieron estudios, encuestas, para

determinar cual fue el impactoy como se mejor6 € turismo en Ecuador ?
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Si en ese sentido como le digo, si no necesita mayor informacién de las acciones
gue se hicieron antes y esta més enfocado en € 2014, 1o que e puedo decir es que claro que
nosotros establecemos a través de la contratacion publica un nivel y un nimero de
productos entonces cuando uno cuenta con una inversion alta, que para mi, sin ser
exagerada, pero para mi nunca ha sido suficientemente altala inversién porque los recursos
publico no nos |o permiten, porgue se empieza a tomar inclusive como mala imagen, como
claro es que e Ministerio es que el gobierno, gastay gasta en promocion y lo ven como un
movimiento politico.

VRM: Realmente no creo que sea esa la vision del ecuatoriano, esta campana
llegd a tantas per sonas que inclusive los taxistas reconocen que se ha incrementado el
namer o de turistas en Ecuador y reconocen que e gobierno si esta haciendo un buen
trabajo en posicionar a Ecuador como destino turistico. En este sentido se cumplio la
meta establecida por € Ministerio?

Si, como le digo a lo que iba es que la inversion que uno tiene, pero que para mi
nunca ha sido suficiente porgue se lo gque invierte Colombiay lo que invierte Pert, porque
siempre hemos hecho este tipo de diferencias, de verificar cuanto hace Colombia €l afio
2013 igua gue son datos gue se pueden solicitar a las embg adas o0 a Proexpo, ellos tienen
unidos la parte de turismo con la parte de Comercio Exterior, es una sola entidad y es una
institucion y ellos también obviamente hacen promocion de sus productos, €l cacao, € café,
es una inverson muchas més fuerte porque también incluye esta parte, no es sélo
promocion turistica. Pero en si estamos hablando de 40 millones de dolares a afio que
podria haber invertido Pert en el 2013- 2013 y nosotros por ggemplo en e 2011 que fue €
primer intento, € primer pasito y una de las cosas que primero se hicieron fue la campaiia |
Discovery con la agencia londinense y ellos realmente tuvieron una estrategia totalmente
diferente, cero fotografias, solo litografias, solo frases hicieron este estudio en los 4
mercados que unian, justo a lo que estaba refiriéndome, es que salian de 1os mercados que
se consideraban mas importantes y priorizados para € Ecuador que eran: Alemania,
Rumania, Inglaterra, Estados Unidos y Canada.

Ellos hacen un estudio y precisamente la respuesta de |as personas es yo no conozco

nada de Ecuador, porqué deberiair si no se nafda, si nunca lo he visto, no sé dénde queda.
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Entonces una de | as cosas que se tratan de mejorar y de atacar basicamente en la publicidad
es que Hola estoy aqui, me Ilamo Pablo, esto soy y s te interesa ven, trata de buscar mas
informacion de mi, y se hace la primera campaiia.

En esta campafia no hubo television, tuvimos solamente estamos presentes en
periddicos, revistas y mucho de internet, porque hoy tenemos lainfluencia ddl internet para
lo que es busqueda de vigjes, |0 que tiene que ver con o que nos comentan |os amigos hoy
en dia en movimiento digital en cuanto a cuan importante es 1o que dicen o piensan otras
personas, porque ya probaron € producto, es también muy fuerte. Entonces empieza €l
movimiento digital e hacer |0 que podiamos hacer en ese instante, que eran banner, igual la
parte de google salir en buscadores todo este tipo de cosas. Y se tiene resultados en esa
época, en donde por ponerle un ggemplo e 2010 ingresaron ala paginaweb 70 mil personas
y € 80 por ciento eran de Ecuador. Al 2011 a haber terminado y verificado ya de afio en
ano ingresaron 102 mil personas y ya eran de Estados Unidos, de Canada entonces
verificamos que las acciones son reales en cuanto a resultados, la gente s se interesa
ingresando a la pagina web, buscar la informacion y progresivamente hay un aumento de
ingreso de turistas.

Esos nimeros son publicos y van desde € 2011 a 2015. Se ve como una primera
accion gque realmente fue muy interesante, como unainversion de 3.5 millones. En € 2012,
verificamos gue una de las cosas méas importantes y mas interesantes es la parte visual.
Necesitamos un spot, un comercial, vamos a salir en cable por gemplo en Latinoamérica,
porque para el Ministro Ehlers en esa época los paises vecinos eran una oportunidad y los
veia como una oportunidad muy grande, Colombia, Per( y Latinoamérica, obviamente
porgue también estaba pensando en las tendencias de vigje que existen anivel global.

Un vige intercontinental siempre va a ser mas dificil realizarlo por cuanto cuesta,
porgue es muchisimo més ato los costos de pasajes agreos. Por mas que el Ecuador sea por
las galdpagos bésicamente, porque por eso es |o que nos conoce & mundo, basicamente es
un lugar donde se debe venir antes de morir y conocerlo antes de morir, pero larealidad es
que los vigjes intercontinentales son mas complicados y es mejor aprovechar a los vecinos,
obviamente que vengan de Argentina de Chile, si es posible de Brasil y que vengan de Pert

y Colombia, pero obviamente sin desatender Estados Unidos que ha sido basicamente
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nuestro proveedor de turistas Ultimamente como los 30 afios pasados mas estable y que no
ha sufrido una baja considerable desde el 2010. Estados Unidos no tiene picos demasiado
atos ni una conversion extraiisima. Se mantiene estable como s Nosotros tuviéramos un
tema de mantenimiento perfecto.

Pero se piensa en ya tener un comercia, hablarle a mundo de Ecuador. Lo que
decia Deline duefio de la agencia: “Si no te conocen por el mismo tiempo darse cuenta,
porque obviamente vino a pais, vio ciertas cosas, tienen tanto que ofrecer que en 30
segundos como lo contamos. No podemos estar en € susto y ese es € reto, como
publicistas tratar de comentar y contar y decirle a mundo que eres y 1o que eres en €
menor tiempo posible. Entonces no s€ si yo le comparti los spots, hubo en € 2012 un
borrador que no era el final y no era e nuestro y hubo problemas, obviamente yo le voy a
entregar |os spots que son.

VRM Cual esd target al que ustedesdirigen € spot?

Siempre es necesario tratar de abarcar como para que mas gente me conozcay S
estan interesados igual, no se puede decir solo voy a este target tan chiquito. Si voy con
medios masivos como la television en cable no puedo decir solo voy a los canales de
mujeres de pasado 30 afios. Es un espectro mas amplio porque necesito cubrir un target
mas amplio pero si es cierto, € target como tal est establecido desde los 25 afios, porque S
gueremos hacer algo de turismo de aventura o por g emplo en este caso surf, o por gemplo
algo de cultura, tiene que haber y se empata un poco mas desde los 25 afios en donde la
gente por generacion y por tendencias la gente quiere experiencias. Desde muy joven
cuando empezamos a tener ingresos econdmicos, empezamos a trabajar, desde 1os 20, 25 'y
quizés hay gente que yo escucho que yadicen tengo que irme alalndiay ahorro dos o tres
anos, pero eso en Europa no es tan complicado, pero no se van a hotel 5 estrellas, porque
son gente de 25 afios pero van y hacen lainversion en un pais, hacen e gasto. Entonces si
tenemos nuestro target que empieza alos 25 afios hasta los 65 afios 0 més porque no es un
turismo de jubilados per se, pero Galapagos y Quito tienen mucho de los turistas jubilados.
Inclusive vienen en grupos, con guias, mucho méas organizados, Si es asi, es un amplio
espectro en cuanto a target, pero es por eso mismo, porque tenemos muchas cosas que

ofrecer, porgue claro no voy air a ofrecer surf a Estados Unidos a jubilado. Todo tiene su
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razén de ser y aungue no parezca, como tenemos tantas cosas y la gente no nos conoce,
puede decir pero tienen playa, ah, parece € amazonas, ah y también tienen cultura,
tenemos todo.

Entonces en este caso € primer comercial del pais producido por la agencia

Delaines de line € 2012 es este comercia salié en redes y YouTube porgue tiene un
minuto y es dificil pautar ese tiempo en television.
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