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“AMA LA VIDA”: DISCURSOS E IMAGINARIOS DE NACION DE
ECUADOR EN TIEMPO DE LA REVOLUCION CIUDADANA

“.OVE LIFE”: DISCOURSES AND NATIONAIL. IMAGINARIES OF
ECUADOR IN TIMES OF THE CITIZEN RETVOLUTION

Jests David Salas
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales — Sede Ecuador

Resumen

Este articulo recoge los resultados de mi investigacion para optar al titulo de maestro en sociologia
de la FLACSO-Ecuador. La investigacién analiza los discursos e imaginarios de nacién producidos y
reproducidos a través de la marca pais "Ecuador ama la vida". La reflexion se enmatca en el concepto
de nacionalismo para (re)pensar la (re)configuracién del Estado-nacién y su insercién en los nuevos
escenarios politicos y econémicos de la globalizacién. El objetivo de investigar el sentido que el
gobierno de la Revolucién Ciudadana le otorga a la identidad nacional, y la reivindicacién de los
valores materiales y simbodlicos de la nacién a través de la marca pais, es comprender si se trata de un
proceso que busca alinearse con las directrices del mercado global, o bien, es un ejercicio de
nacionalismo.

Palabras clave: Discurso social. Imaginacion social. Poder social. Marca pais Ecuador. Revolucién
Ciudadana.

Abstract

This paper presents the results of my research to obtain the master degree in sociology at FIACSO-
Ecuador. The research analyzes the discourses and imaginaries of nation produce and reproduce
through the country brand "Ecuador Loves Life". The reflection is framed in the concept of
nationalism to (re) think the (re) configuration of the State and its insertion in the new political and
economic scenarios of globalization. The objective of investigation the sense that the government of
the Citizens’ Revolution granted to national identity, and the claim of the material and symbolic values
of the nation through the country brand, is to understand if this process is aligned with the guidelines
of the global market, or it is an exercise of nationalism.

Keywords: Social discourse. Social Imagination. Social power. Ecuador country brand. Citizens’
Revolution
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“AMA LA VIDA”: DISCURSOS E IMAGINARIOS DE NACION DE ECUADOR EN TIEMPOS DE
LA REVOLUCION CIUDADANA!

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

cirenlo, en otra forma especifica, a saber, en la idea de la “nacion”.

Max Weber, 2005

Introduccion

Las personas que han tenido la oportunidad de visitar Ecuador seguramente se acuerdan de un
simbolo que adorna todos, por no decir, la mayorfa de edificios del gobierno. Es el mismo simbolo
que se encuentra presente en los comerciales de television que invitan a turistas extranjeros a conocer
las maravillas paisajisticas del pais (y que enfatiza en la facilidad de recorrerlo en un solo dia: pasando
desde las tibias aguas del océano pacifico, hasta la inconmensurabilidad de la Amazonia y la
inmensidad de los Andes). Es el mismo simbolo que se usa en las Ferias Internacionales para
distinguir a Ecuador de otros lugares del mundo, como si el territorio (pafs) se tratara de una
mercancia que compite con otras de igual naturaleza en lo que bien podriamos llamar el “mercado

mundial de naciones”.

Si apreciamos con detenimiento este simbolo que identifica a Ecuador, y que se conoce,
junto al eslogan “Ecuador ama la vida”, como marca pais, identificamos algunos detalles propios de
la cultura ecuatoriana que nos evoca inmediatamente una idea o un concepto de lo que significa este
pafs suramericano: como nacién, como sociedad. Lo primero que debemos tener cuenta al observar
el simbolo es su forma abstracta. Para algunas personas simboliza un sol indigena, similar al que
aparece en muchas representaciones del mundo precolombino. Para otras personas parece un
caracol, o espondilus, esa concha de mar utilizada por la sociedad Inca para transar las relaciones
comerciales en el imperio. Otras, seguramente, no irfan mas alld y la relacionarfan con la diversidad:

la forma multicolores evoca un arcoiris y desde ese punto vista puede ser facilmente asociada a la

! Ponencia presentada en el ler Workshop Internacional — Investigacion en Imaginarios y Representacion de
la Red Iberoamericana de investigacion en imaginarios y Representaciones (RIIR). Universidad San Tomas,
Bogoti 16 de noviembre de 2016.
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Whipala, aquella bandera de la confederacién indigena que se puso tan de moda en Ecuador, y toda
la regiéon Andina, en la década de los 90’s, y que hoy representa al movimiento indigena. Finalmente,
habra quienes la asocien al actual presidente de Ecuador, Rafael Correa Delgado; y no es para menos,

el simbolo suele aparecer constantemente junto a ¢l en cada aparicién publica que hace.

Asi como el simbolo puede decir mucho o poco de Ecuador como nacién y como sociedad,
también en el plano politico da algunos indicios del tipo de Estado que lo preside. El simbolo es una
clara alegoria reivindicatoria a décadas de lucha social por el reconocimiento de la diferencia en un
pafs que se autoproclama pluricultural. El mismo hecho de que el Presidente de la Republica lo porte
constantemente en su vestimenta, en sus apariciones publicas, habla de un gobierno que se identifica
con una suerte de simbologia que se identifica con la diversidad de los pueblos ancestrales. Sin
embargo, mas alld de las multiples asociaciones que puedan existir, este simbolo llamado marca pafs,
tiene un fin comercial inherente: marcar, distinguir, diferenciar a unos paises de otros en su afan de
lograr mayor inversion extranjera, aumentar las exportaciones y captar divisas a través del turismo
extranjero. Se plantea sin duda como un simbolo mercantil y, en ese sentido, conceptualmente puede
ser comparable con otras marcas comerciales. Sin embargo, un hecho notable distingue a la marca
pafs de otras marcas, es la marca de todas las marcas, un signo grafico que identifica al pafs, y la
comunidad de sentimiento inmersa en él, procurando su posicionamiento estratégico en la

imaginacion social de todo el mundo, desde un posicionamiento politico especifico.

Este articulo se plantea como un ejercicio de presentaciéon de mi investigacién para optar al
titulo de maestro en sociologia de la FLACSO Ecuador, titulada: “Ama la vida”: discursos e imaginarios
de nacidn de Ecuador en tiempos de la Revolucion Cindadana. La investigacion, cuyo fin fue indagar los
discursos e imaginarios sociales de la naciéon ecuatoriana que se producian y reproducian a través de
la campafia publicitaria de la marca pais entre los afios 2010 y 2013, buscaba resolver un dilema: ¢Es
el despliegue de una estrategia de marca pais una alineacién de los valores inherentes a la identidad
nacional con las directrices del mercado, o bien, corresponde con un ejercicio de nacionalismo? La
primera aproximacion al caso, pareceria indicar lo primero. Sin embargo, un analisis més detallado,
empleando las herramientas del Analisis Critico del Discurso, revela la produccién y reproduccion
de una hegemonia ideolégica que favorece el ejercicio del poder social. Entretanto, la construccién
de un sujeto politico que se interpela con este discurso, evidencia el rol protagénico que desempenan

los medios masivos de comunicacién en la producciéon de imaginarios sociales.

Marco tedrico

El punto de partida de la investigacién fue entender la nacién como una construccién discursiva para
identificar los elementos que configuran el imaginario social de Ecuador en la actualidad. El objeto
empirico es la marca pafs, una herramienta de marketing territorial empleada para resaltar los valores
diferenciales de un pafs con la intencién de dinamizar su economia a través de la captacion de divisas

producto de la recepcion turistica, el aumento de las exportaciones y la inversion extranjera. En esta
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légica, la cultura, su gente, los recursos naturales y sus potencialidades politicas y socioeconémicas,
son cualidades empleadas para proyectar una imagen diferenciadora que le permita distinguirse frente
a otros paises en los mercados internacionales. Por tanto, la hipdtesis conceptual que me planteé fue
que, a través de la marca pafs se transmite una idea de nacién que se ve reflejada en su discursividad

y en los imaginarios que produce.

La nacién aqui es entendida en un doble sentido. En primer lugar, como un discurso; esto
es, como la produccién de una retérica cultural que permite que la gente piense y actiue de acuerdo
con un ideal comun. En segundo lugar, como una comunidad heterogénea, en donde los distintos
grupos sociales exigen un trato diferenciado a través de demandas particulares, que se manifiestan

en el plano cultural, simbdlico y material.

La nacién como comunidad heterogénea (Chaterjee, 2008), no descarta la idea de una
comunidad politica imaginada como inherentemente limitada y soberana (Anderson, 1993). Sin
embargo, advierte que las personas viven en un tiempo y espacio heterogéneo: la nacién es una
heteropfa. La politica no significa lo mismo para todas las personas, y la nacién como abstraccién
recibe contenidos diversos por parte de diversos grupos sociales. Como comunidad heterogénea se
sustenta en la identidad cultural, en donde los distintos grupos sociales demandan un trato

diferenciado a través de demandas particulares.

Entre tanto, entenderla en su dimensién retérica (Calhoun, 2007), implica entrar en un
terreno en donde el nacionalismo es comprendido como uno los principales fundamentos de la
identidad personal y colectiva: no se trata unicamente de un asunto politico sino cultural. En ¢él
subyacen profundos patrones de identidad y orgullo colectivo que moldean la forma de hablar,
pensar y ver el mundo de las personas vinculadas a una nacién. El nacionalismo como discurso,
supone la existencia de una retdrica cultural que permite que la gente piense y actie de acuerdo con

una idea de nacién y de identidad nacional en particular.

Como bisagras analiticas operan los conceptos de discurso e imaginacién social. El discurso
aqui es entendido como un lugar de disputas, de luchas sistematicas entre la palabra dicha y
escuchada. En su materialidad, se encuentra regido por una serie de condiciones sociales que
determinan su uso y apropiacién. La producciéon y reproducciéon de discursos es controlada,
seleccionada y redistribuida por una serie de procedimientos que tienen por funcién conjurar poder
y peligro, dominar los acontecimientos aleatorios y evitar la materialidad. Se encuentran sostenida

por todo un sistema de instituciones que las imponen y las acompanan en su vigencia.

Entretanto, la imaginacién social (Appadurai, 2001), plantea que en la actualidad existe una
brecha entre los espacios del libre comercio, el turismo, la seguridad nacional y la reproduccién
ideolégica que suponen retos para la supervivencia de la nacién como concepto asociado a la idea

de territorio como lugar fisico. Appadurai (1997) propone la nocién de “posnacionalismo” para
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explicar la configuracién de nuevos espacios de confluencia de la identidad colectiva. El flujo
constante de imagenes y relatos transnacionales a través de los medios masivos de comunicacién y
los viajeros “dan un nuevo giro al ambiente social y cultural dentro del cual lo moderno y lo global
suelen presentarse como dos caras de la misma moneda”, ocasionando la transformacién del discurso

cotidiano de la nacién.

Finalmente, entender la nacién, a través del concepto de marca pafs, implica asumir el
marketing como una suerte de valorizacién del territorio con el objetivo de sostener y estimular el
desarrollo local (Gonzilez, Murgueitio & Cruz, 2013). Es una respuesta del territorio a la
globalizacién, cuya fuerza se basa en lo mas local posible y en lo mas Gnico, pero con mirada global.
Sin embargo, mas que una herramienta de insercién en las 16gicas comerciales del mercado mundial,
la marca pafs representa un simbolo a través del cual los paises proyectan la imagen que quieren

mostrar ante el mundo (Valls, 1992; Kotler, 1998; Dinnie, 2008).

Metodologia

Partir de estos conceptos para entender la nacién, supone entrar en el terreno de lo retérico, en
donde “lo que se dice” y “lo que no se dice”, cumple un papel importante en la construccion de la
realidad social. El analisis del discurso, como herramienta metodoldgica, permite recurrir al caracter
social de la accion para develar el entramado de argumentos, significados, topicos y recursos retoricos
(estrategia discursiva) empleados en las campafias de la marca pafs “Ecuador ama la vida” y, desde
alli, identificar la formacién de un discurso de nacién producido y reproducido desde el gobierno

nacional.

El corpus de textos analizados en esta investigacion, estuvo conformado por 14 piezas
audiovisuales producidas entre los afios 2010 a 2013 por el gobierno nacional, con la intencién de
promover la marca pafs a nivel nacional e internacional. De estas, 12 son de caracter publicitario
(spots), 1 es un video clip musical y la otra un mini documental promocional. En promedio, analicé
40 minutos de video y mas de 250 escenas a través de tres dimensiones: lo retérico, lo contextual y
lo ideolégico. El objetivo era identificar los principales componentes del discurso, las marcas de
enunciacién, la formacién discursiva y la estrategia discursiva del discurso publicitario de la marca
pais de Ecuador. La informacién analizada fue consignada en una matriz de analisis del discurso que

contenfa cada una de estas dimensiones, desglosadas en sus elementos particulares

Para lograr una aproximacién mas certera al caso de estudio, el andlisis se complementé con
otras técnicas de investigaciéon que permitieron realizar tareas de control y contrastacion de la
informacién. La primera de estas técnicas complementarias fue la revision de prensa. Una exhaustiva
construccién de archivo de prensa durante los afios que abarca esta investigacién, con 113 registros
extraidos de 7 fuentes (El Telégrafo, El Comercio, .a Hora, Diario Hoy, El Universo, Agencia Andes

y el Ciudadano), relacionados con la marca pafs, me permitié un acercamiento temporal al contexto
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de producciéon del discurso. La revision de prensa me ayudo, ademas, a conocer el punto de vista del
gobierno sobre el uso y las expectativas de funcionamiento de la marca pafs. Por otro lado, también
me posibilité comprender el contexto de actuacién de los medios de comunicacién, en la difusién
de la marca pafs. La revisién de prensa fue consignada en una matriz que caracterizaba por afio,

fuente, tipo de articulo, seccion, medio y fecha de captura la informacién recolectada.

La revisiéon de prensa también fue una estrategia alternativa para sortear otra dificultad del
trabajo de campo relacionada con el acceso al testimonio de las fuentes oficiales. En total, pude
acceder a dos entrevistas con personas cercanas al gobierno que, si bien no intervienen directamente
en la gestion y administracion de la marca pafs, tienen estrecha relaciéon con esta. Adicionalmente a
estas dos entrevistas con personas cercanas al gobierno, y el collage de testimonios oficiales que
aparecian como entrevistas en la prensa consultada, también realicé un pequefio grupo de entrevistas
(5 en total) con empresarios, licenciatarios de la marca pafs, para conocer sus opiniones y
percepciones sobre esta, en relacion con sus actividades productivas. Ademas, realicé un grupo focal
con jévenes de la ciudad de Quito, con un propésito similar: conocer sus opiniones y percepciones
sobre la marca pafs, en relacién con su experiencia de vida cotidiana. La intencién de estas actividades
era identificar qué discursos e imaginarios de la nacién eran receptados por los stakeholders de la
marca, para pensar desde ahi la dimensién performativa del discurso social. Esta pequefia
aproximaciéon al contexto de recepcién de discurso fue complementada con un médulo sobre la
marca pais de Ecuador en una encuesta de 1903 casos, realizada por la firma Opinién Puablica
Ecuador. Vale decir que, todas las entrevistas tuvieron caracter confidencial, por tanto, en el nombre

y empresa de las personas entrevistadas se mantuvo anénimo durante la investigacion.

Finalmente, la construccién del contexto analitico fue complementada a través de fuentes
juridicas y documentos técnicos, lo que supuso construir un pequefio archivo legal. Este archivo
conté con 6 documentos juridicos y 23 documentos técnicos, entre flyers, manuales de
procedimiento, revistas de divulgacién masiva, gufas turisticas y documentos de trabajo, relacionados
con la marca pafs. Esta fuente de informacion desempefio un papel importante en la comprension

del ordenamiento discursivo de la campana publicitaria de la marca pais.

Hallazgos

El analisis estuvo mediado por una serie de categorias que buscaban identificar sociolectos,
idiolectos, marcas sociales y valores ideolégicos en el discurso. Por eso, opté por aplicar los preceptos
del Analisis Critico del Discurso (van Dijk, 2009), ya que su marco analitico permite adecuar la
interpretacion a la dimensién social y cognitiva del discurso, que es comprendido como una forma
de construir ideologfas. Conceptos como orden del discurso, formacién discursiva (Foucault, 2002),
interpelacion (Althusser, 2003), eficacia simbélica del lenguaje (Bourdieu, 2008) e imaginacién social
(Appadurai, 2001), me ayudaron a comprender la producciéon de un discurso que se apoya en la

memoria historica, las tradiciones de los pueblos ancestrales y el cambio de paradigma econémico e
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institucional que supone el pos-desarrollo y el pos-neoliberalismo, para producir un imaginario de
nacién que en el fondo reproduce valores inherentes a la dominacién social, la construcciéon de

estereotipos culturales y la exclusion étnica.

A través del Analisis Critico del Discurso de uno de los componentes mas representativos
de la estrategia publicitaria, los comerciales, exploré la retérica textual, visual y sonora de las piezas
audiovisuales de la marca pafs. Mi intencién, era revelar los discurso e imaginarios de naciéon que
estaban siendo producidos y reproducidos por el discurso publicitario y que, a la larga, orientarian la
accion de los sujetos inmersos en esta “comunidad de sentimiento” llamada “naciéon”. Tres vias
analiticas, inminentemente socioldgicas (si me permiten poner esa barrera disciplinaria), fueron
indispensables para lograrlo. La primera, parte de la idea de considerar la nacién como una
comunidad heterogénea, sustentada en el reconocimiento de la identidad politica y cultural de los
subgrupos que la conforman. En el caso empirico de analisis, los conceptos de plurinacionalidad e
interculturalidad, que orientan y dan sentido al Estado, son recurrentemente referidos en el discurso
publicitario. La segunda, corresponde con la dimension retérica del nacionalismo, que se apoya en
la produccién y reproduccién de un discurso cultural, que hace que los sujetos encuadren sus
aspiraciones en torno a una identidad comun; la nocién de Buen Vivir, o Sumak Kawsay, me dio
pistas sobre el tipo de sujeto que se busca “interpelar” con el discurso. La tercera via es la del discurso
y la imaginacién social, que comprende el flujo de imagenes que se forman las personas sobre su
lugar de origen y que, a su vez, se convierte en su referente comun. El gusto por el isotipo (61,8%)
y la identificaciéon (51,4%) de las personas (1903 encuestadas) con la marca pais, dan cuenta de la

“eficacia simbélica” del mensaje publicitario.

Pero, el analisis del discurso, en su version critica, me ayudd a ir mas alla de lo evidente.
Ademas del caracter comercial de la marca pais “Ecuador ama la vida”, existe la construccion
ideoldgica de una idea de nacién producida y reproducida desde el discurso politico del gobierno
ecuatoriano. La publicidad, en este caso, es empleada como un mecanismo para el ejercicio del poder
social, cuyo objetivo es reforzar los valores identitarios que fundamentan un imaginario de nacién
que exoétiza y segrega socialmente a los grupos subalternos. Desde este punto de vista, el
ordenamiento juridico, los medios masivos y las nuevas tecnologfas de la informacién y la
comunicacion, legitiman la “formacién discursiva’” de una nacién estereotipada y racializada, a pesar

que el discurso publico promueva imaginarios completamente contrarios.

73



Salas, Jestus David 2017

Resultados

Los resultados de la investigacion se pueden recoger a través de tres ideas generales:

1. La publicidad opera en ciertos contextos como mecanismo de poder social. Contrario a lo que se podria creer,
la publicidad tiene un fin coercitivo que va mas alla del mero hecho comercial. Como sabemos, la
publicidad muchas veces es entendida como un recurso retérico que se dirige a la captaciéon de la
voluntad y orientar la conducta de las personas, actiaa sobre las intenciones (Fernandez, 2001). Se
caracteriza por ser un proceso comunicativo en el que se pretende dar a conocer un producto,
servicio o instituciéon (o en este caso un pafs), con el fin de influenciar su compra, contratacion o
aceptaciéon. Tiene un cardcter informativo-persuasivo. A través del discurso publicitario, el
enunciador busca influir la mente del enunciatario para orientar su acciéon hacia el consumo. Su
eficacia depende en gran parte del conjunto de sensaciones y estimulos que ocasiona en la mente del
enunciatario. Actia directamente sobre los sentidos y las representaciones mentales, estableciendo
modelos preferentes acorde con los intereses de las elites, que propician la reproduccién de las
ideologfas.

A través de las campafias publicitarias de la marca pafs, el gobierno nacional, en su calidad
de enunciador, transmite un conjunto de estimulos visuales, sonoros y lingtisticos sobre lo que es y
sobre lo que no es Ecuador. Estos estimulos buscan influir la mente de los enunciatarios, a través de
procedimientos de control que reproducen la l6gica del poder. La legitimidad del gobierno nacional
como autor del discurso, el acceso privilegiado a los medios de trasmisién del mensaje, su capacidad
de persuasion y la conexiéon que logra establecer con las creencias de las personas, son elementos

que operan como forma de control social en la (re)producciéon del discurso de la nacién ecuatoriana.

2. El discurso de la nacion como parte integral del proyecto politico de la Revolucion Cindadana. El discurso de
nacién pone énfasis en la plurinacionalidad y la interculturalidad como maximas de la cultura
ecuatoriana. Lo plurinacional y lo intercultural aparecen referidos como procesos complementarios.
Dentro de la agenda politica, constituyen la sintesis de las luchas reivindicativas de los grupos sociales
minoritarios, especialmente el movimiento indigena, por alcanzar un espacio de inclusién politica y
social en la agenda del Estado. En ese sentido, la nacién autorreferida, aparece como sintoma de la
confluencia heterogénea de elementos singulares.

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

enunciador y el mensaje.
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3. Una vision estereotipada de la nacion ecuatoriana, el eterno retorno a un pasado enajenador. Al observar con
mayor detalle el nivel textual del mensaje publicitario de la marca pafs de Ecuador, uno se puede dar
cuenta de algunos actos ilocutivos que, como el mismo eslogan “ama la vida”, pretenden influenciar
la accién de las personas que receptan el mensaje. Todo acto del habla es locutivo e ilocutivo a la
vez, pues, al tratarse de un acto de comunicacién, tiene una intencién y busca producir una
consecuencia (Pericot, 2005). Algunas de las consecuencias (intencionadas o no) del mensaje en los
enunciatarios tiene que ver con las asociaciones que hacen sobre Ecuador como pafs. Las personas
entrevistadas de manera complementaria en esta investigacion, se refirieron a Ecuador como un pafs
“pluricultural”, “anico”, “hermoso”, “chévere”; su gente es “honrada”, y “trabajadora”; con
“diversidad” de “flora” y “fauna”, “naturaleza”, “paisaje”. Estas imagenes mentales sobre lo que es
Ecuador, lo que representa y su gente, corresponden a la experiencia sensorial y comunicativa de los
enunciatarios con el mensaje que transmite la marca paifs. Sin embargo, en la pragmatica del lenguaje,
estas asociaciones responden al efecto producido por la fuerza ilocutiva del mensaje.

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

simples elementos paisajisticos (cultural y geograficos) del pais.

Conclusion

La conclusién general de la investigacién es que la nacién como comunidad heterogénea, producto
de la respuesta del Estado a las demandas de los grupos minoritarios, tal como se presenta en la
retorica de la marca pafs, queda desdibujada. Aunque el discurso politico de la Revolucién Ciudadana
propende por el reconocimiento de las diferencias étnicas y culturales a través de las nociones de
plurinacionalidad, interculturalidad y buen vivir, las imagenes transmitidas, dan cuenta de la
(re)configuraciéon de un discurso de nacién contradictorio con los imaginarios que (re)produce.
Ademas del caracter comercial de la marca pais, existe la construccion ideolégica de un discurso de
nacién. La publicidad, en este caso, es empleada como un mecanismo para el ejercicio de poder
social, cuyo objetivo es reforzar los valores identitarios que fundamentan una idea de nacién a fin a

los objetivos politicos del gobierno.
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