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Resumen: Este articulo analiza el uso de la publicidad durante la dolarizacién en Ecuador
en 1999, utilizando teorias de Durkheim, Merton, Keynes, Knight, Bourdieu y Baudrillard
para comprender las nociones de desigualdad y capital simbdlico en la publicidad. Se uti-
liza la metodologia de analisis enunciativo para examinar siete imagenes publicitarias y
siete imagenes de articulos periodisticos de EI Comercio, el diario mds influyente durante
los primeros tres meses de la dolarizacion. La seleccion se basé en los anuncios de mayor
impacto visual en funcién de la espectacularidad y el uso del espacio editorial a pagina
completa. Los resultados muestran cémo se construyen los mensajes publicitarios durante
la dolarizacion ecuatoriana y como se establece la relacion con las convenciones y normas
esperadas en el ambito publicitario. Ademas, se destaca el papel de los medios de comu-
nicacion en la promocién y produccion de informacion en un contexto de incertidumbre
econdmica. En dltima instancia, el estudio cuestiona el papel de la imagen publicitaria y
periodistica en la promocién y produccion de informacion.
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Introduccion

Durante la dolarizacion de 1999 en Ecuador el sistema que representa esta realidad esta
intervenida por varios factores criticos. Se abordan en primera instancia las teorias de
Durkheim (2013) y Merton (1957) sobre la anomia y las teorias de la incertidumbre eco-
némica de Keynes (1936) y Knight (1921) para las nociones de desigualdad a través de la
Publicidad local.

También se aborda en segunda instancia desde la complejidad a Bourdieu (1984, 1996,
2005) y Baudrillard (1996), para explicar las nociones del capital simbolico, dolarizacion
y simulacién en relaciéon con la Publicidad. Ademas, estas definiciones permiten com-
prender en el analisis enunciativo el argumento significativo de los elementos visuales
utilizados.

El anilisis enunciativo puede describir e identificar como se constituyeron los mensa-
jes publicitarios y comprender las estrategias discursivas visuales en la Publicidad que
se emplearon para promocionar productos y servicios en un contexto de incertidumbre
economica.

Las palabras y frases utilizadas en la Publicidad pueden tener varios significados y con-
notaciones, lo que puede dificultar la identificacién de las estrategias lingtiisticas y dis-
cursivas utilizadas. Ademas, la ambigiiedad puede ser una estrategia deliberada utilizada
en la Publicidad para atraer la atencion del publico. Desde esta perspectiva en la tercera
instancia que comprende a la metodologia, se abordan teorias de la persuasion, semiética,
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y argumentacion para analizar 7 imagenes publicitarias y 7 imagenes de articulos perio-
disticos de EI Comercio, siendo éste representativo e influyente como el diario con mayor
circulacién regional durante los tres primeros meses de dolarizacion.

Para la revision y analisis de datos sobre la muestra de anuncios publicitarios se determiné
emplear, como criterio de seleccion, las imagenes de mayor impacto visual en funcién de
la espectacularidad por el tamafio y uso del espacio editorial a pagina completa pertene-
cientes a los 3 meses iniciales de dolarizacion ecuatoriana: enero, febrero y marzo.

El anilisis enunciativo de las imagenes publicitarias permite identificar cémo se cons-
truyen los mensajes publicitarios durante la incertidumbre econdmica, mientras en otro
sentido la imagen correspondiente al fotoperiodismo asignado como elemento que acom-
pana a los articulos destaca otro nivel estereotipado de realidad. Asimismo, este tipo de
andlisis resulta crucial para comprender como se establece la relacién con ciertas con-
venciones y normas esperadas en el ambito publicitario durante el complejo contexto de
dolarizacion. Esto se convierte en un hallazgo clave sobre como se construyen las nociones
de desigualdad, expuestas con elementos informativos y persuasivos en la misma marca
de comunicacion.

Los medios de comunicacién sostienen un gran punto de inflexién como sistemas respon-
sables de cddigos simbolicos y cadenas de representacion ideologica a nivel cultural, po-
litico y social. Asi, en el ultimo apartado de este articulo, las conclusiones obtenidas per-
miten cuestionar y comprender el papel que juega la imagen publicitaria y periodistica en
la promocién y produccion de informacion en un contexto de incertidumbre econdmica.

La relacion del Estado andmico frente a la dolarizacion ecuatoriana

En el contexto de la dolarizacidn ecuatoriana, la pérdida de valor de la moneda local y la
adopcion del délar como moneda de curso legal generaron una serie de cambios en las
formas de vida, las relaciones sociales y las practicas econdmicas que, en algunos casos,
desafiaron las normas y valores previamente establecidos. Fue histérico el contexto de
desigualdad que se determina entre la clase social popular y trabajadora dependiente de
empleos, oficios o trabajos informales.

La dolarizacion contribuye a generar un contexto de anomia en la sociedad ecuatoriana.
Esta se produce cuando las pautas y valores dominantes son percibidos como ilegitimos o
insuficientes para orientar la conducta de los individuos en una sociedad marcada por la
desigualdad y el conflicto: “Cuando las normas no son lo suficientemente claras, cuando
los objetivos no son lo suficientemente definidos, cuando las reglas de juego no se expli-
can, el individuo se encuentra en una situacion de incertidumbre, que lo lleva a la inaccién
o al error. Esto es lo que llamamos anomia” (Durkheim, 2013, p.278).

El feriado bancario y la crisis prolongada generaron una falta de confianza en el sistema
financiero y en el Estado, definiendo asi la pérdida de legitimidad de las instituciones
bancarias. Ademas, la alta inestabilidad econdémica y el desempleo son considerados como
indicadores de anomia, generando un sentimiento de desorientacion y desesperanza en
la poblacion.
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Millones de personas decidieron migrar a otros paises o a regiones mas solidas econdmi-
camente en busca de estabilidad emocional, mejores oportunidades y seguridad financie-
ra. Merton (1957) explica que, si estas necesidades son insuficiente o inadecuadamente
satisfechas, los individuos tienen la tendencia a buscar alternativas para alcanzar estas
metas sociales en otros lugares. Es importante sefialar que la migracién también estuvo
influenciada por otros factores como la escalada violencia y la reaccién popular, la inesta-
bilidad politica y la bisqueda de mejores oportunidades laborales.

Irénicamente esta tendencia que orientd a millones de ecuatorianos a consolidar con su
trabajo y mano de obra en varios paises de sistemas estables alrededor del mundo se con-
vierte en el principal sistema econémico externo que estabiliza los primeros afios de con-
vertibilidad. Las remesas econdmicas enviadas por los migrantes ecuatorianos que traba-
jan en el extranjero han jugado un papel importante en la economia del pais, también en
los tltimos afos. Segun el Banco Central del Ecuador, las remesas familiares en 2021 alcan-
zaron los 3.470 millones de dolares, lo que representa alrededor del 2,2% del PIB del pais.

El impacto de la Publicidad y la incertidumbre economica

En el contexto de la dolarizacion en el Ecuador, la incertidumbre econémica se manifest6
en la falta de confianza en la moneda nacional (el sucre) y la preocupacion por la estabi-
lidad del nuevo sistema dolarizado. Segin Keynes (1936), la toma de decisiones econd-
micas estd influenciada por la incertidumbre y la falta de informacion. En esta situacion
las personas tienden a ser mas cautelosas en sus decisiones economicas y a ahorrar mas,
lo que puede llevar a una disminucién del consumo y una caida en la demanda agregada.
La dolarizacién generd cierta estabilidad en el tipo de cambio, lo que redujo la incer-
tidumbre en el mercado cambiario. Sin embargo, la incertidumbre econémica también
estuvo exacerbada por otros factores, como la dependencia de la economia ecuatoriana de
los precios del petroleo, las fluctuaciones en los mercados internacionales y las protestas
sociales que se volvieron rutinarias para los ecuatorianos.

Al cambiar la moneda nacional por una moneda extranjera, se genera una serie de incerti-
dumbres en torno a como afectara la dolarizacion a la economia del pais, especialmente en
términos de la inflacion, la tasa de interés, el tipo de cambio y la balanza comercial. Estos
son factores que estan fuera del control del pais adoptante y que pueden ser afectados por
eventos externos, como las fluctuaciones en los precios internacionales de los productos
basicos y la politica monetaria de los Estados Unidos.
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Figura 1. Cierre definitivo de
Banco del Progreso durante la
dolarizacion ecuatoriana.

Nota. Miles de usuarios protestan
frente a las instalaciones.

Diario el comercio, 1999.

En este sentido, Knight (1921) explica que la falta de informacién sobre como se com-
portara la economia después de la dolarizacién y la posibilidad de eventos imprevistos,
como la crisis financiera en 1999 y la inestabilidad politica y social del pais, han creado un
ambiente de incertidumbre que puede afectar la toma de decisiones de los actores econo-
micos y la estabilidad del sistema financiero en general.

Durante el proceso de dolarizacion en el Ecuador en 1999, la Publicidad tuvo que enten-
der y adaptarse a los cambios significativos que se estaban produciendo en la economia
del pais. El uso de estrategias persuasivas como herramienta de comunicacion se volvié
ain mas importante para las empresas que buscaban mantener o aumentar sus ventas en
un mercado incierto y cambiante.

Los anunciantes se enfocaron en la creacion de imdgenes y mensajes publicitarios que
reflejaran el nuevo contexto econémico y que al mismo tiempo apelaran a las emociones y
necesidades de los consumidores. Las marcas, por otro lado, se valieron de recursos visua-
les y textuales que se asociaban con la estabilidad, la confianza y el bienestar econémico.
Fue muy recurrente que las entidades financieras expusieran temas como seguridad y soli-
dez de sus servicios bancarios, mientras que las marcas de moda mostraron promociones
que representaban la compresion del mercado cambiante y otro tipo de productos de alta
gama apelaron a sistemas de financiamiento e indicadores de confiabilidad y racionalidad
literal. Esta adaptabilidad de nociones discursivas estaba dirigida en el mercado cambiante
por las economias y la reaccién consumista a través de servicios y productos como: ali-
menticio, automotriz, moda, banca y finanzas, educacién superior, hogar, salud, medici-
na, bebidas alcohdlicas, cine y entretenimiento, deportes, zapateria, lenceria, tecnologia y
software, entre los mas importantes.
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El capital simbdlico, publicidad y dolarizacion

Bourdieu (1996) afirma que “el consumo, cuyo objetivo manifiesto es el placer, se ha con-
vertido en un medio de acumulacién de capital simbdlico, que puede ser utilizado para
reforzar la posicion social de quien lo posee” (p. 131). El capital simbdlico se refiere a los
recursos culturales que una persona posee, como el lenguaje, las habilidades, la educacién
y el conocimiento. Estos recursos culturales son valorados en una sociedad determinada y
pueden ser utilizados por una persona para obtener poder, estatus y reconocimiento social.
La Publicidad y los medios de comunicacidn tienen la capacidad de crear y transmitir
simbolos y representaciones que pueden ser percibidos como signos de capital simbélico
¥, por lo tanto, utilizados por las personas para afirmar su posicion en la jerarquia social.
La amplia tipologia de productos que pueden ser expuestos estratégicamente en la Pu-
blicidad, puede transmitir la idea de que el consumo de estos productos es una sefial de
estatus, asi que la oferta, demanda, compra o venta de estos productos demuestran un tipo
de poder adquisitivo.

Bourdieu (2005) argumenta que “la Publicidad es una de las principales formas en que se
ejerce la violencia simbélica” (p. 91), ya que refuerza las jerarquias sociales al promover
productos y estilos de vida exclusivos para unos pocos privilegiados mientras que ex-
cluyen a otros de estos mismos bienes y servicios. La Publicidad es capaz de ejercer una
influencia poderosa sobre las percepciones, valores y comportamientos de las personas, y
que esto puede tener importantes dominios en términos de desigualdad social.

La Publicidad y los sistemas persuasivos pueden contribuir a la creacién y mantenimiento
de la desigualdad social al fomentar ciertos estilos de vida y comportamientos que solo es-
tan al alcance de un sector privilegiado, en la misma base se excluyen a otros individuos el
consumo de este tipo de bienes y servicios. Ademas, la Publicidad y los medios de comu-
nicacién también pueden transmitir valores culturales y simbdlicos que pueden reforzar
las jerarquias sociales existentes. Es asi como se centran e influyen en la percepcién que las
personas tienen de su entorno social y en cémo contribuyen a la creacién y mantenimien-
to de las desigualdades existentes.

La desigualdad social se manifiesta a través de la forma en que las personas utilizan el
lenguaje y otros signos culturales para afirmar su posicion en la estructura social. También
el lenguaje es una forma de capital simbdlico, es decir, un recurso que puede ser utiliza-
do para obtener poder y prestigio en la sociedad. Es importante considerar que el grupo
objetivo o las personas con intencion de ser consumidores guardan identidad, relacién y
congruencia demostrando lo que quieren entender, lo que pueden leer y significar acorde
a su propia relacion con el contexto.

Bourdieu (1984) afirma en este sentido que “el dominio del lenguaje correcto y cultivado,
asi como el conocimiento de las costumbres y gustos que permiten distinguirse de las ma-
sas, son los medios mas comunes de diferenciaciéon” (p. 312). Entonces, la desigualdad se
puede estudiar a través del analisis de como las personas utilizan el lenguaje y otros signos
culturales para afirmar su posicion en la estructura social.
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La forma en que las personas hablan, visten o comportan son todas formas de capital
simbolico que pueden contribuir a la creacién y mantenimiento de la desigualdad social
y la Publicidad es uno de los artefactos que se encarga de la transmision, reafirmacion y
resignificacion de este tipo de valores.

Para retomar la complejidad que representa este andlisis en un contexto de convertibilidad
durante la crisis ecuatoriana, Baudrillard (1981) sostiene que la Publicidad crea una ima-
gen seductora de los productos, que no solo estan destinados a ser comprados, sino que
también representan estilos de vida y formas de identidad. En su teoria de la simulacion
argumenta también que los productos se han convertido en objetos de consumo simbélico
y que su valor no esta tanto en su uso como en su capacidad para simbolizar ciertos valores
y estilos de vida.

Figura 2. Exteriores del

antiguo aeropuerto quitefio

Nota. Familiares y amigos despiden a
los aviones llenos de migrantes, efecto
de la dolarizacion. El Universo, 1999.

La teoria de la simulacion de Baudrillard puede relacionarse con la desigualdad social de
varias maneras. Es asi como los productos se han convertido en objetos de consumo sim-
bélico, lo que significa que su valor no estd tanto en su uso practico como en su capacidad
para simbolizar ciertos valores y estilos de vida. Aquellas personas con mayores recursos
econdmicos y acceso a una mayor cantidad de capital simbdlico pueden permitirse el con-
sumo de varios tipos de productos, lo que ademds puede funcionar como una sefial de su
posicion en la jerarquia social. Por otro lado, las personas con menos recursos econdmicos
pueden sentirse y efectivamente son excluidas de este tipo de consumo, lo que puede con-
tribuir a la reproduccién de la desigualdad social.

La idea de que los productos en el mercado representan un cierto estilo de vida y una
forma de identidad puede estar relacionada con la forma en que las personas construyen
su propia identidad social.

Las personas en el mercado pueden ver el consumo de productos como una forma de
reforzar su posicion social y su sentido de identidad, lo que puede llevar a un mayor con-
sumo de estos productos. En otro sentido, las personas que no pueden permitirse el con-
sumo de estos productos pueden sentir que su identidad y posicion social estdn en juego,
lo que puede contribuir a la perpetuaciéon de la desigualdad.

La publicidad y el consumo de productos crean un mundo de simulacros. Baudrillard
(1996) explica que “el valor no esta en el objeto en si, sino en la imagen que se proyecta de
él, en su capacidad para encarnar un valor, un signo, un mensaje” (p. 42), es decir que el
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valor de los objetos no estd en su uso practico, sino en su capacidad para simbolizar estilos
de vida y valores. En este mundo de simulacros, los objetos se convierten en signos que
representan una serie de valores y significados, y el consumo de estos objetos se convierte
en una forma de construir la identidad y la posicién social.

Metodologia y discusiones

La teoria de la enunciacion de Benveniste (1956, 1958, 1966, 1974) es utilizada para codifi-
car las teorias de Bourdieu y Baudrillard y su manifestacion en la comunicacion mediatica
y publicitaria. Los productos ofertados en un momento en particular pueden ser analiza-
dos para entender cémo se construyen discursivamente los mensajes publicitarios y como
estos mensajes contribuyen a la creaciéon y mantenimiento de las jerarquias sociales.
Ademas, en esta investigacion se llevara a cabo un andlisis de la representacion visual
de los productos en los medios de comunicacién, enfocandose en su significacién como
objetos simbdlicos de consumo. En este sentido, se empleara la teoria de la enunciacién
para identificar los mecanismos discursivos y visuales utilizados en la construccion de una
imagen seductora de los productos, durante el proceso de dolarizacion.

Asimismo, se examinara como la imagen periodistica puede explicar la narrativa de la
realidad socioecondmica del pais, en términos de la constitucion de la desigualdad social.
Para este fin se extraen anuncios publicitarios de las versiones de Diario el Comercio del
mes de enero, febrero y marzo del aio 1999, en relacién con los tres primeros meses de
crisis durante la dolarizacion ecuatoriana.

Este estudio selecciond una muestra aleatoria compuesta por 7 anuncios publicitarios que
se caracterizan por su impacto visual, el cual se defini6 en funcion del tamafio del anun-
cio en relacién con el espacio a pagina completa, la utilizacién del color, la tipografia y la
simplicidad en el disefio. En cuanto a las fotografias periodisticas, ademas de considerar
el impacto visual, se tuvo en cuenta la extension del articulo en el que aparecen, conside-
rando la importancia de la cantidad de palabras que se utilizaron en pagina completa. Esta
variable fue importante para la seleccion de los 7 articulos de noticias incluidos también
en la muestra aleatoria.

La complejidad de las teorias de la enunciacion (refiriendo como esencial la teoria de
Benveniste) ha resultado en una ventaja al incluir a otros autores referenciales, porque
se puede lograr una lectura intertextual enriquecida, dado que, para el tipo de realidades
dindmicas en la dolarizacion, también fue necesario combinar éstas como estrategias me-
todologicas.

En este sentido, se propuso el desarrollo de una tabla de analisis enunciativa para las ima-
genes publicitarias con el abordaje de Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986) y O’Keefe,
D. J. (2002) para la teoria de la persuasion; para la teoria de la semidtica los aportes de
Barthes, R. (1967) y Hall, S. (1973); y para la teoria de la argumentacién a Perelman, C., &
Olbrechts-Tyteca, L. (1969) y Toulmin, S. E. (1958) (Tabla 1)

El andlisis enunciativo de estos anuncios publicitarios muestra como se utilizan diferentes
estrategias persuasivas para motivar al receptor a realizar una accion especifica. Estas es-
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trategias van desde el atractivo visual hasta la argumentacion racional y las emociones, y
buscan generar una respuesta emocional o cognitiva en el receptor.

Uno de los elementos mas comunes que se puede observar en todos ellos es la modalidad
oracional interpelativa, que busca involucrar directamente al receptor en el mensaje y ge-
nerar una respuesta emocional o cognitiva en él. Esta estrategia se utiliza para despertar el
interés del receptor y hacer que se sienta atraido por el anuncio. También puede destacarse
como los elementos visuales, como los colores, las imdagenes y las texturas, pueden incidir
en la forma que los espectadores perciben el mensaje publicitario. (Tabla 2)

Tabla 1. Andlisis del discurso enunciativo para la imagen publicitaria

Teoria de la enun-

oL Nivel de analisis Elementos para analizar
ciacién

Atractivo publicitario

Teoria de la persua-

sion Mensaje Modalidad oracional interpelativa
Estrategia del mensaje
Semidtica Cadigo Signos y simbolos presentes en la imagen

Representacion de ciertos grupos sociales en la imagen

Teoria de la argumen- Contexto Contribucion a la construccion y reproduccion de la
tacion desigualdad social

Discurso publico y politico que rodea la imagen

Nota. Investigacion propia, 2023.

Tabla 2. Andlisis de imagen publicitaria en anuncios en prensa

Jar tanta;
.

CMmMocCciones

por sus ahorros en 1999

Anunciante: Banco Amazonas, institucion financiera Anunciante: Proinco, institucion financiera
Sigue Tabla 2
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“Este es su Banco Bamcog
cada dia crece mas...”

- -
9 de manera extraordinaria
en los dltimos 4 meses.

) ey s i
3 BANCO DEL PACIFICO
s s

B

|
g
b

Anunciante: AFP GENESIS, aseguradora

Anunciante: Banco del Pacifico

Nota. Imagenes extraidas de diario EI Comercio, 1999.

Para construir y comprender la relacién de la imagen periodistica de los 7 articulos du-
rante los tres meses de dolarizacién en el Ecuador, se utiliza en el analisis enunciativo la

teoria de Metz (1984):

Tabla 3. Andlisis del discurso enunciativo para la imagen de reportajes visuales en prensa

Teoria de la enun-

o Nivel de analisis
ciacién

Elementos para analizar

Identificacion de los
codigos y sistemas
que componen la
imagen

Intra imagen

Identifica los componentes visuales y simbdlicos que
componen la imagen, y en como estos elementos se
combinan y organizan para generar significados.

Analisis de los modos

S Intra imagen
de enunciacion

Este nivel de analisis se enfoca en el punto de vista
o la perspectiva que se adopta para construir la
imagen, y en como esta perspectiva influye en la

construccioén de significados y en la recepcion por
parte del espectador.

Identificacion de las
relaciones entre los
diferentes elementos
de laimagen

Intra imagen

Describe las interacciones y conexiones entre los
elementos que componen la imagen, y en como
estas relaciones pueden influir en la construccion de
significados.

88

Sigue Tabla 3
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Teoria de la enun-

L Nivel de analisis Elementos para analizar
ciacion
Analisis de las po- Identifica los significados posibles que se pueden
sibles interpretaciones extraer de la imagen y cémo estos significados

y significados de la
imagen

pueden estar influidos por factores como el contexto
historico, cultural y social en el que se produce la
imagen, asi como por las experiencias y conocimien-
tos previos del espectador.

Extra-imagen

Nota. Teoria de la enunciacion, Metz (1984).

En los resultados del anilisis de la tabla 4 se determinan varios factores en comun. En
términos de enunciacion, la imagen presenta un modo de enunciacion violento y agresivo,
dado que los manifestantes sugieren continuamente actos de violencia y protesta. Ademds,
el hecho de que oculten sus rostros y estén en grupo, denota un acto colectivo y organiza-
do. La imagen enuncia un acto vandalico, ya que uno de los individuos estd armado y se
encuentra escondido. También hay un elemento de protesta y resistencia presentes en la
imagen debido a la presencia de las mascaras y la participacién en las protestas.

En términos de enunciacién, la imagen presenta un modo de enunciacién violento y agre-
sivo, dado que los manifestantes parecen estar encendiendo una bomba molotov, lo que
sugiere un acto de violencia y protesta. Ademas, el hecho de que oculten sus rostros y estén
en grupo, denota un acto colectivo y organizado. La imagen enuncia un acto vandalico, ya
que uno de los individuos estd armado y se encuentra escondido. También hay un elemen-
to de protesta y resistencia presentes en la imagen debido a la presencia de las méscaras y
la participacion en las protestas.

Las imdagenes representan un contexto prolongado de manifestaciones sociales durante
la dolarizacién en el Ecuador, lo que se asocia con la lucha por la justicia social y la rei-
vindicacion de los derechos ciudadanos. Muestra de resistencia o protesta pacifica de un
grupo de personas hacia algun tipo de injusticia o desigualdad social. La imagen es un
acto de resistencia violenta contra el gobierno y las politicas econdmicas, lo que refleja
las desigualdades y la falta de oportunidades que han llevado a la gente a tomar medidas
extremas. La presencia del arma de fuego y las méscaras también son interpretadas como
una expresion de la frustracion y la necesidad de ocultar la identidad debido a las posibles
consecuencias legales.
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Tabla 4. Analisis de imagen fotografica en prensa

Titular: La policia busca a los infiltrados Titular: Los movimientos sociales pararon al pais

Nota. Imagenes de reportaje publicados durante la dolarizacion. El Comercio, 1999.

Tabla 5. Fotogramas del spot publicitario “Siempre Coca Cola”, emitido en el Ecuador
durante el feriado bancario

39

Nota. Campafa de Coca Cola para Tv en sefial abierta, 1999
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Durante la dolarizacidn, los discursos presentados por medios nacionales en el panorama
ecuatoriano abren nuevas interrogantes porque ;generaban codigos simbdélicos que posi-
cionaban distintos niveles ideolégicos? En relacién con las enunciaciones de Publicidad,
si se trata de un acto estratégico para soslayar la crisis econdmica, porque es retéricamente
confortante y encontraban en el marco del discurso, el apego a estas narrativas ficcionales
para que el interlocutor simbolice un estilo de vida idilico nada apegado a la realidad que
las noticias presentaban. Como un breve hallazgo se sefiala que la Publicidad utiliza cédi-
gos simbdlicos altamente interpelativos.

En cambio, en el mismo medio, los actos de resistencia figuraban el caos nacional todos
los dias o por lo menos la intencién de la fotografia fue, el de que los ciudadanos me-
moricen el rostro del sensacionalismo. La diferencia en la informacién presentada en las
imagenes publicitarias y en el periodismo puede ser una cuestion de objetivos y valores
diferentes entre las empresas y los ciudadanos, para el momento, reflejar los intereses y
prioridades de cada uno de ellos.

En el caso de las noticias, los medios de comunicacién presentan historias que se ajustan
a las tendencias o que generaban interés en los lectores. Esto puede llevar a la seleccién de
historias que refuercen ciertos estereotipos o prejuicios en lugar de presentar una imagen
equilibrada de la realidad. En cambio, en Publicidad, las empresas pueden usar estereoti-
pos para llegar a ciertos grupos demograficos o para reforzar las ideas preconcebidas sobre
su marca o producto. En la tabla 5 por ejemplo, segun implica el discurso de Coca Cola
para esta campania regional: sin voces, ni complejos procesos de edicion, entrafiaban un
juego de emociones. La relacion entre personajes dejaba abierto las interrogantes o los ar-
quetipos para que se consideren posibilidades de familiaridad, amistad, infancia, juventud
o0 inocencia; este sefialamiento es estratégico porque permite dirigirse a un grupo objetivo
de consumidores mas amplio.

En este sentido la intertextualidad demuestra la riqueza de la cultura e influencia variada
que recae en estos didlogos; cada discurso viene impregnado de caracteristicas y virtudes
precisando la interpelacion de los sentidos de quienes coexisten en un mismo espacio. La
legitimidad de este discurso tampoco pone en riesgo otros sentidos de produccién, mas
bien se incorporan rasgos sociales de un determinado sistema social en el tiempo.

Conclusiones y hallazgos

La dolarizacién, como politica econémica, ha sido criticada por algunos sectores de la
sociedad debido a su impacto en la desigualdad y el acceso a bienes y servicios basicos.
Las protestas sociales, como muestra la enunciacion de las imagenes, han sido una forma
de expresion y resistencia contra las politicas gubernamentales percibidas como injus-
tas o perjudiciales. Estas protestas han sido en muchos casos motivadas por la falta de
oportunidades y la desigualdad social, que se ven exacerbadas por politicas durante la
convertibilidad.

Segun la teoria de Baudrillard, la realidad ha sido reemplazada por simulacros que se pre-
sentan como verdades. Las imdgenes de la protesta social en los medios de comunicacién
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son una construccion artificial seleccionada cuidadosamente para crear una narrativa es-
pecifica y atraer a los espectadores, y no reflejan la verdadera naturaleza y complejidad
de los eventos. Esto lleva a la desaparicion de la distincion entre lo real y lo artificial, ya
que las imagenes se convierten en la inica forma en que la sociedad entiende lo que estd
sucediendo.

La teoria del capital simbdlico sostiene que el poder y la dominacién en la sociedad es-
tan determinados por la posesion de recursos simbdlicos, como el prestigio, el reconoci-
miento y la legitimidad. En el contexto de la imagen analizada, se puede observar como
los manifestantes buscan construir su capital simbdlico a través de la protesta, utilizando
varios elementos para generar impacto en la opinién publica. Sin embargo, también se
puede ver como el poder y la dominacion en la sociedad estan determinados por otros
recursos simbolicos, como el control de las instituciones gubernamentales y los medios de
comunicacion, que pueden influir en la forma en que se percibe y se representa la protesta.
El uso de publicidades ficcionales y notas periodisticas estereotipadas sobre manifesta-
ciones sociales durante la dolarizacién puede llevar a una comprension limitada y distor-
sionada de la realidad. Esto puede tener consecuencias negativas para la democracia y la
justicia social, por lo que es importante que los periédicos sean precisos y responsables en
la presentacién de informacion y seleccion de publicidad.

Existen varias razones por las cuales la Publicidad no se apega necesariamente a la rea-
lidad en términos literales. Siendo el objetivo esencial persuadir a las personas para que
compren un producto o servicio, por lo que utiliza técnicas retoricas y visuales para hacer
que el producto parezca mads atractivo y deseable de lo que realmente es. Esto implica, a
menudo, exageraciones, simplificaciones y omitir detalles que no son convenientes para
el mensaje publicitario. La publicidad a menudo apela a las emociones de las personas,
y esto puede ser mas efectivo que presentar simplemente la realidad. Utiliza un lenguaje
que apela directamente a las emociones, deseos y necesidades de la audiencia, utilizando
técnicas retdricas y visuales para crear una imagen idealizada del producto o servicio que
se estd vendiendo.
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Abstract: This article analyzes the use of advertising during the dollarization in Ecuador
in 1999, using theories from Durkheim, Merton, Keynes, Knight, Bourdieu, and Bau-
drillard to understand the notions of inequality and symbolic capital in advertising. The
enunciative analysis methodology is used to examine seven advertising images and seven
images of newspaper articles from EI Comercio, the most influential newspaper during
the first three months of the dollarization. The selection was based on the most visually
impactful ads in terms of spectacularity and use of full-page editorial space. The results
show how advertising messages were constructed during the Ecuadorian dollarization
and how the relationship with the expected conventions and norms in the advertising
field is established. Additionally, the role of the media in the promotion and production
of information in a context of economic uncertainty is highlighted. Ultimately, the study
questions the role of advertising and journalistic images in the promotion and production
of information.
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Keywords: Enunciation - dollarization - advertising - inequality- economic uncertainty

Resumo: Este artigo analisa o uso da publicidade durante a dolarizagdo no Equador em
1999, utilizando teorias de Durkheim, Merton, Keynes, Knight, Bourdieu e Baudrillard
para compreender as nogoes de desigualdade e capital simbolico na publicidade. Utili-
za-se a metodologia de andlise enunciativa para examinar sete imagens publicitdrias e
sete imagens de artigos jornalisticos de EI Comercio, o jornal mais influente durante os
primeiros trés meses da dolarizacdo. A selecdo baseou-se nos antincios de maior impacto
visual em fungéo da espetacularidade e do uso do espago editorial a pagina completa. Os
resultados mostram como se constroem as mensagens publicitarias durante a dolarizagao
equatoriana e como se estabelece a relagiao com as convengdes e normas esperadas no am-
bito publicitario. Além disso, destaca-se o papel dos meios de comunica¢do na promogao
e produgio de informagdo em um contexto de incerteza econémica. Em tltima instancia,
o estudo questiona o papel da imagem publicitdria e jornalistica na promogao e produgio
de informagcao.

Palavras-chave: Enunciagdo - dolarizagdo - publicidade - desigualdade - incerteza
econdmica

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo.]
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