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RESUMEN

En el Ecuador la rama de la publicidad si bien ha crecido y toma mas
importancia dia a dia, sus falencias todavia son una traba como en cualquier
negocio que de cierta manera genera incredulidad el momento de realizar la

misma sea para un bien o servicio.

Como factor clave que afecta a su pleno desarrollo esta la inestabilidad politica
y econdmica en la cual los paises subdesarrollados vivimos constantemente y
como consecuencia todo esto genera miedo el momento de definir
presupuestos ‘representativos” por parte de los anunciantes al comenzar o

cuando realizan las proyecciones del siguiente afio.

En lo que se refiere al talento humano o mano de obra de obra (estudiantes)
que busca generar nuevas ideas y patrones de trabajos bajo herramientas o
procesos que permitan un crecimiento eficiente y que aporte de manera
importante a ese mundo enorme de arena que es el mercado como tal se ve
afectado y de maneta drastica marginado sin las mas minimas oportunidades
de liderar un proyecto o de arrancar en el mercado representado a un 15%
versus al 100% de estudiantes que todos los afos egresan de las
universidades con el afan de demostrar sus capacidad no sdélo como
profesionales de la patria sino en busqueda de una realizacion personal

gratificante por factores externos que ponen en evidencia las grandes falencias



del sistema educativo del Ecuador, y el gran desinterés por la falta de
proyeccidn por parte de las agencias y/o Clientes hacia la busqueda o captura
de nuevas y refrescantes ideas y nuevos generadores de grande proyectos en

cualquiera de las ramas de esta carrera.

Como principal factor negativo podemos determinar justamente y retomando lo
explicado e indicado anteriormente, que el estudiante o egresado se ve

afectado y paga como consecuencia la falta de comunicacion oportuna por las

principales partes.

El objetivo de este proyecto, tomando en cuenta una serie de variables, es
buscar y dejar lo mas pronto posible un acercamiento de manera efectiva
desde los primeros afios de carrera hasta los actuales e incluso que los nuevo
egresados formen parte integrada y activa de un mismo grupo de acuerdo a la
funcidbn de su carrera de manera rapida y estable que les permita a los
estudiante asistir a talleres, conferencia y seminarios que enriquezcan sus
conocimientos, y le permitan sentirse respaldo bajo continuos intercambios de
informacion por representantes tan importantes en su formacién no soélo

estudiantil sino profesional.
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INTRODUCCION

Actualmente en el Ecuador |la Carrera de Publicidad y sus distintas ramas como
medios, creatividad, produccién y cuentas van tomando cada vez mas fuerza
en el mercado de las comunicaciones, logrando despertar un gran interés en

los estudiantes por verse involucrados y/o por buscar un papel protagénico en

el medio de la Publicidad en el Pais.

Actualmente contamos con grandes Agencias de comunicacion las cuales en la
mayoria de los casos son de renombre y multinacionales y de las cuales

representan para los estudiantes un enorme sentimiento aspiracional.

De igual manera se han implementado talleres graficos que brindan de manera
rapida y creativa diferentes servicios a los requerimientos de los Clientes, esto
por una necesidad de ampliar las oportunidades de negocio como
consecuencia de que los egresados en las distintas areas ven cada ves mas
pequeia la oportunidad de trabajar en empresas lideres en el mercado, en lo
que se refiere a Agencias de Publicidad también de la otra parte como es el
aplicar sus conocimientos en los departamentos de mercadeo no
necesariamente de grandes empresas que invierten presupuestos gigantescos
en su publicidad sea esta en ciertos periodos del aflo 0 anualmente, ya que no
encuentran una pronta respuesta al sin numero de solicitudes que por el
dinamico movimiento del mercado y a su vez de la competencia requieren

contrarrestar los mensajes que puedan afectar su participacion en el mercado.



En el analisis que lo trataremos mas adelante y como punto central de la
investigacién nuestro tema se centra en lograr un vinculo efectivo y continuo,
partiendo desde las universidades como entes educativos versus el maximo
representante que contiene la Publicidad Ecuatoriana en el Pais la cual es La

Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad.

Cabe aclarar antes de continuar con este estudio que la responsabilidad de la
misma AEAP no se basa en encaminar al estudiante en el medio en un lugar
determinado de trabajo si no mas bien brindar constantemente herramientas
que sirvan de manera clara y objetiva al egresado el momento de decidir su
vocacion y por supuesto el momento en que quiera buscar un trabajo (tips o
recomendaciones) frente a un mercado que esta en constantes cambios al que
es muy dificil de ingresar, ésto por los distintos factores que se detallan a

continuacion que obstaculiza su pleno desarrollo.

Por el lado de los Centros Educativos superiores es importante que
internamente se sienten a conversar con sus estudiantes y a la vez revisen y
actualicen sus pensum priorizando las reales necesidades y requerimientos del

mercado el momento de preparar y egresar a todos sus estudiantes de manera

general.

Hemos complementado este estudio de manera objetiva realizando diversas
entrevistas a todos los involucrados sean estos Decanos de Universidades que

contienen esta carrera, como a estudiantes y hasta al Vicepresidente de la



Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, ésto para lograr una mejor

compresion del problema a tratar y asi lograr los mas eficientes acuerdos a

corto plazo para brindar mejores servicios a todas las partes.

OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo General:

Implementar acciones para vincular a las Universidades con las
agencias afiliadas a la Asociacion de Agencias de Publicidad de la

ciudad de Quito.

Obijetivos Especificos:

1.

Entender profundamente el desempefio y funcionamiento de cada una
de las partes (Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad,

Universidades con carreras publicitarias y Agencias afiliadas a la AEAP

de la ciudad Quito.

ey :‘—4‘\"_ {_‘x\
WS ‘&

I\ké’jora y actualizar los pensums dictados por las Universidades que

imparten la carrera de publicidad en la ciudad de Quito.

Incorporar al estudiante en las distintas areas de una agencia de
publicidad por medio de la AEAP, con el fin de que estas complementen
los conocimientos obtenidos en la Universidad, abriendo asi una
estabilidad laboral y al mismo tiempo generando competitividad entre los

egresados de la carrera de publicidad.



METODOLOGIA DEL PROYECTO
El analisis de este proyecto se basd en una investigacién cualitativa y

cuantitativa detallada de la siguiente manera:

En la cualitativa, se estudid6 de manera descriptiva las caracteristicas de las
instituciones y estudiantes relacionadas al campo de la publicidad como por
ejemplo:

1. Funciones que desempefian

2. Relaciones que mantienen entre si

3. Sus necesidades

4. Sus politicas

5. Sus principales objetivos respectivamente

En la cuantitativa, se utilizé como herramientas una investigacion porcentual y
exploratoria, las mismas que se basaron en entrevistas directas y encuestas
que revelaron las ventajas y desventajas entre las partes relacionadas en
nuestro proyecto. Se obtuvo informacidbn en universidades; pequenas,
medianas y grandes agencias de publicidad de la ciudad de Quito, medios de
comunicacion y empresas representativas en el ambito publicitario que llevaron
a determinar las falencias que existen entre las partes y las conclusiones

positivas para mejorar la relacion entre si.



TECNICAS DE LA INVESTIGACION DEL PROYECTO

1. TECNICA BIBLIOGRAFICA:

Para obtener los datos histéricos y tedricos que constan en los dos primeros

capitulos.

2. TECNICA DOCUMENTOLOGICA: (Folletos y pensums)

Para obtener datos de las universidades, sus pensums, y caracteristicas

generales de cada carrera. (Capitulo Ill)

3. TECNICA FOCUS GROUP:

Con el objetivo de reproducir el debate estudiantil y obtener las opiniones de

los involucrados sobre el tema a tratar.

4. TECNICA DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD:
Realizada a los decanos de las universidades de Quito y los mayores
representantes de la AEAP, con el objetivo de obtener los datos mas certeros

del estudio a seguir. (Entrevista Mario Benavente-Vicepresidente AEAP).

5. TECNICA DE ENCUESTA-SENSO:

Para obtener la opinidon y datos reales de todas la Agencias afiliadas a la

AEAP.



CAPITULO |

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

1.1 BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Es necesario e importante para la elaboracion de este proyecto, hacer

referencia a la historia de la publicidad y sus etapas de desarrollo en el mundo.

1.1.1_La prehistoria de la publicidad

Existen varios autores que han coincidido en que el primer aviso publicitario
tiene casi tres mil aflos de antigiedad, puesto que tienen pruebas que dan fe

de esta teoria.

“Un papiro egipcio, encontrado en Tebas que se conserva aun en el museo
Britanico de Londres dice:

Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, este invita a
todos los buenos ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco
pies de alto, de robusta complexién y ojos castafios. Se ofrece media pieza de
oro a quien dé informaciéon a cerca de su paradero; a quien lo devuelva a la
tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejan las mas bellas telas al gusto de cada
uno, se le entregara una pieza entera de oro”.’

Este descubrimiento nos lleva a considerarlo como una forma inicial de la

publicidad dentro de los estilos de vida de las personas.

! www.publicidad.idoneos.com / Breve historia de la publicidad



Se cuenta ademas que hacia el 480 A.C., en la antigua Grecia, aparecieron los

primeros medios de propaganda.

“Esto se trataba de “axones (paralelipidos) hechos de madera pintada de
blanco en los que se inscribié el codigo de leyes de Solén, luego de la batalla
de De Salamina contra los Persas. También proceden de aquella época los

“Kyrbos”, cilindros de maderas en los que se incluia todo tipo de

comunicados”.2

En Roma nacieron los “alba” y los “libelli”. Los “alba” eran troncos de anuncios
imborrables, precursores de la gigantografia. Y los “libeli”, eran laminas que se
aproximaban a los muros, del mismo modo que los actuales afiches. Ambos
eran utilizados para publicar avisos oficiales, o para observarse como anuncios
sobre venta de presos, de diversiones, alquileres de casas y objetos

encontrados.

Mientras dur6 la edad media se utilizaban mucho mas los grabados. También
los manuscritos que se grababan en planchas de madera y se tefiian como si
fueran sellos; lo cual permitia lograr cierto niumero de reproducciones en un
pergamino. Estos grabados eran utilizados por la Iglesia y se colocaban los

dias de fiesta, los domingos, o en una boda o bautizo.

Luego al pasar el tiempo con el descubrimiento de Gutemberg, la imprenta que
revolucioné el mundo publicando o reproduciendo un mismo mensaje de

manera simultanea. “Los tipos méviles, son prismas en cuya base aparece una

? ibidem, pag. 1



letra en relieve, que entintada permite su reproduccion. De este modo, la

combinacion de los tipos moviles, permitia la reproduccion de cualquier texto”. 3

A partir del descubrimiento de la imprenta, se da inicié a una etapa mucho mas
moderna de la publicidad, que hasta el dia de hoy ha ido revolucionando y

dando vida y libertad a la publicidad.

Mientras esta etapa iba desarrollandose, el crecimiento de la publicidad como
medio de comunicacion masivo, iba aumentando. Todo esto se ligaba a la
necesidad de comunicar al publico a cerca de los productos que se obtenian,
de nuevas ofertas y servicios y sobre todo y lo mas importante de que la

poblacién utilice este recurso para comunicarse y generar mercados.

‘En 1711, el periédico The Spectator, descubre que la venta de publicidad
permitiria abaratar los costos del ejemplar ya que los anunciantes serian
quienes financien los costos de la edicién. De este modo, surge el concepto
moderno de tarifa publicitaria en el cual un medio cotiza el valor de su espacio

publicitario en funcién de la tirada o el rating”.

‘En 1845 nace en Francia la primera Agencia de Publicidad: “Societé
Géneérale des Annonces”, destinada a prestar servicios a los anunciantes y a

mediar entre estos y los medios de comunicacion. “

? ibidem, pag. 1
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1.1.2 Siglo XX: Primer y sequndo periodo

El desarrollo y profesionalismo de la publicidad se crea al ritmo de la tecnologia

y globalizacion en el siglo XX.

1.1.3 _Primer periodo (1870-1900)

Existe en esta primera etapa algunos medios graficos que eran muy
sobresalientes, y objetivo principal de la publicidad en esta parte se
concentraba en mantener siempre vigente el nombre de un producto o un

servicio en la mente del cliente potencial.

1.1.4 Segqundo periodo (1900-1950)

Desde 1920 aproximadamente, hacia la segunda mitad de esta etapa, las
argumentaciones comenzaron a manejarse como un recurso eficaz para

motivar al consumidor a la compra de productos.

Inicia entonces a finales de este afio la utilizacion de la radio difusion, aqui
inicia una nueva etapa en la cual, los anunciantes tienden a desarrollar razones

valederas por los cuales el consumidor deberia comprar un producto.



1.1.5 Tercer periodo (1950-1980)

En estas fechas las ciencias sociales, la psicologia y la produccion de la TV
como medio predominante hacen que la publicidad se convierte mas en una

actividad profesional y fundamental.

En este periodo se agregan algunas técnicas diferentes las cuales subdividen

este periodo en tres décadas:

1.1.5.1 Década 1950-1960:

1.1.5.1.1 La era de los productos

Era la década de los cincuenta cuando el eje central de la actividad publicitaria
eran los productos. Esta época incliné a que los publicistas se centralicen en
buscar las particularidades de la mercaderia, sus beneficios y sobre todo como

estas pueden satisfacer al cliente.

A finales de esta época muchas marcas comenzaron a entrar al los mercados
creando una gran competencia y sorprendiendo a algunas marcas que por
mucho tiempo habian llegado a ser lideres. El inicio de la competencia daria

una pauta para que comience la era de la imagen.

Propuesta unica de ventas

“‘Esta técnica, fue ideada por el publicitario Rosser Reeves, presidente del

directorio de la agencia estadounidense, Ted Bates & Co., diseid el 1954 el



primer anuncio televisivo (spot) para el analgésico “Anacin’. La duracion era de

60 segundos’.®

Reeves, creia que la mente de cada ser humano estaba dividida en una serie
de recipientes, establecidas segun el tipo de productos y s6lo habia un espacio
posible para cada uno de estos recipientes. Para ello, el publicista debia tener
la certeza de que cada uno de sus mensajes de venta se ubiquen en el espacio
preciso. Con fin de asegurar este mecanismo, Reeves cre6 una técnica basada
en el concepto de UPS (Unique selling proposition o Propuesta unica de

ventas).

La Propuesta unica de venta grababa con un anuncio cual era la diferencia de
cada producto en relacion con él de la competencia y una vez que este estaba
en la mente del potencial consumidor para determinar |la categoria de producto
se llenaba con la marca anunciada y los productos de la compentencia se iban
eliminando. De esta manera los consumidores debian ser establecidos para

optar por cualquier producto publicitado.

Debido a este conocimiento, la elaboracion de la Propuesta unica de venta

(USP), se resume en tres pensamientos:

Primero: Se debe analizar el producto a promocionar de tal manera que lo
primero que debes detectar es el beneficio especial que facilitara a los
consumidores, y este constituira el argumento esencial de la Propuesta unica

de venta.

* ididem, pag. 1



Sequndo: Una vez que este beneficio especial sea justificado
experimentalmente, se debe someter al producto a pruebas de laboratorio que

certifiquen la ventaja frente a la competencia.

Tercero: Ya comprobado esto, se debera elaborar un mensaje tan eficaz que

pueda convencer al momento de la venta.

Dicho mensaje, debia reunir los tres puntos siguientes:

- Una promesa de féacil recuerdo, cuyo beneficio justifique la adquisicion del

producto

- Un concepto unico, elegido entre multiples posibilidades, que permitan una

construccion de diferencias respecto a los anuncios competidores

- Un motivo convincente al punto tal que resulte efectivo en su objetivo de

propiciar el consumo.

La publicidad Testimonial

“Lucille Plant, de John Walter Thompson, fue quien difundié este tipo de
publicidad en el cual el objetivo perseguido era el de favorecer el fenomeno de

“transfusion” mediante el cual el prestigio de la personalidad se transfiere al

producto/servicio”.®

La tactica consistia en recalcar la reputaciéon de un producto con la

personalidad a la que se le concede cierta autoridad en algunos aspectos, ya

¢ ibidem, pag. 1



sea un arquitecto, un cientifico o un deportista. El soporte testimonial de la
personalidad puede ser en algunos casos una forma explicativa de aprobar el

producto.

Esta técnica se destacd durante esta etapa e inclusive en la en la actualidad.
Aqui inicia la innovacion hacia una segunda etapa en la cual se identifico la
dejadez del producto como fuente justificada de ideas persuasivas por
imagenes generadas a partir de la creatividad publicitaria. Este cambio,
permitic diferenciar a los productos mediante caracteristicas claramente

subjetivas.

1.1.5.2 Década 1960-1970:

1.1.5.21 La era de la imagen

En esta década la creatividad es el signo mas representativo en |a publicidad
frente a una dificil competencia. Ademas el punto de vista de la publicidad
tradicional cambia, ya que comenzaba a llenarse con mensajes entretenidos y

asombrosos y dejaba de lado la forma de ser expresada de una manera

racional.

“El principal exponente de la “corriente creativa’ fue el publicitario Bill
Bernbach, que utilizé como inspiracion una dimension humoristica sobre las
caracteristicas del propio producto. Asi, el publico era sorprendido mediante un

mensaje “honesto” que no pretendia exagerar los beneficios del producto.



Sumado esto, al humor subyacente, el vinculo de simpatia entre el consumidor

y el producto, estaba asegurado”. 7

11583 Década 1970-1980:
1.1.6.3.1 La era del posicionamiento

La sociedad norteamericana en particular y en general el mundo, mird algunos

fendmenos que marcaron un gran cambio en todas las técnicas publicitarias.

Especiaimente la crisis del petréleo cred una recesion que disminuy6 el poder
adquisitivo. Ademas venia de otros paises una gran compeatencia industrial la
cual incrementd la desocupacion y se incorpor6é decisivamente, la mujer al
mercado laboral, por este motivo cambié completamente la estructura del
mercado cuando se creia que la mujer pasaba todos los dias en su domicilio y

era guiada por los comerciales de television.

A continuacién presentamos un cuadro con un ejempio clave de segmentacién

’ ibidem, pég. 1
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“Mapa de posicionamiento que descnbe el hipotético segmento que cuatro marcas de
shampoo tendrian de acuerdo al perfil de sus eventuales consumidoras. La publicidad

debe adecuar el mensaje para lograr el posicionamiento deseado’.

De ese modo, podemos describir un mercado, de acuerdo a como lo configuran
las imagenes publicitarias. Veamos un ejemplo aplicado al mercado de
shampoo: Tomamos dos variables en cuenta (el modelo puede aplicarse a
estudios mas complejos). Imaginemos que el mercado de shampoo para
cabellos tenidos se divide en consumidoras conservadoras e innovadoras. Del
mismo modo, algunas de estas consumidoras son jovenes y otras, ya maduras.
La combinacién de estas dos variables, permite ver cuatro posibilidades de

segmentacion:

Shampoo A: Para jovenes conservadoras que prefieren la tintura de colores
semejantes a los naturales. Posiblemente preocupadas por la salud de su

cabello, necesitaran un producto que les prometa nutricion.

Shampoo B: Para seforas clasicas que tienen su cabello tan solo para ocultar
las canas. Muchas tal vez nunca se han tefiido en su juventud. En este caso,

las potenciales consumidoras demandaran un producto que les prometa

vitalidad.

¥ ibidem, pag. 1
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Shampoo C: Jovenes alocadas, que prefieren los colores originales. Tienen su
cabello por diversién o vanidad y demandaran un producto que les asegure

brillo y energia.

Shampoo D: Consumidoras maduras, son culpables y han venido tifiendo su
cabello desde la juventud. Este segmento demandara un producto que tenga
en cuenta tanto el brillo como el deterioro que ha sufrido el cabello a lo largo de

los anos.

Se concluy6 que el existian personas de clase media, que se preocupaban mas
por enfrentarse a la realidad, que por consumir. El humor, tan explotado por la
publicidad en |la década anterior, habia perdido efectividad.

Utilizadas las técnicas dadas por las ciencias sociales, la psicologia y la
estadistica, se desarrollan parametros destinados a comprender el
comportamiento del consumidor. Surgen asi, las clasificaciones de actitudes
que sirven para orientar las caracteristicas del mensaje de acuerdo al perfil del

potencial consumidor.

A partir de esto analisis se crea el concepto de “posicionamiento: “Se denomina
posicionamiento, a la segmentacion de un mercado por medio de la creacion
de un producto que satisfaga las necesidades de un grupo selectivo o0 mediante
el uso de un recurso publicitario distinto para satisfacer las necesidades de un

grupo especializado, sin hacer cambios en el producto material”.® De tal modo,

® RUSSELL, J. Thomas y LANE W. Ronald, (1994). Kleppner Publicidad. México: Editorial Prentice
Hall Hisponoamericana, S.A. pag. 100



12

se buscara que cada producto tenga un posicionamiento adecuado para que
ocupe un segmento particular en el mercado segun el estudio que se haya

hecho de los consumidores.

1.1.6 Cuarto periodo (Mediados de los 80 — hasta la actualidad)

Paralelamente con el desarrollo de la TV, la publicidad de tipo masivo alcanzé
el nivel maximo de su progreso. La television por cable marcé el principio de
una agresiva segmentacion de la masa. Esté factor, se fue incrementando por
el desarrollo de las tecnologias a través de la informatica que ha dado inicio a
nuevas alternativas de la publicidad, un claro ejemplo son los sistemas de

afinidad, que a continuacion se detallan.

Sistemas de afinidad o CRS (Costumer Relationship Service)

La utilizacion de sistemas de afinidad se basa en buscar individualmente el
perfil de un consumidor a través del consumo de tarjetas de crédito, que
nacieron a través de programas de millajes de las aerolineas y fueron
extendiéndose a supermercados, venta de gasolina, servicios financieros o

periodicos y otros negocios.

Este sistema, tienen una doble gestién de conocer de manera profunda el perfil
del consumidor, al mismo tiempo que busca crear una relacién de afinidad

hacia la empresa, recompensando la fidelidad con premios o servicios.

Toda esta reflexion escrita respecto a la mutua accién de los medios de

comunicacién sobrepas6 expectativas con la implementacién del Internet
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mediante medios de la década de los noventa. Hoy en dia, el Internet se ha
globalizado como el medio que centraliza al mundo, en los préximos afos sera
una forma de manifestarse absolutamente en las técnicas empleadas de la

comunicacion efectiva.

1.2. LA PUBLICIDAD CADA VEZ VA AMANZANDO

Conforme fue avanzando la década de los noventa la publicidad sufrid un
descenso en todos sus extremos y mostraba una gran saturacién. Los
consumidores exigian Optimos resultados de su inversion; las agencias
pequefas competian por cuentas grandes las cuales creian que nunca iban a
ganar y sin embargo a veces lo hacian; los telespectadores no se inmutaban
frente a los comerciales habituales, y una gran cantidad de nuevas tecnologias
innovadoras prometian remodelar el proceso de la publicidad. Sin embargo
esta paralizacion si afecté a muchas agencias; ademas los medios de
comunicacion, disminuyeron drasticamente los ingresos de periédicos, revistas
y programas de televisidn se vieron seriamente afectados. La transformacion
de la publicidad nunca mas volvera a ser la misma debido a la tecnologia, a los

variables estilos de vida y al alto costo de conseguir nuevos compradores.

1.2.1 La publicidad de Hov es cambiante v flexible: existe una interaccién

global

En la actualidad el desarrollo tan avanzado y dinamico del Internet y World

Wide Web, a hecho que la publicidad se haya ido transformando en un medio
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de dos sentidos en que los consumidores con computadora personal, modem,
CD-ROM vy television por cable pueden seleccionar a la informacion que

desean e indagar sobre el producto o servicio que desean.

“Estamos en el umbral de una nueva revolucion electrénica: entramos en lo que
Tom Cuniff, Vicepresidente y Director creativo de Lord, Dentsu & Partners,
llama "la segunda revolucién creativa". EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS HA

CAMBIADO PARA SIEMPRE”."

1.3 RETOS DE LA PUBLICIDAD

“Publicidad, palabra que se imagina sinénimo de éxito empresarial: si las
ventas disminuyen... si la rentabilidad de la empresa va a la baja mientras la de
la competencia se incrementa... si la irreal globalizacién nos esta dejando
fuera... sera la publicidad quien nos devolvera al pinaculo de la fama. El
problema de la crisis de tu producto o servicio es que no le has hecho
publicidad, mira yo pagué un spot de radio y me ha ido muy bien, es la falsa

idea generalizada”.""

La publicidad es como la carta de presentacion de un producto y/o servicio de
calidad, ésta debe cumplir con los estandares de disefio y produccion minimos

y superiores a los del resto de los competidores.

19« Adriana Meza”, Internet. Www. punto-cse.corg, Acceso: 15 Agosto 2004
! “Gabriel Zaldivar”, Internet. wwys punto-cse.com Acceso: 15 Agosto 2004,
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El término publicidad, como una herramienta, es un soporte dentro de la
compleja estrategia de comunicacién. El consumidor es solo un respaldo para

persuadir la atencion.

La publicidad es parte de un todo del que pocos tienen una vision completa,

vale la pena reflexionar sobre los retos de la misma en el siglo XXI.

1.4 LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR

1.4.1 La publicidad en Ecuador apuesta por las imagenes nacionales en

sus campainas

Hace algunos meses - de agosto a octubre del afio pasado, para ser mas
exactos, se observé en el Ecuador a través de los medios de comunicacion, la
campafa social de Galapagos: “Tu Marca Natural’, una serie de imagenes que
correspondian a la primera de las tres etapas. Indigenas, negros y mestizos,
tatuados en alguna parte de su cuerpo el archipiélago, demostraron lo que ya
venia sucediendo hace algun tiempo atras: La inclusiébn de imagenes
nacionales en la publicidad, promocion y campafnas civicas. Como éstas, otras
imagenes nacionales (el Malecén 2000 en Guayaquil, el Centro Historico de

Quito, los deportistas ecuatorianos en Marathon, etc.)
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Para algunos creativos, estas imagenes y personajes estan incorporandose a
través de la publicidad en la iconografia ecuatoriana. Las explicaciones de este

fenémeno son distintas.

"Es verdad que se ha cambiado un poco la tendencia", cuenta Catalina
Chiriboga, creativa de la empresa de publicidad Delta. "Antes, normalmente
teniamos imagenes de archivos de los bancos de datos digitales y éstas son

extranjeras. Pero de una forma lenta la situacion ha ido cambiando"'?

, explica.
Para Luis Duboc, Director Creativo de Norlop Thompson Asociados, empresa
creadora de la campara Galapagos: “Tu Marca Natural”’, de la misma manera
piensa que cada vez mas la publicidad empieza a apropiarse del dia a dia
ecuatoriano, sea en términos de figuras, personas, habitos, maneras de hablar.
"Pues lo que la publicidad hace -explica Duboc- no es nada mas que eso:
traducir el imaginario colectivo, los habitos, costumbres de un mercado"".
Pero en cambio, para Enrique Rojas, Director de View Point, este fenémeno se
da segun la coyuntura histérica que atraviesa el pais. "Al principio hubo
muchos mas iconos locales y habia camparias como Tropical con esta
tendencia, después, cuando la globalizacion se intensifico, todas las campanas

se abrieron a lo universal"'

, explica. No obstante, Rojas también cree que se
estan volviendo a rescatar ciertos aspectos nacionales, sobre todo ahora que al
pais le va bien en cosas como el deporte. Para él, |a inclusiéon de imagenes

nacionales esta sucediendo "porque uno busca identificarse con lo que le hace

"2 www.hoy.com.ec/ El Ecuador de hoy
" ibidem, pag. 16
' ibidem, pag. 16
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sentir bien. Cuando el pais esta en crisis los iconos nacionales no son los mas
recomendables. Pero ahora que Ecuador es un pais que fue al Mundial, que
esta mas estable, dolarizado, donde hay lideres de opinién respetados, la
perspectiva es diferente". La politica, dice, no es considerada como elemento
positivo en una campana, por eso no aparece en ninguna. "En cambio, sucede
todo lo contrario con los futbolistas 0 deportistas, especialmente con los que
son los mas exitosos: Jefferson Pérez, Aguinaga o Nicolas Lapentti, que estan

saliendo ahora"'®

,comento.

Una de estas campanas, como ya dijimos, es: “Galapagos, tu marca natural”,
realizada por Fundacién Natura y Norlop Thompson. Su objetivo es concienciar
a los ecuatorianos de la necesidad de cuidar y conservar el archipiélago. Frente
a ésto, Duboc, uno de sus creativos, cuenta que cuando se reunian para crear
la campana surgidé la pregunta: ;,por qué hacerlo, por qué la gente debe
proteger Galapagos? La respuesta es, segun él, porque es nuestro, porque
cada uno es Galapagos. "Por eso inventamos una marca natural que los
ecuatorianos tienen porque todos han nacido duefios de Galapagos", cuenta.
"Tradujimos esa identidad y le dimos un nombre: tu marca natural es
Galapagos". Pero, ademas, a partir de este hecho concreto, la necesidad de
cuidar Galapagos, se puede dar identidad a todos los ecuatorianos. "Los
ecuatorianos no han tenido algo tan fuerte para sentir orgullo como

Galapagos", dice Duboc. "Por eso, en la segunda etapa, en la que se

' ibidem, pag, 16
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encuentra actualmente la camparia, se dan maneras para que el publico pueda

participar de este proceso de identidad y orgullo"®.

También, en los ultimos tiempos, las ciudades, segun los creativos, estan
utilizando iconos con los que los ciudadanos se identifiquen. En Guayaquil, por
ejemplo, se estaria usando el Malecdén 2000 y en Quito la marca Patrimonio
Cultural de la Humanidad a partir de su Centro Histérico. Para Rojas,
“Guayaquil no solo que estd haciendo las cosas bien sino que las esta
haciendo con un marketing tremendo. En Quito, en cambio, tratan de vender la
ciudad, a mi juicio, de una manera poco exitosa porque no se le da valor
agregado. Quito es una ciudad de una riqueza absoluta, con un Centro
Histdrico precioso, con la Mitad del Mundo, con muchos mas valores distintivos
que Guayaquil, pero no se esta trabajando conceptualmente"'’. Pero, Victor
Ayala, Gerente de Quitaro Producciones, empresa encargada de producir los
videos del Municipio de Quito, opina que si se trabaja conceptualmente. "Nos

valemos de elementos como la historia, la cultura, los personajes para venderla

turisticamente"'®.

1.4.2 Las circunstancias de la publicidad

En Ecuador existen alrededor de 100 agencias de publicidad, segun el
presidente de la Asociacion de Agencias de Publicidad, Francisco Sola. Sin
embargo, unicamente treinta y cuatro estan afiliadas al gremio. Estas se

encuentran concentradas en Quito y Guayaquil. También las escuelas y

'¢ ibidem, pag. 16
'7 ibidem, pag. 16
'® ibidem, pag. 16
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facultades de comunicacion y publicidad se hallan distribuidas en estas

ciudades.

Segun Enrique Rojas Director de View Point, a Ecuador en creatividad le esta
yendo mejor que en otros anos, a pesar de que muchas de las escuelas
descuiden esta materia. En 2002 logré varios premios en el Festival del Caribe.
Sin embargo, opina que la gente no sale "inquieta, dispuesta a romper el
mundo, sale gente que a duras penas sabe lo que tiene que hacer". Al igual
que Rojas, Duboc, Director Creativo de Norlop Thompson Asociados, cree que
la formacidon de los estudiantes no es buena. "La publicidad es el reflejo de la
sociedad -dice- los estudiantes a veces ni siquiera conocen una agencia por

dentro y quieren trabajar en ella"'®. Aqui, dice, a los profesionales les falta

arriesgarse.

Sobre la competencia entre las agencias, cree que algunas veces el mercado
es muy maduro y otras es inconsecuente. "El talento es el que debe mandar,
pero infelizmente muchas veces no pasa eso aqui'®, explica. Los

entrevistados, en cambio, no coinciden en las circunstancias de la publicidad

en Ecuador.

Duboc cree que todavia se estd saliendo del estilo informativo de hacer
publicidad, mientras el mundo se encuentra en el conceptual. Esta es la

publicidad en la que se usan analogias y segun los creativos, hace participar

' ibidem, pag. 16
% ibidem, pag. 16
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mucho més al consumidor. En cambio, para Rojas, en Ecuador se esta ya
trabajado en esto. "La publicidad informativa en un minuto cumplia con su
oficio. Ahora hay tanta competencia que tienes que lograr vender una idea en
mucho menos tiempo. Nike te vende una idea de marca y para eso no necesita
mostrarte un zapato. La publicidad es mucho mas compleja ahora que mas que

vender productos vende marcas, vende ideas de marcas"?', dijo.

Finalmente, Duboc ve como positiva la circunstancia de que las agencias den
mas espacio a la imagen nacional. "Cuanto mas se empiecen a usar las figuras
nacionales -explica- mas se va a tener conciencia de la propia realidad. Si yo
puedo hacer una camisa con la bandera de mi pais es una declaracion de amor

mucho mas seria que un discurso por la unién de la patria"®.
1.5 CUANDO NACIO LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR
La publicidad en el Ecuador se desarrolla como en todos los paises de
Latinoamérica, con el aparecimiento de los siguientes medios de comunicacion,

de éstos a continuacién una breve sintesis respectivamente.

1.5.1 La Radio en el Ecuador

En 1903 y 1907 las transmisiones radiales se inician con el descubrimiento de

las valvulas de electrodos (tubos al vacio); en 1920 la radio se convierte en un

*! ibidem, pag. 16
*2 ibidem, pag. 16
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verdadero medio de comunicacién principalmente en los Estados Unidos, con
la aparicibn de las primeras estaciones comerciales que contienen
programacion musical, publicidad politica, noticias sociales y datos

metereoldgicos.

En Latinoamérica y Europa las actividades radiales se inician en 1921 y a partir
de 1922 se instalan en forma legal. Paises en donde |a radio fue tomada por
comerciantes e importadores locales, para utilizarla como una herramienta para
publicitar medios y servicios. Entre 1923 y 1925 se inauguraron otras
diferentes estaciones en otros paises de Europa e incorporandose en este

ultimo ano Japédn.

En el Ecuador |la actividad también nace en 1925 con la instalacion de la radio

El Prado de Riobamba.

Los primeros receptores de radio tuvieron un gran uso. Los agentes recurrian a

la radio para oir informacion agricola, estados del tiempo o servicios religiosos.

La radio se habia llegado a convertir en un medio muy importante de publicidad

nacional.

En el Ecuador, el boom de la publicidad radial se presenta a mediados de la
década de los cuarenta. Los propietarios de las emisoras comenzaron una

inusual competencia comercial que se constituyd en poco tiempo en su
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principal fuente de ingreso. De alli que hacian cualquier esfuerzo para crear

novedades programativas destinadas a captar la mayor cantidad de oyentes.

“Segun cuenta Hugo Delgado Cepeda, quien se dedicé a investigar la historia
de la radio en Guayaquil, en 1930 nace la emisora Ecuador Radio, con un
transmisor de 20W construido por su propietario Sr. Juan Behr, el mismo

redactaba los comerciales del almacén de su padre constituyéndose asi en uno

de los primeros locutores comerciales de su época™.

Este sorprendente desarrollo permitié el avance de otra actividad afin a los

medios; La Publicidad.

Desde principios de los afos veinte hasta poco después de 1950, la radio fue el
centro de interés de los medios de comunicacion en el mundo, y en Ecuador se

inicio a partir de la época del sesenta.

A inicios de la década del setenta con un sonido mas claro aparece un nuevo
tipo de transmisiones radiales conocido como banda de frecuencia modulada.
Esto hizo factible que se establezcan cada vez con mayor fuerza diferentes
tipos de emisoras segun formatos programativos especificos, lo que facilito
publicitar productos dirigidos a un grupo objetivo potencial con un producto

atractivo.

3 DELGADO, Hugo, (1996), Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP,
pag. 52
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La radio hoy en dia ha sobresalido como una herramienta clave de la
publicidad y como fuente de entretenimiento popular, el alcance que tiene no

ha sido superado por ningun otro medio.

Sin embargo se puede decir que la publicidad radial ecuatoriana no ha

explotado todo su potencialidad de este medio.

1.5.2 La evolucién grafica y la publicidad periodistica

A fines de los treinta, cuando todavia existian como medios de impresion la
tipografica, impresos en blanco y negro, con clisés de zinc montados en tacos
de madera, no habian aun indicios de agencias de publicidad, a excepcion de
los dos o tres entusiastas y perseverantes promotores, como David Huerta en
Guayaquil y Emilio Torres en Quito, que establecian contactos con las pocas
empresas, industrias y comercios, para interesarles y persuadirles de que la
publicidad periodistica es la espina dorsal del éxito. “Fueron tiempos en que los
anuncios, como simbolos de propaganda comercial, se hacian expresamente
en los periddicos,; pues la radio recién estaba comenzando y la televisidn no

ingresaba todavia al espacio ecuatoriano”®*

En |la década de los treinta y se destaco el uso de la tinta de color, con el fin de
resaltar noticias relevantes dando mayor importancia a sus titulos. Esporadicos

y timidos fueron los avances en colorear la publicidad y todo se limitaba al uso

* LARREA, Cesar. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP,
pag. 41y 42.
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de los colores rojo y azul; los textos de los anuncios se conjugaban con fotos o
ilustraciones, lo cual daba novedad y atraccién a las péaginas en fechas

especiales como navidad, afo nuevo, aniversarios y fechas civicas.

El Diario EI Comercio, uno de los principales medios de comunicacion escritos,
fue el primero en inaugurar su nueva rotativa a color (Noviembre, 1937- Duplex
Unitubular). Los colores aun no hacian su debut en la publicidad periodistica,
pues solamente al iniciarse la década de los cuarenta, los periodicos
comenzaron a incluir colores en los avisos. Fue en esa ocasion que se publicd
en primera pagina una alegoria a colores con el sistema de fotograbado en
tricromia, que fue trabajada por el profesional fotograbador Alfonso Ayerve,
quien habia estudiado en Alemania. Los otros diarios quitefios El Dia y El
Debate mantenian el sistema tipografico de caja. Y poco después la Publicidad

adquirié una imagen, mas alegre y vistosa, por el uso del color.

En la década del cuarenta y cincuenta vigorosamente la publicidad evoluciond.
“El milagro de la comunicacidon con las masas iba confirmando cada vez mas
que los organos informativos reflejan el sentimiento, la necesidad y el lenguaje
de la vida”.®® El mensaje comercial y promocional, hacia una colectividad
también evolutiva e instintivamente receptiva. Estos factores determinaron que
los agentes publicitarios concebian proyectos, modelos, imagenes, formas y
significados, para dar variedad, atraccion y originalidad al anuncio, con el fin de

de que el cliente y el consumidor sientan el impacto de una pieza publicitaria.

* ibidem. Pag. 42
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La Publicidad se incrementd y dio origen al establecimiento de agencias de
publicidad, quienes crearon una util competencia en el mercado. En la década
del cuarenta en Quito las agencias pioneras fueron Publicidad Uno y Publicidad
Once. En 1960 se comenzo a usar cuatricromias en los periédicos, con el fin de

respaldar contingencias de impresion.

El sistema offset con la elaboracion de suplementos a colores se inicié en Quito
en 1968 con esto se logré que se desarrolle la publicidad en periddicos y a
partir de mayo del mismo afno se hizo un suplemento a todo color con motivo

del VI Congreso del COTAL.

1.5.3 La Television en el Ecuador

Transcurrié el afio 1959. En Quito y Guayaquil corrian rumores, y por cierto que
habia expectativa acerca del inminente aparecimiento de las “figuras magicas’,

algo asi como tener el cine en casa.

En 1957 los directores de |la radiodifusora HCJB, “La voz de los Andes”, habian
solicitado licencia a la Direccion General de Telecomunicaciones para instalar
una estacion televisora en la capital y otra en el puerto principal. Finalmente
tras verificar los buenos resultados sobre este permiso el 28 de julio de 1959
emitieron su senal y el pueblo quitefio captd por primera vez el impacto de la

television en receptores que habian sido colocados en diferentes partes de la
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ciudad, y vio peliculas, traducidas al espafol, que fueron proporcionadas a la

estacion por el servicio de cultura e informacion de los Estados Unidos, USIS.

Sin embargo, debieron transcurrir los afios hasta comienzos de 1965, para que
las emisiones, tras los periodos de prueba correspondientes, pudieran
efectuarse con regularidad en las ciudades de Quito y Guayaquil. En ambos
casos y con nuevos equipos las empresas ampliaron sus emisiones a otros

sitios del pais, mediante la instalacion de antenas repetidoras.

“Se habia dado otro gran paso en la historia de la television ecuatoriana. De lo
ocurrido en esos anos, de los setenta en adelante hasta 1996, muchos miles de
horas de programas, de innovaciones y acontecimientos han transcurrido en el
pais”®. Pero todo eso y lo que hasta aqui ha ocurrido, es materia de un estudio

mas afondo.

1.6 PRIMEROS FUNDADORES DE LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR

A excepcion de dos o tres entusiastas y perseverantes promotores, como David
Huerta en Guayaquil y Emilio Torres en Quito, que establecian contactos con
las pocas empresas, industrias, y comercios para interesarles y persuadiries de
que la publicidad periodistica es la espina dorsal del éxito, como se mencion6
en lineas anteriores, la publicidad no tuvo muchos adeptos en principio, pero

esto cambid con el transcurrir del tiempo.

** DAVILA, Nelson. (1996). Tres Décadas de 1a Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP,
pag. 70y 71
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“Pensar en los inicios de la televisidn es pensar en personajes como Antonio
Hanna, Margarita Roca, Vicente Bowen, y tantos que fueron verdaderos
pioneros en Guayaquil’®’, esto en el principal medio de comunicacién que
existe hasta ahora en el pais. La publicidad de la mano de la television ha a

evolucionado mucho en estos dias.

1.7 PRIMERAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN EL ECUADOR

El surgimiento del color a medida del avance del arte grafico fue el estimulo
para que los publicistas, las empresas y agencias de publicidad, en numero y
accion progresiva y gradual, con mucha visidn, objetividad, ingenio, originalidad
y fantasia transfiguraran el arte publicitario en un fin persuasivo que convenza
al consumidor de los méritos o cualidades de un producto, un servicio, una
idea, etc. Y por supuesto que surgieron muchos y brillantes creadores de artes,
de iniciativas, conceptos, ocurrencias, esquemas y planes para enaltecer y
hacer mas efectiva la publicidad en periédicos, en las mas variadas coyunturas,
detalles y circunstancias, como lo estamos viviendo hoy y que se ha
transformado en recursos de lenguaje e imagenes para expresar el

pensamiento dirigido al lector.

La profesionalizacién de la publicidad ha superado los retos fisicos e

intelectuales, adaptandose al ritmo del progreso universal.

*" HANNAM, Louis. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP,
pag. 67y 68
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La tecnologia seguira su triunfal marcha y el mundo de la publicidad, en el
préximo siglo traera indudablemente nuevas sorpresa y métodos, para lo que
nuestro pais, que esté en vias de desarrollo debe también este preparado a fin

de no quedar en la “base del montén”.

“En Guayaquil un joven estudiante de agronomia entra a Norlop como Ejecutivo
de Cuenta por la simple necesidad de comer. Fundada en 1962 por Presley
Norton y Alfonso Lépez (Nor-Lop), la agencia inicia a su nuevo colaborador,
Francisco Sola, en los misterios de la publicidad. En Quito, Jorge Sosa,

inaugurara Publicidad Uno”.%

Francisco Sola Medina consider6é que: “La Publicidad ecuatoriana no le pide
favor a la de ningun otro pais latinoamericano, exceptuando Brasil y que la
produccion nacional cuenta con los suficientes talentos para que ésta se

desarrolle.”®

1.7.1 Las Aagencias de Publicidad en Nuestros Dias

Para comenzar hablando de las Agencias de Publicidad en nuestro pais,
primero queremos realizar una breve explicacién de lo que las Agencias
significan:

* CORRAL, Gustavo. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El
Universo/AEAP, pag. 77
* ibidem. pag. 77
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1.7.1.1 Definicién de Agencia de Publicidad

La definicion béasica de una agencia de Publicidad segun |la American
Association of Advertising Agencies es “una organizacion comercial
independiente, compuesta de personas creativas y de negocios, que desarrolla,
prepara y coloca publicidad en los medios, para vendedores que buscan

encontrar consumidores para sus bienes y servicios”>.

La agencia publicitaria de los afios noventa esta pasando por un periodo de
transicién. La Agencia exitosa es aquella que puede ofrecer apoyo al cliente
mas alla de los servicios publicitarios estrechamente definidos. La agencia ha
de ser capaz de integrar una amplia variedad de estrategias de mercadotecnia,
promocion y otras colaterales, y hacerlo de manera que logre contribuir de
directamente a las utilidades del cliente. Ademas de ello, cada vez son mas las
agencias a las que se les pide que se encarguen de estos servicios en un
ambiente internacional de crecimiento y continua complejidad.
§

Las exigencias de los clientes han generado una carga muy significativa en la
agencia publicitaria moderna. La confirmaciébn de una agencia de
mercadotecrﬁa integrada, es enteramente distinta a la conformacion de una

agencia tradicional de servicios completos.

0 RUSSELL, J. Thomas y LANE W. Ronald, (1994). Kleppner Publicidad. México: Editorial Prentice
Hall Hisponoamericana, S.A.. pag. 123
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En algunos casos las agencias han decidido ser expertos en una gama de
servicios y comunicacion y luego mezclarios con su personal de publicidad de
extraccion mas tradicional. En otras ocasiones, las agencias han optado por
prestar estos servicios por medios de agencias externas, trabajando con un

cliente a la vez.

Independientemente de la forma en la que se organizan las agencias, todas se
enfrentan al problema de recibir una compensacion adecuada por sus
servicios. La compensacion de la agencia se liga cada vez con mayor
frecuencia a las ganancias que obtenga su cliente. Por una parte como resulta
razonable recompensar a una agencia por el exito de su cliente. Sin embargo,
la publicidad muy pocas veces es la unica razon del éxito o fracase de algun
cliente. Y muy pocas veces ocurrira que una estupenda publicidad logre salvar
un producto maio. No obstante, las tarifas basadas en e! desempefio, a

menudo generan una relacion irreal e informal entre ia publicidad y las ventas.

Esta claro que la agencia del futuro tendra que veérseias con problemas
mercadotécnicos que iran mas alla de las tacticas publicitarias. Sera oreciso
que cuente con una adecuada comprension de las cornunicaciones a rivel
internacional y que esté organizada para servir a los clientes a lo largo y a lo
ancho del mundo. Por Gltimo, la compensacion se-basara ‘cada vez mas en el
éxito del cliente y en el margen de ganancias dé los bienes y'servicids de iog

que se encarga la agencia
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1.7.2 Empresas de Publicidad Afiliadas a la AEAP

En el Ecuador existen treinta y cuatro Agencias afiliadas (2004) a la AEAP, de
las cuales en su mayoria tienen sucursales tanto en la ciudad de Quito y

Guayaquil.

Para el estudio se tomara como muestra 22 Agencias unicamente de la ciudad
de Quito. A continuacion una resefia de las tres Agencias afiliadas a la AEAP

mas representativas del pais:

Quito Guayaquil

1) Accion Publicidad Artic Publicidad Cia. Ltda.

2) Andina/BBDO Andina / BBDO

3) Comunica E.Torres Asesores Publicitarios
4) Creacional DMB&B Koeing & Partners S.A

5) Delta Publicidad Mercanoboa Publicidad y Mercadeo
6) Different Publicidad Number One Publicidad

7) FCB/ARTEFIME Percrea Cia. Ltda

8) Grupo Creativo Publicidad Internacional S.A
9) J.R Vallejo & Asociados Publigrata S.A

10) La Facultad Sintesis Creativa

11) Lautrec Cia. Ltda. SV&M Servicios Integrales

12) McCann Erickson Ecuador Tactica Publicitaria

13) MCV Publicidad Veritas DDB

14) Norlop Thompson & Asociados
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15) Publicitas Saatchi&Saatchi

16) PubliOnce

17) Qualitat S.A

18) Rampa Publicidad

19) Rivas Herrera / Young & Rubicam
20) Saltiveri Olgilvy

21) Serpin Publicidad

22) Vip Publicidad

1.7.21 McCann Erickson Ecuador:

Fundada en Septiembre de 1961, es parte de Interpublic Group of Companies,
NY. Los principales miembros de su staff son: Mario Benavente, Gerente
General, Pancho Teran Director Creativo, Juan Manuel Garcia, Director de
Medios. Cien personas forman su equipo y entre sus clientes podemos
nombrar, Coca Cola, Nestle, Cerveceria‘NacionaI, La Favorita, MasterCard,

Juguetdn, Cinemark, Unilever Andina, Jonhson & Jonson, La Fabril, Goodyear.

Tiene premios en los festivales de NY, FIAP, Gramado, Caribes es la agencia

ganadora del Gran Céndor de Oro del 2002, y la mas premiada del 2003.
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1.7.2.2 Norlop Thompson Asociados:

Fundada en enero del 1963 por Presley Norton. Francisco Sold Medina,
Francisco Sola Tanca, y Cecilia Sola Tanca, son sus principales directivos,
tienen 140 empleados y pertenece a J.Walter Thompson. En su lista de clientes
constan, entre otros Importadora El Rosado, Loteria Nacional, Banco del
Pacifico, Shell, Pacificard, Pica, El Universo, Kraft, Almacenes Japdn,
Conservas Isabel, Zhumir, Kia. Ha obtenidos galardones en el XIV Festival
Ecuatoriano de la Publicidad y el Gran Céndor de Oro “Ayudar a nuestros
Clientes a manejar ventas de corto plazo y construir valores de largo plazo para

sus marcas” es el compromiso de ésta agencia.

1.7.23 Rivas Herrera / Younq & Rubicam:

Fundada en 1967, esta afiliada a Young & Rubicam. Es miembro de la
Asociacién Latinoamericana de Agencias de Publicidad, Advertising Agencys
International y Comunidad Iberoamericana de la Comunicaciéon. Jorge Herrera
es su Gerente General; Ricardo Stoyell M., Vicepresidente Ejecutivo; Oscar
Cerutti, Director General Creativo; Paquita Reinoso, Directora Nacional Medios.
Tiene 103 empleados, entre sus clientes tenemos: Colgate Palmolive,
Municipio de Quito, AmBev Ecuador, Grupo KFC, Aimacenes Tia, LG. En el
2003 tuvo mas de dieciséis premios de creatividad nacionales e internacionales

y un bronce en Caribe 2004.
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CAPITULOII

HISTORIA DE LA ASOCIACION ECUATORIANA DE AGENCIAS DE

PUBLICIDAD (AEAP)

Para comenzar a involucrarse con lo que son las organizaciones y
asociaciones del gremio de la publicidad es importante iniciarpor la primera y

principal, esta es:

21 LA ILA.A. (International Advertasing Asociation)
Es la unica organizacion tripartita a nivel mundial que representa los intereses

comunes de los anunciantes, de las agencias de publicidad y de los medios.

Trabaja por la libertad de las companias de competir con un discurso

responsable para que los Clientes los seleccionen como la mejor opcién.

2.1.1 Mision:

- Promover el papel predominante y beneficios de la publicidad como fuerza
vital que destaca todas las economias sanas y como un conector que habilita la

libertad de los medios independientes y las sociedades.

- Proteger y desarrollar la libertad de expresion comercial y la selectividad de

los consumidores.
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- Motivar a una mayor practica y aceptacion de la autorregulacion de la

publicidad.

- Fomentar el desarrollo profesional a través de la educacion y del

entrenamiento.

2.1.2 Beneficios de los Miembros

21.21 Red Mundial: Formar parte de una Asamblea Mundial de

Ejecutivos de publicidad y comunicaciones con informacién sobre las
referencias, contactos internacionales y la red de trabajo. Usar la membresia

para condicionar e influenciar el codigo de conducta en un pais/mercado.
21.2.2 Defensa: Estar comprometido en la salvaguardia de los derechos
de los publicistas para promover los productos, los servicios y las agencias

para crear trabajo, y medios para recibirlos.

2123 Publicidad Internacional: Recibir un boletin de noticias bimensual

sin cargos para mantenerlos al tanto de los logros mas recientes en las

comunicaciones del mercado internacional.

Las secciones incluyen calendarios de datos, efectos, y articulos de secciones

especializadas.



36

2.1.3 El Congreso Mundial y Otros Eventos

El Congreso Mundial, que se lleva a cabo cada dos arfios, ha ganado la

reputacion de ser la reunidbn mas importante del mundo del mercadeo

internacional.

Los capitulos y la secretaria mundial organizan reuniones (conferencias,

seminarios y talleres) sobre temas especializados como:

- La publicidad y los medios de una sociedad abierta.
- Investigacién de medios

- Publicidad de servicios publicos

- Mercadeo Internacional

- La explosién de informacion

Los miembros pueden asistir a estos eventos a precios racionales y participar

en el congreso internacional por una tarifa reducida.

2.1.3.1 Desarrollo _Profesional: Se trata de una estructura bipartita

actualizada. La parte del programa educacional trabaja con los diplomas. El
diploma de la IAA (Asociacion Global para un Mundo Cambiante) en publicidad
Internacional. Ambos diplomas son otorgados bajo la direccidn de la secretaria

en Holanda. El programa de capacitaciéon es un entrenamiento realizado sobre
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la marcha y es otorgado e implementado por los capitulos locales.

2132 Publicaciones de la IAA: Ofrece a los miembros a una tarifa

reducida, normalmente incluyen mas de 15 articulos sobre temas tan
importantes como las barreras comerciales y la investigacidén publicitaria, el
papel de los patrocinadores en publicidad y un estudio sobre autorregulacion

de la publicidad mundial.
Reporte anual y directorio de los miembros a nivel mundial: El libro a
pertenecer si usted esta en la publicidad internacional. Esta lista de miembros

y capitulos es un vinculo vital con el resto de la industria.

22 LA AEAP, ASOCIACION ECUATORIANA DE AGENCIAS DE
PUBLICIDAD

2.2.1 ;Qué es la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad?

La AEAP, es el maximo representante y regulador de las Agencias de

Publicidad asociadas a este organismo.

2.2.2 ,;Cuando fue Fundada la AEAP?

La Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP), surge en 1968 y

se oficializa en 1970, sera imprescindible efectuar un recorrido para determinar



38

los antecedentes que no son otros que la misma historia y pretender encontrar
una admirable coherencia en las ideas de quienes ejercieron su presidencia.
Ideas que requieren intensificar el aparato productivo que se constituye en el

puntal del sistema econdmico.

2.2.3 ;Por Quién fue Fundada la AEAP?

Alberto Alarcén Cabanilla su primer presidente y quien ejerciéo dos periodos

1971-1972. Quienes fundaron el 22 de mayo de 1968 la AEAP tuvieron fe.

Recordar que en ese momento los clientes, comerciantes e industriales, no

creian en la publicidad y estimaban que los gerentes o administradores eran

técnicos publicitarios.

“‘Dice Alarcon Cabanilla que el Ecuador estaba fuera de todo evento
internacional y ante invitaciones de Chile, Uruguay y México a congresos de
publicidad, se participaba en forma particular’®’. La Asociacién fue un gran
aporte para canalizar ideas. Fue y es el reconocimiento de la actividad
comercial, industrial y agricola en el pais. Los clientes obtuvieron calidad,
clase y respeto. El empresario creia que su funcién era sélo vender y cobrar, y
no se reconocia, como factor de desarrollo econémico y social. La AEAP logré
que el ejecutivo o duefio de un pequefio pero respetable negocio se identifique

y adquiera su propia personalidad.

3 CABANILLA, Alarcon. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El
Universo/AEAP, pag. 11
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Las Agencias colaboraron con la Asociacion en acciones conjuntas.
Organizaban seminarios e invitaban a publicistas extranjeros, hacian sesiones
para presentar videos de los comerciales que se distinguian entre los mejores
del mundo.

Lo dicho por uno de los fundadores y primer presidente es coherente con
pensamiento, “Gustavo Vallejo Pérez quien fue su titular en dos periodos (1990
- 1991), ademas es testigo del desarrollo permanente de la AEAP"*. Indica
Vallejo Pérez que los publicistas estan ansiosos por ver la modernizacion en
las comunicaciones, y obtener concesiones técnicas honestas.

“Vivimos diariamente una lucha con el estado para conseguir una linea
telefénica mientras en el mundo desarrollado las tarifas bajan gracias a la
tecnologia. No debemos presentar atraso tecnolégico, inestabilidad. Tenemos
que ser productivos, competitivos, educados para que crezca nuestro poder
adquisitivo y la posibilidad de acceder a mayores vienes y servicios que hagan

rentables las inversiones de nuestros anunciantes”.33

Anunciar para el 10 0 15% de la poblacidén por medio de sofisticados elementos
masivos de comunicacidon no es un buen negocio; altos ratings o grandes
circulaciones en los medios de comunicacion, no significaban necesariamente
transformaciones rentables; sélo el crecimiento consigue un pais fuerte. Con
medios de comunicacion sélidos y solventes. El crecimiento vuelve gratificante

la actividad publicitaria y, para ello, el fortalecimiento y el trabajo en equipo de

32 VALLEJO, Gustavo. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El
Universo/AEAP. pag. 12
> ibidem, pag. 12
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las organizaciones seran los cimientos para lograr el desarrollo. Ese es

principalmente el reto de la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad.

Evidentemente, el discurso entre las épocas ha variado a pesar de que los
principios son imborrables, debido a la revolucién de los medios y las técnicas
creativas. La referencia es una similitud del surgimiento de la AEAP y lo que

hoy es una organizacidén mas alla del criterio clasista y técnico.

En efecto, se pueden considerar como ilustres precursores a David Huerta,
Hugo Delgado Cepeda, Alberto Alarcén, Fernando Avilés, Joseph Peterfy,

Jimmy Maruri, Presley Norton; y, en Quito Jorge Sosa, José Saenz y otros.

Estos personajes dieron inicio a la industria de la publicidad, y a ellos se
unieron joévenes valores, tales como Francisco Sola Medina, Setter Musfeldt,
Pascal Michelet, Gustavo Vallejo, Oswaldo Huerta, quienes en su mayoria
actualmente son propietarios de Agencias de Publicidad y ocupan altas

jerarquias en Agencias de publicidad muiltinacionales.

Alarcén, Huerta, Peterfy y Presley Norton crearon la AEAP. La estructura legal
se otorga luego de un tiempo prudencial y se efectuaron todas las gestiones

para que tuviera vigencia.
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2.2.4 ;Qué Funciones Desempena la AEAP?

La Asociacion crea el reglamento que regiria, un cédigo de Etica que tuvo su
origen en un congreso realizado en México. Donde se establecieron los

parametros dentro de los que debia desenvolverse la organizacion.

Fundamentalmente, |la profesionalizacion tenia que ser respetada, originando
una familia. Las raices permitieron una sociedad que especificamente cambié
la imagen que los medios y el publico tenian sobre la publicidad. Los cédigos
de Etica fueron perfeccionandose paulatinamente, la autorregulacién se
convirtid en un principio que obligd a anunciantes, medios y clientes, a que
establecieran las mejores relaciones con la Asociacion de Anunciantes. Surgid
con base critica el Consejo Nacional de Publicidad y las Universidades, y hoy
por hoy son siete, acudieron a la AEAP para formular catedras de mercadeo,
publicidad y comunicacién con pensums acorde con las realidades de nuestro
pais, y los profesionales ecuatorianos fueron surgiendo para ocupar plazas en
donde era considerable y excelente la capacidad de los extranjeros. El apoyo
de la Comunidad Iberoamericana (CIBER) fue maravilloso para el pais en
cuanto al disefio de las escuelas y academias. Especialmente el respeto de las
Agencias, el respeto de las comisiones y la imagen de seriedad que se
imprimié a la relacién cuando un medio de comunicacién impreso como el

Universo respetd los convenios impulsando las mejores relaciones.

Posteriormente se produce la aparicién de los primeros canales de television
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en Guayaquil y Quito, que reconocieron las normas y reglas postuladas por la
AEAP, estableciéndose amables y serias relaciones comerciales. Igualmente,
la Asociacion no fue solo la voz de un pueblo; fue mas que eso, la esencia, el

Organo estimulador a bases de premios a la creatividad y la industria.

La Asociaciéon Ecuatoriana de Agencias de Publicidad ha sido eso y mucho

mas.

En 1930 se crearia el Sindicato de Publicidad Huerta, con la representacion
gue obtuvieron de varios diarios del pais para colocar anuncios en ellos. Se
manejaba la cuenta de la Loteria de Guayaquil y a propdsito se comentaba que
era una publicidad de acuerdo al grupo objetivo de aquella Epoca y era una
estrategia publicitaria muy conservadora. Los empresarios, que eran una gran
mayoria europeos, eran muy prudentes en hacer inversiones, ya que deseaban

tener grandes resultados.

Hacemos un renombre a David Huerta porque fue el pionero en la creacion de

la Asociacion y él explica:

"Tengo la satisfaccion de haber contribuido a la formaciéon del nucleo de
Agencias de Publicidad del Ecuador. Dos veces las constituimos: la primera,
cuando Eramos cinco Agencias; la segunda, en 1979, cuando el 70% eran
Agencias de Guayaquil y el 30% de Quito. Contribui durante mi mandato a

capitalizar los aportes de los socios y los ingresos extras que obteniamos con
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promociones, lo que permiti6 que la organizacién tuviera su domicilio, sus

propias oficinas"*.

Por su parte, Joseph Peterfy, gerente general de Publicistas, Agencia fundada
en 1955 y que se integra a la creacion de la Asociacion, considera que las
empresas anunciantes no reconocian el verdadero papel que desempenan las
Agencias, y solo habrian sus ojos cuando se percataban de que estas

promueven los negocios del mundo e impulsan el progreso en general.

Joseph Peterfy opina que "el fortalecimiento de las Agencias redundd en
beneficio del desarrollo de los medios. La AEAP se creo para defender y

profesionalizar la actividad. Ingresé a ella porque estaba consciente que

necesitabamos unirnos”*.

Para este tiempo, Presley Norton fundé Norlop en 1962 y después a esto, deja
de ejercer su profesion para dedicarse de lleno a la implementacién del primer
canal de televisién ecuatoriano, el cual lo adquirié en 1963, con esto formo la
primera Cadena Nacional de Television, en Telesistema, canal 4. En 1967 fue

fundado el segundo canal de televisiéon: Ecuavisa.

De uno de los cosas que mas se preocupo la AEAP durante su vida

institucional con respecto a su relacién con los medios de comunicacién, es

3 HUERTA. David. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP,
pag. 13
** PETERFY, Joseph. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en el Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP,
pag. 13
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buscar una duplicacién tal que permitiera un desarrollo amable. Y con respecto
a esta cordialidad, dos ex presidentes, Francisco Sola Medina (1973-1986) y

Diego Maruri Rodriguez (1974-1975-1985), son muy destacados para ello.

Francisco Sola, presidente ejecutivo de Norlop, consideré que en su
administracion, la Asociacion se convirtid en arbitro y garante de los medios de
comunicacién para las Agencias y organizaciones publicitarias con el fin de que
se cumplieran fielmente sus obligaciones, y para ello se estructuraron los

mecanismos necesarios.

Es importante en este tema hacer referencia a lo que se constituye la
publicidad en el Ecuador antes y durante la creacién de la AEAP. David
Huerta, presidente en varios periodos (1976 - 1980) narra que su Agencia,
Publicidad Huerta, se integré oficialmente en 1935. David, en la edad de los 24
y 28 afos, efectuaba campanas en departamentos de anuncios de periddicos
como El Guante y la Nacion y colocaba anuncios publicos en los espacios

interiores y exteriores de los tranvias.

En éstas etapas hubo tiempos de dificultades y conflictos, pero todo fue
superado con esfuerzo y la competencia que inicialmente habria creado grietas
fue positiva para la capacidad de la actividad. Fue notable y lo seguira siendo,
el acercamiento entre la AEAP y Asociacién de Anunciantes. Hoy en dia, la
AEAP coordina en forma |laborable todas las actividades. Los publicistas son

un grupo que viven de una misma misién; lo que hace necesario estar unidos,
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no solamente escuchando resoluciones, sino prestando atencion maxima sobre

ellas.

En Guayaquil, el 29 de julio de 1987, teniendo como escenario Saldén del Hotel
Ramada, se llevé a cabo el Primer Festival ecuatoriano de publicidad el cual
fue organizado por la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, que
dentro de sus multiples objetivos, garantizaba un evento para estimular la
excelencia de la actividad publicitaria en los anuncios emitidos, publicados o
exhibidos durante el afio de 1986 en periddicos, revistas, radio, cine y
televisién, con la satisfaccion de anunciantes y medios, llenando un vacio que
habia sido eventualmente ocupado por medios de comunicacién - (Canal 8

Quito/ " 8 de Oro" y concurso de grafica de Diario El Comercio).

En su editorial, el Organo oficial de la AEAP indica que "estableciendo
estandares de calidad, en 18 categorias, los diplomas y el Condor de Oro,
maximo galardon fueron adjudicados por el jurado, compuestos por
ecuatorianos, que basd su criterio de evaluacidn, principalmente, en la
creatividad y produccién de las piezas presentadas". Y en otro acapite, el
editorial culmind: "Las opiniones estan divididas; sine embargo se sentd un
precedente y dimo el primer paso. El proximo afo continuaremos mejorando
nuestro empefio de reconocer y estimular lo destacado de la actividad

publicitaria y la produccion nacional".

Los medios recibieron el beneficio y los pagos efectuados con puntualidad y
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seriedad, los que mantiene hasta hoy. Sola Medina recuerda que la Asociacion
instituyé el primer estudio de sintonia de television y radio con su propio aval,
asi como destacd la aparicion de la revista Publicidad como Organo oficial de la
entidad. Diego Maruri, quien fuera durante muchos anos gerente general de
MCCANN ERICKSON y es fundador de De Maruri, indic6: "Al comienzo hubo
desconocimiento de las reglas del juego, pues los medios pensaban que las
Agencias competian con ellos. Nosotros promovemos negocios no
competimos. Inicialmente la revista Vistazo tenia toda su publicidad a través de
las Agencias y la television actualmente esta enlazada con las Agencias.
Advino el respeto de los medios a las Agencias al regularizarse las comisiones
y correspondié a El Universo, comenzar ese reconocimiento. Los canales
también empezaron muy bien y reconocieron la seriedad de las Agencias.
Entre otros aspectos de mis gestiones recuerdo la creacion del Cédigo de
Autorregulaciéon y los mecanismos de estimuldé de los medios a las Agencias

por su creatividad, aunque esto lo tomé la AEAP entre sus funciones".

Cuando Oswaldo Huerta fue presidente, efectud El Primer Festival Ecuatoriano
de Publicidad. Una competencia que busca la excelencia de la actividad
publicitaria en los anuncios emitidos publicados o exhibidos durante unos afos
en periodicos, revistas., radio, television y la publicidad externa, asi como
medios alternativos. Desde la primera premiacion, en Julio 1987, hasta la
Ultima en Julio del 2004, los festivales han evidenciado la superacion y el

estimulo a la produccién y creatividad.
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Imposible en un reportaje poder medir la trayectoria de una institucidén en cerca
de 30 anos de existencia. Quedan nombres en carpeta: Fernando Avilés

Estrada, Carlos Freitas Pinto.

Roberto Cavaria, cuatro veces presidente, periodos que van desde 1981 a
1984, y quien actualmente ejerce su profesion fuera del pais, consta entre lo
mas destacado de su gestion el lanzamiento del Codigo de ética, las normas de
autorregulacién cada vez mas perfeccionadas y profesionales para determinar
la actividad obligatoria de Agencias, anunciantes y medios, asi como la
creacion del Consejo Nacional de la Publicidad y el apoyo a la apertura de
instituciones académicas para distribuir ensefanza sobre publicidad y
mercadeo, como acontecié en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, una de
las pioneras. Importante gestion fue la suscripcidn del convenio de
compraventa de la sede social de la Asociacion en el Edifico Torres de la

Merced en Guayaquil.

Horacio Cavaria en los periodos 1993 - 1994, logré que la empresa Nielsen
produzca informes confiables de punta para la medicién de sintonia, un
proceso "lento pero seguro que permita contar con informacién que no pueda
ser acusada de manipulaciones, que permita dirigir las inversiones de nuestros

clientes de manera mas certera".

Un ano después, en la noche del tres de julio de 1988, en Quito, la AEAP

conmemoraba 20 afios de vida con la culminacién del segundo festival
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ecuatoriano de la publicidad en el auditorio de CIESPAL. El Condor de Oro fue
el premio de excelencia, destinado a estimular la profesionalizacion que hoy en

dia otorga los mejores méritos a productores, fotégrafos, impresores, etc.

También se logré editorializar sobre el certamen y sus magnificos resultados
por mantenerse en promedio de 600 piezas concursantes y se resaltaba que se
encontré un consumidor mas exigente y selectivo, mas ordenada y prudente en
sus adquisiciones, lo que da ocasidon para demostrar el grado de madurez que
debe marcar la conducta profesional de la publicidad y la responsabilidad
propia de anunciantes y medios de comunicacién. Mientras esto transcurria se
ajusta la realizacién del Segundo Festival ecuatoriano de Publicidad, que
procura justamente destacar los valores profesionales, motivar la sana

competencia y promover la mejor integracion del sector publicitario.

Es indiscutible que el futuro de la publicidad en el Ecuador depende de muchos
factores. Los incrementos de tarifas son un obstaculo. Iguaimente la gran
corriente mundial es la de ir reemplazando medios masivos por actividades de
mercadeo directo. La creatividad es cada vez mayor, una exigencia de la

Epoca.

La creacion de publicos y culturas es un reto para los comunicadores y
publicistas frente a todo aquello, una organizacion confiable y representativa
determinar que la delegacidn otorgada por sus medios, constituir una garantia.

Es el pensamiento de los nuevos Directores de la Asociacion de Agencias de
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Publicidad de nuestro pais, que adquiridé un reto histérico y que se presenta con

unidad monolitica al servicio de la comunidad.

En la vida institucional de la vida de la Asociacién Ecuatoriana de Agencias de
Publicidad (AEAP) has existido un sin numero de noches magistrales,
excepcionales; ceremonias formales para celebrar los triunfos del intelecto, la

razén, el conocimiento, la imaginacion, el talento, la inspiracién y el trabajo.

Las noches doradas del Céndor de Oro, de la entrega del Céndor de Oro,
maximo galardon que premia la eficiencia, profesionalizacion la promocion de
servicios publicitarios y que en forma permanente ha proyectado la imagen de

la industria de la publicidad en el Ecuador.

En definitiva, se iniciaba el reto de la organizacion representativa de la
actividad publicitaria, para que a través de sus miembros se comuniquen los
beneficios de productos y servicios, resaltando sus cualidades y prioridades
para la libre eleccion de los consumidores y la busqueda de la superacion
profesional en una actividad competitiva y de constante renovacion, como la

publicidad.

Hoy se ha perfeccionando cada vez mas el evento, buscando que, por si
mismo, alcance mayor magnitud, superior credibilidad e imagen y que le trofeo
de un evento cumbre alcance la notoriedad deseada, que estimulo sea

reconocido por el publico, los anunciantes, que en definitiva, venda y que su
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contenido y comunicacion generado lleguen a toda la sociedad ecuatoriana,
para que no se constituya simplemente en un acto de edite, un reuniéon de
amigos que se premian unos a otros. Que implicitamente, con la ayuda de los
medios y particularmente de los canales de television, como asi lo ha sido, se
difunda, que logre la participacién del publico. Hoy, se insiste, el evento, por
nuevas y agiles organizaciones, se acerca a los requerimientos de calidad y
sus fines mas propicios: intervinieron 1160 piezas individuales y 79 camparias

para los medios, duplicandose la participacion en relacion al festival anterior.

2.2.5 ;Como logré todo esto la AEAP?

Mediante el esfuerzo y la coordinacién con normas que las perfeccionen, con
jurado integrado por expertos internacionales, la especificacién de los
galardones (diploma, premio excelencia y trofeo Coéndor de Oro), las

promociones y el logro de ser auto financiables.

En 1986 se gestd la idea. Transcurria el mes de abril y se encontraba en la
presidencia del directorio Francisco Sola Medina, en su segundo periodo.
Creyd el destacado pionero de la publicidad en el Ecuador, la necesidad de
otorgar estimulos en los trabajos de los profesionales del sector. Su
conversacidén con el publicista y editor Luis Pérez Larrain, generd el interés
mutuo para lograr el inicio de labores, la coordinacion y propulsion de un
evento que, ya la imagen permitia descifrar, se convertiria en el pilar para

destacar el avance de la publicidad ecuatoriana. Ocho meses después dura la
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preparacion del Primer Festival. Narra Luis Pérez: "Tuvimos la excelente
colaboracion de medios y anunciantes. Tomé forma, se volvié una aspiracion
prioritaria de la Asociacion y generd grandes expectativas. Siendo la publicidad
imagen y eficiencia queriamos que el evento las tuviera, porque debido a
muchos factores se convertiria en un reflejo de las Agencias inter asociadas
frente a los anunciantes, medios y publico, y la sana competencia estaba
intimamente relacionada con los estimulos que se otorgaran a los mas capaces
y creativos. Creando el programa, los objetivos del festival y la integracién de la
ceremonia, se elaboro el guion y la Asociacion de Canales de Televisidn ofrecid
1 hora de sus programaciones para la difusién a nivel nacional. La premiacién
se cumplio en el Hotel Ramada y el primer presentador fue Gustavo Woelke
Varas. Para la conformacion general del evento y sus detalles creativos, se
conto con la colaboracion de la Agencia Norlop Thompson Asociados. La idea
del trofeo fue inicialmente el disefio de un aplauso. Dos manos aplaudiendo,
pero ello dio a lugar al surgimiento de un elemento zoomorfo y luego se reforzd
con la idea del Céndor, como ave representativa del Pais. El disefio fue
realizado por Jorge Calzun. El primer trofeo fue de metal y la talla para el
fundido la realizé Victor Toledo. La base era de madera, rectangular, y
evoluciond hasta ser de marmol en forma triangular. La funcién se realizé en

Guayaquil. Para el primer festival se entregaron 8 Céndores de Oro y ese

promedio se ha mantenido actualmente” *

En la narracién de Pérez Narra es una vivencia total del festival, que cobra

% PEREZ, Luis. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP, pag.
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vigor por cuanto, con ocasién del Ultimo y noveno efectuado en el Teatro
Calderon de la Barca de la Universidad San Francisco de Quito,
coincidencialmente le correspondid la ejecutividad del evento al mencionado
publicista y editor. En relacién al Ultimo evento, se destaco en el catalogo de
amplia informacién, que "el festival, ademas de promover la superacion
constante del publicista, persigue también, integrar a la industria publicitaria. Un
punto de encuentro y dialogo de los sectores que tiene la responsabilidad de

informar en todos los campos y que promueven el bienestar de la sociedad".

Valor destacable en cada festival ha sido la integracién del jurado calificador.
Del primer al tercer festiva fueron jurados compuestos por ecuatorianos; del
cuarto al Ultimo extranjero. Siempre existiran puntos de vista respetables en el
momento de las decisiones, especialmente en los tiempos actuales por el
significado de la-obtencién de los galardones, aunque que la aceptacion, por la
calidad de los miembros decisorios, ha tenido un alto porcentaje, y esto
constituye una garantia. Se asocian nombres en los primeros jurados que se
recuerdan y que ejercian representacidon en las respectivas instituciones
ligadas a la publicidad, como los de Francisco Feraud (AER), Mario Wierdak
(AER), Francisco Quiroz (AECTV), Eduardo Martinez ( AEA), Diego Maruri
(AEAP), Alejandro Becerra (AEAP), Diana Saporiti (AECTV), Raul Stiegwardt
(AEA), Marcelo Landivar (AEDEP), Oswaldo Huerta de Nully (AEAP), Xavier
Marquez (AEAP), entre otros. Asi también, como referencia para los dos
Ultimos festivales, constan los nombres de: Antonio Lépez esparol; Antonio

Sarrosa chileno; David de Castro panameno; Héctor Orellana chileno; Camilo
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Pradilla y Marcos V. Quiroz colombianos. Todos provenientes de notables
Agencias nacionales y multinacionales. Existe la excepcidn en el octavo festival
con la integraciéon en el jurado de Marcia Guilbert de Barba, ecuatoriana,

directora de la escuela de comunicacion Modnica Herrera.

Sobre este tema y siendo parte de la historia misma del evento, la norma
imprescindible acerca del jurado ha sido la de obtener mayor imparcialidad y
desde el cuarto festival se exigid la presencia de expertos internacionales. Ello
pudo y de hecho, trajo como consecuencia que por la aplicacién de estandares
internacionales, se declararan desiertos los premios, con la consiguiente
modestia y otorgando lugar a la idea de que es necesario, a pesar de dichos
estdndares, apreciar el esfuerzo nacional dentro de nuestros propios
parametros. El jurado internacional, por depuracién, ha exigido mas, lo cual
prueba ademas la calidad de los expertos. Por este motivo el directorio de la
AEAP, todos los afios ha otorgado la mayor libertad y ha respetado las
decisiones considerando la creatividad, la produccién y la calidad de

comunicacién, aungue no se posean todos los elementos de mercadeo.

Otro cambio percibido en la evolucién del festival fue que del quino al octavo se
instituyeron los Condores de Plata y Bronce. Si bien se producia el estimulo, se
diversificaba en demasia; de alli que en el noveno festiva, se convino otorgar
definitivo y mayor relieve al Céndor de Oro, fijandose los premios en diplomas a
los ganadores de categorias (primeros lugares con las mas altas calificaciones

por categorias de productos o servicios); el premio excelencia, placa que
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estimulaba el ejercicio profesional publicitario por especialidades y finalmente el
trofeo Condor de Oro, ha aquellas piezas publicitarias que obtiene la maxima
calificacion del jurado de entre todas las participantes, sin considerar la
categoria en que hubiesen sido inscritas. Hay que resaltar, como una positiva
variacion, que ademas de la inscripcion de piezas tradicionales en medios, un
nutrido numero fue para Via Publica (64), Pop (38), Disefio Grafico (42) y
marketing directo (39). Ademas se han perfeccionado las especificaciones para
inscribir y concursar tanto para el premio excelencia entre (talento artistico,
artes gréficas, produccidn, fotografia, produccién musical, direcciéon de arte y
creatividad) asi como el Condor de Oro (disefio gréfico, POP, marketing
directo, Via Publica, revista, prensa, radio, television, campana de servicio a la

comunidad, campafa promocional y campana institucional).

Quienes hicieron realidad desde sus inicios el festival, pueden estar
satisfechos. Y vendran muchos otros eventos y cada Agencia participante
afiliada a la AEAP tratar de obtener los galardones y crear, por supuesto, el
mensaje para hacer conocer sus triunfos, llegar al anunciante, destacar el
medio, influir sobre el publico, destacar la gestibn de imagen empresarial y
comercial, y desarrollar, como consecuencia del premio las relaciones publicas

correspondientes.

Atras quedaron, luego de conocerse el Exito del Ultimo festival, los momentos
dificiles, la crisis de la guerra la politica, las finanzas, todos factores superados

por las Agencias de publicidad. Evidentemente, el festival ha adquirido mayor



53

peso, relevancia, responsabilidad. En forma paulatina ha ido generando
expectativa cada vez mayor y perfectamente justificable en razon de la
madurez profesional que conduce necesariamente a una mas Etica e hidalga
competencia, de la cual el festiva ya es sin duda, la mas apropiada caja de

resonancia.

En sintesis, el Festival Ecuatoriano de Publicidad y su galardon maximo el
trofeo Condor de Oro es un aplauso anual al trabajo no solo de los publicistas,

sino al esfuerzo decidido y productivo de todo un Pais.

2.3 CODIGO ECUATORIANO DE ETICA Y AUTORREGULACION
PUBLICITARIA

Con el fin de vigilar el cumplimiento de las normas establecida, dirimir las
diferencias que puedan presentarse entre las diferentes categorias de la
publicidad en relacién con la Etica y autorregulacién publicitaria, el directorio
provisional del Consejo Nacional de la Publicidad, en 1982, en su asamblea
inaugural realizada en la ciudad de Guayaquil, se encarga de las funciones de
Comisién de ética y Autorregulacion Publicitaria, incluyendo en la misma a las

siguientes asociaciones:

a) La Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad

b) La Asociacién Ecuatoriana de Canales de Television
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c) La Asociacion Ecuatoriana de Radio Difusidn

d) La Asociacidn Ecuatoriana de Anunciantes

* Ver en Anexo # 1: El Codigo Ecuatoriano de Etica y Autorregulacién

Publicitaria
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CAPITULO Il

LA CARRERA DE PUBLICIDAD EN EL ECUADOR

3.1 SUSINICIOS EN EL ECUADOR

El conocimiento que el hombre ha obtenido en el transcurso de la historia es lo
que ha hecho que las sociedades progresen; variantes que han hecho que
ciertas profesiones y actividades se diferencien y mantengan su vigencia, tal es

el caso de la publicidad.

El caso de Ecuador no es diferente; sin embargo la publicidad ecuatoriana se
ha nutrido mas bien de manera oral y por la presion del mercado de manera
forzada, que a través de la educacion formal. Es justo hacer un reconocimiento
a todos aquellos profesionales que viniendo de comercios mas desarrollados,
porque las condiciones de sus ofertas y demandas nativas en un mercado
establecido fueron contraproducentes, o por que tenian un irreconocible animo
de aventura y sin tener posiblemente razones suficientes, ayudaron a formar a

la primero generacion de publicistas ecuatorianos.

Que empobrecido habria sido del pueblo ecuatoriano si algunas agencias
locales no hubieran tenido contacto con las grandes agencias del mundo, para
lograr asi un acercamiento al conocimiento y a la tecnologia, y repartirlos asi

entre toda su gente.
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No se puede tampoco dejar de mencionar a algunos publicistas, que gracias a
su profesionalismo y casi sin conocer nada, contribuyeron también a nuestra

formacion.

3.2 DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR

Cuando la Asociacion Ecuatoriana de Publicistas, por entonces presidida por
Roberto H. Chavarria y con el auspicio de la CIBER, Comunidad
Iberoamericana de la Comunicacién por los afnos de 1981 y 1084, comenzo a
tocar puertas y encontré cerradas las de muchas universidades y Centros de
Educacion, hallo espacios fértiles en el campus de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, volcando la Primera Escuela de Publicidad y
Mercadotecnia, donde en su gran mayoria publicistas forjados en la practica se

convirtieron en maestros universitarios.

A partir de ese momento y después de demostrarse que existia una gran
demanda de formacion en nuestra area, otras universidades e institutos
superiores incorporaron en su pénsum la asignatura de Publicidad y
posteriormente muchos de estos empezaron a ofrecer la carrera, de modo que
ahora en Ecuador pueden obtenerse tanto titulo universitario como técnico en

Publicidad.
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3.3 UNIVERSIDADES DEL ECUADOR CON LA CARRERA DE
PUBLICIDAD

Estan ya incorporados a la publicidad una gran cantidad de profesionales

formados en las escuelas y universidades del pais.

A continuacibn se mencionan algunas Universidades e Institutos que

mantienen al momento la carrera de Publicidad:

Al momento en Quito, donde se realizd este estudio, existen cinco
universidades que mantienen la carrera de publicidad:

- Universidad Tecnoldgica Equinoccial

- Universidad San Francisco

- Universidad de las Américas

- Universidad Internacional del Ecuador

- Universidad del Mar Campus Santo Tomas

- Universidad Tecnologica América

- Universidad Auténoma de Quito

- Universidad Metropolitana

- Universidad Tecnoloégica Israel

En Guayaquil
- Universidad Estatal/Facultad de comunicacién Social (FACSO)

- Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
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- Escuela de Comunicacién Ménica Herrera
- Instituto Superior Urdesa (ITSA)

- Brookdale Collage

- ARGOS

- Universidad Casa Grande

l. T.V. (Produccién de Television)

La primera Universidad que obtuvo la Carrera de Publicidad en el Ecuador fue
la Universidad Tecnoldgica Equinoccial en el afno de 1986, una vez que fue
inscrita en el Conesup como Universidad. Antiguamente, quince afnos atras

era Instituto Tecnolégico Equinoccial y la carrera ya existia en esos tiempos.

3.3.1 Evaluacion de su contenido en las Universidades

Para nuestro estudio hemos tomado las cinco Universidades con la Carrera de
Publicidad y/o Facultad de Comunicacion de la ciudad de Quito, las mismas

que se analizaran a continuacién:

3.3.2 UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL

3.3.2.1 Excelencia, Vision, Liderazgo, Fundamentos

Responde a los desafios del mundo actual, incorporando en su que hacer
académico los ultimos adelantos cientificos y tecnolégicos, para desarrollar

nuevas alternativas profesionales para la juventud.
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En el marco de una filosofia humanista, que centra su eje de accion en el
desarrollo integral del estudiante como ser humano, cultivando en él sus
valores éticos, motivan su sensibilidad hacia el arte y la cultura y fomenta,
particularmente, un alto sentido de responsabilidad hacia la sociedad, inculca

tres principios basicos:

Excelencia:

El rigor cientifico, el uso eficaz de todos los recursos tecnoldgicos disponibles,

y el maximo de especializaciéon y competencia.

Vision:

El poder ampliar el horizonte hacia el universo, responder como ciudadanos del
mundo a las nuevas exigencias de la globalizacién, y aportar realmente al

progreso del Ecuador.

Liderazgo:

La capacidad para definir objetivos propios y la decision para emprender en
ellos firmeza para implantar derechos y para hacer cumplir obligaciones con

energia, dinamismo, creatividad, y sobre todo con el ejemplo.

3.3.2.2 Fundamentos de la Universidad:

Fue creada mediante Ley No. 19 el 18 de febrero de 1986, publicada en el

Registro Oficial No. 377, que dispone:
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Art. 1. Crease |la Universidad Tecnolégica Equinoccial, como Institucion de
derecho privado que estard integrada por Facultades, Escuelas o
Departamentos Académicos y Administrativos que determinan sus estatutos de

acuerdo con sus finalidades, con sede en |la Ciudad de Quito.

Art. 2. La Universidad Tecnolégica Equinoccial adquiere todos los derechos
y obligaciones establecidas en la Constitucion Politica del Estado y en la Ley
de Universidades y Escuelas Politécnicas y funcionara de conformidad con las

mismas.

Cumple con el propésito de cubrir las necesidades de formacién en las
profesiones y actividades menos desarrolladas en el pais, en las de mayor
proyeccion futura y en aquellas cuya demanda no ha sido satisfecha total o

parcialmente.

Garantiza la libertad de expresién, de pensamiento, de ensefanza y de
investigacion cientifica, encuadrados en sus principios, objetivos, normas y

reglamentos.

Esta libertad no autoriza a la Universidad ni a sus miembros realizar, fomentar
o0 amparar actos incompatibles con el ordenamiento juridico, ni para realizar en
sus recintos actividades conducentes a propagar directa o indirectamente
adoctrinamiento politico, partidista o religioso; por ello esta prohibido a sus
miembros tanto toda forma de discriminacion como también usar o relacionar el
nombre de la Universidad o de sus estamentos con cualquier forma de

actividad y expresion politica o religiosa.
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3.3.23 Obijetivos de la Universidad:

La Universidad Tecnolégica Equinoccial tiene la finalidad de brindar a la
juventud estudiosa del pais una educacién cientifica y tecnolégica de nivel
superior y una esmerada formaciéon socio humanistica, con el propdsito de
lograr, ademas de un excelente profesional, un buen ciudadano capacitado

para servir a la sociedad.

Se propone alcanzar a través de sus diferentes Facultades, Escuelas vy

Departamentos los siguientes objetivos:

1. Lograr que sus programas académicos, en constante desarrollo,
proporcionen a sus estudiantes:

a. La capacidad de proyectarse profesionalmente en su area.

b. La motivacion necesaria y un claro sentido de responsabilidad
personal y social, para profundizar en la ciencia y en su aplicaciéon
practica, tanto para su realizacién personal y profesional como
para contribuir al estudio y solucidén de los problemas que el pais
debe ejecutar para el desarrollo y bienestar de su poblacién.

2. Estimular el desarrollo de la capacidad creativa del estudiante y la
investigacion propia de su pregrado. Establecer programas de
postgrado, para fomentar la preparacion de profesionales innovadores a

un nivel avanzado y especializado.

Promover y realizar la actividad investigadora como funcion primordial de la

Universidad Tecnolégica Equinoccial.



3.3.24 La Carrera de Publicidad en la UTE

3.3.2.4.1 Titulo a Obtener:

Licenciado en Publicidad

Requisitos:

- 157 créditos

- 4 créditos de Ofimatica

- 12 créditos de Ingiés

- 8 créditos de talleres profesionales

- 10 créditos de laboratorios

- 360 horas de practicas

- Tesis de Grado

3.3.24.2 Objetivos de la Carrera de Publicidad:
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- Formar cientifica, humanistica y técnicamente profesionales en el area

de Publicidad.

- Preparar profesionales conocedores de

la comercializacion,

con

capacidad creativa para la promocidn de bienes y servicios a través de medios

de comunicacion y publicitarios.
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- Desarrollar en los estudiantes las capacidades, destrezas y habilidades
para la expresion y comunicacién de mensajes publicitarios, asi como el control

y la evaluacién de camparias y mensajes.

3.3.24.3 Campo Ocupacional:

El Publicista de la UTE se desempefiara principalmente como:

- Director de una agencia de comunicacién de los departamentos de

investigacion, arte creativo, realizacion, medios, produccién y cuentas.

- Creativo, estratega, productor e investigador en agencias de publicidad y de

comunicacion global.

- Ejecutivo de agencias y/o entidades publicas o privadas (anunciantes), para
las que disena estrategias de publicidad como parte de un equipo de
profesionales del arte, el disefio, la publicidad y el marketing. Coordina los

procesos publicitarios y administrativos.

- Director de publicidad de medios y/o de imagen en empresas publicas y

privadas.

- Investigador: dirige y coordina equipos interdisciplinarios de psicologos,
sociologos, mercadotecnistas y comunicadores, para estudiar la naturaleza y
demandas del consumidor, asi como su comportamiento frente al producto, la

competencia y los procesos, técnicas y estrategias publicitarias.
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- llustrador, creativo y realizador independiente (free-lance) en medios

audiovisuales, impresos o agencias de publicidad.

- Este profesional constituye el de mas alto nivel en la comunicacion comercial
y tiene la posibilidad de organizar su propia empresa, desempenarse como

consultor en el area de la publicidad y ejercer la catedra.

3.3.244 Recursos de Apoyo Académico:

Talleres
La Escuela de Publicidad, dentro de su planificacion, realiza dos talleres como
una metodologia de ensefanza-aprendizaje que tienen como objetivos: aplicar
los conocimientos recibidos y asimilar aquellos que se necesitan para cumplir
los trabajos asignados. Ademas permiten el desarrollo de destrezas
determinadas, fortalecen las relaciones docente-alumno, docente-docente vy

alumno-alumno.

Al inicio de los semestres se entregan las tareas, lo que permite que el docente
imparta los contenidos necesarios y que el estudiante presione en el

cumplimiento de los mismos para asegurar su desarrollo efectivo.

Taller Especifico

- Se realiza al finalizar los semestres: segundo, cuarto, sexto y octavo.

- Los estudiantes se organizan en agencias de publicidad y desarrollan
campanas publicitarias determinadas, ademas en otras unidades de trabajo

como boutiques creativas, medios de comunicacion y agencias de
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investigacion, durante un periodo de cuatro semanas (suma de dos horas

semanales de taller) a nivel vertical y bajo concurso.

- Los profesores cumplen como asesores en cada especialidad y durante los

horarios habituales.

* Ver en Anexo # 2: La Malla de la Carrera de Publicidad de la UTE

3.3.3 UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO (USFQ)

3.3.34 Historia, Mision, Vision y Obietivos

Aprendizaie Personatl;

El estudiante que ingresa a la universidad debe tener la actitud de que viene a
aprender, y no de que viene a ser "ensefiado". La forma de ensefianza en la
Universidad San Francisco de Quito esta orientada a la soluciéon de problemas
ya sean estos en el area de ciencias exactas o sociales, y el analisis y sintesis

de situaciones presentadas en clase.

£l Ao Socratico:

El primer ano socratico busca motivar e aprendizaje, mejorar la metodologia de
ensefanza, cambiar los condicionamientos negativos de la educacidén formal
e informal. Este afio esta disefado para gue el estudiante adguiera un amplio

conocimiento de {a civilizacidn, de su entorno y de si mismo.
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£l Curriculo:

Los estudios buscan formar una persona integral v NO UN ESPECIALISTA.
La es meta preparar estudiantes para el futuro, considerado como un campo
donde mayores posibilidades de éxito personal y profesional o tendran
aquellas personas con una formacion amplia y humanista, es decir, en las artes

liberales.

3.3.3.2 Programas Académicos

La Universidad San Francisco de Quito ofrece instruccion a nivel universitario
para obtener los titulos de Baccalaureus Artium (B.A.) y Baccalaureus Scientiae
(B.S.), los cuales se obtienen en cuatro afios. A nivel de post-grado se ofrecen
los titulos de Magister Artium (M.A.) y Magister Scientiae (M.S.), los que se
obtienen en uno o dos afos. Igualmente se ofrecen titulos profesionales en
medicina (Doctor Medicina, 6 afos), arquitectura (Arquitecto, 5 anos),
jurisprudencia (Doctor Jurisprudencia, 6 afos), odontologia (Doctor en
Odontologia, 5 afos), Doctor en medicina veterinaria (Doctor Medicina, 6 arnos)

e ingenieria (Ingeniero, 5 anos).

La Universidad esta compuesta de unidades académicas (facultades)

denominadas colegios:

- Colegio de Administracion para el Desarrollo

- Colegio de Arquitectura
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- Colegio de Artes Contemporaneas

- Colegio de Artes Liberales

- Colegio de Ciencias de la Salud

- Colegio de la Vida

- Colegio de Comunicacién

- Colegio de Hospitalidad Gastrologia y Turismo
- Colegio de Jurisprudencia

- Colegio Politécnico

Los curriculos de cada colegio estan disehados para formar generalistas
especializados, personas con una amplia cultura general y una sélida base en

su area de interés y que se especializan gradualmente.

El curriculo esta sujeto a constante revisidn, acomodandose a los avances de
cada ciencia y a las necesidades del mercado. La Universidad se reserva el
derecho de realizar cambios en los programas de estudio y regulaciones
cuando estime conveniente para el mejoramiento académico, de acuerdo con

las decisiones de su Directorio.

3.3.3.3 El Colegio General (CG)

El Colegio General esta constituido por los cursos que son comunes a todas las
carreras existentes en la Universidad. Su funcion es que los estudiantes de la

USFQ tengan una formacién profundamente humanista. De acuerdo con esta
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concepcion, los diecisiete requisitos del colegio general enumerados a
continuacion son obligatorios para todos los estudiantes regulares,
independiente de su colegio universitario y especializacion.

Es responsabilidad del estudiante asegurarse que ha cumplido con estos
requisitos generales de la Universidad, ademas de los requisitos especificos de
cada especializacion. El estudiante readmitido estara sujeto a los requisitos del

colegio general vigente al momento de su readmision.

3.3.34 El Colegio de Comunicacién en USFQ

3.3.3.4.1 Caracteristicas Especiales:

Creado en el afo de 1989, el Colegio de Comunicacién forma profesionales
con un profundo sentido critico, dotados de unas habilidades creativas para el
manejo de los mensajes y de un sélido espiritu humanista para comprender el
referente social y el entorno cambiante de la comunicacién en los medios y en
las empresas publicas y privadas. Fieles a estos principios, nuestros
estudiantes reciben un cuidadoso entrenamiento en el tratamiento de la
informacién, en el manejo de los procesos comunicativos, en los flujos,

sistemas y técnicas empleadas para la produccién y difusién de mensajes.

Mediante un curriculo amplio, critico y humanista, se prepara a creadores,
administradores y gestores de los objetos de la comunicacion, y se capacita a
los alumnos para que encuentren propuestas efectivas en los disefios de la
comunicacion publica y privada. Por ello, el Colegio de Comunicacion orienta

su curriculo hacia una formacion analitica, creativa, y técnica, a traves de la
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ensefianza de competencias de amplio espectro como: el desarrollo de un
pensamiento analitico e innovador, el uso cualificado de los diferentes
lenguajes, el empleo de las herramientas de los medios, la creacién de

mensajes y el examen semio6tico de los discursos, de los efectos y de la

audiencia.

Los revolucionarios adelantos tecnolégicos en este dominio y el consecuente
auge de los flujos de informacion en la red abren nuevas perspectivas

profesionales en cuatro areas o departamentos:

- Comunicacién Organizacional
- Comunicacion Visual
- Comunicacioén Periodistica

- Comunicacion Publicitaria

Todas estas areas funcionan de acuerdo con un planteamiento curricular

interdisciplinario y adecuado a las exigencias del mundo contemporaneo.

Para obtener un B.A. en el Colegio de Comunicacién, el estudiante debe

cumplir un curriculo que esta dividido en tres secciones:

1. Colegio General (comun para todas las carreras - CG).
2. Curriculo Comun del Colegio de Comunicacion (CCC).
3. Materias propias de cada una de las areas o departamentos

mencionados anteriormente.

3.3.34.2 Indicaciones Generales
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Los requisitos necesarios para obtener el titulo de B.A. en Comunicaciéon son
un minimo de 128 créditos, que incluyen los 58 de Colegio General y los 70 de
la especializacion (Colegio de Comunicacion), y cumplir los requisitos

generales para graduacion aplicables a todos los estudiantes de la USFQ.

El alumno regular tomara un minimo de 16 créditos en cada semestre.

El Colegio otorga sub especializaciones en sus areas a los alumnos de
Comunicacién que las quieran obtener, siempre que tengan un promedio
minimo acumulado de 3.2 y hayan aprobado 18 créditos adicionales en la sub
especializacion escogida, es decir, un total de 146 créditos. Se pueden obtener
dos sub especializaciones como maximo. La aprobacion para las sub
especializaciones la otorga el Decano con la aprobaciéon del Director del

departamento o area.

Un alumno del Colegio de Comunicacion podra obtener dos especializaciones
en las areas del colegio si cumple con el promedio acumulado (3.2) y si llena
todos los créditos necesarios de ambas especializaciones. El Decano autoriza

la doble especializacion.

Un alumno del Colegio de Comunicacion podra obtener una sub
especializacion fuera del colegio, si cumple con los requisitos anteriores y si el
colegio elegido la otorga. En esos casos se regira y cumplira con lo establecido

en el colegio de la sub especializacion escogida.
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Un alumno de otro colegio podra obtener una sub especializacion en el Colegio
de Comunicacion si cumple con 18/21 créditos del colegio y si tiene el

promedio sefalado anteriormente.

3.3.3.5 Comunicacion Publicitaria

Los alumnos de esta especializacion adquieren las herramientas tedricas y
practicas indispensables para el trabajo publicitario o promocional de empresas
o instituciones. Se estudia la comunicacién para la persuasion publicitaria y

propaganda.

Se sugiere que tomen entre sus materias optativas, cursos de arte, historia del

arte, disefo, computacion, Internet, paginas Web, etc.

* Ver en Anexo # 3: Pensum de la Carrera de Publicidad de la USFQ

3.3.4 UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR

3.3.4.1 Historia, Mision, Vision, Fines y Principios

La Universidad Internacional del Ecuador tiene como visidn ser una de las
mejores universidades de Ameérica Latina para el afo 2010 y participar

activamente en el proceso de iniegracion continental.
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- Formar profesional e integralmente a los nuevos hombres y mujeres con
principios, valores, habilidades, actitudes y habitos conducentes al desarrollo

individual y colectivo.

- Seleccionar administradores y profescres calificados y  brindaries

capacitacion permanente

- Admitir selectivamente a sus estudiantes y formaries con excelencia.

- Mincularse permanentemente con la sociedad.

- Aprovechar las ventajas de la internacionalizacién de la educacion.

- Realizar investigacion cientifica, tecnologica y cultural

- Propiciar en todas las actividades el procese de mejoramiento continuo.

Fines v Principios:

La comunidad universitaria debe:
1. Luchar a favor de la paz, la libertad y la democracia.

2. Fomentar el desarrollo de instituciones confiables en Ecuador y América

Latina

3. Contribuir a crear una vision del futuro del pais y de la persona.
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4. Formar emprendedores. Impulsar la creatividad, la innovacidn y la

iniciativa empresarial.
5. Respetar el derecho ajeno v la ley.
6. Luchar por la seguridad juridica en el Ecuador y en América Latina.
7. Promover la élica y ia lucha contra la corrupcion.
8. Desarrollar el sentido de solidaridad
9. Reconocer ios méritos ajenos

10.Promover el trabajo productivo.

Pentalogo:

Bl estudiante debe

1. Aprender a aprender. adquirr los habitos de lectura,

estudio e investigacion,

R

Vivir con valores

3. Ser proactivo, positive {Ejemplo: saluda antes de que te saluden, sonrie,

gleva tu autoestima).

4. Dominar el idioma espafiol y lener suficiencia en el idioma inglés o en

una segunda lengua y en informatica.
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5. Ser corresponsable de su formacion: compromiso de  estudio,

puntualidad, responsabilidad y ética.

3.3.4.2 Estructura Organizacional

La Universidad Internacional del Ecuador se cred para dar respuesta a las
demandas de la modernidad, de 1a universalizacidn de la economia, de ios
avances de la tecnologia, de las exigencias de la integracion regional y

continental y de los retos gue tiene el siglo XX

L.a educacion superior del pais, para cumplir su rol en el desarrollo y responder
a la velocidad, intensidad y direccidn de los cambios, se requiere un nuevo
enfoque, una nueva estructura académica y una moderna organizacion
administrativa de la Universidad, asi como una nueva metodoiogia en el
proceso de adquisicidn, elaboracidn y transmision del conocimiento,
considerando todo momento la realidad nacional y las exigencias del

desarrollo.

Dentro de estos esquemas, 1a Universidad internacional del Ecuador, orienta
sus esfuerzos a la formacidn de profesionales que transformen nuestro pais.
Su visién es convertirse en una de las mejores Universidades de América
Latina para el ano 2010, &n su corta existencia la UIDE ha sido calificada como
una de las mejores Universidades del Ecuador. Este logro se debe al esfuerzo

incansable de administradores, profesores y estudiantes.

En et ambito de la cooperacion académica, cuenta con notables profesores de

la Universidad de Harvard v de ofras universidades de Estados Unidos,



77

Ameérica Latina y de la UIBE, que se trasladan constantemente a la Sede Loja
para formar los profesionales que serdn a no dudaric los lideres del desarrollo

empresarial en el sur del Ecuador.

La capacitacion al mas alto nivel su nuestro compromiso con el pais vy con @
estudiante, por elio te ofrecemos profesiones de éxito para el presente y el

futuro.

Bienvenidos (os nuevos estudiantes que quieren unirse a nosotros en este vigje

a la excelencia con los procesos de calidad.

3.3.43 Campus Universitarios

Su mayor aspiracion ha sido desarrollar las actividades académicas en un
espacio propio. Por esta razon la UIDE a principios de afio 2002 suscribio la

escritura de compra de 33 hectdreas ubicadas en el vaile de Cumbaya.

Este nuevo campus tendra edificios con modernas auias, laboratorios, y una de

las mayores redes de sistemas del pais unida con fibra optica.

El jardin Botanico es prioridad de estética, aire puro, salud y motivo de

recreacion natural,

Agoras donde la Comunidad Universitaria se reunird, bibliotecas, teatro,
coliseo, comedores, residencia estudiantil, cudad de profescres, campo de
golf, canchas depuortivas, gimnasio, lagunas, creando un desarrolio paisajistico,

todo esle esfuerzo, englobado para la superioridad profesional de los
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estudiantes y ia sociedad, convirtiendo a la Universidad Internacional del

Ecuador en ia universidad mas moderna de América Latina,

El sistema de asistencias financieras y becas para estudiantes, dentro y fuera

del pais, continuaré sirviendo a todos los sectores que asi lo requieran.

Inaugurd sus primeras instalaciones en octubre del 2003

3.344 La Facultad de Comunicacion

La Facultad de Comunicacion esta conformada por tas siguienies escuelas:

- Escuela de Comunicaciéon Organizacional

- Escuela de Publicidad

-ldiomas Aplicados a las Relaciones Publicas

3.3.4.4.1 Escuela de Publicidad

334411 Qbjetivos;

- Formar profesionaies que puedan planificar, desarroliar y ejecutar con
egficiencia, ética y responsabilidad social la comunicacion publicitaria de
empresas e instituciones para promocionar bienes y servicios a través de ios

medios de comunicacidon y campanas publicitarias.
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- Crear, organizar y administrar nuevas empresas relacionadas con Ia

comunicacion y establecer nuevas relaciones comerciales

334472 Duracion de la carrera y titulos:

5 afios Publicista

33443 Requisitos de titulacion;

Los estudiantes que hayan aprobado todas las materias del pénsum y hayan
obtenido la aprabacion de un trabajo de titulacion que incluya 1a elaboracion de
un proyecto, de acuerdo a la normativa vigents, obtendran el titulo de

“Publicista’.

3.3.4.4.3 Campo ocupacional:

- Agencias de Publicidad
- Departamentos de publicidad de medios

- Empresas anunciadoras

- Departamentos creatives de redaccion de texios de arte y planificacion de
medios

~ Agencias de eventos y promociones

- Empresas de investigacién de mercados.

* Ver Anexo # 4: Pensum de la Carrera de Publicidad de la UIE
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3.3.5 UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS (UDLA)

3.3.5.1 Historia, Mision, Vision y Objetivos

Universidad de las Américas surge de la necesidad advertida por un grupo de
empresarios ecuatorianos de que el pais cuente con profesionales capaces de
enfrentar los desafios del milenio. Con este propésito se gesta un convenio de

caracter educativo y tecnologico con Universidad de Las Américas de Chile y

se concreta, asi, el primer Proyecto Binacional Ecuatoriano-Chileno de

Educacién Superior.

En 1994 se iniciaron las actividades académicas y el 21 de noviembre de 1995,
el Presidente Constitucional de la Republica del Ecuador expidié el Decreto
Ejecutivo No. 3273, publicado en el Registro Oficial No. 832 del miércoles 29
de noviembre de 1995, en cuya virtud se oficializé el funcionamiento de la
Universidad de Las Américas. En el Registro Oficial No. 269 del jueves 5 de
marzo de 1998, se ratifica que Universidad de Las Américas se rige por sus

propios estatutos.

El 24 de mayo del 2001, el Consejo Nacional de Educacién Superior del
Ecuador aprobé el Estatuto de la Universidad de Las Américas, requisito para

el funcionamiento de universidades en el Ecuador.

Universidad de Las Américas, desde su fundacion, viene logrando un lugar
privilegiado en el &mbito universitario y empresarial, lo cual la identifica con
conceptos de seriedad, calidad académica, vanguardia tecnolégica y

organizacion, factores que han conferido a egresados.



81

3.3.5.2 Infraestructura

La infraestructura de Universidad de Las Américas en Quito, Ecuador,
emplazada en un sector de facil acceso para estudiantes y profesores, esta en
constante desarrollo para hacer frente a las altas exigencias del avance
tecnoldgico actual. Es asi como desde el afio 1997 abrid las puertas del nuevo

Campus Caamano, a pocos metros de su Sede Central.

3.3.5.3 Equipamiento y Tecnologia

Para el desarrollo de actividades cientificas, tecnolégicas, de investigacion y

creacion turistica, la universidad cuenta con los siguientes tipos de laboratorios:

3.3.54 Publicidad

Se puede realizar post-produccion de audio y video, procesamiento digital de
imagenes, estudio de grabacién de sonido y Television. Laboratorio de

montaje. Estudio fotografico y laboratorio de revelado blanco y negro.

El papel de la comunicacién social en las sociedades modernas debe ser
motivo de permanente preocupacidn para los centros de educacion superior. La
creacion de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de
Las Américas busca crear una transversalidad entre lo que es la disciplina o
ciencia de la comunicacion y algunas de sus principales manifestaciones: la

publicidad, el periodismo, la comunicacién corporativa y el disefio grafico.
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3.3.5.5 Carrera de Publicidad

3.3.5.51 Orientacion de la Carrera:

Se forman profesionales capaces de planificar, desarrollar y ejecutar las
comunicaciones de mercado de las empresas, a partir de una cabal
comprension de su estrategia de negocios. Se genera la habilidad para aplicar
soluciones de comunicacién frente a la globalizacién de los negocios y la alta
competitividad de los mercados actuales. Se desarrolla la capacidad de crear y
administrar nuevas empresas relacionadas con las comunicaciones

publicitarias y su entorno.

3.3.5.5.2 Perfil Profesional:

Publicistas de alto nivel académico, sentido estratégico y capacidad creativa
para establecer nuevas relaciones comunicacionales donde antes no existian.
Conocedor del mercado y de las realidades econdémicas y sociales
contemporaneas. Con amplio dominio de técnicas y metodologias de trabajo

avanzadas, como también del recurso informatico y tecnolégico.

3.3.5.5.3 Campo Ocupacional

Agencias de publicidad, empresas avisadoras y empresas productoras. Area de
marketing de empresas, medios de comunicaciéon (T.V., radio, prensa, etc.).
Agencias de eventos y promociones. Empresas de investigacion de mercados.
Ejercicio profesional independiente, en ambitos de consultoria y/o asesoria

especializada en el area de la publicidad.
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3.3.5.5.4 Estructura de la carrera

Titulo: Publicista.

Grado Académico: Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion.

Duracioén: 8 semestres, regimen diurno. 9 semestres, régimen vespertino.

Continuidad de estudios: Postgrados y Postitulos.

* Ver Anexo #5: Pensum de la Carrera de Publicidad de la UDLA

3.3.6. UNIVERSIDAD SANTO TOMAS (UST)

3.3.6.1 Historia, Mision, Vision v Obijetivos

Escencia Académica:

Sostiene que el estudiante puede llegar tan lejos como se lo proponga, y que
las decisiones que tome son definitivas para su futuro. No solo se trata de

escoger una profesién, se esta eligiendo un estilo de vida.

El Campus Santo Tomas se propone ser parte de la eleccion del estudiante.
Sus egresados son clara muestra del éxito de su mision: profesionales
triunfadores, destacados empresarios, prestigiados académicos, personas
integras. Ofrecemos una educacion integral para el estudiante pueda afrontar
los retos del mundo de hoy. Su alto nivel aca<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>