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VI

RESUMEN

La instauracion de vinculos fuertes entre marca y consumidor hacen efectivo el
trabajo publicitario. Siendo asi, deberia ser muy importante el rol de la identidad
y la etnia en este proceso comunicacional. Este trabajo procura entender el rol
de la publicidad en cuanto a la construccién de estereotipos étnicos asi como
en la reproduccién de la exclusion en el Ecuador con el fin de plantear
propuestas para el uso ético de los estereotipos étnicos en la publicidad. Para
ello se realizé un estudio cualitativo de la publicidad televisiva enfocado tanto a
los realizadores del mensaje publicitario, como a los receptores del mismo,
contando con la participacion de expertos publicistas, socidlogos y otros
actores sociales auto-identificados como mestizos, indigenas vy
afrodescendientes.

ABTRACT

Effective advertising creates strong ties between brand and consumer.
Therefore, the role of identity and ethnic identity ought to be an important
consideration in this process of communication. This study tries to understand
the role of advertising in the construction of ethnic stereotypes and thus the
reproduction of ethnic exclusion in Ecuador with the purpose of proposing an
ethical use of ethnic stereotyping in advertising. A qualitative study of television
advertising was undertaken which took into account points of view of
advertisers and viewers alike and the study is reinforced by the analysis of
advertisers, sociologists, and an array of social actors who identify themselves

as mestizos, indigenous, and afro-ecuadorian.
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Formulacion del problema y justificacion

En el Ecuador, como en el resto de Latinoamérica, la construccidon de una
identidad nacional se ha visto turbada por un sinnumero de hechos que, a lo

largo de su historia, han impedido que su desarrollo sea positivo e incluyente.

En el escenario actual, la problematica de la identidad se produce en las
interacciones sociales mas cotidianas y se reproduce en estructuras masivas
como los medios de comunicacion y la publicidad; los cuales toman
simplificaciones de dichas interacciones con el afan de construir estereotipos
faciles de asimilar por los receptores. Tales estereotipos son influenciados,
ademas, por los formatos de mercadeo de las grandes potencias y sus

concepciones de origen’. Los procesos histéricos y la influencia de estrategias

publicitarias extranjeras, dan como resultado estereotipos étnicos estandares
cuando la realidad nacional es mucho mas diversa. Los proyectos
hegemonicos que presentan una sola identidad étnica en un pais tan diverso
como Ecuador han sido objeto de muchas investigaciones histéricas y
antropoldgicas, como las de Muratorio (1994), Cervone y Rivera (1999), De La
Torre (2002).

Para este estudio se hara un repaso previo de literatura acerca de las
producciones historicas, las reproducciones y los usos de estereotipos en
Ecuador. Estos estudios suponen que la identidad se construye socialmente en
dados momentos historicos y tales construcciones implican el poder en las
relaciones sociales. Las representaciones étnicas, entonces, conllevan
cuestiones éticas que no pueden ser negadas o soslayadas dentro de la
industria publicitaria. Para entender esta problematica del uso y la reproduccién
de estereotipos étnicos en la publicidad, se hara una investigacion de tipo
cualitativo donde, a través de grupos focales y entrevistas, se recogeran las

Se intenta expresar que los rasgos culturales en cuanto a imagen e ideologias se
evidencian en las campanas publicitarias.



percepciones de los diversos grupos étnicos y los principales actores al

momento de construir el mensaje publicitario.

Para llevar a cabo esta tesis, se ha escogido el mercado de la telefonia
movil, ya que este servicio actualmente ha alcanzando una penetracion del
87%?2 con respecto a la poblacion ecuatoriana. Se ha tomado en cuenta,
ademas, que la telefonia movil es la categoria con mayor inversion publicitaria
registrada en los ultimos afos, segun Infomedia; llegando en el 2009 a invertir
62'000.000°.

Con el fin de profundizar la investigacion, se partira con el estudio de
piezas publicitarias pautadas en el medio de comunicacion con mayor
cobertura y penetracion del pais: la television; medio en el cual las empresas

de telefonia maovil invierten gran parte de su presupuesto publicitario.

Esta guia estara dirigida a quienes laboran en el area publicitaria,
estudiantes de la carrera de publicidad o carreras afines, y a empresarios que
deseen apoyar sus campafias publicitarias en bases éticas, en cuanto al uso
de los estereotipos étnicos se refiere, que ademas les ayuden a mejorar el nivel

de agrado para sus marcas.

Fuente: Senatel.
Fuente: Infomedia.



CAPITULO 1: Introduccién a la identidad étnica, la construccion de

estereotipos y la influencia del marketing

En el trabajo desarrollado dentro de las agencias de publicidad, como
mediadoras entre marcas y consumidores, es preciso seguir diversos objetivos
comunicacionales. Estos objetivos, como lo menciona Bigné, “se conciben
como el deseo de persuadir a la audiencia al proporcionar informacién o
emociones, crear o modificar sus actitudes o intensiones con el propésito de
colaborar con los objetivos de crecimiento o rentabilidad de una empresa™. La
publicidad debe alcanzar estos objetivos en espacios de tiempo muy reducidos,
debido a que los formatos que ofrecen los medios de comunicacion
tradicionales, como la television o la prensa, son bastante limitados y costosos.

Surge entonces la necesidad de simplificar la comunicacion.

Por ello, en las piezas publicitarias se hace evidente el uso de aspectos
culturales intrinsecos que ayudan a que el mensaje, en un lapso corto de
tiempo, sea decodificado de la manera deseada. Esta identificacion cultural le
permite al anunciante crear un vinculo a través del cual se puede comunicar
con su consumidor de una manera familiar. Lo explica Valdés cuando dice que:
“La cultura determina la interpretacion del individuo y del grupo de los distintos
simbolos, imagenes, sonidos y comportamientos a la vez que afecta a los

modelos sociales existentes, a la percepcion estética y a la lengua™.

En la busqueda de dicho vinculo es preciso fusionar el trabajo del
departamento creativo, de cuentas y de medios con las necesidades del
consumidor. Es asi como en los afnos 60 dos agencias inglesas Boase Massimi

Pollitt y J. Walter Thompson, iniciaron la planeacion estratégica:

BIGNE, J. Enrique (2003), Promocién Comercial, Editorial de la Escuela Superior de
Gestion Comercial y Marketing (ESIC), Espafia, p 164.

VALDES RODRIGUEZ, Maria Cristina (2004) La traduccién publicitaria: Comunicacién y
Cultura (1ra ed.), Universitat de Valéncia Publicaciones, Espafia, p 69.



Cada agencia llego al planeamiento estratégico desde diferentes direcciones (...)
El modelo BMP puso a la gente de investigacion al lado de la direccion de
cuentas y el personal creativo como un igual en el planeamiento y la direccion de
la publicidad. Al mismo tiempo JWT fundié su departamento de marketing con

los departamentos de medios e investigacion y lo llamé account planning®.

Desde entonces, gradualmente, la planeacion estratégica fue cobrando
importancia. Actualmente, muchas de las agencias destacadas del mundo han
desarrollado métodos de investigacion y planeacion para concebir estrategias y
tacticas que les permitan alcanzar los resultados esperados. Ese es el caso de
Ogilvy, que implementé en su labor un método de planeacion estratégica
llamado Butterfly’; asi lo declara en una entrevista Mariana Gémez Unamuno,
directora de planificacion de Ogilvy Venezuela. Este tipo de herramientas
ayudan a las agencias a definir el perfil de su consumidor dentro del amplio
matiz cultural, para asi poder hablarle. Entonces, el planner se encarga de
realizar estudios que procuran sacar conclusiones, de aspectos tanto
demograficos como psicograficos, que orienten el camino comunicacional a
seguir. En otras palabras “Los planners son celestinos que ayudan en la tarea
de presentar y vincular a las personas y las marcas. Tienen que entender
claramente todas las variables que estan afectando esa relacién y todos los

momentos de contacto entre sus dos actores”®.

Pero existe un punto dentro de la planeacién que, a pesar de su
relevancia social, ha sido apenas tomado en cuenta por la publicidad: se trata

de la identidad étnica, tema que se desarrollara en este primer capitulo.

6 KELLEY Larry, JUGENHEIMER Donald (2006), Advertising Account Planning: A Practical

Guide, M.E. Sharpe Inc, Estados Unidos, p 4.

Revista Digital Producto, Ogilvy por dentro: El reto de saber,
http://www.producto.com.ve/273/notas/informe1.html, 2006, Fecha de consulta (oct/2009).
Entrevista a Mariana Gémez Unamuno, directora de planificacion de Ogilvy Venezuela:
“Una de nuestras herramientas es el Butterfly, estructurada en forma de alas de mariposa.
En un ala se ubica todo lo que nos permite destilar la informacion de la marca para definirla.
La otra se orienta a expresarla’.

COOPER Alan (Ed.) (2006), Planning: Como hacer el planeamiento estratégico de las
comunicacién, Thomson Learning/The account planning group APG (1ra ed. en espaiiol),
Argentina, p 74.



11 Sobre la etnicidad

Las ideas de raza y etnia, usadas como mecanismo de estratificacion
social, son, como lo explica Smedly, concepciones relativamente nuevas en la
historia de la humanidad: “ni la idea ni las ideologias asociadas con la raza

"9 Ciertamente han existido diversas formas

existian antes del siglo diecisiete
de estratificacion en todas las culturas; por ejemplo, las castas o los
estamentos, basados en diferencias religiosas, posesién de tierras, nivel de
conocimiento, profesién, apellido. Pero los conceptos de raza y etnia como
sistema de estratificacion social, surgen en América como una estrategia anti-
rebelidn apenas en la época colonial; ya que fueron acciones tomadas por los
primeros colonos en el proceso de detener el miedo de los terratenientes de
que los blancos pobres, los esclavos negros, mulatos e indigenas se unieran

en rebelion.

Los lideres colonos deliberadamente formularon leyes que lograrian separar a
los blancos pobres de los indigenas, negros y mulatos proporcionando a los
blancos pobres, quienes habian sido tratados hasta ese momento con

desagrado y odio, con algunos privilegios y ventajas especiales'®.

Los ajustes anti-rebelion de la época colonial lograron no solamente
frenar los intentos de revuelta, sino que provocaron cambios en los dogmas y
conductas de la época. “Se impusieron significados sociales a base de
diferencias fisicas entre grupos humanos que sirvieron como pilares para la

estructura de toda la sociedad”"’

. La estratificacion resultante provocd que
ciertos grupos étnicos (indigenas, negros y mulatos), independientemente de
sus demas caracteristicas, tengan en la sociedad el estatus mas bajo. Se

convirtieron asi en los grupos dominados y otros, que en la escala social

® SMEDLY Audrey (1998), "Race" and the Construction of Human Identity, American

Anthropologist, New Series (Vol. 100, No. 3, 690-702), Blackwell Publishing on behalf of the
American Anthropological Association, p 691.

19 1bid., 695.
! Ibid., 694.



estaban por encima de ese nivel (mestizos, blancos), pasaron a ser los
dominantes. Estas concepciones han cambiado desde entonces, pero han
dejado rezagos en la actualidad, debido a que se reproducen de varias formas,
desde las interacciones sociales mas cotidianas hasta los medios de

comunicacion y la publicidad, como se vera mas adelante.

1.1.1 Definiciones previas sobre identidad, etnia y estereotipo

Como se dijo anteriormente, la creacion de vinculos fuertes entre marca y
consumidor es lo que hace efectivo el trabajo de una agencia, por lo cual,
deberia ser muy importante comprender el rol de la identidad, la etnia y la
construccion de estereotipos étnicos dentro la publicidad; para lograr
identificacion de las marcas con sus consumidores, sin reforzar estereotipos
culturales que recreen el aparente sentido comun de esquemas de exclusion y
dominio. Para tener consciencia de ello es indispensable conocer qué es la

identidad étnica y cual es su funcion en la sociedad.

Definicion de identidad

El estudio de la identidad y como se forma ha sido todo un debate en
ramas como la sociologia, la antropologia y la psicologia. Estas se han
encargado de otorgarle definiciones partiendo de la idea de que la identidad es
una necesidad basica del hombre de poder responder a la pregunta ¢ quién soy
yo? Para los soci6logos “La identidad es la autocomprension vinculada a
diversos distintos grados de conciencia y de sentimiento, en lo que se refiere a
la propia individualidad, la situacion en la vida y la pertenencia social’’?. Se
plantea a la identidad como un proceso donde la autocomprension antes
mencionada esta en constante desarrollo, dado que ésta depende de diversos
factores.

12 HILLMANN, Karl-Heinz (2005), Diccionario enciclopédico de sociologia, Editorial Herder
(2da. ed. en espanol), Espafa, p 447.



Es necesario aclarar entonces que: “la identidad no se da en los
individuos a priori, sino que se constituye en el transcurso del proceso de
socializacion mediante las interacciones con los demas y el aprendizaje de los
roles sociales”™. En la antropologia se explica que la etnia, la nacionalidad e
incluso el género no son identidades ontologicas, sino que se construyen por
una persona y se aprenden socialmente. Estos son los llamados constructos,
ideas propias del hombre, que se aprenden a través de la comunicacion
humana. La identidad, entonces, se ve afectada por las experiencias que un
individuo pueda adquirir a través de su desenvolvimiento en la sociedad,
especialmente cuando éste se siente parte de un grupo y es reconocido por el

mismo.

La identificacion del individuo es el resultado sobre todo de la identificacion
inconsciente con un colectivo social (por ejemplo, la familia, los parientes, la
tribu, el gremio o la clase) (...), un mi configurado por las relaciones
socioculturales que expresa los roles sociales aprendidos, las expectativas, las

reacciones y el reconocimiento de los que interaccionan en las acciones™.

Definicion de etnia

Este término ha sido objeto de polémica, dado que muchos piensan que
no se debe clasificar a los seres humanos, debido a que dicha clasificacion
genera conflictos y provoca el afloramiento de falsos sentimientos de identidad.
A pesar de ello, para bien o para mal, actualmente este término es utilizado de

forma general y con efectos sociales evidentes para nombrar a:

Grupos sociales o comunidades socioculturales configurados social e
histéricamente, que forman parte de una sociedad mayor en la que interactuan

con otros grupos étnicos de los cuales se diferencian; cuyos miembros

13 HILLMANN, Karl-Heinz (2005), Diccionario enciclopédico de sociologia, Editorial Herder
(2da. ed. en espanol), Espana, p 448.
* Ibid., 447.



comparten, en forma dinamica y cambiante, ciertos rasgos culturales, fisicos,
linguisticos o religiosos, asi como un determinado tipo de organizacion, pudiendo
ser esos rasgos o caracteristicas bien asumidos como tales o bien adjudicados
por otros, estando conformados por la estructura de relaciones con otros grupos

y habiendo en todo caso conciencia de la pertenencia o adscripcion al grupo®.

Es importante hacer una diferenciacién entre lo que es raza y lo que es
etnia, ya que usualmente estos términos son confundidos. La raza, a diferencia
de la etnia, implica que un grupo comparte solamente los rasgos de tipo
biolégico, como lo dice el diccionario de la Real Academia de la Lengua: “la
raza es cada uno de los grupos en que se subdividen algunas especies
bioldgicas y cuyos caracteres diferenciales se perpettian por herencia”'®.
Aunque estos términos sean contenciosos, en este trabajo se mantiene que la
etnia se define, ademas de los rasgos fisicos, por las practicas culturales, que
supuestamente distinguen a un grupo de otros, mientras que la raza es un

término mas bien limitado a cuestiones genéticas.

Definicion de estereotipo

Un estereotipo es una “idea fija y esquematica, reducida a relativamente
pocos puntos orientativos, invariable a largo plazo e inflexible, pese a
experiencias nuevas y hasta opuestas, sobre las caracteristicas de la conducta
y la naturaleza especifica de otras personas o grupos de personas, formas de

organizacion o de relacién social y relaciones o factores causales”"’.

El estereotipo puede ser usado tanto de forma positiva o negativa, en el

segundo caso es, ademas, un prejuicio. Dichos estereotipos negativos o

° MALGESINI Graciela, GIMENEZ Carlos (2000), Guia de conceptos sobre migraciones,
racismo e interculturalidad (1ra ed.), Libros de la Catarata, Espafia, p 216.

Diccionario de la Real Academia de la lengua (22a ed.) [version digital],
http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=raza

7 HILLMANN, Karl-Heinz (2005), Diccionario enciclopédico de sociologia, Editorial Herder
(2da. ed. en espanol), Espafa, p 298.



prejuicios pueden ser asociados a diversos grupos, provocando que ciertas
relaciones sociales se vean limitadas o condicionadas. La psicologia social
explica este fendmeno en situaciones sociales que generan sensacién de
inseguridad, asi como en situaciones conflictivas. “El estereotipo, entonces,
cumple una funcion de descarga psiquica, como forma de enjuiciar de manera
intuitiva y expresiva, ya que aporta claridad (aparente) sobre la propia posicion
comparada con las de los (aparentes) amigos, los que piensan igual, los

desconocidos y los enemigos”'®.

1.1.2 Proceso de construccion de la identidad étnica

Se expuso con anterioridad que la identidad, en su aspecto social, se
forma cuando un individuo se siente parte militante de un grupo. La etnia es
uno de esos grupos sociales en los que un individuo puede sentirse
perteneciente. Siendo asi, y pese a que no existe nada inherente en una
persona que la haga perteneciente a una etnia determinada, dentro de los
discursos y dentro de la sociedad que se forma colectivamente al crear
significados compartidos, se construye la identidad étnica; ya que grupos de
personas se identifican de diferentes maneras con otras personas segun su
descendencia y sus practicas compartidas. Para otorgarle una definicion se
puede decir que: “la identidad étnica hace referencia al sentido de pertenencia
a un grupo étnico y a la parte de los procesos emocionales, de accién y

pensamiento que se derivan del reconocimiento de la propia etnicidad”"®.

Esta tendencia a identificarse con otras "etnias", el acto en si de
identificarse con grupos, tiene efectos claros en la sociedad, tal como el orgullo

cultural y formas de organizacion social; asi como la estratificacién y exclusion

18 HILLMANN, Karl-Heinz (2005), Diccionario enciclopédico de sociologia, Editorial Herder
(2da. ed. en espanol), Espana, p 298.
SMITH, Vanessa (2002), Aportes a la comprension de la identidad étnica en nifios, nifias y
adolescentes de grupos minoritarios, Revista Ciencias Sociales de la Universidad de Costa
Rica (Vol. I, No. 96), Universidad de Costa Rica, p 72.
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social y econdmica segun grupos identificados por sus etnias. De ahi la
importancia de este tema.

1.2 La modernidad, el marketing y su influencia en Ila

construccidén de estereotipos étnicos

Cuando el capitalismo llega a su madurez, tras la industrializacion, surge
la necesidad de desarrollar practicas que permitan a los industriales diferenciar
sus productos de otros productos de la misma clase, puesto que soélo
fabricarlos ya no era suficiente. En ese momento, el mercado tiene ya
satisfechas las necesidades basicas de alimentacién, vivienda, salud y agua
potable. En fin, esas necesidades dejan de ser el unico motor de las industrias,
por lo que abren paso a otro tipo de necesidades. Como lo plantea Maslow
(1943), en un primer nivel se encuentran las necesidades fisiologicas o
basicas, una vez satisfechas dan paso a las de seguridad, luego a las de

afecto, después a las de estima y finalmente a las de autorrealizacion.

Como respuesta a esas nuevas necesidades del mercado; el marketing y
por ende la publicidad, en su papel de persuasor, van tomando protagonismo
en la nueva sociedad capitalista. El marketing empieza a desarrollar productos
y marcas a través de estereotipos; por ejemplo, la idea de que los hombres son
los unicos que ven futbol o que las mujeres bellas son delgadas. De esta
manera se establecen nuevas lineas de productos y servicios enfocados a
esos imaginarios; mientras que la publicidad, a través de los medios de
comunicacion masivos, se encarga de reproducirlos. Es asi que “La publicidad
se nos presenta como el discurso narrativo de las sociedades post-

industrializadas”?°.

20 coLON ZAYAS, Eliseo (1996), Publicidad, modernidad, hegemonia, Editorial de la
Universidad de Puerto Rico (UPR) (1ra. Ed.), Puerto Rico/Estados Unidos, p 13.
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1.21 La publicidad y su rol dentro de la construcciéon de
estereotipos

Al tener mercados amplios y saturados, hace ya algun tiempo, se volvio
trascendental trabajar con las marcas para generar diferencias entre los
productos. Por ello, el marketing y, por tanto, la publicidad deben generar
estrategias que alcancen el llamado “valor de marca” asociaciones o
beneficios extras al beneficio basico. En esta instancia, la publicidad no
solamente hace uso de estereotipos, sino que gradualmente también los
evoluciona; genera estereotipos de naturaleza aspiracional, con el fin de que
las marcas y sus productos sean mas deseables. Asi pues, “la direccion de
arte, fotografia, disefio grafico y produccidn no son simples actividades
estéticas. Todos los trabajos publicitarios deben llenar sus imagenes con

simbolos que transfieran valores a sus productos™’.

Entonces, la publicidad afecta el pensamiento de los individuos, otorga
nuevas modas, nuevos deseos, nuevos prejuicios y nuevas costumbres. Como
lo plantea Arens: “la presencia misma de la publicidad influye en el ambiente y
en la cultura®®. Ademas, el mensaje publicitario tiene la particularidad de ser
un mensaje en constante repeticion, puesto que su objetivo es generar
recordacion. De esta manera, la publicidad se nos presenta como un mensaje
persistente, donde los espectadores no solo recordaran la marca, sino los

valores asociados a esta marca a través de los estereotipos.

1.2.2 Casos histéricos de reproducciéon negativa de estereotipos

étnicos en la publicidad

Dentro del tratamiento étnico que reciben los estereotipos a través de la
publicidad, se pueden encontrar diversas formas de exclusién; que van desde
la simple ausencia de ciertos grupos étnico-raciales hasta representaciones

21 CRAIG, Robert (1991), Designing Ethnicity: The Ideology of Images, Design Issues, (Vol. 7,
No. 2, 34 — 42), The MIT Press, Estados Unidos, p 34.

2 ARENS William (2000), Publicidad, MC Graw Hill, Espafia, p 53.
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racistas. La sociedad no siempre cuestiona estos estereotipos, ya que varias
de estas representaciones de grupos étnico-raciales constituyen una “verdad”
socialmente aceptada. Es asi como “nuestra propia capacidad de observacion
es, a veces, engafosa porque nos permite ver casos aislados donde este
estereotipo se verifica, contribuyendo a extender este juicio de valor a todos los
miembros del grupo. (...) En este sentido hay algo de verdad en el estereotipo,

pero es una verdad muy parcial”®.

Para profundizar el estudio de los diversos casos, se hara una posible
clasificacion de algunas formas de representaciones negativas de estos
grupos, desde las mas evidentes hasta las mas sutiles, que ayudara a una
mejor comprension de la investigaciéon. Dada la subjetividad del tema, se
tomaran varias piezas publicitarias, que sometidas a la opiniéon publica, hayan
sido identificadas como racistas reiteradas veces, ya sea en noticias, foros o
blogs. En el caso de los videos, se seleccionaran aquellos que sean
clasificados como racistas en el titulo, la descripcion o los fags, y en cuyos

comentarios dicha particularidad haya sido reiterada.

Publicidad de prejuicios

Para entender este tipo de publicidad, se tomara el caso de Berlitz, un
instituto multinacional de ensefianza del idioma inglés, cuya publicidad (banner
colocado en El Comercio, Peru, en su version digital y en otros medios
impresos) (ver figura 1.1 y 1.2) muestra claramente el uso de estereotipos
construidos a base de prejuicios. En este caso, se ve a un indigena siendo
interrogado en inglés por un hombre blanco, quien dice: “;Ddnde estabas la
noche del sabado? Habla ahora”; luego es amenazado por un hombre

afrodescendiente a quien le dan la orden: “Hazlo hablar”.

23 MC MAHON Barrie, QUIN Robyn (1997), Historias y estereotipo: Un seguimiento a los
medios masivos, Ediciones de la Torre (1ra. Ed. en castellano), Espana, p 154.
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&l Comerrio

Ehe New fJork Eimes Video

Figura 1.1: Banner de
Berlitz publicad
Comercio Pert

Figura 1.2: Aviso publicado
; ios di

e: Blog Choledad
Privada,
wiwww. chaledadprivada.com

Desde la lectura de este banner se puede encontrar tres estereotipos muy
marcados. El blanco: el buen policia, culto por hablar inglés, el jefe. El
afrodescendiente: el policia malo, el que violenta. Y el indigena: el migrante,
ignorante porque no habla inglés, y, al ser interrogado, una posible amenaza.
Este tipo de publicidad justifica la intolerancia por los grupos étnico-raciales
minoritarios, los “diferentes”, revelando una aparente superioridad racial, donde

los vulnerables significan una amenaza al orden de la sociedad.

“‘Esta ideologia esta basada en la creencia de la inferioridad de la
poblacion indigena y una incondicional y, a veces, contradictoria admiracion e

identificacion con lo que llaman la civilizacion occidental”®*,

Bajo este
pensamiento, como lo explica Rahier, se producen estereotipos de grupos
minoritarios, donde protagonizan roles de sumision, ignorancia, vagancia,

violencia.

24 RAHIER Jean Muteba (1 999), Racismo en el Ecuador: Representaciones de gente negra en
la revista Vistazo, Revista Iconos (No. 7), Flacso, Ecuador, p 97.
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Encasillados dentro de este prejuicio, se convierten en los antagonistas
de la sociedad “civilizada” con lo que se justifica una idea errénea en la que la
sociedad no es responsable de los fendmenos de exclusion, sino que dicha
responsabilidad se adjudica directamente a estos grupos, ya que los
estereotipos formados en torno a ellos “funcionan como atribuciones de
causalidad socialmente compartidas, que legitiman la desigualdad de

condiciones de vida en sus multiples manifestaciones”®.

Publicidad pro-blanco

Esta publicidad hace uso de las representaciones mas basicas de grupos
étnicos, ya que se construyen ideales bastante explicitos de felicidad y tristeza,
pureza y suciedad, belleza y fealdad, pues se basan exclusivamente en el color
de la piel. De esta manera se logra que la interpretacion del estereotipo se
reduzca a la minima expresion. Asi, el de piel oscura no puede alcanzar la
felicidad, la pureza o belleza por si solo, porque para hacerlo necesita aclarar
su piel. Es ahi, precisamente, donde las marcas y sus productos entran en
juego, ya que ayudan a conseguir esos valores de claridad tan deseados. Este
discurso le otorga una carga negativa al indigena o afrodescendiente;
simplemente al reforzar el ideal de lo blanco, al hacer del blanco la aspiracion

ultima del otro, el “de color”.

Uno de los primeros ejemplos para este caso es el de Pears’ Soap del
grupo Unilever (Inglaterra), que data de finales del siglo XIX y principios del
siglo XX. En uno de los avisos publicados en 1899 (ver figura 1.3), podemos
observar a dos nifias, una blanca y otra afrodescendiente, donde la nifia blanca
dice: “Oh! ;Por qué no usas Pear’s Soap?”. En otro aviso del mismo producto
del ano 1903 (ver figura 1.4), un nifio blanco bana a otro nifio afrodescendiente,
quien finalmente queda blanco del cuello para abajo gracias a los efectos del

jabén. Ambos avisos reforzaban el ideal blanco de la Inglaterra victoriana,

25 FUEYO GUTIERREZ Aquilina (2002), De exdticos paraisos y miserias diversas: publicidad y
(re)construccion del imaginario colectivo sobre el Sur, Icaria Editorial (1ra. ed.), Espafia, p
23.
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donde la suciedad asociada con el color negro de la piel era indeseable,

otorgandole al de piel blanca la caracteristica de pureza.

Paraddjicamente, aunque ha pasado ya un siglo de la aparicion de estos
avisos, la compania Unilever se ha basado en los mismos estereotipos de
belleza y pureza para crear cremas que aclaran la piel para varias de sus
marcas como Vaseline y Pond’s. Las campafas globales de estas cremas
refuerzan esos estereotipos, ahora a través de la television (ver figuras 1.5 y
1.6), con historias de amor de varios capitulos en las que la protagonista, tras
blanquearse con la crema, logra que el amor de su vida regrese por ella y deje

a su futura esposa.
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-

Figura 1.6: Campafia
Glabal de Unilever para

Otro caso reciente viene de la mano de otra gigante de la industria
cosmética: L'oreal, en cuyo aviso (ver figura 1.7) la cantante afrodescendiente
Beyoncé Knowles, imagen de la campania para un producto capilar, recibe

digitalmente la aclaracion de su piel.

Figura 1.7: Ala de
izguierda, la mis G
Fuente: Diario El Pais Inter
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Publicidad paternalista

En este caso, la publicidad hace representaciones negativas de los
grupos minoritarios de una manera sutil. Los muestra asumiendo roles de
pobreza, desamparo y victimizacion, ya que se apela a la sensibilidad de los
espectadores. El objetivo de este tipo de publicidad o propaganda es mostrar a
la entidad detras de la marca (empresa o persona) como una filantropa
comprometida con los problemas sociales de estos grupos vulnerables. De esta

forma genera ante los espectadores una imagen positiva de la marca.

Sin embargo, tales representaciones conllevan varios problemas. Por un
lado la idea de pobreza, fracaso y exclusion social, son estrechamente
relacionadas a grupos étnico-raciales bien definidos: indigenas vy
afrodescendientes. Por otro lado, este mal entendido altruismo legitima la
dependencia de los grupos étnico-raciales utilizados; de esta forma “se muestra
tanto compasion por ellos quienes viven estas situaciones, como rechazo a

126

mezclarse con ellos™”, ya que el objetivo no es generar la integracion o

inclusion de los grupos representados, si no reiterar las diferencias sociales.

Un caso muy evidente y bastante cercano a la realidad ecuatoriana es el
de Abdala Bucaram (ver figura 1.8), quien constantemente en sus campafas
politicas, en busca de ganar la presidencia (1996) o de la aceptacion del
pueblo para volver al pais, hace uso de esta clase de estereotipo con un claro
mensaje: el desprotegido indigena y afrodescendiente lo necesita para

salvarse.

2 SERRANO Araceli, ARRIBA Ana (1998), Pobres o excluidos?: el Ingreso Madrilefio de
Integracioén en perspectiva, Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, Espafia, p 136.
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“La fuerza de los pobres”

de Abadala Bucar er ane 4).
Fuente: Youtube.

Publicidad Ornamental

En este caso, la publicidad se encarga de generar estereotipos sobre los
grupos afrodescendiente e indigena, donde ni se representa su realidad
cultural, ni se fomenta la intension de inclusion social. Estos estereotipos mas
bien responden a necesidades estéticas de la imagen, como la de usar un color
determinado (como la piel negra del afrodescendiente), o la de mostrar al
individuo como elemento neto del paisaje rural, en el caso de los grupos
indigenas; con lo cual generan ideales de exotismo en torno a estas etnias,
basados en un total desconocimiento de las mismas, pretendiendo convencer a

los receptores de que dicho exotismo es positivo.

El desconocimiento de los otros, la negativa a verlos tal como son, dificiimente
pueden considerarse formas de valorar. (...) El conocimiento es incompatible
con el exotismo, pero el desconocimiento es, a su vez, irreconciliable con el
elogio a los otros; y, sin embargo, esto es precisamente lo que el exotismo

quisiera ser, un elogio en el desconocimiento® .

En esta instancia, el sujeto representado no es mas una persona

afrodescendiente o indigena, sino que pasa a ser parte del conjunto

27 TODOROV Tzvetan (2003), Nosotros y los otros: reflexién sobre la diversidad humana,
Siglo XXI Editores (3ra. Ed. en castellano), Argentina, p 306.
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ornamental de objetos que ayudan a configurar la estética de la imagen. La

persona representada en la pieza publicitaria entonces carece de identidad.

Para entender el tratamiento ornamental que reciben ciertos grupos
étnicos, tomaremos el ejemplo del perfume J. Del Pozo In Black (ver figura 1.9).
Como su nombre lo dice In Black, implica que la imagen debe manejar el color
negro. Para ello, toman a una mujer afrodescendiente quien es decorada con
flores frutas y animales para lograr destacar el color negro de su piel. Lo
discutible de esta imagen es que la belleza que se intenta generar mas bien se

acerca al exotismo de la mujer negra.

En palabras de Baladron: “este tipo de publicidad no promueve ningun
tipo de dialogo intercultural, pues la presencia de diversas etnias obedece tan
solo a un fin ornamental, sin llegar a ser reflejo de la diversidad cultural de la

sociedad ni con animo de contribuir a su normalizaciéon”?.

28 BALADRON PAZOS, Antonio José (2009), Consumo y publicidad para inmigrantes: claves
para dirigirse a un mercado emergente, Netbiblo (1ra. Ed.), Espafia, p 200.
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Publicidad excluyente

En este caso, los estereotipos positivos se representan abiertamente en
el mensaje publicitario. Se observan valores como alegria, belleza, amor y
éxito. El problema de este discurso radica en que estos valores positivos son
exclusivos de sujetos blanco-mestizos, como una negacion de la diversidad
étnica de la sociedad. Para entender este caso, se tomara el ejemplo de las
multinacionales Saga Falabella y Ripley en Peru, cuya publicidad, pautada
tanto en television como en medios impresos, transmite en sus campafas
valores positivos personificados por mujeres de rasgos caucasicos (ver figuras
1.10, 1.11, 1.12 y 1.13), cuando la realidad étnica y cultural de este pais, por
cierto muy parecida a la del Ecuador, es mucho mas rica. (Comparacién
levantada tras revisar datos oficiales sobre la auto-identificacién étnica en el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — INDEI, Peru y la Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos INEC, Ecuador)

v 4

" ATREVETE CAVBIA f

Figura 1.11 y 1.12: Spots para Falabella Perd
{ver anexos 5 y 6).
Fuente: Youtube.

Figura 1.10: Aviso para Falab : Figura 1.13: Avis a Ripley Peri.
Fuente: Falabella Perd, web o 9. Fuente: Riplay P seb oficial, 2008,
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Es asi que en el 2007 se realizdé una simbodlica protesta en varios de los
almacenes de las comercializadoras Falabella y Ripley, organizada por la
Asociacion Pro Derechos Humanos (APRODEH) de Peru. Decenas de
ciudadanos peruanos posaron frente a las camaras de la prensa, delante de un
cartel que tenia impresos los logos de estas tiendas, en lo que se denominé
“Operacion Cuerazo Peruano” (ver figura 1.14). Esta institucion ademas otorgd
a ambas tiendas el “Anti-premio” a la publicidad racista. Wilfredo Ardito,
responsable del area de Derechos economicos, sociales y culturales de
APRODEH, explicé que: “La decision de otorgar este premio a estas dos
empresas se debe a que sus campanas publicitarias presentan,
permanentemente, personas de rasgos europeos, ignorando que existen otras
razas, como las de sus propios clientes y/o trabajadores, que en su mayoria

son mestizos, andinos, negros y orientales™.

Figura 1.14: Protesta contra el racismo de Falabella y Ripley en Perl.
Fuente: Asociacion Pro Derechos Hum (APRODEH), web oficial, Flickr, 2007.

29 Asociacion Pro Derechos Humanos (APRODEH), “Reconocimientos” en el Dia contra el
Racismo: Saga y Ripley comparten premio por publicidad racista,
http://www.aprodeh.org.pe/notapress/notas/19mar07.htm, Peru, 2007, Fecha de consulta
(Sep/2009).
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1.3 Ecuador: Identidad étnica y exclusion

La identidad étnica, al igual que cualquier otra identidad, como se planted
al principio del capitulo, no es estatica ya que depende tanto de la sociedad,
como de los individuos que interactuan con ella. En el Ecuador, esta relacion

sociedad-individuo ha sido bastante turbulenta, como veremos a continuacion.

1.3.1 Sobre la identidad étnica del ecuatoriano

En Ecuador hablar de identidad étnica es hablar de una crisis que no se
ha terminado de resolver. El proceso colonizador por el que paso6 el Ecuador
configura tan solo el principio de tal crisis. A este hecho historico es necesario
agregarle los efectos de la negacién del indigena y el afrodescendiente que
salieron a flote tras el mestizaje, ya que “desde el inicio de la vida republicana
del pais (...) la élite blanca y blanca-mestiza ha reproducido una ideologia
ecuatoriana de identidad nacional que proclama al mestizo como el prototipo

de la ciudadania moderna ecuatoriana”*°

0, en su defecto, el monopolio de la
élite blanco-mestiza con respecto a las representaciones de lo indigena y lo
afrodescendiente (Muratorio 1994, Rahier 1999). Por otro lado, tanto el pueblo
indigena como el afrodescendiente han emprendido un proceso para reafirmar
Su presencia, reinterpretar su historia y demandar sus derechos, como lo

exponen Bernal (2000) y Handelsman (2005).

En el ultimo censo realizado por el Inec en el 2001, se determind que los
ecuatorianos en su mayoria se auto-identifican como mestizos, luego como
blancos, indigenas y finalmente por afrodescendientes y mulatos (ver figura
1.15).

30 RAHIER Jean Muteba (1 999), Racismo en el Ecuador: Representaciones de gente negra en
la revista Vistazo, Revista Iconos (No. 7), Flacso, Ecuador, p 97.
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Mestizo
TT42%

Blanco

Indigena
b 6,83%  Afrodescendients  Mulato

ﬁ 223%  274%
a = — 1

Figura 1.15: Autoidentificacion de los ecuatorianos.
Fuente: In=c. VI Censo de Poblacion y V de Vivienda, 2001.
Elaborado: Gabriela Morales.

1.3.1 La exclusion en datos

‘Uno de los aspectos mas importantes de la exclusion social en América
Latina es la discriminacion, cuyo componente étnico es uno de los

principales™’.

En uno de los informes realizados por el Inec sobre la relacién del gasto
social y la etnicidad en el Ecuador se hace una revision de los datos arrojados
por el censo realizado en el ano 2001, asi como de otras encuestas realizadas
en el 2006 por la misma institucion, donde se refleja estadisticamente la

inequidad social y la relacion con la identidad étnica en el Ecuador.

El informe inicia indicando que: “En el Ecuador, cerca del 62% de la
poblacion esta en situacion de pobreza por Necesidades Basicas Insatisfechas
(NBI)™®2. Esta cifra nada alentadora, segln este informe, tiene un significativo
aumento en las poblaciones afrodescendientes, al registrar un porcentaje de
pobreza del 70 %, mientras que las personas consideradas blancas tienen un

indice del 40,5%. Pero “quienes habitan en zonas rurales; por ejemplo, en los

31 Gasto Social y etnicidad en el Ecuador (oct/2008), INEC, p 7. [version digital], fecha de
consulta (oct/2009).
2 Ibid., 3.
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cantones Eloy Alfaro y San Lorenzo (los de mayor concentracion de
afrodescendientes), existen parroquias donde la pobreza por NBI de los afros

se aproxima al 100%"2.

Al hablar de la pobreza por ingresos, este informe indica que los
afrodescendientes e indigenas son los grupos de mayor pobreza, “asi mientras,
el 34% de la poblacion mayor a 15 afios se encuentra en situacion de pobreza
a nivel nacional, los afros e indigenas presentan indicadores del 41% y 55%,
respectivamente”*. Por otro lado apunta a que “los blancos tienen el menor
nivel de pobreza por ingreso seguidos por los mestizos con el 25%y 33%,

respectivamente™.

Como este informe indica, en el 2007 se realizd una encuesta sobre
empleo y desempleo. De los resultados de esta encuesta, el informe sefala
que “el ingreso (mensual) medio de los hogares era de USD 628, a nivel
nacional”®. Hace ademas una diferenciacion del ingreso entre grupos étnicos,
al mencionar que: “En los hogares blancos es de USD 720, seguido por los
mestizos con USD 652, y evidenciando un nivel de ingresos mucho menor para

afroecuatorianos e indigenas USD 451 y USD 327, respectivamente™’.

3 Gasto Social y etnicidad en el Ecuador, INEC, p 3.
34 .
Ibid., 3.
%5 1bid., 3.
% 1bid., 4.
3 \bid., 4.
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CAPITULO 2: Television, spots y estereotipos étnicos

Actualmente, la television se ha convertido en mas que un medio de
comunicacion. Al ser una fuente de entretenimiento, de debate y de
informacion muy poderosa, ha llegado a jugar un papel importante dentro de la
sociedad. En este capitulo se hablara de la relacion entre este medio de

comunicacion, la publicidad y los estereotipos étnicos.

21 La television como modeladora de estereotipos étnicos

Para difundir su mensaje, la publicidad necesita una plataforma
comunicacional que le permita captar la atencién del mayor numero de
personas en lapsos de tiempos muy cortos; para ello se vale de los medios de
comunicacion masivos, como la televisidén. Esta relacion hace que los medios
de comunicacién dependan de la inversion publicitaria, mientras que la
publicidad depende de que los medios generen contenidos atractivos para

muchos.

Es asi como la television ha generado toda una industria del
entretenimiento; donde periodistas, lideres de opinion, creadores de
contenidos, entre otros, llenan sus espacios con imaginarios identificables y
llamativos, puesto que es la manera mas asequible de capturar la atencién de
sus televidentes. Esta manera de llegar a publicos masivos hace que,
inevitablemente, el estereotipo se convierta en una férmula rentable: “los
estereotipos tienen una gran trascendencia econdmica al poder ser entendidos
con tanta facilidad, cuanto mas gente los vea o compre, mayores seran los

beneficios™®.

38 MC MAHON Barrie, QUIN Robyn (1997), Historias y estereotipos: Un seguimiento a los
medios masivos, Ediciones de la Torre (1ra. Ed. en castellano), p 149.
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Los estereotipos reproducidos a través de la televisiéon en los contenidos
de sus programas, asi como en la publicidad pautada en este medio, son de
gran influencia para la sociedad, puesto que el mensaje que envian es mirado
y “comprado” por miles de personas; aunque no siempre analizado y puesto en
discusion: “el modelo cultural audiovisual resulta ser un proceso perceptivo en

el que lo visual sustituye, en gran medida, la comprensién reflexiva™®.

211 Mecanismos de exclusién a través de estereotipos étnicos

Para determinar las audiencias a las que se dirigen, tanto agencias de
publicidad como canales de television, usan indices estadisticos. Uno de esos
indices es el nivel socioecondmico, con el cual se segmenta a la poblacion
segun variables econdmicas y su peso en los aspectos sociales de los grupos
familiares. Lamentablemente en el Ecuador, al igual que en el resto de
Latinoamérica, ésta estratificacion se ha marcado entre grupos étnicos, ya que,
como se vio en el primer capitulo, “la pobreza histéricamente ha afectado con
mayor magnitud e intensidad a las poblaciones negras e indigenas y la
discriminacion étnico-racial y linguistica se ha implantado como factor de

descalificacion primaria, que genera procesos de exclusion social”®.

Esta estratificacion, en sus niveles superiores, generalmente esta
asociada al estatus; es de esperarse entonces que quienes se hallen en estos
niveles tiendan a querer mantenerlos, mientras tanto, quienes estan ubicados
en niveles socioecondmicos mas bajos tiendan a querer subir de posicion. Es
asi como empieza el juego de la exclusion y dominio, cuando la anacronica
relacion entre nivel socioeconémico, estatus y grupos étnicos, es aun vigente
en la sociedad actual y se reproduce tanto en medios de comunicacion como

en campanas publicitarias. Mc Mahon y Quin lo plantean diciendo que: “La

%9 MUNOZ Blanca (2000), Theodor W. Adorno: teoria critica y cultura de masas, Editorial
Fundamentos, Venezuela, p 152.

40 7ZABALA ARGUELLES Maria del Carmen (Compiladora) (2008), Pobreza, exclusion social y
discriminacion étnico-racial en América Latina y el Caribe, Siglo del Hombre Editores
(Bogota) y Clacso (Buenos Aires), p 12.
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sociedad en general es responsable de los estereotipos, pero los medios los

»n41

utilizan y de esta forma los desarrollan y los difunden™ ', ademas de que los

legitimizan.

Esta reproduccion cultural, que muchas veces resulta ser “aspiracional”,
retrata las diferencias socioecondmicas en las que las representaciones de
felicidad, asociadas al bienestar econdmico, al éxito o a la belleza, parecen ser
caracterizadas en su mayoria por grupos étnico-raciales blancos y mestizos,

Ccomo una negacion social.

Estas formas de representacién provocan que los espectadores se vean
encerrados en una insatisfaccion constante. La presion social los impulsa a
desear una felicidad que continuamente es presentada por la televisién y la
publicidad, pero a la que no logran alcanzar, ya sea por sus caracteristicas
fisicas, su capacidad de compra o su éxito laboral y social. Este “fracaso”,
como lo plantea Garcia (2008), hace que los espectadores no solamente sean

vulnerables a la marginacion, sino vulnerables al miedo de la marginacion.

2.2 La television en el Ecuador

Para reconocer la trascendencia social de este medio en el contexto
ecuatoriano se indagara en los datos proporcionados por las diferentes

instituciones que la regulan y estudian.

2.2.1 Penetracion de la television en el Ecuador

En el Ecuador los niveles de penetracion de la television en los hogares,
segun la ultima encuesta sobre las Condiciones de Vida realizada por el Inec

en el 2006, fue del 87,1%", es decir, los hogares ecuatorianos que entran este

#1 MC MAHON Barrie, QUIN Robyn (1997), Historias y estereotipos: Un seguimiento a los

medios masivos, Ediciones de la Torre (1ra. Ed. en castellano), p 167.
42 Fuente: Inec, Encuesta sobre las Condiciones de Vida 2006.
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porcentaje poseen uno o mas televisores. Sin embargo, segun los datos
arrojados por |Ibope Time Ecuador, este porcentaje ha aumentado desde
entonces al 94%* (ver figura 2.1), acercandose casi a la totalidad de los

hogares ecuatorianos.

Hogares
euatorianos

Penetracion
deTelevision

) Penetracion
deTelevision
pagada

Figura 2.1: Alcance de la television y penetracién de la television pagada.
Fuente: lbope Time y Supertel.
Elabeorado: Gabriela Morales.

Segun la Superintendencia de telecomunicaciones, la cantidad de sefales de
Television abierta (VHF y UHF) hasta diciembre del 2009 a nivel nacional fue
de 405, mientras que la cantidad de sefales de television pagada llegd a
274*, con una penetracion del 9,3%* en los hogares ecuatorianos (ver figura
2.1).

En cuanto al nivel socioeconémico este medio ha llegado al 100% de
hogares de clase alta, al 99,6% de clase media y al 91% de clase baja*’,
rompiendo asi cualquier barrera econdmica y social al poder llegar

masivamente a un sinnumero de segmentos.

43
44
45
46
47

Fuente: Ibope Time Ecuador.

Fuente: Superintendencia de telecomunicaciones, Rendicion de cuentas 2009.
Fuente: Superintendencia de telecomunicaciones, Rendicion de cuentas 2009.
Fuente: Supertel, Suscriptores de Televisiéon Pagada 2010.

Fuente: Ibope Time Ecuador.
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2.2.2 Habitos de consumo de la television en el Ecuador

A mas de la importante penetracion de la television en el Ecuador, los
datos sobre los habitos de consumo de este medio son de igual manera

sorprendentes.

Segun Ibope Time Ecuador, el promedio diario de exposicion que tiene el
ecuatoriano a la television es de 3 horas y 24 minutos*®, unas 1200 horas al
afno; aunque el promedio diario del encendido es mucho mayor, pues alcanza

las 8 horas y 30 minutos.*°

Entre la programacion preferida por los televidentes ecuatorianos
destacan los noticieros, los programas educativos, deportivos, documentales y

peliculas llevandose cerca del 70%>° (ver figura 2.2).

Documentales;

Daportivos; 3% 12%

Peliculas; 7%

Educatives; 13%
Salud; 6% ’ |

Musleales; 5% _

Movelas; 4%

Revistas
familiares; 3% _\ }
No responde; 3% ;

) Cultgral Naticieros; 25%
informativo; 3% _

Dibujos pinidn ; 2%
animados; 3% Religiosos; 2%|
I Cocina; 1% LFarandula; 1%

Figura 2.2: Demanda de programacion.
Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones, Rendicidn de cuentas 2009,
Elaborado: Gabriela Morales.

48 Fuente: Ibope Time Ecuador.
4% Fuente: Ibope Time Ecuador.
% Fuente: Superintendencia de telecomunicaciones, Rendicion de cuentas 2009.
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Por otro lado, los canales de television de mayor acogida entre los
ecuatorianos en orden descendente son Ecuavisa, Teleamazonas y Tc
Television®!, canales que se llevan el 54% de participacién del encendido (ver
figura 2.3).

Canal unoc

Figura 2.3: Participacidn encendido, 2009, Hogares ABC (Quito y Guayaquil)
*Otros: Consolas, Videos

Fuente: lbope Time Ecuador.

Elaborado: Gabriela Morales.

23 La publicidad televisiva en Ecuador

Con los niveles de penetracion y habitos de consumo de este medio, se
puede develar como la television forma parte importante de la vida diaria de los
ecuatorianos. Ademas, al especializarse como un medio audiovisual, la
televisidon apela a mas sentidos que otros medios de comunicacion, siendo
capaz de generar mayores niveles de recordacion (Martin Jaramillo, Catedra,
2008). Todas estas caracteristicas han hecho de éste un medio publicitario muy

eficaz comunicando comerciales.

En el Ecuador, estas ventajas han sido bien aprovechadas por las
agencias de publicidad y sus clientes. Los datos lo demuestran: en el 2009,
pese a la crisis econdmica mundial que afectd a la industria de la publicidad, la

televisidon se llevo la mayor participacion en cuanto a inversion publicitaria con

o1 Fuente: Ibope Time Ecuador.
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un 76%°2 del total (ver figura 2.4). A pesar de la baja, tuvo apenas un 1%°° de
disminucién frente a los demas medios de comunicacion que experimentaron

bajas mucho mas significativas de inversion de publicidad (ver figura 2.5).

Revisla Z%I Via Publica 2%
1
Prensa 12% \

Television Radio Revista Prensa

Radio 7%

Television 76%

Figura 2.4: Distribucién de Inversion Publicitaria en Medios, Figura 2.5: Comparacién de variacién de inversién publicitaria
2009. por medios , Ene-Cct 08 y 09

Fuente: Infomedia. Fuente: Infomedia.
Elaborado: Gabriela Morales, Elahorado: Gabriela Morales.

52 Fuente: Infomedia.
53 Fuente: Infomedia.



32

CAPITULO 3: Radiografia del mercado de telefonia mévil en el Ecuador

Para entender por qué se eligié al mercado de telefonia mévil como caso
para este estudio, en este capitulo se hara un breve resumen sobre el impacto
de este servicio en el Ecuador, asi como su relacion con la publicidad desde

sus inicios hasta la actualidad.

3.1 Sobre las compaiiias de telefonia movil

En Ecuador son tres las empresas que comprenden el mercado de
telefonia moévil. Se empezara conociendo a estas compafias desde la mas

antigua hasta la mas reciente.

3.1.1 Porta

Subsidiaria de América Mévil (AMX) de capital mexicano, presente en 18
paises, opera en el Ecuador desde 1993, siendo la primera compafia de

telefonia movil en llegar al pais. (Porta, Web Oficial)

Actualmente, esta empresa es lider en telefonia movil en el Ecuador,
debido a que histéricamente ha tenido un crecimiento continuo. Pero “fue en
2004 cuando se sintié un fuerte repunte. En ese afio la compahiia esperaba
completar los 5000 abonados en Quito y Guayaquil, pero para sorpresa de

todos cerrd con 14 mil usuarios”®*.

Segun Alfredo Escobar, director comercial de Porta, las ventajas de

operar en Ecuador son muy grandes. En sus palabras “El mercado ecuatoriano

%4 La telefonia mévil sigue creciendo en el Ecuador, Diario Hoy [Versién digital]
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-telefonia-movil-sigue-creciendo-en-el-ecuador-
307017.html, 2008, Fecha de consulta (dic / 2010).
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»55

esta lleno de oportunidades™”, menciona incluso que “Ecuador es un pais muy

importante para Porta y para América Mévil dentro de la regién”56.

3.1.2 Movistar

Nombre comercial de Telefonica Ecuador, multinacional de
telecomunicaciones de capital espafiol que gestiona los activos de telefonia

movil en 25 paises. (Movistar, Web Oficial)

Inicié sus operaciones el 14 de Octubre de 2004 con la adquisicion del
100% de las acciones de OTECEL. SA (Bellsouth), concesionaria del servicio
de telefonia mévil desde 1993, cuando esta empresa se llamaba Cellular
Power. Pero no fue hasta abril del 2005 que, tras una impresionante campana
publicitaria, Bellsouth deja de aparecer como nombre comercial, para pasar a

ser Movistar. (Movistar, Web Oficial)

3.1.3 Alegro

La compania Telecomunicaciones Mdéviles del Ecuador (Telecsa S.A),
mas conocida como Alegro, es la compafia de telefonia celular de capital
ecuatoriano. Creada en el 2003 por Andinatel y Pacifictel, tenia su capital
dividido equitativamente en manos de las dos compafiias, pero actualmente

Andinatel mantiene el control mayoritario. (Alegro, Web Oficial)

En diciembre del 2007, en un afan por brindar a sus clientes los avances
tecnolégicos que ofrecian las otras marcas, Alegro hizo un arreglo con

Movistar, para alquilar sus antenas. (Alegro, Web Oficial)

% La telefonia mévil sigue creciendo en el Ecuador, Diario Hoy [Versién digital]
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-telefonia-movil-sigue-creciendo-en-el-ecuador-
56 307017.html, 2008, Fecha de consulta (dic / 2010).
Ibid.
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Sin embargo, pese a los esfuerzos de la compafiia por generar mejoras
para sus usuarios, ésta solo ha tenido pérdidas y por esa razon han sido
advertidos por el Presidente de la Republica Rafael Correa, quien en 2009 dio
un ultimatum a los directores de Alegro, advirtiendo que si en el plazo de un
ano Alegro no se vuelve rentable, cerrara la compania (Diario Hoy, 2009). Para
ello, como menciona este periodico, “la estatal de telefonia movil ecuatoriana
Alegro busca un acuerdo con la uruguaya Antel”’. Lo que se espera es que
Antel coopere en la administracion de Alegro para hacerla entrar en la zona de

rentabilidad.

3.2 El mercado de telefonia moévil en el Ecuador

El mercado de telefonia movil en el Ecuador esta dirigido a un
multitarget; es decir, no existe un perfil de consumidor especifico sino varios.
Esto se debe a que el sector "viene creciendo a tasas por encima del promedio

"58 alcanzando hasta el momento una penetracion del

de la economia del pais
87%.%° De esta manera, el servicio de telefonia movil abarca practicamente

todas las variables demograficas y psicograficas en el Ecuador.

Tomando en cuenta que Ecuador tiene 14.145.000%° habitantes, a Marzo
del 2010, y hasta enero del 2010 la cantidad de lineas activas llegé a
13'499.000°', con un crecimiento anual continuo (ver figura 3.1) que en el
ultimo afo llego al 4%5? a septiembre del 2009, la Senatel prevé que en los

préximos afos este servicio alcance el 100% de penetracion® (Esta institucion

57 Alegro aspira lograr una alianza con la uruguaya Antel, Diario Hoy [Versién Digital],
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/alegro-aspira-lograr-una-alianza-con-la-uruguaya-
antel-329808.html, 2009, Fecha de consulta (dic/2009).

La telefonia mévil sigue creciendo en el Ecuador, Diario Hoy [Versién digital]

http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-telefonia-movil-sigue-creciendo-en-el-ecuador-
307017.html, 2008, Fecha de consulta (dic/2010).

Fuente: Senatel.
Fuente: Inec.

Fuente: Supertel.
Fuente: Senatel.
Fuente: Senatel.

58

59
60
61
62
63
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no indica especificamente el tiempo que tomara dicho crecimiento).

Figura 3.1: Crecimiento anual d& linsas activas de telefonia
mavil {94-09}

Fuente: Supertel.

Elaborado: Gabriela Morales.

Esta tendencia de mercado no es exclusiva del Ecuador, ya que uno de
los ejes alrededor del cual gira la nueva economia latinoamericana es el
mercado de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC).
(Camara de Comercio e Industria de Madrid, 2010). Asi al hablar de telefonia
movil en Latinoamérica, la penetracion del servicio ha alcanzado 92%°%*. Para la
empresa Telefénica de Espafa, por ejemplo, Latinoamérica representa el

40,5%°° de los ingresos absolutos del grupo.

Segun expertos, este crecimiento se debe a que el mercado de las TIC
tiene como plataforma un nuevo contexto social y econdmico, donde “la
integracion acertada de las nuevas tecnologias en el nucleo del proceso
empresarial es basica para garantizar una competitividad continua y sostenible,

desde una perspectiva tanto macro como microecondémica”®. En este contexto,

% Fuente: Centro de prediccion Econdmica CEPREDE (2010), Panorama Tic en América
Latina, http://www.n-economia.com/informes_neconomia/pdf/panorama_tic_latam/

o Panorama_TIC _LATAM_mar10.pdf, p 1, Espafa, fecha de consulta (mar/2010).
Ibid.

% Centro de prediccion Econdmica CEPREDE (2002), Consecuencias de las TIC en la
economia, http://www.n-economia.com/notas_alerta/pdf/ALERTA_NE_02-2002.PDF,
Espanfa, fecha de consulta (feb/2010).
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el servicio de telefonia mévil se ha vuelto fundamental ya que, gracias al
avance de la tecnologia de la telecomunicacion, los celulares actualmente
dejaron de ser simples instrumentos de comunicacién por voz y mensajes de
texto. Esta industria ahora apunta a la conectividad, gracias a la incorporacion

del Internet a los aparatos celulares.

En el Ecuador, el mercado de telefonia movil tiene como lider a la marca
Porta que se lleva mas de la mitad de lineas activas con un 69,56%, seguida
por Movistar, su principal competencia, con el 28,02% y muy atras de las

principales companias se encuentra Alegro, con el 2,41% (ver figura 3.2).

13'499.000
LIKEAS ACTIVAS

W

MOETar

241 Yo wm (e

Figura 3.2: Distribucidn del mercado de telefonia Mévil en Ecuador)
Fuente: Supertel, Estadisticas del servicio mavil avanzada, 2009,
Elahorado: Gabriela Morales.

3.3 La telefonia mévil y su relacién con la publicidad

El mercado de telefonia mdvil histéricamente se ha apoyado en la
publicidad, sin embargo, desde que Alegro entré en operaciones, ésta relacion
se estrechd debido a que con la entrada de esta compafiia expandio la
competencia en el, hasta entonces, cerrado mercado celular (Alegro, Web
Oficial). Esta apertura del mercado generd, entre otras cosas, que las
companias aplicaran estrategias de promocion lo cual desemboc6é en una
inversion publicitaria aun mas fuerte. Posteriormente la competencia
comunicacional se cerraria a las dos compafiias con mayor participacion, Porta

y Movistar; situacion que se ha podido ratificar actualmente a través de los
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mismos medios de comunicacion, en cuyas noticias se ha hablado sobre este

tema.

Primero, la disputa frontal fue con los hombrecitos u amigos, pero desde hace
dos meses es con las bolitas. En ambas batallas publicitarias no ha faltado el
verde y rojo de las telefonicas Movistar y Porta. Y de ello, la inversién publicitaria

resultd triunfante.®’

A la fecha, la categoria con mayor inversion publicitaria en el pais, segun
Infomedia, es la de telefonia mévil; que solo hasta octubre del 2009 invirtid
casi 62’000.000 de délares.

Los datos sobre la inversién publicitaria de la telefonia mévil tienen
ademas una distribucion muy similar a la distribucion de su mercado, ya que
Porta vuelve a llevarse la mayor participacion al invertir mas del 50% del valor
total que invirti6 la categoria en publicidad, seguido por su principal

competencia Movistar con el 40% y Alegro con el 4% (ver figura 3.3).

d

maviTar

Figura 3.3: Distribucién de inversion publicitaria
de telefonia mavil, 2009,

Fuente: Infomedia.

Elaborado: Gabriela Morales.

67 Telefonicas se enfrentan a guerra publicitaria, Diario Hoy [Version Digital], 05/Jun/2008,
Fecha de Consulta (nov/2009).
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Ademas, entre las marcas que mas invirtieron en publicidad en el
Ecuador, se encuentran Porta y Movistar llevandose el primero y segundo

puesto respectivamente (ver figura 3.4).

34.356.196

—— 24 071.920

10.628.626

Colgate [ 9.840.946

Presidencia ) 9.533.446

Figura 3.4: Top 5 de inversidan publicitaria (USD) por marcas a oct-09,
Fuente: Infornedia.
Elaborado: Gabrigla Morales.

Indiscutiblemente la telefonia movil es un mercado con tendencias
crecientes. Es capaz de llegar a un sinnumero de segmentos, cuyas estrategias
de marketing, apoyadas fuertemente en la publicidad, han puesto a las
companias que la conforman como lideres en el pais y, por qué no, las han
convertido en un referente de la publicidad ecuatoriana debido a la fuerte
presencia que tienen en los medios sus campanas publicitarias. Es
precisamente por estas caracteristicas que se ha tomado a la telefonia mouvil

como caso para el estudio de los estereotipos étnicos en la publicidad.
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CAPITULO 4: Analisis situacional e investigacion de los grupos

involucrados

En este capitulo se hara un repaso sobre la metodologia y las técnicas
aplicadas al trabajo de campo de esta tesis y, ademas, se presentaran los
resultados obtenidos tras la realizacion del estudio, asi como las conclusiones

del mismo.

4.1 Metodologia

Esta tesis es un estudio de tipo exploratorio descriptivo, ya que para
realizarlo se necesitd, en una primera fase, partir de una investigaciéon de
similares estudios que orienten a este trabajo en un campo de investigaciéon y

en una segunda se debe describir el fendmeno investigado.

El enfoque sera cualitativo, ya que el proposito de esta tesis es
comprender la reproduccion de roles étnicos a través de la publicidad,
documentando las percepciones de los receptores de dichos mensajes. Para
este trabajo, el alcance cuantitativo no es deseable, como lo expresé Blanca
Muratorio, “no se busca la experiencia promedio representada por las
generalizaciones o las estadisticas, en cambio se busca que el analisis de las

percepciones de los consumidores alcancen la gama de posibilidades”GB.

Las técnicas que se utilizaran para llevar a cabo esta investigacion
pretenden generar sinergia al momento arrojar resultados mas concisos sobre
el uso de estereotipos étnicos. Para ello se aprovecharan las herramientas

como la observacion no participativa, la documentacion de estudios similares,

68 MURATORIO, Blanca (1994), Imagenes e imaginarios: representaciones de los indigenas
ecuatorianos, Flacso, Ecuador, p 142.
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asi como bibliografia que enriquezca este trabajo. Se dara un especial énfasis
al dialogo, a través de grupos focales y entrevistas a expertos.

4.1.1 Técnicas de investigacion y resultados

Para la realizacion de este trabajo fue necesario obtener tanto la opinién
de expertos en las areas de publicidad y el estudio de la identidad étnica, asi
como entender la percepciéon de los diversos grupos étnicos involucrados en
estas representaciones. Se utilizaron dos técnicas para obtener dicha
informacion: entrevistas, mismas que fueron realizadas a los expertos; y grupos

focales, realizados con los diversos grupos étnicos que existen en el Ecuador.

4.2 Entrevistas

Las entrevistas se realizaron a profesionales especializados en diferentes
ramas. Por un lado, se entrevisté a publicistas, dos creativos y un planner, y
por otro se interrogd a un socidlogo especialista en el tema de identidad étnica.
El objetivo principal era entender, desde diferentes perspectivas, el
desenvolvimiento de la publicidad en el Ecuador con respecto a las
representaciones de grupos étnicos. Los entrevistados son presentados a

continuacion.

4.2.1 Sobre los entrevistados
e George Bohérquez (ver anexo 7)
Director creativo de Rivas Herrera publicidad.

Ha trabajado en esta agencia por cerca de 15 afnos.
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Ha manejado cuentas como la de Movistar, incluso desde que era conocida
como Bellsouth.

Sus estudios los realizé en la Universidad Tecnoldgica Equinoccial.

e Gunther Lisken (ver anexo 8)
Director creativo de Lautrec Advertising Group.

Sus estudios los realizé en la Universidad San Francisco de Quito, y en La

Universidad de Buenos Aires (UBA), Argentina.
Ha trabajado por casi 10 afios en el area creativa.

Su carrera la forjo en Rivas Herrera Publicidad, lugar donde manejo grandes

cuentas como la de Movistar.

e lvan Vaca (ver anexo 9)

MBA, su carrera es larga, lleva cerca de 20 afios especializado en esta area de
publicidad.

Sus estudios los realizé tanto en la Escuela Politécnica del Ejercito,
Universidad Tecnoldgica Indoamérica y la Escuela Politécnica de Madrid, pero
su gran experiencia la adquiri6 en Venezuela junto al guru de la publicidad
Roberto Bobby Coimbra.

Ha trabajado en Delta Publicidad, Eljuri Comunicaciéon y Campafa Asesores

Publicitarios.

Tiene a su haber varias cuentas importantes como Hyundai, Banco del

Pichincha, Alegro, Diners Club, Citotusa, entre otras.
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e Carlos de la Torre (ver anexo 10)
Socidlogo, investigador y profesor de la FLACSO, Ecuador.

Sus estudios los realizé en Estados Unidos en la Universidad de Florida, y en el

New School for Social Research de Nueva York.

Trabajo en el area de sociologia y antropologia de estudios latinoamericanos
en universidades como Drew University, New Jersey y Northeastern University,

Massachusetts.

Ha dedicado su tiempo a estudiar las tendencias racistas, sus causas y
consecuencias durante toda su vida laboral, lo que lo ha convertido en un

experto en el area.

Publica mensualmente articulos sobre el tema, asi como libros dedicados al

analisis de los estereotipos raciales.

4.2.2 Resultados de las entrevistas

Para empezar a exponer los resultados de estas entrevistas es necesario
mencionar que las mismas abarcaron preguntas muy similares enfocadas a las

diferentes areas.

La importancia de los aspectos culturales en la publicidad

Al hablar del proceso de creacion del mensaje publicitario, tanto el area
creativa como la de planeacion publicitaria coincidieron en que el factor cultural
y el uso de los elementos que la conforman son muy importantes. En palabras
de Ivan Vaca: “Fundamentalmente ;Qué es lo que nos diferencia a
colombianos y ecuatorianos? ;Qué nos diferencia a quitefios y a personas de
Latacunga, o a Manabi del Guayas? Tenemos las mismas caracteristicas

demograficas, las mismas caracteristicas econémicas, lo que nos diferencia es
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la cultura.” Explica ademas que bajo los esquemas de planeacion estratégica
como el Butterfly el aspecto cultural es muy importante. Al hablar de este
proceso expone que el mismo estd compuesto por tres partes principales y
menciona que “(...) hay una tercera que es el entorno cultural, conocer lo
maximo posible de esto porque ahi se determinara todo, el tipo del mensaje, el

lenguaje del mensaje inclusive, y los medios de comunicacion”.

Por otro lado Lisken se refiere a la publicidad como parte misma de la
cultura: “La publicidad es una manifestacion cultural” dice el creativo, “entonces
te puedo decir que nos basamos en todo lo que es la cultura, en todo
estereotipo”.

Los estereotipos étnicos en la publicidad y los anunciantes

Pese a la importancia que sefalan dar los publicistas a los aspectos
culturales, parece que no siempre es tomada en cuenta por los clientes, segun
exponen los mismos publicistas. lvan Vaca, por ejemplo, menciona que “dentro
de lo que es ya aspectos netamente culturales tiene que ver mucho el lenguaje,
la parte de la relacion con su entorno, el manejo de educacion. Hay
muchisimos factores que involucran pero hay muy pocas empresas por

considerarse nacionales que le dan importancia”.

Asi, al referirse especificamente al aspecto étnico, se expresé que la
relevancia que se le da a este tema para los efectos publicitarios no es siempre
fiel a la realidad cultural ecuatoriana. Un potencial origen, segun los publicistas,
nace de los argumentos estratégicos que aplican las empresas en sus
procesos comunicacionales. George Bohdrquez, por ejemplo, menciond que
‘no es muy comun representar a todos los grupos raciales en las campafas,
por el mismo hecho que el porcentaje mayor de ecuatorianos es mestizo, esto

depende de la estrategia que se haya determinado”.

Lisken cuestiona esta circunstancia al mencionar que, por reiteradas

ocasiones, ha recibido negativas al intentar cambiar este escenario: “Yo he
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tratado de sacar a los grupos minoritarios en algunas publicidades, pero
algunos clientes lo ven justamente como a las minorias, entonces me piden
sacar a las personas tipicas ecuatorianas, pero al final ¢cual es la tipica
ecuatoriana? Si somos una mezcla de razas. Increible, pero muchos clientes
no quieren mostrar minorias, eso es una verdadera pena”. Al igual que
Bohorquez, Lisken menciona que la causa de esta reaccidn se debe a las
estrategias que las empresas trazan: “la razén basica de esto es que no
quieren enfocar la publicidad en un nicho que representa a las minorias, sino
que quieren abarcar a todo el Ecuador, y al enfocar la publicidad a un nicho
especifico, pueden mal entender que el producto es so6lo para ese nicho
especifico”. Lo paraddjico de este pensamiento es que los grupos étnicos no
representados podrian tomar esta actitud de las marcas, no como un intento de
“abarcar a todo el Ecuador”, sino precisamente como una forma de exclusion
que legitima la exclusividad de sus productos, los cuales parecerian estar

unicamente dirigidos a los blancos y mestizos.

Los estereotipos étnicos en la publicidad y los anunciantes

transnacionales

Con respecto a los clientes transnacionales, los entrevistados opinan que
se esta haciendo esfuerzos por ajustar sus campanas regionales a la realidad
local. Bohérquez expresé que “generalmente las marcas transnacionales
utilizan campafas regionales, donde utilizan personajes genéricos que pueden
funcionar en cualquier pais; sin embargo, el publico se da cuenta de eso y cada

vez se desarrollan adaptaciones locales de campanfas internacionales”.

Ademas, consideran que la imagen étnica que estas empresas manejan
varia segun el mensaje “si es algo institucional, quieren una campafna mas
neutra, pero si quieren algo especifico, quieren mostrar lo que esta en el

Ecuador por alguna razén” menciona Lisken.
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Los estereotipos étnicos en la publicidad y el mercado

Dentro de las estrategias trazadas por los clientes, como formula lvan
Vaca, el segmento al que se dirigen a veces es mas vasto de lo que sus
clientes sugieren y esto se evidencia en el trabajo del planner al poner a
prueba las afirmaciones de sus clientes. “(...) si dentro de ese analisis de
observacion se encuentran nuevos segmentos, es un deber del planner
comunicarlo, para que la publicidad sea mas efectiva, tenga mayor cobertura e

impacto.”

Lisken reitera este factor al expresar que muchas veces el
comportamiento del mercado es impredecible “a veces los clientes quieren
tener un tipo de consumidor especial; por ejemplo, dicen ‘quiero que este tipo
de teléfono lo use tal tipo de persona’ y la verdad es que a veces dan bastante
cerca del blanco. Pero también hay otro grupo, otro nicho, al que vamos a dar
el mismo servicio o el mismo producto, y a veces uno se da cuenta después de
hacer la publicidad y lanzar la campanfa; por eso es que la pauta a veces se
abre, hacemos alguna adaptacion. Es dificil, todo depende de cémo se

comporta el mercado, y eso es inesperado”.

Los estereotipos étnicos y las agencias de publicidad

Desde las agencias de publicidad se justifica la ausencia de ciertos
grupos étnicos en las piezas publicitarias por diversas razones. Bohérquez, por
ejemplo, manifiesta que “el tema aspiracional es muy tratado en la publicidad
actual.” Las agencias de publicidad necesitan destacar los productos y
servicios que promocionan y para ello, segun el creativo, “se juega con la
imaginacion de la gente. Se muestra lo que podrian lograr, haciendo a los
productos deseables, asi como los estilos de vida que todos quisiéramos tener;
con la diferencia de que en Ecuador la mayoria de gente no es alta, rubia,
esbelta y con ojos claros.” Este factor en particular es duramente criticado, ya

que la imagen que transmite la publicidad ecuatoriana revela una actitud
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excluyente. Asi, a los ojos del socidlogo Carlos De La Torre, “Hay una
sobrevaloracion de lo blanco que no corresponde a la misma composicion
étnica del Ecuador, y de alguna manera, en la publicidad, los estereotipos
marcan una piramide social, los blancos son los que tienen dinero, los que
tienen profesiones interesantes, los que hacen cosas bonitas, los guapos, y los
negros, por lo general, si salen pero en cuestiones estereotipadas, son
futbolistas, son los que te venden cosas, o las negras de Deja lavando ropa, y

los indigenas rara vez salen”.

Por otro lado, desde la vision misma del area creativa, otro factor que
puede contribuir al mal uso de estereotipos étnicos es que dentro de las
agencias se espera que el mensaje publicitario se genere a partir de conceptos
innovadores, y bajo estos preceptos a veces la realidad cultural, asi como los
objetivos comunicacionales, se ven descuidados. Lisken formula esta dificultad
diciendo: “Hay un problema propio de la publicidad: siempre quieren demostrar
algo creacional. Yo no estoy muy de acuerdo”, dice el creativo; “pero el mal uso

de los estereotipos puede hacer que el mensaje se distorsione”.

De igual forma, desde la perspectiva de la planeacion publicitaria, el
aspecto étnico se ha visto afectado, debido a que las investigaciones de
mercado que se realizan estan enfocadas a las grandes ciudades. “Si somos
realistas, cuando se hace investigacion (de mercado) en el Ecuador, el 90% de
los casos lo haces en Quito, Guayaquil y Cuenca”, dice lvan Vaca. “Uno de los
aspectos mas importantes tiene que ver con densidad poblacional y el
porcentaje de los negocios que haces en esos tres aspectos. Desde este punto
de vista, para las grandes estrategias no consideras detalles culturales, pues
se consideran habitos de consumo, imagen y posicionamiento. La
personalizacion de las marcas determina ciertos niveles de posicionamiento y
diferenciacion, pero no te detienes en los perfiles psicograficos de las personas
en términos generales. Eso tenemos que cambiarlo y es lo que estamos

haciendo”, concluye.
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4.2.3 Diagnéstico de las entrevistas

Se reconoce que, como afirmoé Gunther Lisken: “a la publicidad
ecuatoriana le falta un poco de identidad”, debido a todos los factores
expuestos anteriormente por los entrevistados, donde tanto clientes como
agencias contribuyen al mal uso de estereotipos étnicos al no responder
verdaderamente a la realidad pluricultural del Ecuador. La problematica de esta
situacion es que la publicidad, en conjunto con otros actores sociales,
contribuyen a debilitar una identidad nacional ya bastante quebrantada. En
palabras de Carlos de la Torre: “(...) estos ideales de blancura que son dificiles
de alcanzar tanto a niveles de estereotipo, de color, de cultura, poder, siempre
se quedan con una sensacion de que les falta algo, este vacio iria con esas
ideas de la nacionalidad ecuatoriana, con una nacionalidad [a la] que le falta

fuerza, le falta dignidad, que no se reconoce a si misma”.

Aunque como George Bohoérquez manifieste: “cada vez se estan
utilizando a personajes mas ecuatorianos”, aun existen muchos aspectos que
la publicidad puede mejorar. Como plantea De la Torre “lo interesante seria
pensar en la diversidad que puede existir en el pais como: culturas indigenas,
afrodescendientes, diferentes tipos de culturas mestizas, culturas occidentales.
A partir de eso, se pueden dar espacios para que éstas se puedan expresar y
manifestar, aun en la publicidad”. Lisken piensa que “si el mensaje es
universal, no importa a quien uses, porque son cosas que la van llegar a toda

la gente”.

Finalmente, se tomaran las palabras de George Bohdérquez, quien afirma
que “Los publicistas tenemos una gran responsabilidad por los mensajes que
enviamos a la sociedad, creamos modas, gustos, deseos. De nosotros
depende influir de manera positiva o negativa y convertir a la publicidad en una

gran herramienta de informacion y educacion”.
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4.3 Grupos Focales

Para lograr entender la problematica del uso y la reproduccion de
estereotipos étnicos desde la vision de los mismos grupos representados, se
hizo el estudio mediante grupos focales, donde se presentaron varios spots

publicitarios.

Se realizaron cinco en total: dos grupos focales enfocados a
afrodescendientes, dos a indigenas y uno a mestizos, (no se tomé en cuenta a
grupos étnicos blancos, ya que las personas encontradas que se auto
consideraban blancas no eran ecuatorianas, por lo que no cumplian con el
requisito fundamental para participar en esta investigacién). La decision de
hacer dos grupos focales dirigidos a indigenas y dos a afrodescendientes se
debe a que estos son los grupos minoritarios que, generalmente, no aparecen
en la publicidad, y era importante contraponer las opiniones de dichos grupos

para verificar que haya coherencia y similitud en los resultados.

El objetivo principal de esta investigacion fue recoger las percepciones de
los diversos grupos étnicos con respecto a los estereotipos étnicos de la
publicidad, asi como entender una posible influencia de estas representaciones

en el nivel de agrado hacia las marcas.

4.3.1 Ubicacion geografica del estudio

Los grupos focales se realizaron en la provincia de Pichincha, con una
predominacion en el area urbana en parroquias como El Condado, ltchimbia y
Comité del Pueblo; ademas se incluyd en el estudio a la parroquia rural de
Cangahua. Gracias a la colaboracién de lideres, tanto indigenas como
afrodescendientes, en este proceso; los grupos focales conformados por estas
etnias tuvieron una convocatoria que logro la presencia de asistentes de otras
comunidades dentro de Pichincha, pero ademas se hizo extensiva a otras

provincias. Debido a esta particularidad, pese a que se considera que la
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extension de este estudio se limitd a Pichincha, se considera que las

conclusiones podrian ser un referente nacional.

4.3.2 Sobre los participantes

El promedio de asistentes a los grupos focales fue de 13 personas y su

composicidon se basoé en tres principales requerimientos:

° Los asistentes debian usar celular.

o Debian tener una exposicion diaria a la television de promedio minimo

una hora.

. Auto-identificarse con un grupo étnico-racial determinado, segun la

particularidad del grupo a estudiar (indigena, afrodescendiente, mestizo).

4.3.3 Sobre los spots presentados

Se recolectaron los spots publicitarios de telefonia moévil correspondientes
a los meses de Octubre, Noviembre y Diciembre del afio 2009, y a Enero y
Febrero del afio 2010. Dichos spots fueron expuestos a los miembros de los

grupos focales para iniciar la discusion (ver anexo 11).
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4.3.4 Grupos focales compuestos por Indigenas

Percepciones sobre la identidad étnica de los estereotipos

construidos en la publicidad de telefonia mévil.

Ambos grupos dieron respuestas similares. Al referirse a Alegro, lograron
identificar una mayoria mestiza y expresaron no sentirse identificados con los

personajes presentados; argumentando que “se alegran por cosas raras”.

Con respecto a Movistar, describieron a los estereotipos como blanco-
mestizos. Al igual de lo sucedido con Alegro, no sentian ningun grado de
identificacion con los personajes; el comentario gird6 en torno a que las

personas que observaron “eran demasiado sexys”.

En sus propias palabras en la publicidad de Porta “se ve de todo: se ve
mezcla, una cultura bastante amplia de todos los lugares; pero sigue
predominando el blanco.” Manifestaron sentir algun grado de familiaridad con
las personas representadas por esta compania, al decir que se parecen a las

de sus comunidades: “Hay indigenas Otavalefios”, dicen.

Sin embargo, no parecen estar convencidos de sentirse identificados ya
que piensan que no estan siendo bien representados y creen que la aparicion
de mas grupos étnicos se debe a la cantidad de publicidad que tiene esta
compania. “Porta tiene mas propaganda que las otras empresas, por decir
Alegro, [donde] se ve una sola clase social; Movistar un poco mas, y en Porta si
toda clase social se ve, pienso [que es] porque Porta hace mas propaganda.”
Es importante destacar que de esta idea se puede develar la percepcion de los
indigenas con respecto a la estrecha relacion que existe entre grupos étnicos y

clases sociales, y la reproduccion de esta idea a través de la publicidad.
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Los estereotipos indigenas en la publicidad de telefonia movil

En cuanto a los pocos indigenas que manifestaron ver en los comerciales,
ambos grupos expresaron que las caracterizaciones no se veian reales: “En
nuestras casas no estamos asi”. Los estereotipos indigenas de los spots no
tienen credibilidad para los asistentes ya que en sus propias palabras “se ve
como montaje, simplemente le ponen a alguien ahi y ya”, refiriéndose a la
imagen de la indigena frente al Cotopaxi de Alegro. Mencionaron también que
las vestimentas de los supuestos indigenas en los spots no estaban
correctamente utilizadas: “Son disfrazados, esta mal puesto el anaco, la
pachalina, las camisas”. Incluso manifestaron que estos comerciales no
estaban usando auténticos indigenas: “Solamente es el poncho el que se ha
puesto, en la cara es el mismo mestizo”. “Los indigenas que aparecen, no son
indigenas, son personas vestidas de indigenas, porque para ver a un indigena
uno tiene que ir al campo, verle su carita tostadita, la carita del campo, verle

vestido como es”.

Grado de identificacion con los estereotipos de telefonia mévil

Al hablar de manera general de los spots de las tres compaiias, los
adultos manifestaron no sentir agrado ni desagrado por las personas que
aparecen en los comerciales, y por ende no sentian identificacién con estos
estereotipos. Sin embargo, piensan que a los jovenes si les agradan, apunte
que fue ratificado por los asistentes jovenes, pero a los adultos esta situacion
parece no gustarles mucho: “No me llama la atencion, pero para la gente joven
todo lo comercial es bueno, pero ya viendo la vida real, eso nos esta llevando a
la muerte”. “Ahora los jovenes dicen quiero tener esto para ser como ella, yo
contesto como la persona en el comercial, imitamos”. “La juventud ve esas
propagandas y siguen lo que esta ahi, ven cosas faciles: por tener un celular

moderno se matan, se roban, se violan”.
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Piensan ademas que las actitudes y actividades de los estereotipos no se
parecian a sus actividades. “Tienen mas diversiones externas a la familia”, para
comunicarse “ellos no necesitan salir” dijeron. Revelan ademas el sentido de
comunidad que los identifica que no es observado en la publicidad. Por
ejemplo, hablaron sobre las actividades que ellos si realizan: “nuestro estilo de

vida se basa en la agricultura, en cambio ahi se ve mas la calle, las oficinas”.

Ratificaron que si sintieran mas identificacion con las personas que
aparecen en los spots, tendrian mas apego a la marca: “Si mostraran mas
nuestra realidad, yo si, pienso”. “Claro pues, si sacaran propiamente a las
comunidades, hablando con los mismos indigenas, si fuera honesto, si fuera

real”.

En forma general, se hace palpable una evidente inseguridad producida al
ver en la publicidad a gente aparentemente feliz, al ver una felicidad casi nunca
indigena; que ademas se fundamenta en que estas personas, en sus propios
términos, “hacen cosas raras”. Uno de estos grupos hizo este sentimiento aun
mas evidente al cuestionar a las personas que dirigian el grupo focal sobre
este tema. Se pregunto “4 Y ustedes que piensan de la publicidad? ¢ Creen que
es importante que tengamos todas las cosas de actualidad?” Entre lineas, se
puede descubrir que la utilidad del producto no es muy evidente para estos
grupos debido a que los estereotipos de los comerciales no aparecen en
contextos familiares para ellos y por ende la imagen que tienen de los mismos
no es muy positiva. La publicidad, entonces, esta dejando en ellos una especie
de hoyo negro al no tomar en cuenta a estos grupos dentro de su

comunicacion.

Sobre lo que es ser indigena

Al preguntarles qué es ser indigena, concordaron en que lo que los
identifica es el idioma, su manera de vestir, su estilo de vida fuertemente

asociado con el campo y su sentido de comunidad. Pese a que entre indigenas
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haya diferencias al pertenecer a diferentes comunidades, el campo y la
comunidad, los define como tales, refiriéndose a si mismos como companeros.
“Por el color, la fisonomia, actitudes, nuestra manera de llegar a la gente es
mas amigable, no nos importa si son pobres, ricos, feos, lindos, son nuestros
compainieros y punto. No nos resentimos por lo que nosotros somos”, “A pesar
de ser de diferentes comunidades, todos nos sentimos indigenas”. “En el
campo, en familia, en unidad, respetamos a las personas, damos valor a las
personas mayores, mis abuelitos contandome que soy parecida a mi
tatarabuelito...” “por las tradiciones que tiene mi comunidad, la alimentacion,
comidita de campo, cebada y habas, quinoa, papas”, “En el acento, por mas

que a veces hay unos que tiran a blancos, se conocen por el acento de aqui.”

4.3.5 Grupos focales compuestos por afrodescendientes

Percepciones sobre la identidad étnica de los estereotipos

construidos en la publicidad de telefonia moévil

Los dos grupos afrodescendientes que participaron también tuvieron
mucha concordancia en sus respuestas. Asi, al hablar de Alegro, manifestaron
ver una predominacion mestiza. “Un indigena y una negra nomas, y mas

mestizos”.

Cuando se refirieron a Movistar no observaron mayor diversidad: “Puro
blancos y mestizos”. Ademas expresaron no sentirse identificados al no ver a
estas personas en su vida cotidiana y al no ver representada su realidad; “no

se ve el trabajo, puras actitudes banales”.

Con respecto a Porta, observaron una predominacién de grupos mestizos;
“Se ve mestizos y uno que otro indigena y negro”. Expresaron sentir un grado

de familiaridad con respecto a como se veian estas personas, “si se les
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identifica cuando uno sale”; aunque no se sentian del todo identificados. “Mi
actitud es distinta”, manifestaron.

Los estereotipos afrodescendientes en la publicidad de telefonia

movil

En este grupo expreso la actitud excluyente que existe con respecto a los
grupos afrodescendientes, al no encontrar a casi ninguno en los spots. “; Por
qué no hay un nifio negro en la propaganda [en la] que sale hablando la nifia
blanca?” cuestion6 una de las asistentes refiriéndose a la publicidad de fin de
ano de Movistar. Creen que esta actitud de la publicidad se debe
principalmente a que las grandes compafias se dirigen a targets especificos,
ignorando en muchos casos que su target puede ser mucho mas amplio.
“‘Normalmente las publicidades se dirigen a los grupos mayoritarios. Pongamos,
yo vendo [un] celular Movistar, yo sé que la mayoria que van a comprar son
blancos, pero eso no es justificacion para ignorar que existimos otros grupos”
decia uno de los participantes, mientras el resto de los asistentes de ese grupo

asentian.

El descontento producido al hablar de la exclusién observada en los spots
se hizo notorio entre los participantes de ambos grupos. “Nosotros también
tenemos celulares, nosotros también les ponemos tarjeta, ¢ por qué aparecen
sb6lo mestizos? Nuestra plata también vale”. Al igual que en el caso de los
grupos indigenas, los grupos afrodescendientes mostraron indirectamente el
sentir que existe respecto a la estrecha relacion entre clases sociales y etnias,
y la exclusion étnica a través de este mecanismo de estratificacion en la
publicidad, donde el afrodescendiente es pobre y el blanco-mestizo es rico. “Es
discriminatorio, va a una categoria de clase media alta”, “La mayoria de la

poblacién es joven y pudiente” decian los asistentes.
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Grado de identificacion con los estereotipos de telefonia movil

Los grupos afrodescendientes revelaron no sentirse identificados con los
estereotipos presentados ya que, por un lado, se sentian excluidos al no ver
personas afrodescendientes en los spots publicitarios y, por otro, al expresar
que sus actividades y actitudes no se parecian a las de las personas de los
spots. Se refirieron a tres factores principales: las actitudes “banales” de los
estereotipos: “yo no tengo tiempo para esas cosas, tengo que enfocarme en
mis actividades”; el sentido de comunidad no representado: “Ahi todos estan
por su lado, nosotros somos mas juntos, mas como comunidad”; y la relacion
que la publicidad hace entre clases sociales y etnias: “No todos los negros
somos pobres, hay algunos que han llegado muy alto”. Tras estos comentarios,

declararon no sentir identificacién con las marcas.

Sobre lo que es ser afroecuatoriano

Al preguntarles qué es ser afroecuatoriano, expresaron identificarse como
tales por varias caracteristicas. Primero, por sus rasgos fisicos: “Somos los
mismos los afrodescendientes por el color, pero todos somos diferentes”; “El
afroecuatoriano, nos definen en el pelo quieto, no se mueve”; “Estar orgullosa
de mi color, pero aun existe racismo. Todos somos hijos de Dios”. Luego, por
sus costumbres y actitudes relacionadas al sentido de comunidad: “Nuestra
musica, nuestras costumbres, somos alegres”. Y, hasta cierto punto, por la
negacion de ciertas caracteristicas a las que los asocian: “Somos luchadores,

pero creen que somos ladrones”; “Si estudiamos los negros, muchos vamos a

la universidad”.
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4.3.6 Grupo focal compuesto por asistentes Mestizos

Es importante destacar que inicialmente este grupo focal iba a ser
compuesto por mestizos y blancos, sin embargo las pocas personas
encontradas que se auto-identificaban como blancas eran extranjeras, por lo
tanto, no podian contribuir a este estudio. De tal manera, el grupo focal fue

compuesto solamente por personas auto-identificadas como mestizas.

Percepciones sobre la identidad étnica de los estereotipos

construidos en la publicidad de telefonia mévil

Igual que en los grupos focales anteriores, se indagd sobre los
estereotipos étnicos identificados. En este grupo existio cierta confusién al
momento de identificar a los estereotipos étnicos de Alegro. Inicialmente los
sefalaron como blancos: “estaba compuesto por personas mas de
descendencia creo que europea, porque no enfatizaban mestizos que son
caracteristicos, el comun de las personas ecuatorianas” sin embargo, hicieron
comentarios con respecto al aparecimiento de otras etnias: “habian casos
donde deliberadamente se estaba buscando o abarcando la mayor cantidad de

grupos culturales, habian montén del oriente”.

Al hablar de Movistar, las apreciaciones fueron variadas, pero en torno a
una misma respuesta: pensaron que habia una mayoria blanca. Por un lado
existia una teoria respecto a que todos los comerciales de esta compafia eran
traidos de Europa, “en Movistar, no sé si estoy equivocado, pero creo que
hacen la publicidad en la sede de Movistar que creo que es Francia, mas se
notan descendientes europeos”. Otros en cambio pensaron que la aparicion de
una mayoria blanca se debia a que la publicidad de esta compafiia se dirigia a
lo que llamaron clase élite. “No aparece ninguna persona que podriamos decir,
indigena o negro, creo que es por la clase de empresa que son, Movi es
multinacional, supongo que estan tratando de dirigirse mas a lo que

llamariamos la clase élite”.
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Con respecto a Porta, opinaron que habia mayor diversidad, pese a que
existia una mayoria en este caso mestiza. “Son gente mas natural, obviamente
que es una propaganda; estan todos felices, cantando, saltando, pero si se ve
gente mas como el comun y corriente de los ecuatorianos. Yo vi un
afrodescendiente, aunque indigenas no logré encontrar”. A diferencia de las
otras comparias parecian sentir mas identificacion con los estereotipos:
“Parece que Porta es mas como Alegro aunque no muestra diferentes culturas

como las del Oriente, Porta muestra artistas ecuatorianos”.

Sobre los estereotipos étnicos identificados en la publicidad de

telefonia movil

En términos generales, los asistentes pensaron que la realidad étnica del
Ecuador no se veia bien representada. “Si bien en el campo no hay teléfonos
[fijos], si hay celulares. Si usted va al mercado o a la plaza a hacer compras se
ve a la gente esta defendiéndose con el celular: ‘que si estan en la plaza, que
si llegaron los productos, que mas tarde regresan’. Usted ve al indigena que
vende la cebolla que esta con celular, esta defendiéndose”. Incluso expresaron
que en su dia a dia si se relacionan con personas de otros grupos étnicos
diferentes al mestizo, “no se parecen fisicamente, por ejemplo, yo tengo

amigas que son afrodescendientes, en cambio ahi son de tez blanca”.

En este grupo, al igual que en los grupos indigenas y afrodescendientes,
se cuestiono la gran influencia que tienen estos estereotipos en los jovenes.
“Yo creo que sobretodo los jévenes son facilmente manipulables, entonces en
su mente esta ‘Yo no quiero ser como los indigenas que aparecen en la
propaganda de Alegro, yo quiero ser como los blancos que estan en la playa
tomando cervezas!’ y dicen ‘;Con quién me quiero identificar? jQué corriente,
yo no quiero un Alegro, quiero un Movi!’”. Los asistentes jévenes respondieron
a este cuestionamiento reafirmandolo. “Es que es claro que un adolescente no
va a decir, por ejemplo, al ver como se ve en Alegro que salen nifios de una

escuela fiscal, que sale al recreo, uno no va a decir ‘{Wuau yo quiero ser asi!’”.
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Ademas, entre el grupo se hablé de que aunque los jévenes son
potencialmente los que mas responden a la publicidad, los adultos no se salvan
de ser influenciados. “Puede ser que la gente adulta que tenga ya sus criterios
bien puestos, bien formados, no le importe, aunque yo creo que si. O sea toda
la gente quiere tener lo mejor, identificarse con lo mejor, con la gente de élite

que se ve ahi”.

Esta afirmacion nos conduce, como sucedio en los demas grupos focales,
a develar la percepcion sobre la relacidn que existe entre etnia y estatus,
donde los blancos fueron calificados como gente de “élite” por los mismos
asistentes. Inclusive se explico este fendmeno cuando mencionaron que existe
una sobrevaloracion de lo extranjero: “Yo creo que la mayoria de la gente, al
menos aqui en el Ecuador, somos muy apegados a lo extranjero, ‘{No quiero
verme como cualquier ecuatoriano comun y corriente, quiero verme como el de
la propaganda, el blanco rubio de ojos azules que esta feliz” ” decia una

asistente mientras imitaba a alguien que piensa de esa manera.

De estos pensamientos se descubre como incluso quienes se auto-
identifican como mestizos no se sienten parte del mundo paralelo creado por la
publicidad. Por reiteradas ocasiones se apuntd a que, en la publicidad, los
ideales positivos como la felicidad, el estatus o el hacer “cosas chéveres”,
como decian los asistentes mas jovenes, eran propios de grupos étnicos

blancos.

Una causa a la que le adjudican este hecho es que, en sus palabras, “la
television nos crea esos estereotipos”. Explican como a través de este medio
se emplea mucho ideales aspiracionales: “si no tuviéramos esas imagenes,
nosotros podriamos oir en la radio: Alegro vende este tipo de teléfono y ya,
pero estamos viendo. Entonces, yo pienso que cualquier persona de cualquier

nivel, por mas humilde que sea, por lo menos suspira”.
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Grado de identificacion con los estereotipos de telefonia movil

Con respecto a la identificacion de los asistentes con los estereotipos
hubo diferencias entre los adultos y los jévenes. Al preguntarles si se sentian
identificados con los estereotipos de los comerciales que vieron, la respuesta
de los adultos fue “para nada”; manifestaron no encontrar similitudes ni con la
fisonomia, ni con las actividades de los estereotipos. “Pienso que no se
enfocaria tanto a hacer comparaciones de las propagandas con la vida real, en
cuanto a distinguir las razas o las etnias, sino [a] que también no nos sentimos
identificados con ellos en cuanto no tenemos todas esas actividades, esa forma
de vivir de ellos”.

Los jovenes, por su parte, expresaron sentirse un poco mas identificados,
si bien pensaban que en general los rasgos fisicos de los estereotipos tendian
a europeos, las actividades de estos les eran mucho mas familiares. “No se
parecen fisicamente, por ejemplo yo tengo amigas que son afrodescendientes,
en cambio ahi son de tez blanca; pero yo estaba viendo un grupo de chicas
que van al bafio a verse la cara, y como que si es comun, bueno, en mi

entorno”.

Asimismo, hicieron una diferenciacion entre las compafias y su nivel de
identificacion. “Yo creo que Porta y Movistar venden mas, porque se enfocan
en la realidad del joven que tiene posibilidades de tener un buen celular, de
tener el Internet. Creo que venden mas que Alegro porque como que las
propagandas son muy tristes, solo muestra a gente hablando por celular y ya,
no le ponen ganas. En cambio, en Movistar se ve gente feliz, entonces eso
llama mas la atencién”. Sin embargo, expresaron que la felicidad mostrada
tanto en Movistar como en Porta no siempre es verosimil, ya que en ocasiones
resulta exagerada: “No siempre es todo de ‘jay que alegria de estar hablando
por celular!, de eso si me he dado cuenta, todos se muestran felices, todo es

PR

perfecto’”.
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Sobre lo que es ser mestizo

Cuando hablaron sobre qué es ser mestizo, expusieron que es algo
impreciso porque, pese a la definicion oficial de este término, consideran que
en el Ecuador ese concepto seria mucho mas amplio. “Originalmente fue entre
los espafioles y los indigenas, creo que es lo que en el diccionario se considera
ser mestizo; pero, [entre] todas las razas en el Ecuador somos de todo
mezclados, no podemos hablar de mestizos solo entre los espanoles e
indigenas. Yo creo que ya todos los ecuatorianos somos mestizos salvo

algunas partes donde se mantienen indigenas puros”.

Seguia existiendo cierta confusion al otorgarle su propia definicion.
Expresaron que el mestizo “es no ser nada y al mismo tiempo ser todo; porque
no eres blanco puro, no eres negro puro, no eres indigena puro, eres una

mezcla de todo y por eso tienes la carga de todo ello”.

4.3.7 Diagnéstico de los grupos focales

Hubo mucha concordancia entre los grupos focales y sus respuestas, ya
que los resultados, en todos los casos, apuntaron a una falta de identidad en la
publicidad de telefonia mévil. Los estereotipos identificados en los spots fueron,
en su mayoria, de composicion caucasica y, a veces, mestiza. Los grupos
indigenas eran casi inexistentes y, segun su propia apreciacion, sus
representaciones carecian de credibilidad. Los grupos afrodescendientes

manifestaron sentirse totalmente excluidos.

De manera general indigenas, afrodescendientes y mestizos, tras
considerar que los estereotipos de los spots no correspondian a la estructura
étnica del Ecuador, manifestaron no sentirse bien representados y, menos aun,
identificados. También hubo discrepancias al hablar del nivel de familiaridad
que sentian los receptores con respecto a las actitudes y actividades realizadas
en los spots. Las divergencias se marcaron entre adultos y jévenes

especificamente; los adultos no sentian familiaridad alguna, mientras que los
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jovenes se sentian un poco familiarizados con las actitudes y actividades

presentadas.

De igual manera, se dejo ver que el nivel de agrado hacia la marca si
tenia relacion con la identificacion de los espectadores con los estereotipos.
Sobre todo cuando esta identificacion era sindbnimo de credibilidad; la cual, en
general, dependia de la naturalidad de la representacion de los personajes, es
decir, al poder identificarlos como “ecuatorianos”, tanto en lo referente a su

composicidon étnica, como a sus actitudes y las actividades que realizaban.

Finalmente, tras las declaraciones de los asistentes, se puede ubicar a la
publicidad de telefonia movil ecuatoriana en dos de las clasificaciones de
reproduccion negativa de estereotipos étnicos que se presentaron al principio
de esta tesis. En la mayoria de casos se puede clasificar a estas piezas
publicitarias como publicidad excluyente, debido a la ausencia de personajes
indigenas y afrodescendientes, y a veces incluso mestizos. En otros casos, se
la puede catalogar como publicidad ornamental por el uso vago de personajes
indigenas y afrodescendientes que no representaban verdaderamente a sus
grupos, sino que formaban parte del paisaje estético que las compafias
necesitaban construir para demostrar la cobertura del servicio de telefonia

movil en provincia.

4.3.8 Conclusion final

Dada la afinidad en los resultados, arrojados por las entrevistas realizadas
a expertos publicistas y sociologos, asi como de los resultados de los grupos
focales realizados a los diferentes grupos étnicos, se puede llegar una gran

conclusion: a la publicidad ecuatoriana le falta identidad.
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CAPITULO V: Propuesta de guia para el uso ético de grupos étnicos

minoritarios en la publicidad

Para que la publicidad pueda alcanzar sus objetivos persuasivos e
informativos, se vuelve imprescindible contar con el apoyo, pero sobre todo con
la confianza, del consumidor. Este objetivo solo se puede lograr cuando el

mensaje publicitario va de la mano con la ética.

Para abordar el tema de la ética publicitaria, y concretamente el de la
ética publicitaria en la reproduccion de grupos étnicos, se debe entender que
es un deber de la industria publicitaria generar un espacio inclusivo, donde se
respondan tanto a los requerimientos comerciales de los anunciantes, cuando
se busca la identificacién de los consumidores con sus marcas, como a la
urgencia de reivindicar a los grupos minoritarios de una sociedad con la

diversidad étnica como la del Ecuador.

En este capitulo se hara un recorrido a través del trabajo de las
diferentes areas de las agencias de publicidad donde se construye el mensaje
publicitario, en las que, una a una, se iran haciendo recomendaciones acerca

del uso ético de los estereotipos étnicos.

51 Manejo ético de los grupos minoritarios desde el area de

planeacioén estratégica

El area de planificacién estratégica es la base sobre la cual se construye
el mensaje publicitario. Es, por decir lo minimo, la mas importante en el
proceso de abrir espacios a los grupos minoritarios, ya que de ésta dependen

las acciones futuras en la construccion de dicho mensaje.

Para comenzar este proceso es fundamental poner a prueba a las marcas

y sus productos ante los grupos indigenas y afrodescendientes, tanto en los
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estudios previos como en los posteriores a las campanas, especialmente
cuando los productos son definidos como basicos o tienen una distribucion
caracteristicamente masiva. Por ello, se hace necesario ampliar el area de
estudio mas alla de las grandes ciudades, para incluir a los grupos minoritarios.
Esa es la unica manera de llegar a hacer que formen parte de la comunicacion

publicitaria de una marca.

Aunque esto implica invertir mas dinero, es lo 6ptimo. Implementar la
investigacion en el entorno mismo de los grupos minoritarios permitira obtener
informacion mucho mas rica y completa sobre ellos. De no contar con los
recursos necesarios, una opcion mas basica, pero que igualmente permite
incluir de manera activa a estos grupos indigenas y afrodescendientes en la
comunicacion publicitaria, es tomarlos en cuenta dentro de las mismas grandes

ciudades, ya que estos grupos si existen dentro del area urbana.

Es importante conocer profundamente a estos grupos a partir de la
investigacion, ya que no solo se trata de incluirlos sino de entenderlos; pues,
asi como existen diferencias, existen semejanzas entre estos grupos y los
grupos mestizos y blancos. Todos tenemos las mismas necesidades; partiendo
de este concepto se pueden encontrar muchos puntos en comun que permitan

generar estrategias comunicacionales mas completas e inclusivas.

También seria muy adecuado que en este proceso de investigacion se
involucraran no solamente quienes trabajan en el area de planeacién sino
también quienes laboran en las demas areas, ya que uno de los principales
problemas por los que se hacen malas representaciones de los grupos
indigenas y afrodescendientes, es que existe un desconocimiento total de los
mismos. La investigacidon conjunta se vuelve necesaria para empaparse de

informacion que servira para entenderlos mejor.

Entre las sugerencias que la agencia debe hacer a sus clientes, seria muy
conveniente plantear la elaboracion de un cédigo de responsabilidad y ética
comunicacional, donde se destaquen los temas de inclusién y representacion

de grupos étnicos minoritarios.
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5.2 Manejo ético de los grupos minoritarios desde el area

creativa

Si las estrategias previas al trabajo creativo han sido estructuradas a
partir de una investigacion inclusiva, los conceptos resultantes de dichas
estrategias seran universales, y si el mensaje es universal, no importa a quien
se use. Esto no implica que se justifique la ausencia de grupos indigenas y
afrodescendientes, mas bien, debe entenderse en el sentido de que es
importante abrir espacio a estos grupos. Hay que permitir que la publicidad

refleje la diversidad étnica que construye la identidad del ecuatoriano.

Aunque los creativos tengan sus conceptos estructurados a base de
investigacion, es importante que indaguen mas sobre la cosmovision de estos
grupos, ya que, son los creativos quienes se encargan de que las estrategias
comunicacionales cobren vida. De no conocer tal cosmovision, dificimente
lograran estructurar piezas publicitarias donde los personajes indigenas y

afrodescendientes logren identificacién con estos grupos en la vida real.

En este aspecto, es importante desmitificar a estos grupos, ampliando el
rango de roles positivos a caracterizarse. Se debe fortalecer la legitimacion de
los mismos como parte activa de la sociedad, de una forma multidimencional.
Para lograrlo hay que comenzar por desvincularlos de los roles a los que
estamos acostumbrados a verlos, pues no basta con hacerlos figurar, como

sucede muchas veces en la publicidad actual.

Por ejemplo se tomara una imagen muy discutida en los grupos focales,
donde una indigena se encontraba parada frente al Cotopaxi (ver figura 5.1). Si
bien esta imagen, aparentemente, no tiene connotaciones negativas ni
positivas, los grupos indigenas hablaron mucho de ella. Expresaron que no

I'”

tenia credibilidad, “en nuestras casas no estamos asi”, dijeron. Esta falta de
credibilidad se debe a que, como publicistas, muchas veces se desconocen las
actividades que tienen los indigenas y afrodescendientes, limitando la gama de
posibilidades con respecto a la busqueda de insights y acciones de los

personajes que representan a estos grupos. Para evitar la creacion de
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personajes que carezcan de credibilidad, se vuelve muy importante que los
creativos amplien sus conocimientos sobre estos grupos y se involucren mas

en su cotidianidad.

Figura 5.1: Escena de Spot de Alegro.
Fuente: Youtube

Otra manera de desmitificar a estos grupos es no ponerle color a la
pobreza. Si bien las estadisticas historicamente han demostrado que los
grupos indigenas y afrodescendientes son los mas afectados, hay que tener
cuidado con las generalidades. Si es del caso, por ejemplo, cuando un
anunciante solicite una campafna de marketing social hay que tener en cuenta
que el objetivo de tales campanas es fortalecer a los mas vulnerables, no
legitimizar las condiciones de injusticia en las que se encuentran. Al usar
imagenes que le resten dignidad a estos grupos, solamente se esta optando
por la forma mas facil de llegar al espectador. Entonces, lo llamativo seria que
los publicistas encuentren maneras verdaderamente creativas de cumplir con

ese objetivo, reivindicando a estos grupos a través de esas campafas sociales.

A propodsito de estas campafias, se tomara como ejemplo lo sucedido a
principio del ano en Haiti. Cientos de propagandas salieron a la luz tras el
desastre natural que sacudié a este pais. La mayoria eran un golpe bajo para
los espectadores, ya que se mostraba imagenes muy crudas de la tragedia
humana de esta poblacién, compuesta casi en su totalidad por

afrodescendientes. Sin embargo, entre estas propagandas destacé un spot de
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Diners Club y UNICEF (ver figura 5.2) que con total simplicidad se diferencio
del resto de propagandas.

Figura 5.2: Escena de Spot de Diners Club y Unicef
Fuente: Diners Club, we

En esta pieza se aprecia a una nifia afrodescendiente triste a quien, con
dos clicks en sus mejillas, logran hacerla sonreir. El objetivo de la campania,
promover la colaboracidn econdmica con este pais a través de Internet, fue una

forma bastante positiva de cumplir con el mismo objetivo.

Un punto en el que se debe tener especial cuidado, es que si se han
planteado estrategias aspiracionales, éstas no deben ser sinébnimo de
exclusion a la hora de plasmarlas en las piezas creativas. Lamentablemente,
en el Ecuador la publicidad catalogada como “aspiracional” esconde ese deseo
de ser alguien que no se es, al reforzar valores como el éxito y la belleza

ligados estrictamente a personas de rasgos caucasicos.

Esta forma de hacer publicidad ha caducado para marcas que estan a la
vanguardia de la industria y son un referente publicitario. Desde hace varios
anos, estas marcas han generado conceptos cuyos estereotipos son
definitivamente mas reales y menos pretenciosos. En las piezas producidas
con estos conceptos, se pueden observar personas jovenes y ancianas, gordas
y delgadas, altas y pequefas. Este nuevo enfoque fortalece el sentido de
diversidad, donde la aspiracion final es ser feliz con lo que uno es, rompiendo

con esa antigua y falsa estética publicitaria. Ejemplos que destacan son los de
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Dove con conceptos como “La belleza real” (ver figura 5.3 y 5.4) o el ya famoso
“United Colors of Benetton” (ver figura 5.5).

Figura 5.3: Campafia “La belleza real” de Dove.
Fuenta: Adsof .com

Figura 5.4: Modelos Usadas en las campafias i 7 ors of Benetton”
de Dove
Fuente: Adsoftheworld.com

En el Ecuador es necesario implementar esta nueva generacion de
conceptos que plantean la tolerancia en la diversidad, incluyendo a todos los
grupos étnicos presentes en el pais: indigenas, mestizos, afrodescendientes y

blancos.

5.3 Manejo ético de los grupos minoritarios desde el area de

produccion

Aunque parezca obvio, es necesario reforzar la importancia de incluir a
los grupos indigenas y afrodescendientes en los castings previos que se
realizan antes de la produccion de las campafas, de lo contrario sera inutil
cualquier esfuerzo realizado con anterioridad con el fin de incluir a grupos
indigenas y afrodescendientes. Por ejemplo, no basta con disfrazar a un
mestizo como indigena; los espectadores se dan cuenta facilmente de que eso

es un engafo.

Si se va a utilizar grupos indigenas o afrodescendientes, es necesario

tener el mismo cuidado que se tiene cuando se utiliza personajes blancos o
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mestizos al momento de ultimar detalles. De esta manera se lograra que los
personajes se vean lo mas naturales posible. En este punto, la percepcion
juega un papel muy importante, si los espectadores desde un principio perciben
como irreales a los personajes que ven en la publicidad, aunque el mensaje
sea cierto, careceran de credibilidad. Por eso se debe tener especial cuidado

en como se los caracteriza.

54 Sobre el proceso de decisidon entre anunciantes y agencias

Si bien no es una tarea facil convencer a los anunciantes de utilizar
grupos étnicos diferentes a los blancos y mestizos, los publicistas no se
pueden escudar en “lo que el cliente quiere". Es deber de los publicistas,
basados en las estrategias obtenidas de una investigacion, vender a los
personajes, asi como se venden los conceptos y las campafias. De lo contrario
cualquier esfuerzo sera vago, ya que solo un compromiso verdadero con esta
causa lograra revertir los efectos negativos de la exclusion étnica en la

publicidad.

Por lo tanto, se vuelve necesario generar un cambio de actitud no solo de
las agencias, sino de los auspiciantes, o que para muchos puede parecer una
utopia. Sin embargo, en paises vecinos este cambio se ha hecho posible.
Movistar Peru es un claro ejemplo de que estas acciones son factibles y

necesarias en paises con tanta riqueza étnica.

Es asi que en una de sus ultimas campanas, basadas en el concepto de
“Conectados podemos mas”, ha incluido a los grupos minoritarios de ese pais

en su publicidad (ver anexo 5.6).
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Movistar teime
el primer celular con menis
en Espaiiol, Quechua y Aymara

Exclusive -;1 movlistar,

No esperes mas TG o ingpiras
encuéntralo sélo en movistar.
Amai i mawitarfiapl tariy

Este caso es bastante positivo, ya que no solamente refleja las
intensiones de inclusion de esta empresa en su comunicacion sino también en
sus servicios (ver figura 30). Este es el objetivo final de la inclusion, que sea
multidimencional. Asimismo seria prudente que, como un segundo paso, se
permita el acceso a personas indigenas y afrodescendientes al proceso
comunicacional, empezando desde las mismas universidades asi como en las

agencias de publicidad.

En sintesis, hay cuatro puntos principales en el que las agencias pueden
esforzarse para representar la diversidad étnica del Ecuador en su trabajo. El
primero es la inclusién de estos grupos en la investigacion. El segundo, el
involucramiento de los creativos con estos grupos para que puedan
comprender su cosmovision. El tercero, tener especial cuidado en los detalles
de produccion para que los personajes se vean naturales. El cuarto, trabajar
para concienciar a los clientes la responsabilidad de incluir a estos grupos a
base de estrategias, y finalmente, y quizas el mas importante, comprometerse

firmemente con esta causa.
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Anexos
Anexos 1 —6/11 - 12: (ver anexos digitales)

Anexo 7: Entrevista a George Bohérquez

¢ Qué papel juega el creativo en los procesos de elaboracion del

mensaje publicitario?

Es uno de los protagonistas, porque esta involucrado en todo el proceso,
desde el desarrollo de la estrategia hasta la concepcion misma de las

piezas publicitarias.

Como creativo ;Cree que es importante el contexto cultural en la

elaboraciéon de una campana?

Por supuesto, debemos conocer a quien nos dirigimos, en donde vive,
que hace, que piensa, como se comporta, como habla, como vive. Una
campafa no sera la misma para un determinado grupo objetivo, de

diferente nivel socioecondmico, educacion, pais, etc.

Estudiosos afirman que los comerciales, asi como todos los
medios, influyen en la sociedad y por lo tanto en la construccién
de identidades. ¢Esto lleva a alguna preocupacién de parte de la
publicidad?

Los publicistas tenemos una gran responsabilidad por los mensajes que
enviamos a la sociedad, creamos modas, gustos, deseos, de nosotros
depende influir de manera positiva o negativa y convertir a la publicidad

en una gran herramienta de informacion y educacion.
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¢Como cree Ud. que se maneja la cuestion de la identidad en la

publicidad Ecuatoriana?

Es muy comun ver comerciales con familias felices, nifios rubios
sonrientes y sanos, pero cada vez se estan utilizando a personajes mas

ecuatorianos, que representen la realidad de la poblacion.

¢ Se podria decir que en el Ecuador ciertos estereotipos venden?

El tema aspiracional es muy tratado en la publicidad actual, se juega con
la imaginacién de la gente mostrando lo que podrian lograr, haciendo a
los productos deseables, asi como los estilos de vida que todos
quisiéramos tener, con la diferencia que en Ecuador la mayoria de

personas no es alta, rubia, esbelta y con ojos claros.

¢De qué forma retrata la publicidad ecuatoriana a los grupos
raciales minoritarios, considerando que estos son negros mulatos e

indigenas?

No es muy comun representar a todos los grupos raciales en las
campanas, por el mismo hecho que el porcentaje mayor de ecuatorianos

es mestizo, esto depende de la estrategia que se haya determinado.

¢ Cree que un cliente puede determinar con exactitud el perfil de su
consumidor? y ;Qué hace la publicidad para ratificar la veracidad

de este dato?

Una de las cosas primordiales es conocer a quien se dirige, sino sera
una pérdida de esfuerzo, trabajo y dinero. Generalmente se realizan
estudios de mercado donde se comprueban y confirman datos, entre

ellos el perfil del consumidor.
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Dado que vivimos en un pais con diversidad étnica, ¢;Qué
relevancia se le da a este tema para los efectos publicitarios dentro

de la creatividad?

Puede ser parte de la estrategia o del recurso creativo.

dun creativo decide el uso de ciertos estereotipos dentro de las

campanas publicitarias? Si lo hace ¢En qué se basa?

Al momento de desarrollar una campafia no se piensa en que
estereotipo se va a usar, sino en el concepto que se quiere transmitir,
pero puede estar presente la manera hablar del costefio, del serrano,

etc.

¢Existen clientes que exijan el uso o el no uso de determinado

grupo racial?

Si puede ser un requerimiento, que tiene relacibn mas por que se
necesita para la campafa, el comercial o el aviso. El cliente esta
presente al momento de la seleccidén de los personajes a utilizar en el

casting.

¢Como influyen los clientes transnacionales en la elaboracién de

estereotipos étnicos?

Generalmente las marcas transnacionales utilizan campafias regionales,
donde utilizan personajes genéricos, que pueden funcionar en cualquier
pais, sin embargo el publico se da cuenta de eso y cada vez se

desarrollan adaptaciones locales de campanas internacionales.
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¢ Cuadles estereotipos se crean y son transmitidos para publicidad

de telefonia moévil en nuestro pais?

Actualmente tanto Movistar, Porta y Alegro utilizan jovenes modernos,
actuales, divertidos que necesitan estar comunicados, Movistar ha
tratado de juntar jovenes de varias regiones del Ecuador, en su lugar
Porta ha decidido utilizar en su publicidad personajes famosos de la

televisiéon y musica.

Anexo 8: Entrevista a Gunther Lisken

¢Qué papel juega el creativo en los procesos de elaboraciéon del

mensaje publicitario?

El creativo es basicamente una parte de todo el proceso de la creacién
del mensaje porque lo primero que debo tener es qué debo decir, que
eso tiene la informacion del cliente, de ahi se ve el cédmo, que es en
donde entramos nosotros, los creativos, ese es nuestro fuerte,
basicamente eso, pero le podemos dar una vuelta al qué, y ahi es
cuando empezamos a pisonear con el cliente y asi es como sale el

mensaje.

Como creativo ;Cree que es importante el contexto cultural en la

elaboraciéon de una campana?

Si porque la publicidad es una manifestacion cultural, entonces te puedo

decir que nos basamos en todo lo que es la cultura, en todo estereotipo.

Hay quienes afirman que la publicidad, asi como los medios de

comunicacion, influyen en la sociedad y en consecuencia en la
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construccion de identidades. ¢Esto lleva a alguna preocupacion de

parte de la publicidad?

Hay publicidad creativa, educativa, hay publicidad que te quiere vender
algo, que te quiere dar un nuevo habito de consumo, queremos educar
con una publicidad, o marcar una tendencia, como dije antes, es una
manifestacion de la cultura pero no creo que sea una herramienta

educativa o que vaya a marcar una identidad.

¢Hay cuidado con respecto a la identidad al momento de usar

estereotipos?

No, de hecho a la publicidad ecuatoriana le falta un poco de identidad.

¢Como cree Ud. que se maneja la cuestion de la identidad en la

publicidad Ecuatoriana?

Es complicado, creo que nos hace falta reirnos de nosotros mismos, si
creo que eso nos hace falta, aunque a veces hay algunas campanas que
recién estan sacando por ahi algunas cosas, pero todavia nos falta

bastante.

¢ Se podria decir que en el Ecuador ciertos estereotipos venden?

Definitivamente, hay muchos, pero con algunos clientes me ha pasado
algo muy gracioso, y de hecho pienso que eso va mucho con el target,
por ejemplo va lo de los compadres, los campesinos, parece que les da
buen resultado porque lo han solicitado en varias ocasiones, eso por un
lado, por otro lado eso de la tipica chica despampanante parece que

funciona, a mi no me parece pero parece que funciona y ultimamente
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hay campanas que si tienen algo de ecuatorianismo por asi decirlo, por
ejemplo David Reinoso con su cholito, me parece que vende bastante.

¢De qué forma retrata la publicidad a los grupos raciales
minoritarios, considerando que estos son negros mulatos e

indigenas?

Yo he tratado de sacar a los grupos minoritarios en algunas
publicidades, pero algunos clientes lo ven justamente como a las
minorias, entonces me piden sacar a las personas tipicas ecuatorianas,
pero al final ¢Cual es la tipica ecuatoriana? Si somos una mezcla de
razas; increible, pero muchos cliente no quieren mostrar minorias, eso

es una verdadera pena.

La razon basica de esto es que no quieren enfocar la publicidad en un
nicho que representa a las minorias, sino que quieren abarcar a todo el
Ecuador, y al enfocar la publicidad a un nicho especifico, pueden mal
entender que el producto es solo para ese nicho especifico. A mi no
parece, porque si el mensaje es universal, no importa quien salga en la
publicidad, por ejemplo en una publicidad de los autos Peugeot, sale un
hindu, y bien pudo haber sido un napolitano, un italiano o un irlandés o
un romano, pero decidieron sacar al hindu, porque no querian que la
gente piense que la publicidad estaba dirigida sdélo a los italianos, a los
romanos, a los napolitanos o a los irlandeses, en tanto que al poner al
hindu, este no es de un lugar especifico, es una cosa ilégica pero
funcion6 muy bien el comercial, funcioné en toda ltalia, tenemos algo
parecido con ltalia nosotros, asi como Quito y Guayaquil, allda es Roma
versus Milan, es terrible, y a veces tienen que hacer eso, ellos dicen
prefiero traer a George Cluney que es gringo para un vino espumante y
les funciona mucho mejor que poner a un actor romano porque el pueblo
milanés va a decir , a no es romano, yo no le creo nada, entonces ellos

tratan de utilizar algo mas universal. Por consiguiente si el mensaje es
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universal no importa a quien uses, porque son cosas que la van llegar a

toda la gente y a veces, va mucho mas alla de quien lo diga.

¢ Cree que un cliente puede determinar con exactitud el perfil de su
consumidor? y ;Qué hace la publicidad para ratificar la veracidad

de este dato?

Yo creo que a veces los clientes quieren tener un tipo de consumidor
especial, por ejemplo, dicen quiero que este tipo de teléfono lo use tal
tipo de persona y a veces la verdad es que dan bastante cerca del
blanco, pero también hay otro grupo, otro nicho que vamos a dar el
mismo servicio o el mismo producto y a veces uno se da cuenta después
de hacer la publicidad y lanzar la campafa, por eso es que la pauta a
veces se abre, hacemos alguna adaptacion. Es dificil, todo depende de

coémo se comporta el mercado, y esto es inesperado.

Dado que vivimos en un pais con diversidad étnica, ;Qué
relevancia se le da a este tema para los efectos publicitarios dentro

de la creatividad?

Yo creo que por ejemplo, los guayaquilefios son bien, bien
guayaquileios para hacer publicidad, recuerdo aquella publicidad de
comer chaulafan con cédula, en Guayaquil tratan de hacer publicidades
super fuertes, en Quito, tratamos de hacer cosas mas universales.

duUn creativo decide el uso de ciertos estereotipos dentro de las

campanas publicitarias? Si lo hace ¢ En qué se basa?

Yo creo que utilizar elementos neutros genera un efecto universal, por
ejemplo en la costa y estos son estereotipos, pensamos que iba a
funcionar muy bien, y definitivamente en que nos basamos, nos

basamos en que iba a llegar a todo el Ecuador.
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¢Existen clientes que exijan el uso o el no uso de determinado

grupo racial?

Hay clientes que te piden no usar minorias porque el producto no es solo
para ese nicho, sino para todo el Ecuador, hay unos casos que también
en el brief ya se ha pedido que tenemos que mostrar diferentes etnias
como fue el caso de Movistar en donde sale hablando un colorado con
una cuencana y era como una conversacion telefonica, ese caso fue un
pedido especial del cliente, fue increible porque fue como humanizar a
todas las regiones del Ecuador, y la gente parecia bastante buena. En
esta publicidad hubo un mutuo acuerdo con el cliente para poner

muchas etnias.

¢ Como influencian los clientes transnacionales en la elaboracion

de estereotipos étnicos?

Depende mucho de lo que quieren decir, de la campafa que se quiera
hacer. Algunos clientes internacionales ven maravillados la diversidad, y
lo ven asi como wuau! pero depende de cual sea el mensaje que
quieren transmitir, por ejemplo si es algo institucional, quieren una
campafa mas neutra, pero si quieren algo especifico, quieren mostrar lo
que esta en el Ecuador por alguna razon. Hay una cosa propia de la
publicidad que siempre quieren demostrar algo creacional, yo no estoy
muy de acuerdo pero, el mal uso de los estereotipos puede hacer que el

mensaje se distorsione, o se pierda el objetivo de la publicidad.

¢ Cuadles estereotipos se crean y son transmitidos para publicidad

de telefonia moévil en nuestro pais?
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Haber, se tiene al cholito, los personajes de las diferentes regiones del
Ecuador, Movistar tiene su estilo bastante enmarcado, utiliza gente
bonita, joven, fresca, que transmiten valores de honestidad, claridad,
como que tratan de demostrar todo esto, en fin lo hacen muy bien, viajan

por todo el Ecuador, los personajes tienen acentos super marcados.

Anexo 9: Entrevista a lvan Vaca

1. ¢ Qué papel juega la investigacion y el planeamiento en los

procesos de creacion del mensaje publicitario?

Todo lo que tiene que ver con planificacion, esta involucrado el mercado,
conocer el consumidor, conocer el mensaje, conocer las formas del
mensaje, en qué momento llegas, como llegas, eso significa que antes
de la valla publicitaria en general, tienes que conocer lo mas posible,
absolutamente todo lo que esta sucediendo en el mercado,
considerando que Ilo obvio no existe, considerando que tu
comportamiento tu opinion es importante pero no necesariamente refleja
lo que sucede afuera, lo que es planeacion e investigacion, estos dos
términos estan intimamente relacionados e involucran conocimiento,
investigacién, involucra informacién, absolutamente todo lo que pasa
afuera, para que las agencias de publicidad tengan mucho mas detalle,

mas informacién mucha mas facilidad de comunicar y de cémo hacerlo.

2. ¢cDentro de la investigaciéon publicitaria qué aspectos son

estudiados y por qué?

Investigacion publicitaria es un término que puede ser bastante general,

comunmente las empresas o0 en el mercado llaman investigacion
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publicitaria a hacer un pre-test y hacer un post-test de la campana, es
decir que como no tengo la certeza hago un pre-test, para determinar
que el grupo objetivo al que quiero llegar efectivamente lo entiende, lo
decodifica de una manera adecuada, y el post-test para realizar
retroalimentaciones futuras, la investigacion publicitaria va mucho mas
alla. Antes de lanzar una campafa, antes de hacer una presencia
publicitaria hay que investigar absolutamente todos los detalles del
mercado, de la competencia, de las caracteristicas que tiene y eso
también se involucra en la investigacion publicitaria que esta relacionada

con la investigacion de mercado porque tiene la misma metodologia.

¢ Como investigador publicitario y planner, cree que es importante

el contexto cultural en la elaboraciéon de una campaina? ¢Por qué?

Fundamentalmente, qué es lo que nos diferencia a colombianos y
ecuatorianos, qué nos diferencia a quitefios, y personas de Latacunga,
o a Manabi del Guayas, tenemos las mismas caracteristicas
demograficas, las mismas caracteristicas econdmicas, lo que nos
diferencia es la cultura y la cultura involucrada desde nuestras formas de
percibir el entorno, nuestros niveles de conocimiento de la naturaleza,
nuestra historia, nos diferencia nuestro entorno cultural. Como tu sabes
Ogilvy dentro de su proceso de planeacion del famoso butterfly tiene
esos tres esquemas, tiene la parte del mercado, conocer todo lo que es
la competencia conocer todos los factores que estan detallados en ese
aspectos, conocer todo del consumidor, y hay una tercera que es la que
tu acabas de mencionar, que es el entorno cultural, conocer lo maximo
posible de esto porque ahi se determinara todo, el tipo del mensaje, el

lenguaje del mensaje inclusive, y los medios de comunicacion

¢Para los fines del planner qué puntos se deben indagar sobre el

contexto cultural?
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Si somos realistas, cuando se hace investigacién en el Ecuador, el 90%
de los casos lo haces en Quito, Guayaquil y Cuenca, uno de los
aspectos mas importantes tiene que ver con densidad poblacional y
tiene que ver el porcentaje de los negocios que haces en esos tres
aspectos, desde este punto de vista para las grandes estrategias no
consideras detalles culturales pues se consideran habitos de consumo,
imagen y posicionamiento, personalizacion de las marcas determinan
ciertos niveles de posicionamiento y diferenciacion, pero no te detienes
en los perfiles psicograficos de las personas en términos generales y
eso tenemos que cambiarlo y eso lo estamos cambiando. Dentro de lo
que es ya aspectos netamente culturales tiene que ver mucho lenguaje,
la parte de la relacién con su entorno, la parte del manejo educacion,
hay muchisimos factores que involucran pero hay muy pocas empresas

por considerarse nacionales que le dan importancia

Hay quienes afirman que la publicidad, asi como los medios de
comunicacion, influyen en la sociedad y en consecuencia en la
construcciéon de identidades. {Esto lleva a alguna preocupacion de

parte de la publicidad?

Desde el punto de vista que la buena publicidad no esta alejada de la
ética y el profesionalismo, todos los mensajes que tu utilices por los
medios mas comunes 0 mas usados como son television, radio, prensa
y revista, se supone que cual es la funcion de la publicidad cambiar la
vida de las personas, mejorar sus vidas y vender, si dentro de ese
proceso tu cambias la percepcion de las personas respecto a un
producto, eso es valido, el como lo hagas y qué medio utilices para ello,
eso es lo que hay que manejar con cuidado y que los publicistas deben

tener mucho cuidado y no manipular la informacién.
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¢ Cree que un cliente puede determinar con exactitud el perfil de su
consumidor? y ;Qué hace la publicidad para ratificar la veracidad

de este dato?

La mayoria de los clientes son expertos en su area , la agencia de
publicidad es un proveedor que esta tratando de aprender el manejo del
cliente desde ese punto de vista el cliente dira mi grupo objetivo, es esto,
esto y aquello la agencia de publicidad del planner tiene que coger esa
informacion como un brief original y ponerle a prueba como hipdétesis,
eso es real pero para eso sirve la investigacion de mercado, eso
significa que se comprobaran como hipétesis si eso es real, o estamos
descuidando 5 segmentos que el cliente no ha considerado y que se

dividian para ampliar la comunicacion y el éxito del negocio.

Dado que vivimos en un pais con diversidad étnica, ;Qué
relevancia se le da a este tema para los efectos publicitarios dentro

de la planeacion?

Si el 80 por ciento de las ventas se hace en Quito, Guayaquil y Cuenca
sabiendo que las tres ciudades tienen diferentes procesos, la
comunicacion es la misma, hay referentes nacionales, pero si tu vas a
lanzar una campana en el Chimborazo, para lanzar un producto o un
nuevo punto de venta tienes que olvidarte del resto del pais y enfocarte
y conocer todo lo de ese lugar. Si tu vas a lanzar una campafa
espectacular de gobierno en el oriente tienes que lanzar con el lenguaje,

las formas, los iconos, las fotografias del oriente.

uUn planner deberia sugerir el uso de ciertos estereotipos dentro

de las campanas publicitarias? Si lo hace ¢ En qué se basa?
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El planner no s6lo es un observador de lo que pasa, se supone que
debe ser un analista, para que hacen ese proceso de investigacion, es
para recoger ciertas certezas que el cliente tiene, el planner lo coge
como hipotesis, pero si dentro de ese analisis de observacion se
encuentran nuevos segmentos, es un deber del planner comunicar, para

que la publicidad sea mas efectiva, tenga mayor cobertura e impacto

¢ Como influyen los clientes transnacionales en la elaboracién de

estereotipos étnicos?

Tanto los estereotipos nacionales como los internacionales tienen sus
fortalezas y debilidades, para que una campafa sea exitosa hay que
mezclarles. Existe cualquier cantidad de informacion de campafas
internacionales a las cuales tenemos acceso, pero debemos hacer uso

de la misma en forma prudente y adecuada.
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Anexo 10: Entrevista a Carlos De La Torre

JUd. percibe estereotipos étnicos en la publicidad ecuatoriana?

¢ Cuales son los estereotipos que distingue?

Hay una sobrevaloracion de lo blanco que no corresponde a la misma
composicion étnica del Ecuador y de alguna manera, en la publicidad,
los estereotipos marcan una piramide social, los blancos son los que
tienen dinero, los que tienen profesiones interesantes, los que hacen
cosas bonitas, los guapos y los negros por lo general si salen, pero en
cuestiones estereotipadas, son futbolistas, son los que te venden cosas,
o las negras de deja lavando ropa, y los indigenas raramente salen,
algunas veces salen otavalefios que siempre se usaron para tratar de
imaginar que ellos son indigenas incas, si se usan estos estereotipos,
pero los estereotipos que mas se usan son a tratar de apuntar a

imaginarse un Ecuador blanco que no existe en la realidad

¢Cree que dichos estereotipos reflejan la diversidad étnica del

Ecuador?

En lo absoluto porque hay una sobrevaloracién de lo blanco con
imagenes de blancos, con los que muy pocos ecuatorianos se pueden
identificar, con imagenes de belleza que las mujeres no logran captar y

pues es mas son importadas, se traen argentinos, etc.

¢, Como cree que se usan los estereotipos extranjeros?

Yo creo se usan estereotipos extranjeros, se importa el racismo de
estados unidos que sobrevalora lo blanco y denigra lo negro, es el

racismo viejo de estado unidos, es el racismo de antes del movimiento
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de los derechos civiles y es un racismo de origen colonial global, los
blancos son los que saben los que conocen, los que tienen.

¢Como cree Ud. que influye el uso de estos estereotipos en la

identidad de los ecuatorianos?

Bueno, yo creo que influyen en la medida que los ecuatorianos al ver
esta publicidad buscarian blanquearse y blanquear al pais de alguna
manera esa ha sido la forma en la cual los medios han imaginado al
Ecuador, han visto el mestizaje como una politica de blanqueamiento
progresivo y la idea es que cada vez seamos mas parecidos a los
europeos y norteamericanos, esto va generando un complejo de
inferioridad, los blancos ecuatorianos no estan seguros y los mestizos
ecuatorianos al ver estos ideales de blancura que son dificiles de
alcanzar tanto a niveles de estereotipo, de color, de cultura, poder,
siempre se quedan con una sensacion como que les falta algo, esto iria
con esas ideas de la nacionalidad ecuatoriana, con una nacionalidad

que le falta fuerza, que le falta dignidad, que no se reconoce a si misma.

¢Por qué cree que no se reconoce a si misma?

Porque son los estereotipos que imponen ideales del occidente, y lo
interesante seria pensar en la diversidad que puede existir en el pais,
como culturas indigenas, culturas afrodescendientes, diferentes tipos de
culturas mestizas, culturas occidentales, tratar de que a partir de eso,
dar espacios para que estas se puedan expresar y manifestar aun en la

publicidad.

¢ Conoce algun estudio sobre la percepcidon de estereotipos étnicos

en la publicidad?
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No, pero hay un trabajo muy bueno de Jean Rahier en un libro que se
titula Racismo en el Ecuador, en donde él analiza las imagenes de

vistazo.

¢, Como estudiaria la percepcion de estereotipos en la publicidad?

Con focus groups, como tu lo quieres hacer, observando cémo la gente
ve una propaganda y discutiendo sobre esa propaganda y dejandole a la
gente hablar mas que estructurando preguntas, tu motivando a que la
gente vaya haciendo preguntas, en lugar de dar un cuestionario con si y
no, buscar que la gente vaya elaborando sus percepciones, por ejemplo,
sale esa chica negra, guapa de Movistar y le preguntamos a esta
persona, qué le parece a usted ella, vaya ella no es negra, mulata o
mestiza, por qué le parece que no es negra, a mi me parece que es
negra, entonces te dice, no puede ser negra porque esta bien vestida,
porque tiene amigas blancas, o porque tiene plata, la gente mientras te
va hablando te va explicando lo que considera, esos focus groups son
para que tu les guies y ellos hablen y con sus propias palabras elaboren

cosas.



