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RESÚMEN 

En el Ecuador la rama de la publicidad si bien ha crecido y toma más 

importancia día a día, sus falencias todavía 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 política 

y económica en la cual los países 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 año. 

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 drástica marginado sin las más mínimas oportunidades 

de liderar un proyecto o de arrancar en el mercado representado a un 15% 

versus al 1 00% de estudiantes que todos los años egresan de las 

universidades con el afán de demostrar sus capacidad no sólo como 

profesionales de la patria sino en búsqueda de una realización personal 

gratificante por factores externos que ponen en evidencia las grandes falencias 
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del sistema educativo del Ecuador, y el gran desinterés por la falta de 

proyección por parte de las agencias y/o Clientes hacia la búsqueda 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 comunicación oportuna por las 

principales partes. 

El objetivo de este proyecto, tomando en cuenta una serie de variables, es 

buscar y dejar lo más pronto posible un acercamiento de manera efectiva 

desde los primeros años de carrera hasta los actuales e incluso que los nuevo 

egresados formen parte integrada y activa de un mismo grupo de acuerdo a la 

función de su carrera de manera rápida 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 

información por representantes tan importantes en su formación no sólo 

estudiantil sino profesional. 
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INTRODUCCIÓN 

Actualmente en el Ecuador la Carrera de Publicidad y sus distintas ramas como 

medios, creatividad, producción y cuentas van tomando cada vez más fuerza 

en el mercado de las comunicaciones, logrando despertar un gran interés en 

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

el medio de la Publicidad en el País. 

Actualmente contamos con grandes Agencias de comunicación las cuales en la 

mayoría 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 gráficos que brindan de manera 

rápida 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 áreas ven cada ves más 

pequeña la oportunidad de trabajar en empresas líderes 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 año o anualmente, ya que no 

encuentran una pronta respuesta al sin número de solicitudes que por el 

dinámico movimiento del mercado y a su vez de la competencia requieren 

contrarrestar los mensajes que puedan afectar su participación en el mercado . 
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En el análisis que lo trataremos más adelante y como punto central de la 

investigación nuestro tema se centra en lograr un vínculo efectivo y continuo, 

partiendo desde las universidades como entes educativos versus el máximo 

representante que contiene la Publicidad Ecuatoriana en el País la cual es La 

Asociación 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 más bien brindar constantemente herramientas 

que sirvan de manera clara y objetiva al egresado el momento de decidir su 

vocación 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 difícil de ingresar, ésto por los distintos factores que se detallan a 

continuación 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 



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

compresión del problema a tratar y así lograr los más 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 Asociación de Agencias de Publicidad de la 

ciudad de Quito. 

Objetivos Específicos: 

• l . Entender profundamente el desempeño y funcionamiento de cada una 

de las partes (Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, 

Universidades con carreras publicitarias y Agencias afiliadas a la AEAP 

de la ciudad Quito. 

\ 
) . ..., , ""' \ t\ \ 

r • . • • . •¿¡_¡ .\ j '\. ' ¡ 

2. Mej6~~ ,,~ actualizar los pensums dictados por las Universidades que 

• ) imparten la carrera de publicidad en la ciudad de Quito . 

3. Incorporar al estudiante en las distintas áreas de una agencia de 

publicidad por medio de la AEAP, con el fin de que estas complementen 

los conocimientos obtenidos en la Universidad, abriendo así una 

estabilidad laboral y al mismo tiempo generando competitividad entre los 

egresados de la carrera de publicidad . 

• 



• 
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METODOLOGÍA DEL PROYECTO 

El análisis de este proyecto se basó en una investigación cualitativa y 

cuantitativa detallada de la siguiente manera: 

En la cualitativa, se estudió de manera descriptiva las características de las 

instituciones y estudiantes relacionadas al campo de la publicidad como por 

ejemplo: 

1. Funciones que desempeñan 

2. Relaciones que mantienen entre si 

3. Sus necesidades 

4. Sus políticas 

5. Sus principales objetivos respectivamente 

En la cuantitativa, se utilizó como herramientas una investigación 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 información en universidades; pequeñas, 

medianas y grandes agencias de publicidad de la ciudad de Quito, medios de 

comunicación y empresas representativas en el ámbito publicitario que llevaron 

a determinar las falencias que existen entre las partes y las conclusiones 

positivas para mejorar la relación entre si . 
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TÉCNICAS DE LA INVESTIGACIÓN DEL PROYECTO 

1. TÉCNICA BIBLIOGRÁFICA: 

Para obtener los datos históricos y teóricos que constan en los dos primeros 

capítulos. 

2. TÉCNICA DOCUMENTOLÓGICA: (Folletos y pensums) 

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

generales de cada carrera. (Capítulo 111) 

3. TÉCNICA FOCUS GROUP: 

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

los involucrados sobre el tema a tratar . 

4. TÉCNICA 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 más certeros 

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

5. TÉCNICA DE ENCUESTA-SENSO: 

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

AEAP . 
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CAPÍTULO 1 

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 

1.1 BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 

Es necesario e importante para la elaboración 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 años de antigüedad, puesto que tienen pruebas que dan fe 

de esta teoría. 

"Un papiro egipcio, encontrado en Tebas que se conserva aún en el museo 

Británico 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 complexión y ojos castaños. Se ofrece media pieza de 

oro a quien dé información a cerca de su paradero; a quien lo devuelva a la 

tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejan las más bellas telas al gusto de cada 

uno, se le entregará una pieza entera de oro". 1 

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

publicidad dentro de los estilos de vida de las personas. 

1 www.publicidad.idoneos.com 1 Breve historia de la publicidad 
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Se cuenta además que hacía el 480 A.C., en la antigua Grecia, aparecieron los 

primeros medios de propaganda. 

"Esto se trataba de "axones (paralelípidos) hechos de madera pintada de 

blanco en los que se inscribió el código de leyes de Salón, luego de la batalla 

de De Salamina contra los Persas. También proceden de aquella época los 

"Kyrbos", cilindros de maderas en los que se incluía todo tipo de 

comunicados". 2 

En Roma nacieron los "alba" y los "libelli". Los "alba" eran troncos de anuncios 

imborrables, precursores de la gigantografía. Y los "libeli", eran láminas 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 duró la edad media se utilizaban mucho más los grabados. También 

los manuscritos que se grababan en planchas de madera y se teñían como si 

fueran sellos; lo cual permitía lograr cierto número de reproducciones en un 

pergamino. Estos grabados eran utilizados por la Iglesia y se colocaban los 

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

Luego al pasar el tiempo con el descubrimiento de Gutemberg, la imprenta que 

revolucionó el mundo publicando o reproduciendo un mismo mensaje de 

manera simultánea. "Los tipos móviles, son prismas en cuya base aparece una 

2 ibídem, pág. 1 
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letra en relieve, que entintada permite su reproducción. De este modo, la 

combinación de los tipos móviles, permitía la reproducción de cualquier texto" . 3 

A partir del descubrimiento de la imprenta, se da inició a una etapa mucho más 

moderna de la publicidad, que hasta el día de hoy ha ido revolucionando y 

dando vida y libertad a la publicidad . 

Mientras esta etapa iba desarrollándose, el crecimiento de la publicidad como 

medio de comunicación masivo, iba aumentando. Todo esto se ligaba a la 

necesidad de comunicar al público a cerca de los productos que se obtenían, 

de nuevas ofertas y servicios y sobre todo y lo más importante de que la 

población utilice este recurso para comunicarse y generar mercados. 

"En 1711, el periódico The Spectator, descubre que la venta de publicidad 

permitiría abaratar los costos del ejemplar ya que los anunciantes serían 

quienes financien los costos de la edición. De este modo, surge el concepto 

moderno de tarifa publicitaria en el cual un medio cotiza el valor de su espacio 

publicitario en función 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 comunicación. "4 

3 ibídem, pág. 1 
4 ibídem, pág. 1 
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1.1.2 Siglo XX: Primer y segundo período 

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

y globalización en el siglo XX. 

1.1.3 Primer período (1870-1900) 

Existe en esta primera etapa algunos medios gráficos 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 Segundo período ( 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 año la utilización de la radio difusión, aquí 

inicia una nueva etapa en la cual, los anunciantes tienden a desarrollar razones 

valederas por los cuales el consumidor debería comprar un producto . 
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1.1.5 Tercer período (1950-1980) 

En estas fechas las ciencias sociales, la psicología y la producción de la TV 

como medio predominante hacen que la publicidad se convierte más en una 

actividad profesional y fundamental. 

En este período se agregan algunas técnicas diferentes las cuales subdividen 

este período en tres décadas: 

1.1.5.1 

1.1.5.1.1 

Década 1950-1960: 

La era de los productos 

Era la década de los cincuenta cuando el eje central de la actividad publicitaria 

eran los productos. Esta época inclinó a que los publicistas se centralicen en 

buscar las particularidades de la mercadería, 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 habían llegado a ser líderes. El inicio de la competencia daría 

una pauta para que comience la era de la imagen . 

Propuesta única de ventas 

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

directorio de la agencia estadounidense, Ted Bates & Co., diseñó el 1954 el 
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primer anuncio televisivo (spot) para el analgésico "Anacín". La duración era de 

60 segundos". 5 

Reeves, creía que la mente de cada ser humano estaba dividida en una serie 

de recipientes, establecidas según el tipo de productos y sólo había un espacio 

posible para cada uno de estos recipientes. Para ello, el publicista debía 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 creó una técnica basada 

en el concepto de UPS (Unique selling proposition o Propuesta única de 

ventas). 

La Propuesta única de venta grababa con un anuncio cuál era la diferencia de 

cada producto en relación con él de la competencia y una vez que este estaba 

en la mente del potencial consumidor para determinar la categoría de producto 

se llenaba con la marca anunciada y los productos de la compentencia se iban 

eliminando. De esta manera los consumidores debían ser establecidos para 

optar por cualquier producto publicitado. 

Debido a este conocimiento, la elaboración de la Propuesta única 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 facilitará a los 

consumidores, y este consti tuirá el argumento esencial de la Propuesta única 

de venta. 

5 idídem. pág. 1 
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Segundo: 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 deberá elaborar un mensaje tan eficaz que 

pueda convencer al momento de la venta . 

Dicho mensaje, debía reunir los tres puntos siguientes: 

- Una promesa de fácil recuerdo, cuyo beneficio justifique la adquisición del 

producto 

- Un concepto único, elegido entre múltiples posibilidades, que permitan una 

construcción 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 difundió este tipo de 

publicidad en el cual el objetivo perseguido era el de favorecer el fenómeno de 

"transfusión" mediante el cual el prestigio de la personalidad se transfiere al 

producto/servicio". 6 

La táctica consistía en recalcar la reputación de un producto con la 

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

6 ibídem, pág. 1 
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sea un arquitecto, un científico o un deportista. El soporte testimonial de la 

personalidad puede ser en algunos casos una forma explicativa de aprobar el 

producto. 

Esta técnica se destacó durante esta etapa e inclusive en la en la actualidad. 

Aquí inicia la innovación hacia una segunda etapa en la c~al se identificó la 

dejadez del producto como fuente justificada de ideas persuasivas por 

imágenes generadas a partir de la creatividad publicitaria. Este cambio, 

permitió diferenciar a los productos mediante características claramente 

subjetivas. 

1.1.5.2 

1.1.5.2.1 

Década 1960-1970: 

La era de la imagen 

En esta década la creatividad es el signo más representativo en la publicidad 

frente a una difícil competencia. Además 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 utilizó como inspiración una dimensión humorística sobre las 

características del propio producto. Así, el público era sorprendido mediante un 

mensaje "honesto" que no pretendía exagerar los beneficios del producto . 
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Sumado esto, al humor subyacente~ el vínculo de simpatia entre el consumidor 

y el producto, estaba asegurado". 7 

1.1.5.3 

1.1.&.3.1 

Década 1970-1980: 

La .,. del poaicionamiento 

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

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

Especialmente la crisis del petróleo creó una recesión que disminuyó el poder 

adquisitivo. Ademés venía de otros países una gran competencia industrial la 

cual incrementó la desocupación y se incorporó decisivamente, la mujer al 

mercado laboral, por este motivo cambió completamente la estructura del 

mercado cuando se creía queJa mujer pasaba todos los dias en su domicilio y 

era guiada por los comerciales de televisión. 

A continuación presentamos un cuadro con un ejemplo clave de segmentación 

1 ibidem. pág. l 

Clllelo llllidD can 
eollnll"tlllnlll: 
~ CQI.,.,. 

Olbl*lltfido can 
c:Gor-.no 
COIIW'Idolllllel: 
CCinai.INdln8 
11•-rP~G• 
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"Mapa de posicionamiento que describe el hipotético segmento que cuatro marcas de 

shampoo tendrían de acuerdo al perfil de sus eventuales consumidoras. La publicidad 

debe adecuar el mensaje para lograr el posicionamiento deseado'8 . 

De ese modo, podemos describir un mercado, de acuerdo a como lo configuran 

las imágenes publicitarias. Veamos un ejemplo aplicado al mercado de 

shampoo: Tomamos dos variables en cuenta (el modelo puede aplicarse a 

estudios más complejos) . Imaginemos que el mercado de shampoo para 

cabellos teñidos se divide en consumidoras conservadoras e innovadoras. Del 

mismo modo, algunas de estas consumidoras son jóvenes y otras, ya maduras. 

La combinación de estas dos variables, permite ver cuatro posibilidades de 

segmentación: 

Shampoo A: Para jóvenes conservadoras que prefieren la tintura de colores 

semejantes a los naturales. Posiblemente preocupadas por la salud de su 

cabello, necesitarán un producto que les prometa nutrición. 

Shampoo 8 : Para señoras clásicas que tienen su cabello tan solo para ocultar 

las canas. Muchas tal vez nunca se han teñido en su juventud. En este caso, 

las potenciales consumidoras demandarán un producto que les prometa 

vitalidad. 

8 ibídem, pág. 1 
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Shampoo C: Jóvenes alocadas, que prefieren los colores originales. Tienen su 

cabello por diversión o vanidad y demandarán un producto que les asegure 

brillo y energía. 

Shampoo 0: Consumidoras maduras, son culpables y han venido tiñendo su 

cabello desde la juventud. Este segmento demandará un producto que tenga 

en cuenta tanto el brillo como el deterioro que ha sufrido el cabello a lo largo de 

los años. 

Se concluyó que el existían personas de clase media, que se preocupaban más 

por enfrentarse a la realidad, que por consumir. El humor, tan explotado por la 

publicidad en la década anterior, había perdido efectividad . 

Utilizadas las técnicas dadas por las ciencias sociales, la psicología y la 

estadística, se desarrollan parámetros destinados a comprender el 

comportamiento del consumidor. Surgen así, las clasificaciones de actitudes 

que sirven para orientar las características del mensaje de acuerdo al perfil del 

potencial consumidor. 

A partir de esto análisis se crea el concepto de "posicionamiento: "Se denomina 

posicionamiento, a la segmentación de un mercado por medio de la creación 

de un producto que satisfaga las necesidades de un grupo selectivo o mediante 

el uso de un recurso publicitario distinto para satisfacer las necesidades de un 

grupo especializado, sin hacer cambios en el producto materia1".9 De tal modo, 

9 RUSSELL, J. Thomás y LANE W. Ronald, (1994). Kleppner Publicidad. México: Editorial Prentice 
Hall Hisponoamericana, S.A. pág. lOO 



• 

• 

• 

• 

• 

12 

se buscará que cada producto tenga un posicionamiento adecuado para que 

ocupe un segmento particular en el mercado según el estudio que se haya 

hecho de los consumidores. 

1.1.6 Cuarto período (Mediados de los 80- hasta la actualidad) 

Paralelamente con el desarrollo de la TV, la publicidad de tipo masivo alcanzó 

el nivel máximo de su progreso. La televisión por cable marcó el principio de 

una agresiva segmentación de la masa. Esté factor, se fue incrementando por 

el desarrollo de las tecnologías a través de la informática que ha dado inicio a 

nuevas alternativas de la publicidad, un claro ejemplo son los sistemas de 

afinidad, que a continuación se detallan . 

Sistemas de afinidad o CRS (Costumer Relationship Service) 

La utilización 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 aerolíneas y fueron 

extendiéndose a supermercados, venta de gasolina, servicios financieros o 

periódicos y otros negocios . 

Este sistema, tienen una doble gestión de conocer de manera profunda el perfil 

del consumidor, al mismo tiempo que busca crear una relación de afinidad 

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

Toda esta reflexión escrita respecto a la mutua acción de los medios de 

comunicación sobrepasó expectativas con la implementación del Internet 
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mediante medios de la década de los noventa. Hoy en día, el Internet se ha 

globalizado como el medio que centraliza al mundo, en los próximos años será 

una forma de manifestarse absolutamente en las técnicas empleadas de la 

comunicación efectiva. 

1.2. LA PUBLICIDAD CADA VEZ VA AMANZANDO 

Conforme fue avanzando la década de los noventa la publicidad sufrió un 

descenso en todos sus extremos y mostraba una gran saturación. Los 

consumidores exigían óptimos resultados de su inversión; las agencias 

pequeñas competían por cuentas grandes las cuales creían que nunca iban a 

ganar y sin embargo a veces lo hacían; los telespectadores no se inmutaban 

frente a los comerciales habituales, y una gran cantidad de nuevas tecnologías 

innovadoras prometían remodelar el proceso de la publicidad. Sin embargo 

esta paralización si afectó a muchas agencias; además los medios de 

comunicación, disminuyeron drásticamente los ingresos de periódicos, revistas 

y programas de televisión se vieron seriamente afectados. La transformación 

de la publicidad nunca más volverá a ser la misma debido a la tecnología, a los 

variables estilos de vida y al alto costo de consegu ir nuevos compradores . 

1.2.1 La publicidad de Hoy es cambiante y flexible: existe una interacción 

global 

En la actualidad el desarrollo tan avanzado y dinámico 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, módem, 

CD-ROM y televisión por cable pueden seleccionar a la información que 

desean e indagar sobre el producto o servicio que desean. 

"Estamos en el umbral de una nueva revolución electrónica: entramos en lo que 

Tom Cuniff, Vicepresidente y Director creativo de Lord, Dentsu & Partners, 

• 
llama "la segunda revolución creativa". EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS HA 

CAMBIADO PARA SIEMPRE".10 

1.3 RETOS DE LA PUBLICIDAD 

"Publicidad, palabra que se imagina sinónimo 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 globalización nos está dejando 

fuera... será la publicidad quien nos devolverá al pináculo 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" .11 

• La publicidad es como la carta de presentación de un producto y/o servicio de 

calidad, ésta debe cumplir con los estándares de diseño y producción mínimos 

y superiores a los del resto de los competidores. 

10 "Adriana Meza", Internet. '\~~~~:~, punto-csc.cO!!!, Acceso: 15 Agosto 2004 
11 "Gabriel Zaldívar", Internet. l~:~:"'-q;;unto-c. q ;!,"!.!B Acceso: 15 Agosto 2004 . 

• 
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El término publicidad, como una herramienta, es un soporte dentro de la 

compleja estrategia de comunicación. El consumidor es solo un respaldo para 

persuadir la atención. 

La publicidad es parte de un todo del que pocos tienen una visión 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 imágenes nacionales en 

sus campañas 

Hace algunos meses - de agosto a octubre del año pasado, para ser más 

exactos, se observó en el Ecuador a través de los medios de comunicación, la 

campaña social de Galápagos: "Tu Marca Natural", una serie de imágenes que 

correspondían a la primera de las tres etapas. Indígenas, negros y mestizos, 

tatuados en alguna parte de su cuerpo el archipiélago, demostraron lo que ya 

venía sucediendo hace algún tiempo atrás: La inclusión de imágenes 

nacionales en la publicidad, promoción y campañas cívicas. Como éstas, otras 

imágenes nacionales (el Malecón 2000 en Guayaquil, el Centro Histórico de 

Quito, los deportistas ecuatorianos en Marathon, etc.) 
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Para algunos creativos, estas imágenes y personajes están incorporándose a 

través de la publicidad en la iconografía ecuatoriana. Las explicaciones de este 

fenómeno son distintas. 

"Es verdad que se ha cambiado un poco la tendencia", cuenta Catalina 

Chiriboga, creativa de la empresa de publicidad Delta. "Antes, normalmente 

teníamos imágenes de archivos de los bancos de datos digitales y éstas son 

extranjeras. Pero de una forma lenta la situación ha ido cambiando"12
, explica. 

Para Luis Duboc, Director Creativo de Norlop Thompson Asociados, empresa 

creadora de la campaña Galápagos: "Tu Marca Natural", de la misma manera 

piensa que cada vez más la publicidad empieza a apropiarse del día a día 

ecuatoriano, sea en términos de figuras, personas, hábitos, maneras de hablar. 

"Pues lo que la publicidad hace -explica Duboc- no es nada más que eso: 

traducir el imaginario colectivo, los hábitos, costumbres de un mercado"13
. 

Pero en cambio, para Enrique Rojas, Director de View Point, este fenómeno se 

da según la coyuntura histórica que atraviesa el país. "Al principio hubo 

muchos más íconos locales y había campañas como Tropical con esta 

tendencia, después, cuando la globalización se intensificó, todas las campañas 

se abrieron a lo universal"14
, explica. No obstante, Rojas también cree que se 

están volviendo a rescatar ciertos aspectos nacionales, sobre todo ahora que al 

país le va bien en cosas como el deporte. Para él, la inclusión de imágenes 

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

12 www.hoy.eom.ec/ El Ecuador de hoy 
13 ibídem, pág. 16 
14 ibídem, pág. 16 
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sentir bien. Cuando el país está en crisis los íconos nacionales no son los más 

recomendables. Pero ahora que Ecuador es un país que fue al Mundial, que 

está más estable, dolarizado, donde hay líderes de opinión respetados, la 

perspectiva es diferente". La política, dice, no es considerada como elemento 

positivo en una campaña, por eso no aparece en ninguna. "En cambio, sucede 

todo lo contrario con los futbolistas o deportistas, especialmente con los que 

son los más exitosos: Jefferson Pérez, Aguinaga o Nicolás Lapentti, que están 

saliendo ahora"15,comentó. 

Una de estas campañas, como ya dijimos, es: "Galápagos, tu marca natural", 

realizada por Fundación 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 reunían para crear 

la campaña surgió la pregunta: ¿por qué hacerlo, por qué la gente debe 

proteger Galápagos? La respuesta es, según él, porque es nuestro, porque 

cada uno es Galápagos. "Por eso inventamos una marca natural que los 

ecuatorianos tienen porque todos han nacido dueños de Galápagos", cuenta. 

"Tradujimos esa identidad y le dimos un nombre: tu marca natural es 

Galápagos". Pero, además, a partir de este hecho concreto, la necesidad de 

cuidar Galápagos, se puede dar identidad a todos los ecuatorianos. "Los 

ecuatorianos no han tenido algo tan fuerte para sentir orgullo como 

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

1 5 ibídem, pág, 16 
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encuentra actualmente la campaña, se dan maneras para que el público pueda 

participar de este proceso de identidad y orgullo"16
. 

También, en los últimos tiempos, las ciudades, según los creativos, están 

utilizando íconos con los que los ciudadanos se identifiquen. En Guayaquil, por 

ejemplo, se estaría usando el Malecón 2000 y en Quito la marca Patrimonio 

Cultural de la Humanidad a partir de su Centro Histórico. Para Rojas, 

"Guayaquil no solo que está haciendo las cosas bien sino que las está 

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 

Histórico precioso, con la Mitad del Mundo, con muchos más valores distintivos 

que Guayaquil, pero no se está trabajando conceptualmente"17
. Pero, Víctor 

Ayala, Gerente de Quitara Producciones, empresa encargada de producir los 

videos del Municipio de Quito, opina que sí se trabaja conceptualmente. "Nos 

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

turí sticamente"18
. 

1.4.2 Las circunstancias de la publicidad 

En Ecuador existen alrededor de 100 agencias de publicidad, según el 

presidente de la Asociación de Agencias de Publicidad, Francisco Solá. Sin 

embargo, únicamente treinta y cuatro están afiliadas al gremio. Estas se 

encuentran concentradas en Quito y Guayaquil. También las escuelas y 

16 ibídem, pág. 16 
17 ibídem, pág. 16 
18 ibídem, pág. 16 
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facultades de comunicación y publicidad se hallan distribuidas en estas 

ciudades. 

Según Enrique Rojas Director de View Point, a Ecuador en creatividad le está 

yendo mejor que en otros años, a pesar de que muchas de las escuelas 

descuiden esta materia. En 2002 logró 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 formación 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"19
. Aquí, 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 aquí"20
, explica. Los 

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

en Ecuador . 

Duboc cree que todavía se está saliendo del estilo informativo de hacer 

publicidad, mientras el mundo se encuentra en el conceptual. Esta es la 

publicidad en la que se usan analogías y según los creativos, hace participar 

19 ibídem, pág. 16 
20 ibídem, pág. 16 
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mucho más al consumidor. En cambio, para Rojas, en Ecuador se está ya 

trabajado en esto. "La publicidad informativa en un minuto cumplía 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 más compleja ahora que más que 

vender productos vende marcas, vende ideas de marcas"21
, dijo . 

Finalmente, Duboc ve como positiva la circunstancia de que las agencias den 

más espacio a la imagen nacional. "Cuanto más se empiecen a usar las figuras 

nacionales -explica- más se va a tener conciencia de la propia realidad. Si yo 

puedo hacer una camisa con la bandera de mi país es una declaración de amor 

mucho más seria que un discurso por la unión de la patria"22 
. 

1.5 CUANDO NACIO LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR 

La publicidad en el Ecuador se desarrolla como en todos los países de 

Latinoamérica, con el aparecimiento de los siguientes medios de comunicación, 

de éstos a continuación una breve síntesis respectivamente . 

1.5.1 La Radio en el Ecuador 

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

las válvulas de electrodos (tubos al vacío) ; en 1920 la radio se convierte en un 

21 ibídem, pág. 16 
22 ibídem, pág. 16 
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verdadero medio de comunicación principalmente en los Estados Unidos, con 

la aparición de las primeras estaciones comerciales que contienen 

programación musical, publicidad política, noticias sociales y datos 

metereológicos. 

En Latinoamérica y Europa las actividades radiales se inician en 1921 y a partir 

de 1922 se instalan en forma legal. Países en donde la 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 países de Europa e incorporándose en este 

último año Japón . 

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

El Prado de Riobamba. 

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

la radio para oír información agrícola, estados del tiempo o servicios religiosos. 

La radio se había 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 constituyó en poco tiempo en su 
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principal fuente de ingreso. De allí que hacían cualquier esfuerzo para crear 

novedades programativas destinadas a captar la mayor cantidad de oyentes. 

"Según cuenta Hugo Delgado Cepeda, quien se dedicó 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 así en uno 

de los primeros locutores comerciales de su época"23
. 

Este sorprendente desarrol lo permitió el avance de otra actividad afín a los 

medios: La Publicidad. 

Desde principios de los años veinte hasta poco después de 1950, la radio fue el 

centro de interés de los medios de comunicación en el mundo, y en Ecuador se 

inició a partir de la época del sesenta. 

A inicios de la década del setenta con un sonido más 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 según formatos programativos específicos, lo que facilitó 

publicitar productos dirigidos a un grupo objetivo potencial con un producto 

atractivo. 

23 DELGADO, Hugo, (1996), Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP, 
pág. 52 
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La radio hoy en día ha sobresalido como una herramienta clave de la 

publicidad y como fuente de entretenimiento popular, el alcance que tiene no 

ha sido superado por ningún 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 evolución gráfica y la publicidad periodística 

A fines de los treinta, cuando todavía existían como medios de impresión la 

tipográfica, impresos en blanco y negro, con clisés de zinc montados en tacos 

de madera, no habían aún indicios de agencias de publicidad, a excepción de 

los dos o tres entusiastas y perseverantes promotores, como David Huerta en 

Guayaquil y Emilio Torres en Quito, que establecían contactos con las pocas 

empresas, industrias y comercios, para interesarles y persuadirles de que la 

publicidad periodística es la espina dorsal del éxito. "Fueron tiempos en que los 

anuncios, como símbolos de propaganda comercial, se hacían expresamente 

en los periódicos; pues la radio recién estaba comenzando y la televisión no 

ingresaba todavía al espacio ecuatoriano"24 
. 

En la década de los treinta y se destacó el uso de la tinta de color, con el fin de 

resaltar noticias relevantes dando mayor importancia a sus títulos. Esporádicos 

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

24 LARREA, Cesar. (19%). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP, 
pág. 41 y 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 atracción a las páginas en fechas 

especiales como navidad, año nuevo, aniversarios y fechas cívicas. 

El Diario El Comercio, uno de los principales medios de comunicación escritos, 

fue el primero en inaugurar su nueva rotativa a color (Noviembre, 1937- Duplex 

Unitubular). Los colores aún no hacían su debut en la publicidad periodística, 

pues solamente al iniciarse la década de los cuarenta, los periódicos 

comenzaron a incluir colores en los avisos. Fue en esa ocasión que se publicó 

en primera página una alegoría a colores con el sistema de fotograbado en 

tricromía, que fue trabajada por el profesional fotograbador Alfonso Ayerve, 

quien había estudiado en Alemania. Los otros diarios quiteños El Día y El 

Debate mantenían el sistema tipográfico de caja. Y poco después la Publicidad 

adquirió una imagen, más alegre y vistosa, por el uso del color. 

En la década del cuarenta y cincuenta vigorosamente la publicidad evolucionó. 

"El milagro de la comunicación con las masas iba confirmando cada vez más 

que los órganos informativos reflejan el sentimiento, la necesidad y el lenguaje 

de la vida".25 El mensaje comercial y promocional, hacia una colectividad 

también evolutiva e instintivamente receptiva. Estos factores determinaron que 

los agentes publicitarios concebían proyectos, modelos, imágenes, formas y 

significados, para dar variedad, atracción y originalidad al anuncio, con el fin de 

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

25 ibídem. Pág. 42 
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La Publicidad se incrementó y dio origen al establecimiento de agencias de 

publicidad, quienes crearon una útil competencia en el mercado. En la década 

del cuarenta en Quito las agencias pioneras fueron Publ icidad Uno y Publicidad 

Once. En 1960 se comenzó a usar cuatricromías en los periódicos, con el fin de 

respaldar contingencias de impresión . 

El sistema offset con la elaboración de suplementos a colores se inició en Quito 

en 1968 con esto se logró que se desarrolle la publicidad en periódicos y a 

partir de mayo del mismo año se hizo un suplemento a todo color con motivo 

del VI Congreso del COT AL. 

1.5.3 La Televisión en el Ecuador 

Transcurrió el año 1959. En Quito y Guayaquil corrían rumores, y por cierto que 

había expectativa acerca del inminente aparecimiento de las "figuras mágicas", 

algo así como tener el cine en casa. 

En 1957 los directores de la radiodifusora HCJB, "La voz de los Andes", habían 

solicitado licencia a la Dirección General de Telecomunicaciones para instalar 

una estación televisara 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 señal y el pueblo quiteño captó por primera vez el impacto de la 

televisión en receptores que habían sido colocados en diferentes partes de la 
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ciudad, y vio películas, traducidas al español, que fueron proporcionadas a la 

estación por el servicio de cultura e información de los Estados Unidos, USIS. 

Sin embargo, debieron transcurrir los años hasta comienzos de 1965, para que 

las emisiones, tras los períodos 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 país, mediante la instalación de antenas repetidoras. 

"Se había dado otro gran paso en la historia de la televisión ecuatoriana. De lo 

ocurrido en esos años, de los setenta en adelante hasta 1996, muchos miles de 

horas de programas, de innovaciones y acontecimientos han transcurrido en el 

país"26
. Pero todo eso y lo que hasta aquí ha ocurrido, es materia de un estudio 

más afondo. 

1.6 PRIMEROS FUNDADORES DE LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR 

A excepción de dos o tres entusiastas y perseverantes promotores, como David 

Huerta en Guayaquil y Emilio Torres en Quito, que establecían contactos con 

las pocas empresas, industrias, y comercios para interesarles y persuadirles de 

que la publicidad periodística es la espina dorsal del éxito, como se mencionó 

en líneas anteriores, la publicidad no tuvo muchos adeptos en principio, pero 

esto cambió con el transcurrir del tiempo. 

26 DÁ VILA, Nelson. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/ AEAP, 
pág. 70 y 71 
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"Pensar en los inicios de la televisión es pensar en personajes como Antonio 

Hanna, Margarita Roca, Vicente Bowen, y tantos que fueron verdaderos 

pioneros en Guayaquil'm, esto en el principal medio de comunicación que 

existe hasta ahora en el país. La publicidad de la mano de la televisión ha a 

evolucionado mucho en estos días . 

1. 7 PRIMERAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN EL ECUADOR 

El surgimiento del color a medida del avance del arte gráfico fue el estímulo 

para que los publicistas, las empresas y agencias de publicidad, en número y 

acción progresiva y gradual, con mucha visión, objetividad, ingenio, originalidad 

y fantasía 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 más efectiva la publicidad en periódicos, en las más variadas coyunturas, 

detalles y circunstancias, como lo estamos viviendo hoy y que se ha 

transformado en recursos de lenguaje e imágenes para expresar el 

pensamiento dirigido al lector. 

La profesionalización de la publicidad ha superado los retos físicos e 

intelectuales, adaptándose al ritmo del progreso universal. 

27 HANNAM, Louis. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP, 
pág. 67 y 68 
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La tecnología seguirá su triunfal marcha y el mundo de la publicidad, en el 

próximo siglo traerá indudablemente nuevas sorpresa y métodos, para lo que 

nuestro país, que está en vías de desarrollo debe también este preparado a fin 

de no quedar en la "base del montón" . 

"En Guayaquil un joven estudiante de agronomía entra a Norlop como Ejecutivo 

de Cuenta por la simple necesidad de comer. Fundada en 1962 por Presley 

Norton y Alfonso López (Nor-Lop), la agencia inicia a su nuevo colaborador, 

Francisco Solá, en los misterios de la publicidad. En Quito, Jorge Sosa, 

inaugurará Publicidad Uno". 28 

Francisco Solá Medina consideró que: "La Publicidad ecuatoriana no le pide 

favor a la de ningún otro país latinoamericano, exceptuando Brasil y que la 

producción nacional cuenta con los suficientes talentos para que ésta se 

desarrolle."29 

1.7.1 Las Agencias de Publicidad en Nuestros Días 

Para comenzar hablando de las Agencias de Publicidad en nuestro país, 

primero queremos realizar una breve explicación de lo que las Agencias 

significan: 

28 CORRAL, Gustavo. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El 
Universo/AEAP, pág. 77 
29 ibídem. pág. 77 
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1.7.1.1 Definición de Agencia de Publicidad 

La definición básica de una agencia de Publicidad según la American 

Association of Advertising Agencies es "una organización 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"30
. 

La agencia publicitaria de los años noventa está pasando por un período de 

transición. La Agencia exitosa es aquella que puede ofrecer apoyo al cliente 

más allá de los servicios publicitarios estrechamente definidos. La agencia ha 

de ser capaz de integrar una amplia variedad de estrategias de mercadotecnia, 

promoción y otras colaterales, y hacerlo de manera que logre contribuir de 

directamente a las utilidades del cliente. Además de ello, cada vez son más 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 confirmación de una agencia de 

mercadotecnia integrada, es enteramente distinta a la conformación de una 

agencia tradicional de servicios completos. 

30 RUSSELL, J. Thomás y LANE W. Ronald, (1994). Kleppner Publicidad. México: Editorial Prentice 
Hall Hisponoamericana, S.A.. pág. 123 
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En algunos casos las agencias han decidido ser expertos en una gama de 

servicios y comunicación y luego mezclarías con su personal de publicidad de 

extracción más 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 compensación adecuada por sus 

servicios. La compensación de la agencia se liga cada vez con mayor 

frecuencia a las g·anancias que obtenga su cliente. Por una parte como resulta 

razonable recompensar a una agencia por el éxito de su cliente. Sin embargo, 

la publicidad muy pocas veces es la única razón del éxito o fracaso de algún 

cliente. Y muy pocas veces ocurrirá que una estupenda publicidad logre salvar 

un producto malo. No obstante, las tarifas basadas en e! desempeño, a 

menudo generan una relación irreal e informal entre ia publicidad y las Ventas. 

Esta claro que la agencia del futuro tendrá que vérseras con problenias 

mercadotécnicos que irán más allá de las tácticas publicitarias. Será preciso 

que cuente con una adecuada comprensión de las cornunicacíones a nivel 

. .internacional y que esté organizada para servir a los clientes a lo iargb y a lo 

ancho del mundo. Por último, la compensació'n se·basarácad~ vez: más· en e:l 

éxito del cliente y en el niargen de gananciás de los bienes .¡~ serildos· dé " los 

que se encarga la agencia. 1 

. . 

r l.l' .. :C'. 1ti :s ,..-\ r1 ,, ,¡ 
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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 mayoría tienen sucursales tanto en la ciudad de Quito y 

Guayaquil. 

Para el estudio se tomará como muestra 22 Agencias únicamente de la ciudad 

de Quito. A continuación una reseña de las tres Agencias afiliadas a la AEAP 

más representativas del país: 

Quito 

1) Acción Publicidad 

2) Andina 1 BBDO 

3) Comunica 

4) Creacional DMB&B 

5) Delta Publicidad 

6) Different Publicidad 

7) FCB/ARTEFIME 

8) Grupo Creativo 

9) J.R Vallejo & Asociados 

1 O) La Facultad 

11) Lautrec Cia. Ltda. 

12) McCann Erickson Ecuador 

13) MCV Publicidad 

14) Norlop Thompson & Asociados 

Guayaquil 

Artic Publicidad Cía. Ltda. 

Andina 1 BBDO 

E. Torres Asesores Publicitarios 

Koeing & Partners S.A 

Mercanoboa Publicidad y Mercadeo 

Number One Publicidad 

Percrea Cia. Ltda 

Publicidad Internacional S.A 

Publigrata S.A 

Síntesis Creativa 

SV&M Servicios Integrales 

Táctica Publicitaria 

Veritas DDB 
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15) Publicitas Saatchi&Saatchi 

16) PubliOnce 

17) Qualitat S.A 

18) Rampa Publicidad 

19) Rivas Herrera 1 Young & Rubicam 

20) Saltiveri Olgilvy 

21) Serpin Publicidad 

22) Vip Publicidad 

1.7.2.1 McCann Erickson Ecuador: 

Fundada en Septiembre de 1961, es parte de lnterpublic Group of Companies, 

NY. Los principales miembros de su staff son: Mario Benavente, Gerente 

General, Pancho Terán Director Creativo, Juan Manuel García, Director de 

Medios. Cien personas forman su equipo y entre sus clientes podemos 

nombrar, Coca Cola, Nestle, Cervecería Nacional, La Favorita, MasterCard, 

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

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

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

Fundada en enero del 1963 por Presley Norton. Francisco Solá Medina, 

Francisco Solá Tanca, y Cecilia Solá 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, Lotería Nacional, Banco del 

Pacífico, Shell, Pacificard, Pica, El Universo, Kraft, Almacenes Japón, 

Conservas Isabel, Zhumir, Kía. Ha obtenidos galardones en el XIV Festival 

Ecuatoriano de la Publicidad y el Gran Cóndor 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. 

1.7.2.3 Rivas Herrera 1 Young & Rubicam: 

Fundada en 1967, esta afiliada a Young & Rubicam. Es miembro de la 

Asociación Latinoamericana de Agencias de Publicidad, Advertising Agencys 

lnternational y Comunidad Iberoamericana de la Comunicación. Jorge Herrera 

es su Gerente General; Ricardo Stoyell M., Vicepresidente Ejecutivo; Osear 

Cerutti, Director General Creativo; Paquita Reinase, Directora Nacional Medios . 

Tiene 103 empleados, entre sus clientes tenemos: Colgate Palmolive, 

Municipio de Quito, AmBev Ecuador, Grupo KFC, Almacenes Tía, LG. En el 

2003 tuvo más de dieciséis premios de creatividad nacionales e internacionales 

y un bronce en Caribe 2004 . 
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CAPITULO 11 

HISTORIA DE LA ASOCIACIÓN ECUATORIANA DE AGENCIAS DE 

PUBLICIDAD (AEAP) 

Para comenzar a involucrarse con Jo que son las organizaciones y 

asociaciones del gremio de la publicidad es importante iniciarpor la primera y 

principal, esta es: 

2.1 LA I.A.A. (lnternational Advertasing Asociation) 

Es la única organización 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 compañías de competir con un discurso 

responsable para que los Cl ientes los seleccionen como la mejor opción. 

2.1.1 Misión: 

- Promover el papel predominante y beneficios de la publicidad como fuerza 

vital que destaca todas las economías sanas y como un conector que habilita la 

libertad de los medios independientes y las sociedades. 

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

los consumidores . 
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- Motivar a una mayor práctica y aceptación de la autorregulación de la 

publicidad. 

Fomentar el desarrollo profesional a través de la educación y del 

entrenamiento . 

2.1.2 Beneficios de los Miembros 

2.1.2.1 Red Mundial: Formar parte de una Asamblea Mundial de 

Ejecutivos de publicidad y comunicaciones con información sobre las 

referencias, contactos internacionales y la red de trabajo. Usar la membresía 

para condicionar e influenciar el código de conducta en un país/mercado. 

2.1 .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. 

2.1.2.3 Publicidad Internacional: Recibir un boletín 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 artículos de secciones 

especializadas . 
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2.1.3 El Congreso Mundial y Otros Eventos 

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

reputación de ser la reunión más importante del mundo del mercadeo 

internacional. 

Los capítulos y la secretaria mundial organizan reuniones (conferencias, 

seminarios y talleres) sobre temas especializados como: 

-La publicidad y los medios de una sociedad abierta. 

- Investigación de medios 

- Publicidad de servicios públicos 

- Mercadeo Internacional 

- La explosión de información 

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 (Asociación Global para un Mundo Cambiante) en publicidad 

Internacional. Ambos diplomas son otorgados bajo la dirección de la secretaria 

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

2.1 .3.2 Publicaciones de la /AA : Ofrece a los miembros a una tarifa 

reducida, normalmente incluyen más de 15 artículos sobre temas tan 

importantes como las barreras comerciales y la investigación publicitaria, el 

papel de los patroc~nadores en publicidad y un estudio sobre autorregulación 

de la publicidad mundial. 

Reporte anual y directorio de los miembros a nivel mundial: El libro a 

pertenecer si usted está en la publicidad internacional. Esta lista de miembros 

y capítulos es un vínculo vital con el resto de la industria. 

2.2 LA AEAP, ASOCIACIÓN ECUATORIANA DE AGENCIAS DE 

PUBLICIDAD 

2.2.1 ¿Qué es la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad? 

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

Publicidad asociadas a este organismo . 

2.2.2 ¿Cuándo fue Fundada la AEAP? 

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

se oficializa en 1970, será imprescindible efectuar un recorrido para determinar 
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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 económico. 

2.2.3 ¡ Por Quién fue Fundada la AEAP? 

Alberto Alarcón Cabanilla su primer presidente y quien ejerció 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 

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

técnicos publicitarios. 

"Dice Alarcón 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"31
. La Asociación fue un gran 

aporte para canalizar ideas. Fue y es el reconocimiento de la actividad 

comercial, industrial y agrícola en el país. Los clientes obtuvieron calidad, 

clase y respeto. El empresario creía que su función era sólo vender y cobrar, y 

no se reconocía, como factor de desarrollo económico y social. La AEAP logró 

que el ejecutivo o dueño de un pequeño pero respetable negocio se identifique 

y adquiera su propia personalidad. 

31 CABANILLA, Alarcón. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El 
Universo/AEAP, pág. 11 
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Las Agencias colaboraron con la Asociación en acciones conjuntas. 

Organizaban seminarios e invitaban a publicistas extranjeros, hacían sesiones 

para presentar videos de los comerciales que se distinguían 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 períodos (1990 

- 1991 ), además es testigo del desarrollo permanente de la AEAP'm. Indica 

Vallejo Pérez que los publicistas están ansiosos por ver la modernización en 

las comunicaciones, y obtener concesiones técnicas honestas. 

"Vivimos diariamente una lucha con el estado para conseguir una línea 

telefónica mientras en el mundo desarrollado las tarifas bajan gracias a la 

tecnología. No debemos presentar atraso tecnológico, 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"?3 

Anunciar para el 1 O o 15% de la población por medio de sofisticados elementos 

masivos de comunicación no es un buen negocio; altos ratings o grandes 

circulaciónes en los medios de comunicación, no significaban necesariamente 

transformaciones rentables; sólo el crecimiento consigue un país fuerte. Con 

medios de comunicación sólidos 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. pág. 12 
33 ibídem, pág. 12 
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las organizaciones serán los cimientos para lograr el desarrollo. Ese es 

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

Evidentemente, el discurso entre las épocas ha variado a pesar de que los 

principios son imborrables, debido a la revolución de los medios y las técnicas 

creativas. La referencia es una similitud del surgimiento de la AEAP y lo que 

hoy es una organización más allá del criterio clasista y técnico. 

En efecto, se pueden considerar como ilustres precursores a David Huerta, 

Hugo Delgado Cepeda, Alberto Alarcón, Fernando Avilés, Joseph Peterfy, 

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

Estos personajes dieron inicio a la industria de la publicidad, y a ellos se 

unieron jóvenes valores, tales como Francisco Solá Medina, Setter Musfeldt, 

Pascal Michelet, Gustavo Vallejo, Oswaldo Huerta, quienes en su mayoría 

actualmente son propietarios de Agencias de Publicidad y ocupan altas 

jerarquías en Agencias de publicidad multinacionales. 

Alarcón, 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 Desempeña la AEAP? 

La Asociación crea el reglamento que regiría, un código de Ética que tuvo su 

origen en un congreso realizado en México. Donde se establecieron los 

parámetros dentro de los que debía desenvolverse la organización . 

Fundamentalmente, la profesionalización tenía que ser respetada, originando 

una familia. Las raíces permitieron una sociedad que específicamente cambió 

la imagen que los medios y el público tenían sobre la publicidad. Los códigos 

de Ética fueron perfeccionándose paulatinamente, la autorregulación se 

convirtió en un principio que obligó a anunciantes, medios y clientes, a que 

establecieran las mejores relaciones con la Asociación de Anunciantes. Surgió 

con base crítica el Consejo Nacional de Publicidad y las Universidades, y hoy 

por hoy son siete, acudieron a la AEAP para formular cátedras de mercadeo, 

publicidad y comunicación con pensums acorde con las realidades de nuestro 

país, 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 país en 

cuanto al diseño de las escuelas y academias. Especialmente el respeto de las 

Agencias, el respeto de las comisiones y la imagen de seriedad que se 

imprimió a la relación cuando un medio de comunicación impreso como el 

Universo respetó los convenios impulsando las mejores relaciones. 

Posteriormente se produce la aparición de los primeros canales de televisión 
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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 Asociación no fue sólo la voz de un pueblo; fue más que eso, la esencia, el 

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

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

más. 

En 1930 se crearía el Sindicato de Publicidad Huerta, con la representación 

que obtuvieron de varios diarios del país para colocar anuncios en ellos. Se 

manejaba la cuenta de la Lotería de Guayaquil y a propósito se comentaba que 

era una publicidad de acuerdo al grupo objetivo de aquella Época y era una 

estrategia publicitaria muy conservadora. Los empresarios, que eran una gran 

mayoría 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 creación de 

la Asociación y él explica: 

"Tengo la satisfacción de haber contribuido a la formación del núcleo de 

Agencias de Publicidad del Ecuador. Dos veces las constituimos: la primera, 

cuando Éramos cinco Agencias; la segunda, en 1979, cuando el 70% eran 

Agencias de Guayaquil y el 30% de Quito. Contribuí durante mi mandato a 

capitalizar los aportes de los socios y los ingresos extras que obteníamos con 
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promociones, lo que permitió que la organización tuviera su domicilio, sus 

propias oficinas"34
. 

Por su parte, Joseph Peterfy, gerente general de Publicistas, Agencia fundada 

en 1955 y que se integra a la creación de la Asociación, considera que las 

empresas anunciantes no reconocían el verdadero papel que desempeñan las 

Agencias, y solo habrían 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 redundó en 

beneficio del desarrollo de los medios. La AEAP se creo para defender y 

profesionalizar la actividad. Ingresé a ella porque estaba consciente que 

necesitábamos unirnos"35 
. 

Para este tiempo, Presley Norton fundó Norlop en 1962 y después a esto, deja 

de ejercer su profesión para dedicarse de lleno a la implementación del primer 

canal de televisión ecuatoriano, el cual lo adquirió en 1963, con esto formo la 

primera Cadena Nacional de Televisión, en Telesistema, canal 4. En 1967 fue 

fundado el segundo canal de televisión: Ecuavisa. 

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

institucional con respecto a su relación con los medios de comunicación, es 

34 HUERTA, David. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP, 
pág. 13 
35 PETERFY, Joseph. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en el Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP, 
pág. 13 
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buscar una duplicación tal que permitiera un desarrollo amable. Y con respecto 

a esta cordialidad, dos ex presidentes, Francisco Sola Medina (1973-1986) y 

Diego Maruri Rodríguez ( 197 4-1975-1985), son muy destacados para ello. 

Francisco Solá, presidente ejecutivo de Norlop, consideró que en su 

administración, la Asociación se convirtió en arbitro y garante de los medios de 

comunicación 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 creación de la AEAP. David 

Huerta, presidente en varios periodos (1976 - 1980) narra que su Agencia, 

Publicidad Huerta, se integró oficialmente en 1935. David, en la edad de los 24 

y 28 años, efectuaba campañas en departamentos de anuncios de periódicos 

como El Guante y la Nación y colocaba anuncios públicos en los espacios 

interiores y exteriores de los tranvías. 

En éstas etapas hubo tiempos de dificultades y conflictos, pero todo fue 

superado con esfuerzo y la competencia que inicialmente habría creado grietas 

fue positiva para la capacidad de la actividad. Fue notable y lo seguirá siendo, 

el acercamiento entre la AEAP y Asociación de Anunciantes. Hoy en día, la 

AEAP coordina en forma laborable todas las actividades. Los publicistas son 

un grupo que viven de una misma misión; lo que hace necesario estar unidos, 

1 
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no solamente escuchando resoluciones, sino prestando atención máxima sobre 

ellas. 

En Guayaquil, el 29 de jul io de 1987, teniendo como escenario Salón del Hotel 

Ramada, se llevó a cabo el Primer Festival ecuatoriano de publicidad el cual 

fue organizado por la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, que 

dentro de sus múltiples objetivos, garantizaba un evento para estimular la 

excelencia de la actividad publicitaria en los anuncios emitidos, publicados o 

exhibidos durante el año de 1986 en periódicos, revistas, radio, cine y 

televisión, con la satisfacción de anunciantes y medios, llenando un vacío que 

había sido eventualmente ocupado por medios de comunicación - (Canal 8 

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

En su editorial, el Órgano oficial de la AEAP indica que "estableciendo 

estándares de calidad, en 18 categorías, los diplomas y el Cóndor de Oro, 

máximo galardón fueron adjudicados por el jurado, compuestos por 

ecuatorianos, que basó su criterio de evaluación, principalmente, en la 

creatividad y producción de las piezas presentadas". Y en otro acápite, el 

editorial culminó: "Las opiniones están divididas; sine embargo se sentó un 

precedente y dimo el primer paso. El próximo año continuaremos mejorando 

nuestro empeño de reconocer y estimular lo destacado de la actividad 

publicitaria y la producción 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 Asociación 

instituyó el primer estudio de sintonía de televisión y radio con su propio aval, 

así como destacó la aparición de la revista Publicidad como Órgano oficial de la 

entidad. Diego Maruri, quien fuera durante muchos años gerente general de 

MCCANN ERICKSON y es fundador de De Maruri, indicó: "Al comienzo hubo 

desconocimiento de las reglas del juego, pues los medios pensaban que las 

Agencias competían con ellos. Nosotros promovemos negocios no 

competimos. Inicialmente la revista Vistazo tenía toda su publicidad a través de 

las Agencias y la televisión actualmente está enlazada con las Agencias. 

Advino el respeto de los medios a las Agencias al regularizarse las comisiones 

y correspondió 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 creación del Código de 

Autorregulación y los mecanismos de estimuló de los medios a las Agencias 

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

Cuando Oswaldo Huerta fue presidente, efectuó 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 años 

en periódicos, revistas., radio, televisión y la publicidad externa, así como 

medios alternativos. Desde la primera premiación, en Julio 1987, hasta la 

Ultima en Julio del 2004, los festivales han evidenciado la superación y el 

estimulo a la producción y creatividad . 
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Imposible en un reportaje poder medir la trayectoria de una institución en cerca 

de 30 años de existencia. Quedan nombres en carpeta: Fernando Avilés 

Estrada, Carlos Freítas Pinto. 

Roberto Cavaría, cuatro veces presidente, períodos que van desde 1981 a 

1984, y quien actualmente ejerce su profesión fuera del país, consta entre lo 

más destacado de su gestión el lanzamiento del Código de ética, las normas de 

autorregulación cada vez más perfeccionadas y profesionales para determinar 

la actividad obligatoria de Agencias, anunciantes y medios, así como la 

creación del Consejo Nacional de la Publicidad y el apoyo a la apertura de 

instituciones académicas para distribuir enseñanza sobre publicidad y 

mercadeo, como aconteció en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, una de 

las pioneras. Importante gestión fue la suscripción del convenio de 

compraventa de la sede social de la Asociación en el Edifico Torres de la 

Merced en Guayaquil. 

Horacio Cavaría en los periodos 1993 - 1994, logró que la empresa Nielsen 

produzca informes confiables de punta para · la medición de sintonía, un 

proceso "lento pero seguro que permita contar con información que no pueda 

ser acusada de manipulaciones, que permita dirigir las inversiones de nuestros 

clientes de manera más certera". 

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

conmemoraba 20 años de vida con la culminación del segundo festival 
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ecuatoriano de la publicidad en el auditorio de CIESPAL. El Cóndor de Oro fue 

el premio de excelencia, destinado a estimular la profesionalización que hoy en 

día otorga los mejores méritos a productores, fotógrafos, impresores, etc. 

También se logró editorializar sobre el certamen y sus magníficos resultados 

por mantenerse en promedio de 600 piezas concursantes y se resaltaba que se 

encontró un consumidor más exigente y selectivo, más ordenada y prudente en 

sus adquisiciones, lo que da ocasión para demostrar el grado de madurez que 

debe marcar la conducta profesional de la publicidad y la responsabilidad 

propia de anunciantes y medios de comunicación. Mientras esto transcurría se 

ajusta la realización del Segundo Festival ecuatoriano de Publicidad, que 

procura justamente destacar los valores profesionales, motivar la sana 

competencia y promover la mejor integración del sector publicitario. 

Es indiscutible que el futuro de la publicidad en el Ecuador depende de muchos 

factores. Los incrementos de tarifas son un obstáculo. Igualmente 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 

Época. 

La creación de públicos y culturas es un reto para los comunicadores y 

publicistas frente a todo aquello, una organización confiable y representativa 

determinar que la delegación otorgada por sus medios, constituir una garantía. 

Es el pensamiento de los nuevos Directores de la Asociación de Agencias de 
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Publicidad de nuestro país, que adquirió un reto histórico y que se presenta con 

unidad monolítica al servicio de la comunidad. 

En la vida institucional de la vida de la Asociación Ecuatoriana de Agencias de 

Publicidad (AEAP) has existido un sin número de noches magistrales, 

excepcionales; ceremonias formales para celebrar los triunfos del intelecto, la 

razón, el conocimiento, la imaginación, el talento, la inspiración y el trabajo. 

Las noches doradas del Cóndor de Oro, de la entrega del Cóndor de Oro, 

máximo galardón que premia la eficiencia, profesionalización la promoción 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 organización 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 elección de los consumidores y la búsqueda de la superación 

profesional en una actividad competitiva y de constante renovación, como la 

publicidad . 

Hoy se ha perfeccionando cada vez más el evento, buscando que, por sí 

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 comunicación generado lleguen a toda la sociedad ecuatoriana, 

para que no se constituya simplemente en un acto de edite, un reunión de 

amigos que se premian unos a otros. Que implícitamente, con la ayuda de los 

medios y particularmente de los canales de televisión, como así lo ha sido, se 

difunda, que logre la participación del público. Hoy, se insiste, el evento, por 

nuevas y ágiles organizaciones, se acerca a los requerimientos de calidad y 

sus fines más propicios: intervinieron 1160 piezas individuales y 79 campañas 

para los medios, duplicándose la participación en relación al festival anterior. 

2.2.5 ¡Cómo logró todo esto la AEAP? 

Mediante el esfuerzo y la coordinación con normas que las perfeccionen, con 

jurado integrado por expertos internacionales, la especificación de los 

galardones (diploma, premio excelencia y trofeo Cóndor de Oro), las 

promociones y el logro de ser auto financiables. 

En 1986 se gestó la idea. Transcurría el mes de abril y se encontraba en la 

presidencia del directorio Francisco Sola Medina, en su segundo periodo. 

Creyó el destacado pionero de la publicidad en el Ecuador, la necesidad de 

otorgar estímulos en los trabajos de los profesionales del sector. Su 

conversación con el publicista y editor Luis Pérez Larrain, generó el interés 

mutuo para lograr el inicio de labores, la coordinación y propulsión de un 

evento que, ya la imagen permitía descifrar, se convertiría en el pilar para 

destacar el avance de la publicidad ecuatoriana. Ocho meses después dura la 
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preparación del Primer Festival. Narra Luis Pérez: "Tuvimos la excelente 

colaboración de medios y anunciantes. Tomó forma, se volvió una aspiración 

prioritaria de la Asociación y generó grandes expectativas. Siendo la publicidad 

imagen y eficiencia queríamos que el evento las tuviera, porque debido a 

muchos factores se convertiría en un reflejo de las Agencias Ínter asociadas 

frente a los anunciantes, medios y público, y la sana competencia estaba 

íntimamente relacionada con los estímulos que se otorgaran a los más capaces 

y creativos. Creando el programa, los objetivos del festival y la integración de la 

ceremonia, se elaboró el guión y la Asociación de Canales de Televisión ofreció 

1 hora de sus programaciones para la difusión a nivel nacional. La premiación 

se cumplió en el Hotel Ramada y el primer presentador fue Gustavo Woelke 

Varas. Para la conformación general del evento y sus detalles creativos, se 

contó con la colaboración de la Agencia Norlop Thompson Asociados. La idea 

del trofeo fue inicialmente el diseño de un aplauso. Dos manos aplaudiendo, 

pero ello dio a lugar al surgimiento de un elemento zoomorfo y luego se reforzó 

con la idea del Cóndor, como ave representativa del País. El diseño fue 

realizado por Jorge Calzún. El primer trofeo fue de metal y la talla para el 

fundido la realizó Víctor Toledo. La base era de madera, rectangular, y 

evolucionó hasta ser de mármol en forma triangular. La función se realizó en 

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

promedio se ha mantenido actualmente".36 

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

36 PÉREZ, Luis. (1996). Tres Décadas de la Publicidad en Ecuador. Ecuador. El Universo/AEAP, pág . 
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vigor por cuanto, con ocasión del Último y noveno efectuado en el Teatro 

Calderón de la Barca de la Universidad San Francisco de Quito, 

coincidencialmente le correspondió la ejecutividad del evento al mencionado 

publicista y editor. En relación al Último evento, se destacó en el catalogo de 

amplia información, que "el festival , además de promover la superación 

constante del publicista, persigue también, integrar a la industria publicitaria. Un 

punto de encuentro y diálogo 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 integración del jurado calificador. 

Del primer al tercer festiva fueron jurados compuestos por ecuatorianos; del 

cuarto al Último extranjero. Siempre existirán puntos de vista respetables en el 

momento de las decisiones, especialmente en los tiempos actuales por el 

significado de la--obtención de los galardones, aunque que la aceptación, por la 

calidad de los miembros decisorios, ha tenido un alto porcentaje, y esto 

constituye una garantía. Se asocian nombres en los primeros jurados que se 

recuerdan y que ejercían representación en las respectivas instituciones 

ligadas a la publicidad, como los de Francisco Feraud (AER), Mario Wierdak 

(AER), Francisco Quiroz (AECTV), Eduardo Martínez ( AEA), Diego Maruri 

(AEAP), Alejandro Becerra (AEAP), Diana Saporiti (AECTV), Raúl Stiegwardt 

(AEA), Marcelo Landivar (AEDEP), Oswaldo Huerta de Nully (AEAP), Xavier 

Márquez (AEAP), entre otros. Así también, como referencia para los dos 

Últimos festivales, constan los nombres de: Antonio López español ; Antonio 

Sarrosa chileno; David de Castro panameño; Héctor Orellana chileno; Camilo 



• 

• 

• 

• 

• 

53 

Pradilla y Marcos V. Quiroz colombianos. Todos provenientes de notables 

Agencias nacionales y multinacionales. Existe la excepción en el octavo festival 

con la integración en el jurado de Marcia Guilbert de Barba, ecuatoriana, 

directora de la escuela de comunicación Mónica 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 exigió la presencia de expertos internacionales. Ello 

pudo y de hecho, trajo como consecuencia que por la aplicación de estándares 

internacionales, se declararan desiertos los premios, con la consiguiente 

modestia y otorgando lugar a la idea de que es necesario, a pesar de dichos 

estándares, apreciar el esfuerzo nacional dentro de nuestros propios 

parámetros. El jurado internacional, por depuración, ha exigido mas, lo cual 

prueba además la calidad de los expertos. Por este motivo el directorio de la 

AEAP, todos los años ha otorgado la mayor libertad y ha respetado las 

decisiones considerando la creatividad, la producción y la calidad de 

comunicación, aunque no se posean todos los elementos de mercadeo. 

Otro cambio percibido en la evolución del festival fue que del quino al octavo se 

instituyeron los Cóndores de Plata y Bronce. Si bien se producía el estimulo, se 

diversificaba en demasía; de allí que en el noveno festiva, se convino otorgar 

definitivo y mayor relieve al Cóndor de Oro, fijándose los premios en diplomas a 

los ganadores de categorías (primeros lugares con las más altas calificaciones 

por categorías de productos o servicios); el premio excelencia, placa que 
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estimulaba el ejercicio profesional publicitario por especialidades y finalmente el 

trofeo Cóndor de Oro, ha aquellas piezas publicitarias que obtiene la máxima 

calificación del jurado de entre todas las participantes, sin considerar la 

categoría en que hubiesen sido inscritas. Hay que resaltar, como una positiva 

variación, que además de la inscripción de piezas tradicionales en medios, un 

nutrido número fue para Vía Pública (64), Pop (38), Diseño Gráfico (42) y 

marketing directo (39). Además se han perfeccionado las especificaciones para 

inscribir y concursar tanto para el premio excelencia entre (talento artístico, 

artes gráficas, producción, fotografía, producción musical, dirección de arte y 

creatividad) así como el Cóndor de Oro (diseño gráfico, POP, marketing 

directo, Vía Publica, revista, prensa, radio, televisión, campaña de servicio a la 

comunidad, campaña promociona! y campaña institucional) . 

Quienes hicieron realidad desde sus inicios el festival , pueden estar 

satisfechos. Y vendrán 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 público, destacar la gestión de imagen empresarial y 

comercial, y desarrollar, como consecuencia del premio las relaciones públicas 

correspondientes. 

Atrás quedaron, luego de conocerse el Éxito del Último festival, los momentos 

difíciles, la crisis de la guerra la política, las finanzas, todos factores superados 

por las Agencias de publicidad. Evidentemente, el festival ha adquirido mayor 
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peso, relevancia, responsabilidad. En forma paulatina ha ido generando 

expectativa cada vez mayor y perfectamente justificable en razón de la 

madurez profesional que conduce necesariamente a una más Ética e hidalga 

competencia, de la cual el festiva ya es sin duda, la más apropiada caja de 

resonancia . 

En síntesis, el Festival Ecuatoriano de Publicidad y su galardón máximo el 

trofeo Cóndor de Oro es un aplauso anual al trabajo no solo de los publicistas, 

sino al esfuerzo decidido y productivo de todo un País. 

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 categorías de la 

publicidad en relación con la Ética y autorregulación 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 

Comisión de ética y Autorregulación Publicitaria, incluyendo en la misma a las 

siguientes asociaciones: 

a) La Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad 

b) La Asociación Ecuatoriana de Canales de Televisión 
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e) La Asociación Ecuatoriana de Radio Difusión 

d) La Asociación Ecuatoriana de Anunciantes 
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* Ver en Anexo # 1: El Código Ecuatoriano de Ética y Autorregulación 

Publ icitaria 
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CAPITULO 111 

LA CARRERA DE PUBLICIDAD EN EL ECUADOR 

3.1 SUS INICIOS 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 más bien de manera oral y por la presión del mercado de manera 

forzada, que a través de la educación formal. Es justo hacer un reconocimiento 

a todos aquellos profesionales que viniendo de comercios más desarrollados, 

porque las condiciones de sus ofertas y demandas nativas en un mercado 

establecido fueron contraproducentes, o por que tenían un irreconocible ánimo 

de aventura y sin tener posiblemente razones suficientes, ayudaron a formar a 

la primero generación de publicistas ecuatorianos . 

Que empobrecido habría sido del pueblo ecuatoriano si algunas agencias 

locales no hubieran tenido contacto con las grandes agencias del mundo, para 

lograr así un acercamiento al conocimiento y a la tecnología, y repartirlos así 

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 

formación. 

3.2 DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR 

Cuando la Asociación Ecuatoriana de Publicistas, por entonces presidida por 

Roberto H. Chavarría y con el auspicio de la CIBER, Comunidad 

Iberoamericana de la Comunicación por los años de 1981 y 1084, comenzó a 

tocar puertas y encontró cerradas las de muchas universidades y Centros de 

Educación, halló 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 mayoría publicistas forjados en la práctica se 

convirtieron en maestros universitarios. 

A partir de ese momento y después de demostrarse que existía una gran 

demanda de formación en nuestra área, 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 título universitario como técnico en 

Publicidad . 
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3.3 UNIVERSIDADES DEL ECUADOR CON LA CARRERA DE 

PUBLICIDAD 

Están ya incorporados a la publicidad una gran cantidad de profesionales 

formados en las escuelas y universidades del país . 

A continuación se mencionan algunas Universidades e Institutos que 

mantienen al momento la carrera de Publicidad: 

Al momento en Quito, donde se realizó este estudio, existen cinco 

universidades que mantienen la carrera de publicidad: 

Universidad Tecnológica Equinoccial 

Universidad San Francisco 

Universidad de las Américas 

Universidad Internacional del Ecuador 

Universidad del Mar Campús Santo Tomás 

Universidad Tecnológica América 

Universidad Autónoma de Quito 

- Universidad Metropolitana 

Universidad Tecnológica Israel 

En Guayaquil 

Universidad Estatal/Facultad de comunicación Social (FACSO) 

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil 
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Escuela de Comunicación Mónica Herrera 

Instituto Superior Urdesa (ITSA) 

Brookdale Collage 

- ARGOS 

Universidad Casa Grande 

l. T.V. (Producción de Televisión) 
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La primera Universidad que obtuvo la Carrera de Publicidad en el Ecuador fue 

la Universidad Tecnológica Equinoccial en el año de 1986, una vez que fue 

inscrita en el Conesup como Universidad. Antiguamente, quince años atrás 

era Instituto Tecnológico Equinoccial y la carrera ya existía en esos tiempos . 

3.3.1 Evaluación de su contenido en las Universidades 

Para nuestro estudio hemos tomado las cinco Universidades con la Carrera de 

Publicidad y/o Facultad de Comunicación de la ciudad de Quito, las mismas 

que se analizarán a continuación: 

3.3.2 UNIVERSIDAD TECNOLÓGICA EQUINOCCIAL 

3.3.2.1 Excelencia, Visión, Liderazgo, Fundamentos 

Responde a los desafíos del mundo actual, incorporando en su que hacer 

académico los últimos adelantos científicos y tecnológicos_, para desarrollar 

nuevas alternativas profesionales para la juventud . 
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En el marco de una filosofía humanista, que centra su eje de acción 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 responsabil idad hacia la sociedad, inculca 

tres principios básicos: 

Excelencia: 

El rigor científico, el uso eficaz de todos los recursos tecnológicos disponibles, 

y el máximo de especialización y competencia. 

Visión: 

El poder ampliar el horizonte hacia el universo, responder como ciudadanos del 

mundo a las nuevas exigencias de la global ización, y aportar realmente al 

progreso del Ecuador. 

Liderazgo: 

La capacidad para definir objetivos propios y la decisión para emprender en 

ellos firmeza para implantar derechos y para hacer cumplir obligaciones con 

energía, 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 Tecnológica Equinoccial, como Institución de 

derecho privado que estará integrada por Facultades, Escuelas o 

Departamentos Académicos y Ad~inistrativos que determinan sus estatutos de 

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

Art. 2. La Universidad Tecnológica Equinoccial adquiere todos los derechos 

y obligaciones establecidas en la Constitución Política del Estado y en la Ley 

de Universidades y Escuelas Politécnicas y funcionará de conformidad con las 

mismas. 

Cumple con el propósito de cubrir las necesidades de formación en las 

profesiones y actividades menos desarrolladas en el país, en las de mayor 

proyección futura y en aquellas cuya demanda no ha sido satisfecha total o 

parcialmente. 

Garantiza la libertad de expresión, de pensamiento, de enseñanza y de 

investigación científica, encuadrados en sus principios, objetivos, normas y 

reglamentos. 

Esta libertad no autoriza a la Universidad ni a sus miembros realizar, fomentar 

o amparar actos incompatibles con el ordenamiento jurídico, ni para realizar en 

sus recintos actividades conducentes a propagar directa o indirectamente 

adoctrinamiento político, partidista o religioso; por ello está prohibido a sus 

miembros tanto toda forma de discriminación como también usar o relacionar el 

nombre de la Universidad o de sus estamentos con cualquier forma de 

actividad y expresión política o religiosa . 
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3.3.2.3 Objetivos de la Universidad: 

La Universidad Tecnológica Equinoccial tiene la finalidad de brindar a la 

juventud estudiosa del país una educación científica y tecnológica de nivel 

superior y una esmerada formación socio humanística, con el propósito de 

lograr, además de un excelente profesional, un buen ciudadano capacitado 

para servir a la sociedad . 

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

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 área. 

b. La motivación necesaria y un claro sentido de responsabilidad 

personal y social , para profundizar en la ciencia y en su aplicación 

práctica, tanto para su realización personal y profesional como 

para contribuir al estudio y solución de los problemas que el país 

debe ejecutar para el desarrollo y bienestar de su población. 

2. Estimular el desarrollo de la capacidad creativa del estudiante y la 

investigación propia de su pregrado. Establecer programas de 

postgrado, para fomentar la preparación de profesionales innovadores a 

un nivel avanzado y especializado. 

Promover y realizar la actividad investigadora como función primordial de la 

Universidad Tecnológica Equinoccial. 
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3.3.2.4 

3.3.2.4.1 

La Carrera de Publicidad en la UTE 

Título a Obtener: 

Licenciado en Publicidad 

Requisitos: 

- 157 créditos 

- 4 créditos de Ofimática 

- 12 créditos de Inglés 

- 8 créditos de talleres profesionales 

- 1 O créditos de laboratorios 

- 360 horas de prácticas 

-Tesis de Grado 

3.3.2.4.2 Objetivos de la Carrera de Publicidad: 

64 

Formar científica, humanística y técnicamente profesionales en el área 

de Publicidad . 

Preparar profesionales conocedores de la comercialización, con 

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

de comunicación y publicitarios . 
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Desarrollar en los estudiantes las capacidades, destrezas y habilidades 

para la expresión y comunicación de mensajes publicitarios, así como el control 

y la evaluación de campañas y mensajes. 

3.3.2.4.3 Campo Ocupacional: 

El Publicista de la UTE se desempeñará principalmente como: 

- Director de una agencia de comunicación de los departamentos de 

investigación, arte creativo, realización, medios, producción y cuentas. 

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

comunicación global. 

- Ejecutivo de agencias y/o entidades públicas o privadas (anunciantes), para 

las que diseña estrategias de publicidad como parte de un equipo de 

profesionales del arte, el diseño, la publicidad y el marketing. Coordina los 

procesos publicitarios y administrativos. 

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

privadas . 

- Investigador: dirige y coordina equipos interdisciplinarios de psicólogos, 

sociólogos, mercadotecnistas y comunicadores, para estudiar la naturaleza y 

demandas del consumidor, así como su comportamiento frente al producto, la 

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

audiovisuales, impresos o agencias de publicidad. 

- Este profesional constituye el de más alto nivel en la comunicación comercial 

y tiene la posibilidad de organizar su propia empresa, desempeñarse como 

consultor en el área de la publicidad y ejercer la cátedra . 

3.3.2.4.4 Recursos de Apoyo Académico: 

Talleres 

La Escuela de Publicidad, dentro de su planificación, realiza dos talleres como 

una metodología de enseñanza-aprendizaje que tienen como objetivos: aplicar 

los conocimientos recibidos y asimilar aquellos que se necesitan para cumplir 

los trabajos asignados. Además permiten el desarrollo de destrezas 

determinadas, fortalecen las relaciones docente-alumno, docente-docente y 

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 Específico 

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

- Los estudiantes se organizan en agencias de publicidad y desarrollan 

campañas publicitarias determinadas, además en otras unidades de trabajo 

como boutiques creativas, medios de comunicación y agencias de 
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investigación, durante un período 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) 

3.3.3.1 Hístoria, Misión, Visión y Objetivos 

El estudiante que ingresa a la universidad debe tener la actitud de que viene a 

aprender, y no de que viene a ser "enseñado". La forma de enseñanza en la 

Universidad San Francisco de Quito está orientada a la solución de problemas 

ya sean estos en el área de ciencias exactas o sociales, y el análisis y síntesis 

de situaciones presentadas en clase. 

El Af1o Socrático: 

El primer af1o socrático busca rnotivar el aprendizaje, mejorar ia metodología de 

enseñanza, cambiar !os condicionamientos negativos de la educación formal 

e informal. Este año está diseñado para que e! estudiante adquiera un amplio 

conocimiento de la civilizac~ón , de su entorno y de sí mismo . 
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El Currículo: 

Los estudios buscan formar una persona integral y NO UN ESPECIALISTA 

La es meta preparar estudiantes para el futuro, considerado como un campo 

donde mayores posibilidades de éxito personal y profesional lo tendrán 

aquellas personas con una formación amplia y tlurnanista, es decir, en las artes 

liberales . 

3.3.3.2 Programas Académicos 

La Universidad San Francisco de Quito ofrece instrucción a nivel universitario 

para obtener los títulos de Baccalaureus Artium (B.A.) y Baccalaureus Scientiae 

(B. S.), los cuales se obtienen en cuatro años. A nivel de post-grado se ofrecen 

los títulos de Magíster Artium (M.A.) y Magíster Scientiae (M.S.), los que se 

obtienen en uno o dos años. Igualmente se ofrecen títulos profesionales en 

medicina (Doctor Medicina, 6 años), arquitectura (Arquitecto, 5 años), 

jurisprudencia (Doctor Jurisprudencia, 6 años), odontología (Doctor en 

Odontología, 5 años), Doctor en medicina veterinaria (Doctor Medicina, 6 años) 

e ingeniería (Ingeniero, 5 años) . 

La Universidad está compuesta de unidades académicas (facultades) 

denominadas colegios: 

- Colegio de Administración para el Desarrollo 

- Colegio de Arquitectura 
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- Colegio de Artes Contemporáneas 

- Colegio de Artes Liberales 

- Colegio de Ciencias de la Salud 

- Colegio de la Vida 

- Colegio de Comunicación 

- Colegio de Hospitalidad Gastrología y Turismo 

- Colegio de Jurisprudencia 

- Colegio Politécnico 

Los currículos de cada colegio están diseñados para formar generalistas 

especializados, personas con una amplia cultura general y una sólida base en 

su área de interés y que se especializan gradualmente . 

El currículo está sujeto a constante revisión, acomodándose 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 CCG) 

El Colegio General está constituido por los cursos que son comunes a todas las 

carreras existentes en la Universidad. Su función es que los estudiantes de la 

USFQ tengan una formación profundamente humanista. De acuerdo con esta 
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concepción, los diecisiete requisitos del colegio general enumerados a 

continuación son obligatorios para todos los estudiantes regulares, 

independiente de su colegio universitario y especialización. 

Es responsabilidad del estudiante asegurarse que ha cumplido con estos 

requisitos generales de la Universidad, además de los requisitos específicos de 

cada especialización. El estudiante readmitido estará sujeto a los requisitos del 

colegio general vigente al momento de su readmisión. 

3.3.3.4 

3.3.3.4.1 

El Colegio de Comunicación en USFQ 

Características Especiales: 

Creado en el año de 1989, el Colegio de Comunicación forma profesionales 

con un profundo sentido crítico, dotados de unas habilidades creativas para el 

manejo de los mensajes y de un sólido espíritu humanista para comprender el 

referente social y el entorno cambiante de la comunicación en los medios y en 

las empresas públicas y privadas. Fieles a estos principios, nuestros 

estudiantes reciben un cuidadoso entrenamiento en el tratamiento de la 

información, en el manejo de los procesos comunicativos, en los flujos, 

sistemas y técnicas empleadas para la producción y difusión de mensajes . 

Mediante un currículo amplio, crítico y humanista, se prepara a creadores, 

administradores y gestores de los objetos de la comunicación, y se capacita a 

los alumnos para que encuentren propuestas efectivas en los diseños de la 

comunicación pública y privada. Por ello, el Colegio de Comunicación orienta 

su currículo hacia una formación analítica, creativa, y técnica, a través de la 
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enseñanza de competencias de amplio espectro como: el desarrollo de un 

pensamiento analítico e innovador, el uso cualificado de los diferentes 

lenguajes, el empleo de las herramientas de los medios, la creación de 

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

audiencia . 

Los revolucionarios adelantos tecnológicos en este dominio y el consecuente 

auge de los flujos de información en la red abren nuevas perspectivas 

profesionales en cuatro áreas o departamentos: 

Comunicación Organizacional 

Comunicación Visual 

Comunicación Periodística 

Comunicación Publicitaria 

Todas estas áreas funcionan de acuerdo con un planteamiento curricular 

interdisciplinario y adecuado a las exigencias del mundo contemporáneo. 

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

cumplir un currículo que está dividido en tres secciones: 

1. Colegio General (común para todas las carreras- CG). 

2. Currículo Común del Colegio de Comunicación (CCC). 

3. Materias propias de cada una de las áreas o departamentos 

mencionados anteriormente. 

3.3.3.4.2 Indicaciones Generales 



• 

• 

• 

• 

• 

72 

Los requisitos necesarios para obtener el título de B.A. en Comunicación son 

un mínimo de 128 créditQ_s, que incluyen los 58 de Colegio General y los 70 de 

la especialización (Colegio de Comunicación), y cumplir los requisitos 

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

El alumno regular tomará un mínimo de 16 créditos en cada semestre . 

El Colegio otorga sub especializaciones en sus áreas a los alumnos de 

Comunicación que las quieran obtener, siempre que tengan un promedio 

mínimo acumulado de 3.2 y hayan aprobado 18 créditos adicionales en la sub 

especialización escogida, es decir, un total de 146 créditos. Se pueden obtener 

dos sub especializaciones como máximo. La aprobación para las sub 

especializaciones la otorga el Decano con la aprobación del Director del 

departamento o área. 

Un alumno del Colegio de Comunicación podrá obtener dos especializaciones 

en las áreas 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 especialización. 

Un alumno del Colegio de Comunicación podrá obtener una sub 

especialización fuera del colegio, si cumple con los requisitos anteriores y si el 

colegio elegido la otorga. En esos casos se regirá y cumplirá con lo establecido 

en el colegio de la sub especialización escogida. 



• 

• 

• 

• 

• 

73 

Un alumno de otro colegio podrá obtener una sub especialización en el Colegio 

de Comunicación si cumple con 18/21 créditos del colegio y si tiene el 

promedio señalado anteriormente. 

3.3.3.5 Comunicación Publicitaria 

Los alumnos de esta especialización adquieren las herramientas teóricas y 

prácticas indispensables para el trabajo publicitario o promociona! de empresas 

o instituciones. Se estudia la comunicación para la persuasión publicitaria y 

propaganda. 

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

arte, diseño, computación, Internet, páginas 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, Misións. Visión,_f.jpes y_ Principios 

Visión~ 

La Universidad Internacional del Ecuador tiene como visión ser una de las 

mejores universidades de América Latina para e! año 201 O y participar 

activamente en el proceso de integración continental. 
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Misión: 

- Formar profesional e integralmente a los nuevos hon1bres y mujeres con 

principios, valores, habilidades, actitudes y hábitos conducentes al desarrollo 

individual y colectivo. 

Seleccionar administradores y profesores calificados y brindarles 

capacitación permanente 

- Admilir selectivamente a sus estudiantes y formarles con excelencia. 

·· Vincularse permanentemente con la sociedad . 

- Aprovechar las ventajas de la internaciona!ización de la educación . 

- Realizar investigación científica, tecnológica y cultural. 

·· Propiciar en todas las actividades el proceso de rnejorarniento continuo. 

Fines y Principios: 

La comunidad universitaria debe: 

1. Luct1ar a favor de la paz, la libertad y la democracia. 

2. ¡==omentar el desarrollo de instituciones confiables en Ecuador y América 

Latina. 

3. Contribuir a crear una visión del futuro del país y de !a persona. 
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4 . Formar emprendedores . Impulsar !a creatividad, la innovación y la 

iniciativa empresarial. 

5. Respetar el derecho ajeno y la ley. 

6. Luchar por la seguridad jurídica en el Ecuador y en América Latina . 

7. Promover la élica y la lucha contra la corrupción . 

8. Desarrollar el sentido de solidaridad 

H. Heconocer los méritos ajenos . 

1 O. Promover el trabajo productivo. 

Pentálogo: 

El estudiante debe· 

1 . Aprender a aprender: adquirir los habites de lectura. 

estudio e investigación. 

2. Vivir con valores. 

3. Ser proactivo, positivo (Ejemplo: saluda antes de que te saluden, sonríe, 

eleva tu autoestirna). 

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

una segunda lengua y en informática . 
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5. Ser corresponsable de su formación: compromiso de estudio, 

puntualidad, responsabilidad y ética. 

3.3.4.2 Estructura Organizacíonal 

La Universidad Internacional del Ecuador se creó para dar respuesta a las 

demandas de la modernidad, de la universalización de la economía. de los 

avances de la tecnología, de las exigencias de la integración regional y 

continental y de los retos que tiene el siglo XXI. 

La educación superior del pafs, para cumplir su rol en el desarrollo y responder 

a la velocidad, intensidad y dirección de los cambios, se requiere un nuevo 

enfoque, una nueva estructura académica y una moderna organización 

administrativa de la Universidad, así como una nueva metodología en el 

proceso de adquisición, elaborac1ón y transmisión del conocimiento, 

considerando todo momento la realidad nacional y ias exigencias del 

desarrollo. 

Dentro de estos esquemas, la Universidad Internacional del Ecuador, orienta 

sus esfuerzos a la formación de profesionales que transformen nuestro país. 

Su visión es convertirse en una de las mejores Universidades de América 

Latina para el año 201 O. En 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 e! ámbito de la cooperación académica, cuenta con notables profesores de 

la Universidad de Harvard y de otras universidades de Estados Unidos, 
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América Latina y de !a UIDE, que se trasladan constantemente a la Sede L..oja 

para formar los profesionales que serán a no dudarlo los lírjeres del desarrollo 

empresarial en el sur del Ecuador. 

La capacitación al mas alto nivel su nuestro compromiso con el país y con el 

estudiante, por ello te ofrecemos profesiones de éxito para el presente y el 

futuro . 

Bienvenidos los nuevos estudiantes que quieren unirse a nosotros en este viaje 

a la excelencia con los procesos de calidad. 

3.3.4.3 Campus Universitarios 

Su mayor aspiración ha sido desarrollar las actividades académicas en un 

espac1o propio. Por esta razón la UIDE a principios de año 2002 suscribió la 

escritura de compra de 33 hectáreas ubicadas en el vaile de Cumbayá 

Este nuevo campus tendrá edificios con modernas aulas, laboratorios, y una de 

las mayores redes de sistemas del país unida con fibra óptica. 

El jardín Botánico es prioridad de estética, aire puro, salud y motivo de 

recreación natural . 

Ágoras donde la Comunidad Universitaria se reunirá, bibliotecas, teatro. 

coliseo, comedores, residencia estudiantil, ciudad de profesores, campo de 

golf, canchas depor1ívas, gimnasio, lagunas, creando un desarrollo paisajístico; 

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

Ecuador en la universidad más moderna de América Latina. 

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

del país, continuará sirviendo a todos los sectores que así lo requieran. 

Inauguró sus primeras instalaciones en octubre del 2003 

3.3.4.4 La Facultad de Comunicación 

La Facultad de Comunicación está conformada por ¡as siguientes escuelas· 

- Escuela de Comunicación Organizacional 

- Escuela de Publicidad 

-Idiomas Aplicados a las Relaciones Públicas 

3.3.4.4.1 Escuela de Publicidad 

3.3.4.4. 1.1 Objetivos: 

- Formar profesiona!es que puedan planificar.. desarrollar y ejecutar con 

eficiencia, ética y responsabilidad social la cornunicación publicitaria de 

empresas e instituciones para promocíonar bienes y servicios a través de los 

medios de comunicación y campañas publicitarias . 
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- Crear, organizar y administrar nuevas empresas relacionadas con la 

comunicación y establecer nuevas relaciones comerciales 

3.3.4.4.2 Duración de la carrera y títulos: 

5 arios Publicista 

3<~.4.4 3 Hequisitos de titulación: 

Los estudiantes que hayan aprobado todas las materias del pénsum y hayan 

obtenido la aprobación de un trabajo de titulación que incluya la elaboración de 

un proyecto, de acuerdo a la normativa vigente, obtendrán el título de 

"Publicista". 

3.3.4.4.3 Campo ocupacional: 

- Agencias de Publicidad 

- Departamentos de publicidad de medios 

- Empresas anunciadoras 

- Departamentos creativos de redacción de textos de arte y planificación de 

medios 

- Agencias de eventos y promociones 

- Empresas de investigación de mercados. 

* Ver Anexo# 4: Pensum dE) la Carrera de Pubhcidad de la U lE 
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3.3.5 UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS (UDLA) 

3.3.5.1 Historia, Misión, Visión y Objetivos 

Universidad de las Américas surge de la necesidad advertida por un grupo de 

empresarios ecuatorianos de que el país cuente con profesionales capaces de 

enfrentar los desafíos del milenio. Con este propósito se gesta un convenio de 

carácter educativo y tecnológico con Universidad de Las Américas de Chile y 

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

Educación Superior. 

En 1994 se iniciaron las actividades académicas y el 21 de noviembre de 1995, 

el Presidente Constitucional de la República del Ecuador expidió el Decreto 

Ejecutivo No. 3273, publicado en el Registro Oficial No. 832 del miércoles 29 

de noviembre de 1995, en cuya virtud se oficializó 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 Educación Superior del 

Ecuador aprobó el Estatuto de la Universidad de Las Américas, requisito para 

el funcionamiento de universidades en el Ecuador. 

Universidad de Las Américas, desde su fundación, viene logrando un lugar 

privilegiado en el ámbito universitario y empresarial, lo cual la identifica con 

conceptos de seriedad, calidad académica, vanguardia tecnológica y 

organización, factores que han conferido a egresados . 
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3.3.5.2 Infraestructura 

La infraestructura de Universidad de Las Américas en Quito, Ecuador, 

emplazada en un sector de fácil acceso para estudiantes y profesores, está en 

constante desarrollo para hacer frente a las altas exigencias del avance 

tecnológico actual. Es así como desde el año 1997 abrió las puertas del nuevo 

Campus Caamaño, a pocos metros de su Sede Central. 

3.3.5.3 Equipamiento y Tecnología 

Para el desarrollo de actividades científicas, tecnológicas, de investigación y 

creación turística, la universidad cuenta con los siguientes tipos de laboratorios: 

3.3.5.4 Publicidad 

Se puede realizar post-producción de audio y video, procesamiento digital de 

imágenes, estudio de grabación de sonido y Televisión. Laboratorio de 

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

El papel de la comunicación social en las sociedades modernas debe ser 

motivo de permanente preocupación para los centros de educación superior. La 

creación de la Escuela de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de 

Las Américas busca crear una transversalidad entre lo que es la disciplina o 

ciencia de la comunicación y algunas de sus principales manifestaciones: la 

publicidad, el periodismo, la comunicación corporativa y el diseño gráfico . 
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3.3.5.5 Carrera de Publicidad 

3.3.5.5.1 Orientación de la Carrera: 

Se forman profesionales capaces de planificar, desarrollar y ejecutar las 

comunicaciones de mercado de las empresas, a partir de una cabal 

comprensión de su estrategia de negocios. Se genera la habilidad para aplicar 

soluciones de comunicación frente a la globalización de los negocios y la alta 

competitividad de los mercados actuales. Se desarrol la 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 existían. 

Conocedor del mercado y de las realidades económicas y sociales 

contemporáneas. Con amplio dominio de técn icas y metodologías de trabajo 

avanzadas, como también del recurso informático y tecnológico. 

3.3.5.5.3 Campo Ocupacional 

Agencias de publicidad, empresas avisadoras y empresas productoras. Área de 

marketing de empresas, medios de comunicación (T.V., radio, prensa, etc.). 

Agencias de eventos y promociones. Empresas de investigación de mercados. 

Ejercicio profesional independiente, en ámbitos de consultoría y/o asesoría 

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

- Título: Publicista. 

- Grado Académico: Licenciatura en Ciencias de la Comunicación. 

- Duración: 8 semestres, régimen diurno. 9 semestres, régimen vespertino. 

- Continuidad de estudios: Postgrados y Postítulos . 

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

3.3.6. UNIVERSIDAD SANTO TOMÁS (UST) 

3.3.6.1 Historia, Misión, Visión y Objetivos 

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 sólo se trata de 

escoger una profesión, se está eligiendo un estilo de vida. 

El Campus Santo Tomás se propone ser parte de la elección del estudiante. 

Sus egresados son clara muestra del éxito de su misión: profesionales 

triunfadores, destacados empresarios, prestigiados académicos, personas 

íntegras. Ofrecemos una educación integral para el estudiante pueda afrontar 

los retos del mundo de hoy. Su alto nivel académico y la atención 

personalizada hacen de la UDELMAR una buena opción en educación 

superior . 
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El nivel académico se basa en el profesionalismo y experiencia de sus 

profesores; además posee una infraestructura adecuada para que sea 

posible aprovechar al máximo los estudios en un ambiente de compañerismo 

y verdadero deseo de superación. 

La atención personalizada hace la diferencia entre la UDELMAR y otras 

universidades. 

Su porvenir está asegurado. Al egresar de la UDELMAR puede estar seguro 

que el mundo laboral está abierto para el egresado, ya que proporcionamos 

todo lo que se requiere para desempeñar con excelencia y pueda acceder a 

los primeros peldaños exitosamente. 

UDELMAR ofrece a los egresados, e incluso a los estudiante, una bolsa de 

trabajo, que integran un gran número de empresas. 

3.3.6.2 Historia 

La UDELMAR nace de la justa posición de esfuerzos y capitales de educadores 

y empresarios chileno ecuatorianos, que consideran que la mejor forma de 

sacar un país adelante es por la educación . 
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- Por el lado de Chile: 

Participa la Universidad del Mar (Viña del Mar),que aporta sus conocimientos y 

experiencia 

académica a través de los planes y programas que se traspasan a Ecuador. 

- Por el lado de Ecuador: 

Participan personas profesionales concientes de la problemática de la 

educación superior en el país. 

La metodología de enseñanza es teórica-práctica, sin embargo se privilegia lo 

segundo, la universidad quiere formar más hacedores que aconsejadores . 

Misión: 

Su misión es formar personas que transmitan a través del ejercicio de su 

profesión, la formación recibida con un efecto multiplicador, contribuyendo de 

un modo eficaz y positivo al crecimiento del Ecuador. 

Su objetivo es proporcionar una sólida preparación académica que abarque no 

sólo el aspecto científico y profesional, sino también el cultural, social y moral. 

Se persigue que él, como estudiante reúna como atributos fundamentales: un 

alto conocimiento de su profesión, una estima y respeto de los valores 

humanos fundamentales, y un afán de servicio a los demás . 



• 

• 

• 

• 

• 

86 

Con tal finalidad, la institución pone especial empeño en distribuir los bienes de 

la cultura para contribuir activamente al crecimiento socioeconómico del país. 

Los Pilares de la Universidad: 

UDELMAR basa su formación en cuatro pilares básicos, que sustentan su 

modo de. formar grandes personas y eficientes profesionistas: 

Educación personalizada: Buscar que el estudiante ponga empeño en el 

aspecto académico de su profesión, y al mismo tiempo conozca sus 

implicaciones éticas. Para conseguirlo, los directores de carrera, maestros y 

coordinadores están dispuestos a ayudar y a orientar al estudiante cuantas 

veces lo necesite. 

Formación Integral: Proporcionamos todas las herramientas y conocimientos 

técnicos para el desarrollo profesional, asegurando los mejores puestos en 

empresas nacionales y extranjeras. 

UDELMAR intenta desarrollar todas las capacidades: intelectuales, artísticas y 

espirituales para que el alumno crezca como una persona íntegra . 

Respeto a la Libertad: Orienta la formación a valorar la diversidad y a que el 

alumno sea responsable de las oportunidades que le da ser libre. En este 

ambiente, la veracidad, la confianza, la lealtad y el optimismo son parte de sus 

metas . 
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Trabajo bien hecho: UDELMAR fomenta el cuidado de los detalles, la 

competencia profesional y el sentido de la perfección. Mantiene que su es que 

el alumno haga cosas extraordinarias con lo rutinario para lograr un mejor 

desarrollo profesional y de servicio hacia los demás . 

3.3.6.3 Escuela de Publicidad 

Sus tareas incluyen las siguientes: 

a) Planificar, dirigir y coordinar las actividades de publicidad y relaciones 

públicas de la empresa u organización . 

b) Negociar contratos de publicidad con los representantes de periódicos, 

estaciones de radio y televisión, organizaciones deportivas y culturales y 

agencias de publicidad. 

e) Planificar y aplicar los programas de información destinados a las 

autoridades, los medios de comunicación de masas y al público en general 

sobre los planes, logros y opiniones de la empresa u organización . 

d) Planificar y dirigir las actividades de recaudación de fondos realizadas por 

cuenta de organizaciones educacionales, humanitarias y otras organizaciones 

sin fines lucrativos . 
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e) Vigilar los gastos y asegurar la utilización racional de los recursos. 

f) Establecer y dirigir los procedimientos operativos y administrativos. 

g) Planificar y dirigir el trabajo diario . 

h) Controlar la selección, formación y rendimiento del personal. 

i) Representar al área en sus relaciones de trabajo con otras áreas de la 

empresa o con terceros. 

La Escuela de Publicidad se divide en 3 tipos de carreras que el estudiante 

puede escoger para su beneficio y/o crecimiento profesional: 

3.3.6.3.1 Publicidad con mención en marketing 

Perfil profesional : 

El Publicista con mención en Marketing de la UDELMAR, manejará con 

solvencia todos los recursos de su formación profesional en el desarrollo de 

los objetivos específicos de la comunicación y de las ventas y estará 

capacitado para actuar como enlace estratégico entre el cliente y la firma 

publicitaria . 
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En el ámbito empresarial podrá jugar roles fundamentales en la fijación de 

metas de las organizaciones, así como, en la realización de planificaciones 

estratégicas que permitan alcanzar los objetivos propuestos por éstas. 

3.3.6.3.1.1 Campo Ocupacional 

El Publicista con mención en Marketing de la UDELMAR estará capacitado 

para desempeñarse como asesor en comunicación y ventas de cualquier 

empresa y como jefe de mercadeo, de ventas o de marcas y productos. 

3.3.6.3.1.2 Título Profesional 

Publicista con mención en Marketing. 

Duración de la Carrera: Cuatro años . 

3.3.6.3.2 Publicidad con mención en creatividad 

Perfil profesional : 

Siendo ésta el área más difícil y cotizada del mercado, el Publicista con 

mención en Creatividad de la UDELMAR podrá ser considerado como un "DA 

VINCIS MODERNO" por su capacidad para plasmar y materializar los 

objetivos de comunicación, basándose en las tendencias artísticas y la moda 

contemporánea, para llegar a la mente y al corazón de cada audiencia. Su 

formación profesional está orientada a estimular y seducir a los grupos 

objetivos para producir esa comunicación perfecta que finalmente induce a 

las tan ansiadas acciones de compra . 
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3.3.6.3.2.1 Campo Ocupacional 

El Publicista con mención en Creatividad de la UDELMAR estará capacitado 

para desempeñarse como jefe de agencias de publicidad y de empresas e 

instituciones que tengan sus propios departamentos de publicidad . 

3.3.6.3.2.2 Título Profesional 

Publicista con mención en Creatividad. 

Duración de la Carrera: Cuatro años. 

3.3.6.3.3 Publicidad con mención en Diseño Gráfico 

Perfil profesional : 

Diseño Gráfico es una carrera que apela al desarrollo de la sensibilidad 

artística, al gusto y a la emotividad. 

El Diseño colabora en la batalla competitiva otorgando valor e identificando 

productos y mensajes . 

El Diseño se ha convertido en el factor distintivo del mundo contemporáneo. 

Gracias al mismo, los bienes y las comunicaciones adquieren personalidad y 

transmiten un mensaje que apela a la sensibilidad estética, al gusto y a la 

emotividad, estableciendo un código propio de comunicación . 
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3.3.6.3.3.1 Campo Ocupacional 

El campo que se abre al Diseñador en este nuevo contexto, extiende sus 

fronteras cada vez más, desarrollando imágenes, lenguajes y símbolos. 

Abarca desde el diseño de avisos y marcas, hasta la planificación y 

producción de campañas publicitarias; desde la diagramación de 

publicaciones hasta el desarrollo de envases; desde la concepción y 

realización de stands y vidrieras, hasta el señalamiento y la creación de 

películas publicitarias. 

3.3.6.3.3.2 Título Profesional 

-Publicista con mención en Diseño Gráfico. 

- Duración de la Carrera: Cuatro años . 

Ver Anexo # 6: Pensum de la Carrera de Publicidad de UST 

3.4GRADO DE IMPORTANCIA Y OPORTUNIDADES EN EL AMBITO 

PROFESIONAL EN RELACION A LAS OTRAS CARRERAS EXISTENTES 

EN EL ECUADOR 

El Licenciado en Publicidad es un profesional con formación superior científica, 

humana y técnica que conoce la problemática de la comercialización y que está 

en capacidad de planificar, crear, producir, distribuir, y evaluar campañas 

publicitarias en el marco de estrategias de comunicación global. 
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3.4.1 Perfiles Profesionales 

- Profesional capaz de manejar las herramientas de comunicación, e investigar 

las demandas y requerimientos sociales 

·· Interactuar con los especialistas y áreas de la publicidad 

- Interpreta~! de. manera Integra, lógica y crítica los actos y observa{fiones del 

mercado 

- Liderar procesos administrativos 

- Organizar y administrar empresas publíoitar,ias 
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CAPITULO IV 

METODOLOGÍA 

Acciones para vincular a las universidades con las agencias afiliadas a la AEAP 

en la ciudad de Quito . 

4.1 Planteamiento de la Situación 

En el Ecuador existe de renombre una entidad reguladora de agencias de 

publicidad, medios de comunicación y todo lo relacionado al medio publicitario. 

La entidad busca mantener en "contacto" a las agencias establecidas en el 

Ecuador que pertenecen a esta Asociación desarrollando regulaciones como 

tarifarios internos de cada agencia, eventos de premiación a la publicidad 

ecuatoriana y ciertas políticas que se relacionen con las agencias de publicidad 

y a estas con sus clientes. 

Actualmente esta entidad no toma a profundidad y a cabalidad su verdadera 

función ya que el profesional, estudiante y joven ecuatoriano no encuentra con 

ellos amparado para su beneficio y desarrollo profesional. La AEAP no busca, 

como sería deseable, fortalecer los vínculos necesarios y primordiales entre 

los actuales y futuros profesionales publicistas del Ecuador, trabajando de 

manera conjunta con los Centros Educativos Universitarios y las Agencias de 

Publicidad para desarrollar talleres, conferencias, seminarios, clases con la 

participación de representantes de reconocidas empresas y/o agencias de 
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publicidad enviando casos reales, análisis de campañas, estudios de mercados 

y de competencia y toda clase de documentos relevantes para mantenerse en 

continua retroalimentación con los interesados. 

El objeto de este proyecto es buscar y lograr un mayor acercamiento de 

manera efectiva desde los primeros años de carrera hasta los actuales e 

incluso que los nuevos egresados formen parte integrada de un mismo grupo 

de acuerdo a la función de su carrera, como es poder acceder de manera 

rápida, confiable y estable en lo que se refiere a pasantías y oportunidades de 

trabajo en empresas y agencias de publicidad y marketing y que estos no sean 

relegados a actividades que nada tiene que ver con lo estudiado durante sus 

años de carrera o que se vean obligados a desempeñar funciones en otras 

áreas como: archivo, recortes de competencia, armar piezas, entre otras, o 

trabajando en empresas o entidades como bancos, aseguradoras, etc. que en 

su mayoría no cuentan con un departamento de marketing en el cual puedan 

aplicar lo estudiado. 

El análisis de este proyecto se basará en una investigación cual itativa y 

cuantitativa detallada de la siguiente manera: 

En la cualitativa, estudia de manera descriptiva las características de las 

instituciones y estudiantes relacionado al campo de la publicidad como por 
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ejemplo: 

1. Funciones que desempeñan 

2. Relaciones que mantienen entre si 

3. Sus necesidades 

4 . Sus poi íticas 

5. Sus principales objetivos respectivamente 

En la cuantitativa, utiliza como herramienta una investigación porcentual y 

exploratoria, la misma que, basándose en entrevistas directas y encuestas. 

revelará las ventajas y desventajas entre las partes relacionadas en el 

proyecto. Se ha obtenido información en universidades, pequeñas, medianas y 

grandes agencias de publicidad, medios de comunicación y empresas 

representativas en el ámbito publicitario que llevan a determinar las falencias 

que existen entre las partes y las conclusiones positivas para mejorar las 

relaciones entre ellos. 

4.2 Planteamiento del problema a Investigar 

¿Cuáles son las razones por las que las universidades no se vinculan a las 

agencias afiliadas a la Asociación de Agencias de Publicidad, en la ciudad de 

Quito? 
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Cuerpo de Hipótesis 

a) Por falta de interés de las dos partes: los involucrados no han dado la 

importancia que requiere la retroalimentación continua de la función que 

desempeña cada uno. 

b) Por falta de información de las dos partes: esto se debe a que no ha 

existido la iniciativa de complementar y desarrollar de manera profunda, 

información vital para el crecimiento del futuro publicista; para que no 

solo este último sino, con un manejo optimo de información, ambas 

partes se enriquezcan. 

e) Por qué nunca ha existido un acercamiento entre las dos partes: debido 

a que no han existido acciones interesantes que motiven a mantener 

mejores relaciones y se junten a trabajar por un bien común. 

d) Por qué los estudiantes de publicidad de las Universidades del Ecuador 

no conocen de la existencia de la AEAP: Ya que este organismo nunca 

se ha preocupado por mantener una relación continua con los 

universitarios para acercarlos más a este gremio tan importante en la 

publicidad y porque no ha dado a conocer su funcionamiento en el país. 

e) Por qué la AEAP no ha dado a conocer sus funciones: Ellos como ente 

regulador de la publicidad solamente se han preocupado de realizar sus 

gestiones de manera puntual y de mantenerse en contacto de manera 

estrecha con los más representativos negocios de la comunicación y 

adicionalmente ellos internamente han sufrido reestructuraciones 
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internas, lo que ha llevado inestabilidad y falta de progreso de 

estrategias. 

f) Por qué la Asociación y las Agencias nunca han buscado 

complementarse con las Universidades: Ya que no se ha sentido la real 

necesidad de buscar nueva mano de obra, porque los estudiantes 

universitarios como se ven expuestos a una estabilidad laboral, son ellos 

quienes realizan el acercamiento continuo. 

g) Por qué la necesidad de los estudiantes nunca ha sido tomada en 

cuenta: Esto se basa en que tanto las universidades, como las agencias 

tiene la idea errónea de que en la mayoría de los casos no hay la 

suficiente experiencia laboral. 

4.4. Planteamiento de los Objetivos de la Investigación 

4.4.1. Objetivo General: 

- Conocer cuales son las razones por las que las universidades no se 

vinculan a las agencias afiliadas a la Asociación de Agencias de 

Publicidad, en la ciudad de Quito . 

4.4.2. Objetivos Específicos: 

- Conocer si las Agencias estarían dispuestas a colaborar con las acciones 

que implementarían la AEAP y las Universidades de Quito respectivamente . 
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-Conocer profundamente el desempeño y funcionamiento de la Asociación 

Ecuatoriana de Agencias de Publicidad. 

- Analizar de manera objetiva el pensum de estudio de las diferentes 

Universidades que dictan la carrera de Publicidad en la ciudad de Quito . 

- Lograr un acercamiento permanente entre el estudiante o egresado de las 

universidades con organismos o empresas dedicadas al negocio de la 

publicidad a través de la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad de 

la ciudad de Quito. 

- Determinar de que manera se utilizan herramientas eficaces como: 

Seminarios, Cursos de capacitación, Talleres, Concursos Ínter universitarios, 

Festivales, etc., para integrar a las universidades con las Agencias de 

Publicidad y la AEAP. 

-Conocer si las Universidades estarían dispuestas a abrir sus puertas para 

que la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad realice un trabajo de 

orientación y desarrollo en este ámbito con los estudiantes . 
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4.5. Variables 

4.5.1 Encuesta dirigida a directos de Agencias de Publicidad 

1) Número de personas en una agencia 

2) Áreas o departamentos de una agencia 

3) Número de personas en cada área 

4) Rotación del personal 

5) Tiempo de rotación 

6) Áreas de rotación 

7) Características del aspirante 

8) Cualidades del aspirante 

9) Edad del aspirante 

1 O)Oportunidad de prácticas profesionales 

11 )Preferencias de carreras (aspirante) 

12)Nivel de experiencia (aspirante) 

13)Falencias del aspirante 

14 )Anuncio de vacantes 

15)Desconocimiento del codigo de ética ecuatoriano 

16)Se cumple 

17)1ncumplimiento 

99 
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4.5.2 Encuesta dirigida a estudiantes universitarios de la carrera de 

Publicidad 

1) Edad de los estudiantes 

2) Motivación a la carrera 

3) Inclinación a la carrera de publicidad 

4) Ramas de especialización de la carrera 

5) Pensum de estudios 

6) Actualización de pensums 

7) Contenido de los pensums 

8) Opinión personal sobre la publicidad en el Ecuador 

9) Oportunidad de Prácticas en agencias 

1 O)Áreas de preferencia en una agencia 

11 )Conocimiento de las agencias reconocidas 

12)Estabilidad laboral 

13)Conocimiento de la AEAP 

4.5.3 Entrevista dirigida al Vicepresidente de la AEAP 

1) Definición de la AEAP como organismo 

2) Función de la AEAP 

3) Organigrama de la AEAP 

4) Objetivo 

5) Relación con los estudiantes universitarios 
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6) Porcentaje de publicistas ejerciendo su profesión 

7) Visión de los publicistas 

8) Soporte AEAP/Universidades 

9) Soporte al egresado (aptitudes/áreas) 

1 O)Barreras de entrada al medio 

11 )Actualización de pensums 

12)Contenido código de ética 

13)Compromiso egresado vs. la carrera 

14)Apertura para nuevos talentos 

15)Falencias de la publicidad ecuatoriana 

16) lnvolucramiento continuo con el medio 

17)Capacidad para demostrar sus actitudes 

18)Conocimiento del codigo de ética en la AEAP 

19)Cumplimiento 

20) Incumplimiento 
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4.5.4 Entrevista dirigida a decanos y autoridades de las universitarios 

con carrera de Publicidad 

1) Tiempo de Decano en esta facultad 

2) Número de alumnos en la universidad 

3) Requerimientos de ingreso 

4) Tiempo de la carrera en la universidad 

5) Número de alumnos en la carrera 
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6) Contenido del Pensum de la carrera 

7) Compromiso de los estudiantes hacia la carrera 

8) Oportunidades en la carrera 

9) ~eneficios del egresado 

1 O) Período de rotación de alumnos de publicidad a otras carreras 

(porcentaje) 

11) Requisito en realizar prácticas 

12) Selección de empresas o agencias 

1S)coHódimient6 ~C!e·lé !l(E~f>·· ; ; · · ~ · 

1-4) ;vff1eli1~Ci<m cte: ~· AEAP a las uniVe~i8adés~~ 1 

1 
,, ... 
l,. 
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4.6. INVESTIGACIÓN-APOYO DE LA INVESTIGACIÓN 

4.6.1 Encuesta dirigida a Directores y/o Ejecutivos de las Agencias de 

Publicidad 

Diseño del Cuestionario 

Agencia: 
Cargo: 
Área en la que trabajan: 
Fecha: 

Número de personas en una agencia 

1) ¿Con cuántas personas cuenta su agencia? (Incluyendo Free-Lance) 

a) 1 - 1 O 
b) 11 -20 
e) 21-30 
d) Más de 31 

Áreas o departamentos de una agencia 

2) ¿Cuántas áreas y/o departamentos existen dentro de su empresa? 

a) 3 
b)4 
e) 5 
d) 6 
e) Más de 6 

Número de personas en cada área o departamento 

3) ¿Cuántas personas tienen sus áreas y/o departamentos? 

a) 1-3 
b) 4-6 
e) 7-10 
d) Más de 11 

Rotación del personal 
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4) ¿Existe rotación de personal en su agencia? 
Si No 

Porqué 

Tiempo de rotación 

5) ¿Cada cuánto tiempo hay rotación de personal dentro de su agencia? 

- Cada año 

• - Cada seis meses 
- Cada tres meses 
- Cada mes 
- Más meses 
- Más años 

Áreas de rotación 

6) ¿En qué áreas de su agencia se da más la rotación? 

- Creativo 

• - Arte 
- Promoción 
- Finanzas 
- Cuentas 
- Medios 
- Otras, especifique. Cuáles? _________ _ 

Características del aspirante 

7) ¿Qué características debe tener un aspirante a un puesto en su empresa? 

a) Dinámico 
b) Agresivo 

• e) Emprendedor 
d) Empático 
e) Desenvuelto 
f) Otro, especifique. Cuáles _________ _ 

Características del aspirante 

8) ¿Qué características toma usted en cuenta cuando le solicitan empleo? 

a) Presencia 
b) Visión 

• 
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e) Audacia 
d) Juventud 
e) Otra, especifique ________ y por qué _________ _ 

Edad del aspirante 

9) ¿Considera la edad de la persona que le solicita empleo? 

Si No 
¿Porqué? 

Oportunidad de Prácticas Profesionales 

1 O) ¿Su agencia da la oportunidad a jóvenes para realizar sus prácticas 
profesionales? 

Si 
¿Porqué? 

Preferencias de carreras 

No 

11) Para contratar personal, ¿Por cuál de las siguientes carreras tiene 
preferencia? 

a) Publicidad 
b) Comunicación 
e) Mercadotecnia 
d) Administración 
e) Ninguna 
d) Otras, especifique Cuál? __________ _ 

Nivel de experiencia 

12) ¿Considera necesario que tenga experiencia? 

Si 
¿Porqué? 

No 
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Falencias del Egresado 

13) ¿Qué piensa que le falta al egresado de la carrera de publicidad cuando 
solicita empleo? 

a) Preparación 
b) Contacto con el medio 
e) Aportación al medio 
d) Presencia en el medio 
e) Experiencia 
f) Otro, especifique cuál ________ _ 

Falencias de la Carrera 

14) ¿Qué le falta al egresado de la carrera de publicidad para ingresar al 
medio? 

a) Que sea atrevido 
b) Que sea acerque al medio 
e) Que se relacione con el medio 
d) Apertura 
e) Reto al cambio 
f) Otra, especifique cuál ________ _ 

Anuncio de vacantes 

15) ¿Cómo da a conocer las vacantes de puestos que existen dentro de su 
agencia? 
a) Aviso en universidades 
b) Aviso en la AEAP 
e) Contacto personal 
d) Anuncios en periódicos y revistas 
e) Agencias de colocación 
f) Otras, especifique cuáles ________ _ 

Conocimiento Codigo de Ética 
16) ¿Conoce usted el Codigo Ecuatoriano de Ética y Autorregulación 
Pubicitaria? 

Cumplimiento 
17) ¿Creé que el mismo se cumple en todos los casos? 

Incumplimiento 
18) ¿Qué pasaría si usted como agencia de publicidad lo incumple? 
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4.6.3 Trabajo de Campo y Tabulaciones: 

4.6.4 Gráflcoa: 
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1.- CON CUANTAS PERSONAS CUENTA SU AGENCIA? (INCLUYENDO 
FREE LANCE) ... ~ NUMERO 

A 17% 
8 M% 
e 24% 
D 35% 

BASE: 30 agencias de pubticidad- VARIABLE: Ntímero de personas 

2.· CUANTAS AREAS VIO DEPARTAMENTOS EXISTEN DENTRO DE SU 
EMPRESA? 

A'BENCIA AR-A 1 
8 10 .- 1 

e 12 ... ·, 

D .. 
E 1 

BASE: 30 agencias de publicidad VARIABLE: Numero de Areas 
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3.- CUANTAS PERSONAS TIENEN SUS AREAS Y/0 DEPARTAMENTOS? 

AGENCIA AREAS PERSONAS PERSONAS 
A 9 1 A 3 PERSONAS 
8 17 4 A 6 PERSONAS 
e 4 7 A 1 O PERSONAS 
o 2 MAS DE 11 

• 53% 

• BASE: 30 agencias de publicidad- VARIBLE: Número de personas 

4.- EXISTE ROTACION DE PERSONAL EN SU AGENCIA? SI O NO 

RESPUESTA PERSONAS 
~1 12 
NO 18 

• 

BASE: 30 agencias de publicidad - Variable: Periodo de Rotación 

• 
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5.- CADA CUANTO TIEMPO HAY ROTACION DE PERSONAL EN SU 
AGENCIA? 

tTIEMPO # 
~ADA ANO= 14 14 
CADA SEIS MESES = 8 8 
CADA TRES MESES = 1 1 
CADA MES= 1 1 
MAS MESES = 2 2 

BASE: 30 agencias de publicidad- VARIABLE: Frecuencia de Rotaciones 

6.- EN QUE AREA DE SU AGENCIA SE DA MAS ROTACION? 

~REA 1# 
~REATIVO 18% 
~RTE 1% 
PROMOCION 1% 
FINANZAS :4% 
MEDIOS ~% 
PTRAS 13% 

20 

15 

10 18 

5 

o 
~ w 
.... li ; ~ • u ! 

BASE: 30 agencias de publicidad -VARIABLE: Áreas de más rotación 
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7.- QUE CARACTERISTICAS DEBE TENER UN ASPIRANTE A UN PUESTO 
EN SU EMPRESA ? 

CARACTERISICA # 
DINAMICO = 14 14% 
~GRESIVO = 4 4% 
EMPRENDEDOR = 23 23% 
EMPAliCO= 5 So/o 
DESENVUELTO= 18 18% 
OTRA= 4 4% 

BASE: 30 agencias de publicidad- VARIABLE: Característica del Aspirante 

8.- QUE CARACTERISTICAS TOMA USTED EN CUENTA CUANDO LE 
SOLICITAN UN EMPLEO? 

CARACTERISTICA # 
PRESENCIA 23% 
VISO N 15% 
AUDACIA 12% 
JUVENTUD 9% 
OTRA 2% 

BASE: 30 agencias de publicidad- VARIABLE: Aspectos o Factores 
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9.- CONSIDERA LA EDAD DE LA PERSONA QUE LE SOLICITA EMPLEO? 

RESPUESTA # 
SI 17% 
NO 14% 
OTROS 1% 

e 1 10 15 • 
V ARIAS LE: Edad o E.xpeliencia 

10.- SU AGENCIA DA OPORTUNIDAD A JOVENES PARA REALIZAR SUS 
PRACTICAS PROFESIONALES? 

RESPUESTA 1# 
SI 27% 
NO 4% 
OTROS 1% 

ARIABLE: Barreras de entrada -Apertura y desarrollo 

30 
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11.- PARA CONTRATAR PERSONAL, POR CUAL DE LAS SIGUIENTES 
CARRERAS TIENE PREFERENCIA? 

DETALLE VALOR 
PUBLICIDAD 28% 
[COMUNICACION 15% 
MERCADOTECNIA 14% 
iADMINISTRACION 6% 
NINGUNA 0% 
PTRAS 1% 

OTRAS p-
NIGUNA o 

AIRINStRACION ,. 
IIR:ADMECNA 11 - 11 ~i:ll ] ¡: 

1 

COM lHCACION 1 e: 

PUBLICIDAD ltil 

o S 10 1S 20 30 

VARIABLE: Inclinación en Carreras- Mayor seguridad 

12.- CONSIDERA NECESARIO QUE TENGA EXPERIENCIA? 

18 

16 

14 

12 

10 

8 

6 

4 

2 

o 

--

RESPUESTA 
~1 
NO 
PTROS 

11 

f--

SI 

VARIABLE: Experiencia en el negocio 

# 
11°k 
16% 
1% 

16 

l:!f 
1 

NO 

l 
1 

1 

-1 

1 
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13.- QUE PIENSA QUE LE FALTA AL EGRESADO DE LA CARRERA DE 
PUBUCADAO CUANDO SOLICITA EMPLEO? 

ALTERNAnYA • ~EPARACION 12% 
C:_ONTACTO CON EL_M_EDIQ 15% 
~.· -"' tACION AL MEDIO 5% 
PRESENCIA EN EL MEDIO 8% 
~ -,IENCIA .,.% 
OTRO 1% 

VARIABLE: Aspectos 
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4.6.5 CONCLUSIONES DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS 

DIRECTORES Y EJECUTIVOS DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

AFILIADAS A LA AEAP 

1.- Todas las agencias parten desde un número de siete personas incluyendo 

free lance y como tope brindan un servicio de quince personas, esto por los 

volúmenes de trabajo que generan diariamente con cada una de las distintas 

solicitudes de sus clientes. 

2.- Como parte esencial dentro del trabajo que presentan las Agencias de 

Publicidad que se encuentran afiliadas a la AEAP se puede decir que todas 

cuentan con un promedio de seis áreas estratégicas las cuales de manera 

equitativa y complementaria atienden a un cliente; las áreas más importantes 

son: Departamento de Cuentas, Creativos, Producción, Tráfico, Medios y 

Finanzas. 

3.- En importante destacar que otras Agencias han implementado 

Departamentos que sin duda afianzan de manera eficiente y esencial el servicio 

o valor agregado que brindan a su Cliente sin descuidar el resto de áreas 

tradicionales con las cuales funciona una agencia. Entre otros departamentos 

están: Departamento Estratégico, Departamento de Trade Marketing, 

Departamento de Consultorías y/o Comportamientos del Consumidor, los 

mismos que hoy en día representan una parte importante en las Agencias y 

que complementan y satisfacen de manera global todos los requerimientos y 
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solicitudes de Clientes, sin descuidar la realidad del mercado en el cual sus 

productos se diferencian de la competencia. 

4.- Como dato particular y dentro del estudio que se realizó se reflejó que las 

áreas en las cuales se realiza más rotación del personal son: Departamento 

Creativo, Medios y Cuentas. Todos coinciden que esto es porque las tres áreas 

son más susceptibles al trato o manejo diario tanto con clientes como con el 

medio en general. 

5.- Por experiencias obtenidas en el cotidiano manejo de cuentas o de la 

demanda del mercado como tal, las agencias tienden a buscar nuevos 

profesionales que tengan una basta experiencia en publicidad y marketing . 

6.- Dentro de las características que el medio demanda para un egresado al 

momento de solicitar trabajo, la mayoría de Agencias encuestadas coinciden en 

que el aspirante debe reunir las siguientes cualidades de acuerdo al detalle de 

importancia: 

Emprendedor 1 Presencia 

Desenvuelto 1 Visión 

Dinámico 1 Audacia 

Empático 

Agresivo (que le guste enfrentar retos) 
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7.- Cabe resaltar que de acuerdo a los datos que generó este análisis la 

juventud de un estudiante es un factor determinante en la rama de publicidad 

frente al mercado, ya que las Agencias buscan gente joven. Claro esta que 

hoy en día son muy pocos los casos de las universidades que egresan a 

personas de mayor edad . 

8.- En lo que se refiere a oportunidades o apertura de las Agencias para que 

los estudiantes puedan ejercer prácticas en sus instalaciones y a su vez 

trabajar sobre datos o casos reales el resultado en general fue bastante 

positivo, ya que la experiencia es ventajosa y refrescante para el crecimiento y 

mejorar de una empresa . 

9.- Las Agencias de publicidad centran su búsqueda de nuevo personal por 

medio de contacto personal o recomendaciones del medio como tal, seguido 

por avisos en periódicos y comunicaciones. 

10.- Según los resultados de esta investigación las Agencias al momento de 

buscar empleados no buscan mucho hacerlo por medio de las universidades; 

ya que como factor principal las mismas buscan personal que ya haya tenido 

cierta vivencia o experiencia en el mercado, solo así se desenvolverá de 

manera más rápida versus a una persona que recién esta despegando de sus 

estudios universitarios . 
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11.- Se estima conveniente que las Universidades a nivel nacional revisen y 

reestructuren sus pensums, ya que hay temas que son irrelevantes el momento 

de la formación integral de los estudiantes, sin que éste signifique dejar a un 

lado una cultura general que muestre y refleje al estudiante como una persona 

que cuenta con todas la capacidades frente a la resolución de problemas capaz 

de defender y argumentar su criterio y desempeñar su trabajo diario . 

12.- Es importante que desde un principio el estudiante mantenga un 

constante vínculo informativo y práctico con el medio, para conjugar 

experiencia laboral y madurez en conocimientos y lograr que su aportación sea 

a más de operativa estratégica . 

13.- Finalmente es de interés que las Universidades establezcan de manera 

general y obligatoria las prácticas profesionales y que las mismas se ejecuten 

cuando el estudiante comienza su carrera; así los procesos le serán más 

fáciles de entender al momento de buscar un trabajo fijo. En lo que se refiere a 

las Universidades mismas, deberían replantear sus pensums y dinámicas 

estudiantiles . 
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4.7. Focus Group Estudiantes Universitarios en la Carrera de Publicidad 

4. 7 .1. Diseño de Preguntas 

Universidad: 
Fecha: 

Edad de estudiantes 

• 1) ¿Cuántos años tienes? 

Escoger universidad 

2) ¿Por qué decidiste estudiar en esta universidad? 

Motivación a la carrera 

3) ¿Qué te motivo a estudiar publicidad? 

• Carrera de Publicidad 

4) ¿Por qué escogiste esta carrera? 

Ramas de especialización 

5) ¿En qué ramo prefieres especializarte? 

Pensum de estudios 

6) ¿Estas de acuerdo con el pensum de estudios? 

Si No 

¿Porqué? 

Cambios de pensum 

7) ¿Qué le cambiarías al pensum? 

• 



• 
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Materias del pensum 

8) ¿Existen algunas materias que quisieras incluir o excluir del pensum? 

Si No 

¿Cuáles? 

Publicidad en el Ecuador 

9) ¿Qué piensas de la publicidad en el Ecuador? 

Prácticas en agencias 

1 O)¿ Te gustaría hacer prácticas en una agencia o empresa de publicidad? 

Si No 

¿Porqué? 

Áreas de preferencia en una agencia 

11) ¿En qué área te gustaría trabajar o hacer prácticas en una agencia? 

Mejores agencias de publicidad 

12) ¿Cuáles son a tu criterio las mejores agencias de publicidad? 

Buscar empleo 

13) ¿Qué buscarías al momento de solicitar un empleo? 

Conoces la AEAP 

14) ¿Conoces algo sobre la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad 
y como estudiantes de publicidad que ayuda o aporte quisieras de ella? 
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4.7.2. Trabajo de Campo y Tabulaciones: 

El análisis del estudio y de acuerdo a datos confirmados por la Universidades 

se comprobó que existe un porcentaje mayor de mujeres que .de hombres 

estudiando la Carrera de Publicidad en la ciudad de Quito. Información a 

detalle a continuación . 

Respuesta a la pregunta No. 1 

¿Cuántos años tienen? 

EDAD PROMEDIO 

UTE 

SAN FRANCISCO 

INTERNACIONAL 

UDLA 

SANTO TOMÁS 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Edad del estudiante 

22 

2~ 

20 

21 

21 



• 
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4Respuesta a la pregunta No. 2 

¿Por qué decidieron estudiar en esta universidad? 

UNIVERSIDAD 

UTE Por su gran prestigio en la carrera de 
publicidad 

Su sistema de Artes Liberales no nos 
SAN FRANCISCO limita, ni es cerrado, sino que nos ayuda a 

escoger mejor nuestra profesión 

Porque escuchamos en comerciales que 

INTERNACIONAL es muy buena en el ámbito académico en 
distintas carreras, especialmente en 

publicidad 

UDLA 
Por prestigio, porque es buena en la 

carrera de publicidad y el pensum es muy 
completo 

SANTO TOMÁS 
Por recomendaciones de amigos y gran 
publicidad realizada en medios masivos 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Características de la universidad 

121 

1 
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Respuesta a la pregunta No. 3 

¿Qué te motivo a estudiar la carrera de publicidad? 

CARRERA DE PUBLICIDAD 

Nos encanta tener contacto con 
UTE clientes y esta carrera se apega 

mucho a eso 

SAN FRANCISCO Es una carrera que nos lleva a inventar 
y crear 

INTERNACIONAL Es una carrera que se puede 
interactuar con el resto de personas 

UDLA 
Siempre nos ha gustado todo lo que 

tiene que ver con el arte y la 
comunicación 

SANTO TOMÁS Nos interesa mucho la creatividad y las 
relaciones con los demás 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Inclinación hacia la carrera 
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Respuesta a la pregunta No. 4 

¿Por qué escogiste esta carrera? 

ESCOGER CARRERA 

UTE Por el uso de creatividad 

SAN FRANCISCO Por la utilización de creatividad y 
desarrollo de comerciales 

Por que tiene mucha relación con la 

INTERNACIONAL 
comunicación, en la que se puede 

expresar las ideas propias y lo que se 
siente 

UDLA Por Dinamismo y Creatividad 

SANTO TOMÁS 
Por que llena todas las expectativas en 

poder crear y comunicarme con los 
demás 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Aspectos de preferencia o elección 

123 
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Respuesta a la pregunta No. 5 

• ¿En que ramo preferirías especializarte y por qué? 

ESPECIALIZACIONES 

UTE 
En medios porque nos ayuda a 

entregar en la televisión, radio y medios 
masivos 

• SAN FRANCISCO En creatividad porque me encanta 
crear cosas nuevas 

INTERNACIONAL En creatividad ya que puedes inventar 
nuevas ideas 

UDLA 
En creatividad y cuentas, ya que te 
permite experimentar algo nuevo y 

tratar con clientes 

SANTO TOMÁS 
En medios porque se puede hacer 

contacto con los medios masivos, lo • 
que es muy interesante y divertido 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Aspectos para especialización y desarrollo 

• 



• 

• 

• 
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Respuesta a la pregunta No. 6 

¿Están de acuerdo con el pensum de estudios? 

PENSUM DE ESTUDIOS 

UTE 
No, debido a que se pone mucha 

importancia en materias como psicología, 
ética, etc. 

SAN FRANCISCO No, debido a que ponen más materias de 
marketing que de creatividad en si 

Si, porque se reciben materias que van 
INTERNACIONAL con Publicidad y nos llevan de fondo a 

ella. 

UDLA Si, porque es un pensum completo de todo 
un poco, solo falta algo de prácticas 

SANTO TOMÁS No, porque se deben incrementar otras 
materias como talleres profesionales 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Vigencia de pensum 

125 
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Respuesta a la pregunta No. 7 

•• 
¿Qué le cambiarían al pensum? 

CAMBIOS AL PENSUM 

UTE No deberían incluir las materias de 
relleno 

• SAN FRANCISCO Incluiríamos más materias de 
creatividad y prácticas en ello 

INTERNACIONAL No cambiaríamos nada 

UDLA Nada cambiaría 

SANTO TOMÁS Eliminarfamos materias innecesarias 

• 
BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VIGENCIA: Aceptación e interés en materias impartidas 

• 



• 
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Respuesta a la pregunta No. 8 

¿Existen algunas materias que quisieran incluir o excluir del pensum? 

MATERIAS DEL PENSUM 

No deberían incluir materias como realidad 

UTE 
nacional, psicología de consumidores y 

herramientas más claves de creatividad y 
medios 

SAN FRANCISCO Incluiríamos más talleres creativos y más 
prácticas a la realidad profesional 

INTERNACIONAL No quisiéramos incluir nada, pero más 
prácticas siempre es bueno 

UDLA Nada, pero tal vez en diseño les falta que 
no sea tan básico sino ampliarlo más. 

SANTO TOMÁS Incluir más talleres profesionales y 
prácticas más acordes a la vida real 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Concordancia 
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Respuesta a la pregunta No. 9 

¿Qué piensan de la publicidad en el Ecuador? 

PUBLICIDAD EN ECUADOR 

UTE Avanza poco a poco, pero lo hace 

SAN FRANCISCO Va progresando pero aún le falta 
mucho 

Le falta desarrollarse, creemos que 

INTERNACIONAL necesita apoyo del Ministerio de 
Educación o alguna Identidad 

dedicada a la Publicidad 

UDLA Ha progresado bastante, pero todavía 
le falta 

Aún le falta mucho por desarrollar y 

SANTO TOMÁS falta que se tome más en cuenta a los 
publicistas profesionales ecuatorianos 

y no a los extranjeros 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Oportunidad de crecimiento 

128 
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Respuesta a la pregunta No. 1 O 

¿Te gustaría hacer prácticas en una agencia o empresa de publicidad y 

porque? 

PRÁCTICAS PROFESIONALES 

UTE 
Si, porque ayuda a descubrir y desarrollarse en el 

verdadero mundo profesional y conocer de las 
agencias 

SAN FRANCISCO Si, ya que se aprende mucho en una agencia y eso te 
ayuda a ser mejor profesional 

INTERNACIONAL 
Si, porque se aprende mucho y posteriormente eso 

ayuda en el desempeño profesional, se tienen 
mayores oportunidades de empleo 

UDLA Si nos gustaría porque así nos damos cuenta como 
se mueve el verdadero mundo de la publicidad 

SANTO TOMÁS Si, ya que se gana experiencia y conocimiento 
intelectual y práctico 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Barrera de entrada 
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Respuesta a la pregunta No. 11 

¿En que área o departamento te gustaría trabajar o hacer prácticas en una 

agencia y porque? 

DEPARTAMENTOS DE UNA AGENCIA 

UTE En cuentas, porque se puede conocer y aprender que es lo 
que busca y necesita el cflente 

SAN FRANCISCO En ejecutivo o creativos, ya que se puede generar nuevas 
ideas y tratar con clientes 

INTERNACIONAL En creatividad, porque interviene mucho la imaginación y 
el diseño de nuevas cosas 

UDLA 
Un poco de todas las áreas sería lo correcto, así se 

aprende de todo un poco y eso ayuda en la vida 
profesional 

SANTO TOMÁS 
En medios ya que permite conocer más sobre los medios 

masivos y desarrollarse en este gran campo de la 
televisión, radios, etc. 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Áreas más solicitadas (Aspectos) 
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Respuesta a la pregunta No. 12 

¿Cuáles son para su criterio las mejores agencias de publicidad en el 

Ecuador? 

MEJORES AGENCIAS 

UTE McCann Erickson y Rivas 

SAN FRANCISCO McCann Erickson y Norlop 

INTERNACIONAL McCann Erickson y De Marury 

UDLA Las que apoyan y ayuda a 
desarrollarse de manera potencial 

SANTO TOMÁS Las que ofrecen cursos y capacitación 
constante 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Estabilidad 



• 
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Respuesta a la pregunta No. 13 

¿Qué buscarías al momento de tener un empleo? 

EMPLEO 

Una empresa que dé capacitación, enseñe 
UTE bien para luego rendir el 1 00% en estas 

empresas 

SAN FRANCISCO Una empresa en la cual sea posible crecer 
potencialmente y desarrollarse 

Una empresa que ayude a 

INTERNACIONAL desenvolvimiento tanto personal como 
profesionalmente y al servicio de la 

publicidad 

Que la empresa y/o agencia tenga 

UDLA 
trayectoria y experiencia, donde sea 

posible crecer y desarrollarse 
profesionalmente 

Una empresa y/o agencia que de la 

SANTO TOMÁS oportunidad de aprender más, y sobre todo 
que exista una buena relación 

interpersonal 

BASE: 8 alumnos de cada universidad 
VARIABLE: Aceptación y/o apertura- estabilidad 

132 
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Respuesta a la pregunta No. 14 

¿Conocen algo sobre la Asociación Ecuatoriana de Agencias de 

Publicidad y que quisieran de ella? 

• AEAP (Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad) 

UTE No, Institución tan importante y reconocida debería trabajar en conjunto 
con los estudiantes universitarios que sean parte de esta carrera, para 

así llegar a ser mejores profesionales y una eminencia publicitaria 

Si, por el Cóndor de Oro que otorgan a las mejores Agencias de 
SAN FRANCISCO Publicidad, pero en general algún trabajo en común con las 

Universidades que mantienen esta carrera no; es una idea muy buena 
trabajar en conjunto para así conocer más de ellos y que ellos 

conozcan el futuro profesional publicista • 

INTERNACIONAL 
Si, Cóndor de Oro bien si es un premio al mejor comercial de una 

Agencia de publicidad, excelente que ellos también se preocupen por la 
educación y que se trabaje con cosas novedosas para el desarrollo 

profesional e intelectual en el campo publicita rio 

Si, es un ente encargada de regular a las Agencias de Publicidad 

UDLA 
afiliadas a la Asociación y también por el premio Cóndor de Oro que 

otorgan anualmente a las Agencias, oportunidad para que se interactúe • con los futuros profesionales publicistas, con talleres, seminarios y 
concursos universitarios. Además que también ellos puedan ser 

nuestra guía en el campo laboral y así medirnos mutuamente. 

SANTO TOMÁS No, estaría muy bien realizar un trabajo conjunto entre las 
universidades con esta carrera y la Asociación y así participar más para 

que puedan ayudar profesional, intelectual y laboralmente. 

BASE: 8 alumnos de cada universidad -Variable: Conocimiento y funciones 

• 
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4.7.3 CONCLUSIONES AL FOCUS GROUP REALIZADO A LOS 
ESTUDIANTES DE LAS CINCO UNIVERSIDADES QUE MANTIENEN 
CARRERAS DE PUBLICIDAD EN EL ECUADOR. 

1.- Los estudiantes de las cinco Universidades concuerdan en que decidieron 

estudiar publicidad porque les interesa mantener contacto con clientes e 

interactuar con la gente; porque les permite comunicarse, y porque les encanta 

la creatividad y el diseño de nuevas cosas. 

2.- Ninguno tiene bien definido en que ramo de la publicidad quiere 

especializarse. 

3.- No todos están de acuerdo con el pensum de estudios que sus 

universidades les ofrecen. Muchos que enseñan materias irrelevantes para la 

carrera de publicidad. 

4.- Solicitan incrementar en los estudios materias más prácticas y que se 

acerquen a la realidad de la vida de un profesional. 

5.- De la publicidad en el Ecuador piensan que todavía le falta crecer, creen 

que no adelanta a pasos agigantados, sino que al contrario camina lento. 

6.- Los estudiantes publicistas ecuatorianos sostienen que necesitan más 

apoyo del Ministerio de Educación o de alguna institución u/o asociación que 

pueda ayudarlos en el crecimiento profesional. 
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7.- Sienten que en muchas ocasiones se toma más en cuenta a los publicistas 

extranjeros que a los ecuatorianos. 

8.- Estiman que las prácticas universitarias para ellos son muy importante para 

su crecimiento y desarrollo estudiantil y profesional; creen que se los debería 

apoyar continuamente, y no solo al final de la carrera . 

9.- Piensan que una buena empresa o agencia donde laborar, es aquella que 

los apoye, y capaciten continuamente, y les ayude a crecer sentimental y 

profesionalmente. 

10.- Casi ninguno conoce o ha oído hablar de la AEAP, y si alguno lo reconoce 

es por el Cóndor de Oro que concede a las Agencias de Publicidad afiliadas. 

11.- Todos los estudiantes coinciden en que al ser de la AEAP una Asociación 

tan importante, deberían trabajar en conjunto con las Universidades para 

capacitar y desarrollar a los futuros profesionales publicistas del país . 
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4.8 ENTREVISTAS-APOYO DE LA INVESTIGACIÓN 

4.8.1 Entrevista a Vicepresidente de la A.E.A.P 

Diseño de la Entrevista 

Definición 

1.- ¿Qué es la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad? 

Función 

2.- ¿Cuál es su función principal? 

Organigrama 

3.- ¿Cómo esta conformada? 

Objetivo 

4.- ¿Cuál es su principal objetivo? 

Relación con los estudiantes universitarios 

5.- ¿Cuál es su relación con los nuevos egresados de las universidades del 
país que tienen carreras de publicidad? 

Porcentaje que están ejerciendo 

6.- Qué Porcentaje de publicistas están desempeñando su profesión en el 
medio publicitarios 

Visión de los publicistas extranjeros Vs. los ecuatorianos 

7.- ¿Cuál es la visión de los publicista extranjeros vs. los ecuatorianos? 

136 
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Soporte de la AEAP/Universidades 

8.- ¿Qué soporte brinda la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad 
a las universidades como entes educativos? 

Soporte al egresado 

9.- ¿Cómo Guiar al nuevo egresado en lo que se refiere a la rama de la 
publicidad en que podría ubicarse? 

Barreras de entrada 

10.- ¿Qué oportunidades tiene el egresado en el medio publicitario? 

Actualización de pensums 

11.- ¿Cuál sería su recomendación a las Universidades en cuanto al pensum 
dictado actualmente vs. las necesidades reales del mercado? 

Contenido del codigo de ética 

12.- En que se basa el código de ética que posee la Asociación Ecuatoriana de 
Agencias de Publicidad 

Compromiso del egresado con la carrera 

13.- ¿Cuál debería ser el verdadero significado de la publicidad para los nuevos 
publicistas? 

Apertura a nuevos talentos 

14.- ¿Hay futuro para los nuevos egresados en un medio de trabajo basado en 
monopolios, es decir con los mismos creativos de renombre? 

Falencias de la publicidad 

15.- ¿Cuales serían las falencias que tiene la publicidad ecuatoriana 
actualmente? 
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lnvolucramiento 

16.- ¿Cuál sería su recomendación a las Universidades en lo que respecta a 
egresar nuevos y/o futuros publicistas? 

Capacidad para demostrar sus actitudes 

17.- ¿Cómo deben mostrarse los nuevos egresados en su primera entrevista 
frente a un gerente de una agencia de publicidad? 

Conocimiento del código de ética 

18.- ¿Conoce usted el Codigo Ecuatoriano de Ética y Autorregulación 
Publicitaria? 

Cumplimiento del código 

19.- ¿Creé que el mismo se cumple en todos los casos? -
Incumplimiento del codigo 

20.- ¿Qué pasaría si una agencia de publicidad no lo cumple? 
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4.8.3 Entrevista-Trabajo de Campo 

Mario Benavente - Vicepresidente AEAP - Gerente General McCann 

ERICKSON Ecuador 

La entrevista se desarrolló en las instalaciones de la Agencia de Publicidad de 

McCann Erickson Ecuador, con el segundo representante de la Asociación 

Ecuatoriana de Agencias de Publicidad y Líder de una de las más importantes 

y más grandes Agencias del país y del mundo. Mario Benavente representó 

una importante aportación, proactiva e interesante, con la cual fue posible dar 

respuesta a un banco de preguntas para este proyecto . 

Mario opinó de manera abierta, clara · y objetiva respecto al verdadero 

significado y de las distintas actividades que la AEAP ha desarrollado; así como 

las que debería desarrollar frente a las necesidades del mercado. Basó su 

relato en sus propias experiencias y vivencias dentro de la rama de la 

Comunicación. A continuación consta un resumen de su entrevista: 

La Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad es una Institución sin 

fines de lucro, que agremia a las principales Empresas de Comunicación del 

país, básicamente sobre ciertos estatus y sobre ciertos requisitos que deben 

cumplir estos para ser parte de la Asociación . 
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Es una Asociación gremial que obviamente persigue intereses acordes con su 

naturaleza. 

Tiene como función principal defender los intereses de los Asociados; 

promover el negocio de las comunicaciones en el País. Uno de sus objetivos 

mas importante, bajo mi punto de vista, es fijar normas de autorregulación 

publicitaria, es decir, procedimientos, procesos o normas que nosotros mismos 

nos fijamos para autorregularnos y no necesariamente a través de una ley o a 

través de una norma X. 

La AEAP está conformada por un directorio representativo, el cual su máximo 

exponente es su presidente, la segunda cabeza capaz de tomar cualquier 

decisión es el vicepresidente. 

Puedo comentar que su principal objetivo es velar por lo intereses de todos los 

Asociados y cuidar que las normas o código de autorregulación sea cumplido 

en su totalidad. 

Con respecto a su relación con los nuevos egresados de las Universidades del 

país que tienen carreras publicitarias, debo ser muy sincero, la Asociación ha 

tendido una participación activa con las Universidades del país únicamente 

desde hace un año; yo estoy seis años en el Ecuador y no se ha registrado 

anteriormente que la Asociación haya tenido un programa de interacción con 

las Universidades. Recién se ha comenzado un proceso y el año pasado, por 
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ejemplo, se promovió el Cóndor de Oro Estudiantil, de la misma forma como se 

establece el Cóndor para las Agencias de Publicidad. Se realizó un concurso 

entre las Universidades, en base a una Campaña, que la pusimos al aire, que 

era de Puntualidad, entregamos un Brief a las distintas Universidades; ellas 

organizaron cada cual su grupo de trabajo, hubo un jurado calificador 

conformado por creativos, e incluso nuestra Agencia participó con algunos 

directores creativos, gerentes de distintas agencias y se trató de motivar la 

creatividad en las distintas universidades. El objetivo de la Asociación fue 

producir dicha campaña y destacarla en los medios de comunicación, y cuando 

digo destacarla es resaltar la participación estudiantil. Se la presentó a los 

creadores, a la gente de la universidad, a sus integrantes, y por ello creo que 

fue un buen inicio para establecer un vinculo. Naturalmente, lo vamos a 

desarrollar este año y, la constituiremos en una práctica dentro del País. 

Estamos haciendo un acercamiento con los decanos de las distintas facultades 

de comunicación para participar en la enseñanza y ser una fuente de prácticas 

de experiencia para los estudiantes dentro de las empresas de comunicación. 

De acuerdo con el porcentaje de publicistas que están desempeñando su 

profesión en el medio publicitario, puedo decir que eso todavía es un proceso 

muy incipiente; yo por experiencia que tengo en otros países que la cantera 

lógica de una empresa, y tu puedes ver ,por ejemplo que en Colombia, Perú y 

Chile donde haya obviamente universidades, institutos publicitarios. 

Estrictamente o comunicacionales porque la publicidad trascendió a las 

comunicaciones ya un 70% de los profesionales que trabajan en las empresas 
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de comunicación provienen de empresas, llámense por ejemplo programas que 

ya tienen 20 - 30 años en el mercado. Yo no provengo de una empresa de 

comunicación, tengo 22 años en el mercado, pero cuando acabé mi ciclo 

universitario ya habían algunas universidades e institutos que enseñaban la 

carrera. Actualmente ya puedo encontrarme con gente de mi edad que ya 

tienen un cargo importante en la agencia; es decir ya hay veinte años de 

recorrido. Por otra parte, no tengo la menor idea, de cuanto tiempo tiene un 

programa de comunicación en Ecuador, pero estamos entre nosotros mismos 

buscando gente y refrescando la gente; lo cual es bueno, porque trae insumas, 

tecnología, conocimientos del exterior. 

Debo indicar que existen muchos extranjeros en la industria porque no hay un 

nivel académico en el Ecuador que haga que el talento sea un valor agregado 

en el mismo proceso interno del país y en un negocio en el cual necesitamos 

gente con visión internacional, con mucha visión de mundo. Esto ha provocado 

que este negocio tenga un gran componente de extranjeros. 

La Asociación debería trabajar conjuntamente con las Universidades. Hago 

parte del directorio pero recién hemos comenzado en está tarea. Deberíamos 

trabajar con las Universidades de forma conjunta, traer invitados incentivar a 

que la gente participe, que interactué con el mundo de la publicidad y del 

mundo de las comunicaciones; trabajando, por ejemplo, en ideas innovadoras 

como el marketing directo, herramienta que no se ha desarrollado en el 
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Ecuador, ya en Venezuela, Colombia, y Chile, donde todo el mundo maneja un 

software con bases de datos. 

Las universidades deben identificar y enseñar a sus egresados que el mundo 

no es sólo el Ecuador, que estamos en un negocio global donde las 

comunicaciones tienden a internacionalizarse, tienden a globalizarse; estamos 

a punto de entrar en un tratado libre de comercio donde obviamente lo que 

haga otro país va a tener un impacto en el nuestro ya que se van a 

estandarizar las normas jurídicas los conceptos y cambios de negociación. 

Tener una mente de visión amplia e internacional, analizando los mecanismos 

de consumo de otros países y ver que se puede aplicar en el nuestro . 

Como oportunidad que debería tener el egresado en el medio publicitario la 

tendencia recae en buscarnos entre nosotros, y esto causa en que se paralice 

el mercado de una manera muy ridícula desde mi punto de vista al mirar entre 

nosotros mismos vamos incrementando el precio es decir todo una cadena y no 

damos oportunidad a las bases que seguramente es un talento valioso y grato . 

Como recomendación a las Universidades en cuanto al pensum dictado 

actualmente es la actualización, y diversificación de las reales necesidades del 

mercado, hacer talleres con cuentas o casos reales; determinar un grupo de 

talentosos y profesionales jóvenes para incentivar y evocar una cartera y para 

que se vaya involucrando el estudiante en el mercado . 
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El código de ética que posee la AEAP se basa en normas que nosotros mismos 

hemos redactado, y jurado cumplir, como parte de nuestra ética de 

comportamiento. Somos uno de los negocios más vulnerables en las 

interpretaciones; no solamente empaquetamos un producto y lo vendemos al 

consumidor, sino que transmitimos ideas que pueden ser entendidas o 

interpretadas de varias formas. Entonces tenemos que determinar normas que 

deben ser respetadas. 

Hay un conjunto de normas, de procesos y de procedimientos, basados en un 

código de buena voluntad. El 15% no esta en está en la Asociación y que no 

comparten principios, pueden transgredir las reglas, la ética y nadie puede 

reclamarles. 

El verdadero significado de la publicidad en relación con los nuevos egresados 

es el de aportar de manera dinámica y creativa en el trabajo diario; con una 

predisposición positiva y disposición para aprender desde abajo, manteniendo 

una visión globalizada . 

Nuestro mercado busca por lo general siempre las mismas personas; sin 

embargo, no cerramos las puertas al nuevo egresado y a su aporte de una 

publicidad que va por buen camino y con logros netamente ecuatorianos . 
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Las falencias que tiene la publicidad ecuatoriana actualmente son el 

conformismo y el miedo al cambio; esto va de la mano con una cultura de País 

que arrastra a nuestros anunciantes a tener cierto recelo al momento de 

comunicar una campaña de manera diferente. 

El presupuesto no lo vería como un problema ya que existen campañas 

excelentes y con un manejo de bajo presupuesto. 

Como recomendación a las Universidades al momento de egresar a nuevos y 

futuros publicistas es realizar una aclimatización laboral en los últimos años o 

cuatro ciclos. Un muchacho no puede salir sin haber efectuado un proceso de 

practicas en la universidad, ya que sale muy crudo y no puede venir a fijar 

condiciones; creo que esa es una posición equivocada que muchos estudiantes 

piensan y hacen lo peor. 

Lo que yo valoro siempre cuando hago una entrevista a un muchacho es su 

criterio, cuando viene alguien con soberbia diciendo, bueno yo ya acabe la 

carrera y estoy preparado para enfrentarme a este mercado, personalmente 

creo que esta perdido, ya que yo provengo de un proceso académico muy 

riguroso y tengo claro que cuando uno entra al mundo del trabajo tiene que 

dejarse pilotear o tiene que dejarse liderar y en la medida que uno va poniendo 

en practica todo lo que aprendió en la universidad todo esto le va dando una 

madurez . 
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Como Vicepresente de la AEAP creo que no es responsabilidad de la 

Asociación el estudiante egresado, pero lo que si creo es que debe haber un 

interés de la misma en buscar o tener un buen talento humano y que lo puede 

conseguir entre los egresados: 

a) De las Universidades Nacionales. 

b) El mismo medio, por lo que caeríamos nuevamente en la cadena . 

e) Personal extranjero. 

El trato entre las universidades y agencias y los estudiantes se lo debe manejar 

ya que la inexperiencia es también ventajosa porque te da ideas frescas; es 

gente que viene sin estar influenciada por el medio y puede así aportar con 

ideas nuevas. Por el lado nuestro también hay este interés. El tema no recae 

en que los centros educativos deban pedir "por favor'' que se involucren con 

sus estudiantes sino que de manera madura haya un intercambio de 

información y se genera competencia sana en los nuevos o futuros publicistas; 

pero es indispensable que ellos manejen una metodología moderna y acorde 

con los requisitos que el mercado actualmente exige vs. sus estudios. 

Esto no quiere decir que buscamos gente netamente con experiencia sino que 

sepa manejar emergencias con criterio que aporte de manera eficaz e 

inmediata a las diversas solicitudes de nuestros anunciantes . 
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4.8.4 CONCLUSIONES DE LA ENTREVISTA REALIZADA AL 

VICEPRESIDENTE DE LA ASOCIACIÓN ECUATORIANA DE AGENCIAS DE 

PUBLICIDAD 

1.- Iniciamos la entrevista y pidiéndole a nuestra contraparte que nos 

contará en breves palabras el significado y función esencial de la 

Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad. Respondió que la 

misma es una Institución sin fines de lucro; que agremia a las principales 

Empresas de Comunicación del país y que maneja estatus y ciertos 

requisitos que deben cumplir los Asociados para ser parte de la 

Asociación . 

2.- Es una Asociación gremial que obviamente percibe y busca que en el país 

se desarrolle una comunicación basada en una creatividad que construya y 

aporte a la publicidad ecuatoriana, y a través de la cual las marcas o productos 

que sean representados con cierta imagen o transmitidos con mensajes, se 

vuelvan competitivas frente las distintas demandas del consumidor, siendo el 

punto de partida la autorregulación publicitaria; es decir, procedimientos, 

procesos o normas que la Asociación se fija. 

3.- Como segunda etapa de esta entrevista se puede rescatar lo siguiente 

frente a la gran interrogante, referente a las universidades y sus egresados y la 

relación que tanto la Asociación como las Universidades mantienen, y con 

mucha sinceridad y objetividad Mario reconoció que es mínima la gestión que 
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la AEAP ha realizado con las Universidades, más aun cuando esta 

representación ha sido reestructurada y hoy en día recién está en manos de 

personas que buscan o persiguen no solamente un beneficio para las Agencias 

de Publicidad como tales o como generadores de grandes sumas económicas, 

sino el bienestar de todo lo atinente a la publicidad como tal. 

4.- Informó que se está haciendo un acercamiento con los decanos de las 

distintas facultades de comunicación, para poder participar en la enseñanza y 

ser una fuente de practicas de experiencia de los estudiantes dentro de las 

empresas de comunicación. 

5.- Un punto importante, y que estaba dentro de todo el banco de preguntas, 

fue el salir de la gran incógnita de cómo se manejaban frente a la mano de obra 

extranjera y a los publicitas ecuatorianos. Se llegó a la conclusión que el 

proceso que se ha venido manejando es muy incipiente, que el nivel de 

preparación que tenemos los egresados ecuatorianos frente al resto de 

publicista extranjeros es alarmante poniendo en evidencia las crisis o falencias 

en los pensums que la mayoría de universidades manejan como soporte de 

capacitación para a sus estudiantes . 

6.- La carencia por parte del estudiante o aspirante de una visión internacional, 

o visión global ha abierto oportunidades a un gran componente de extranjeros . 
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7.- El conformismo y el miedo al cambio, claro esta va de la mano con una 

cultura de país que arrastra a nuestros anunciantes a tener cierto recelo el 

momento de comunicar X campaña de manera diferente repercute en el nuevo 

publicista. 

8.- La Asociación debería trabajar un poco con las Universidades de forma 

conjunta, traer invitados y que gente participe, se interactué con el mundo de la 

publicidad en el mundo de las comunicaciones, por ejemplo trabajando el ideas 

innovadoras como el marketing directo, herramienta que no se ha desarrollado 

en el Ecuador, ya en Venezuela, Colombia, y Chile, donde todo el mundo 

maneja y un software que manejan bases de datos y que se dedican a esto . 

9.- Actualización, y diversificación de las necesidades reales del mercado; 

hacer talleres con cuentas o casos reales; determinar un grupo de talentosos y 

profesionales jóvenes para incentivar y evocar una cartera y para que se vaya 

involucrando el estudiante en el mercado. 

10.- Realizar una aclimatización laboral en los últimos años de estudios o en 

cuatro ciclos, un muchacho no puede salir sin haber efectuado un proceso de 

practicas en la universidad. Es el mercado el que fija los parámetros de trabajo, 

y mal pueden los estudiantes sin experiencia fijar condiciones. 

11.- No es responsabilidad de la Asociación la formación del egresado, pero 

debe haber un interés de la misma en buscar la mejor del talento . 
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4.9 Entrevista a Decanos de las Universidades en el Ecuador con 

Carreras de Publicidad 

Diseño de la Entrevista 

Nombre: 
Cargo: 
Universidad: 
Fecha: 

Tiempo de decano en la facultad 

1) ¿Cuánto tiempo es decano de la facultad de Publicidad? 

Número de alumnos de la universidad 

2) ¿Con cuántos alumnos cuenta la Universidad? 

Requerimientos de ingreso 

3) ¿Su Universidad exige algún requerimiento para ingresar a la facultad de 
Publicidad? 

Tiempo de la carrera en la universidad 

4) ¿Cuánto tiempo tiene la carrera de publicidad en su Universidad? 

Número de alumnos de la carrera 

5) ¿Cuántos alumnos tiene la carrera de Publicidad? 

Contenido del pensum 

6) ¿En que se basa el pensum de estudios de la carrera? 

Compromiso del estudiante 

7) ¿Qué tan seriamente es tomada la carrera por parte de los estudiantes de 
publicidad con respecto a las otras carreras? 
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Oportunidad de la carrera 

8) ¿Qué oportunidades obtiene el estudiante de la carrera de publicidad? 

Beneficio de la carrera 

9) ¿Qué beneficios tiene el egresado de la carrera de publicidad de su 
Universidad? 

Período de rotación 

1 O) ¿Existen alumnos que a mitad de la <hr rera de publicidad han decido 
cambiarse de carrera? ¿De existir indique F; promedio? 

Requisito en realizar prácticas 

11) ¿La Universidad obliga al es .udiante de la carrera de publicidad a realizar 
prácticas en agencias y empres .• s? 

Selección de agencias o empresas 

12) ¿La Universidad escoge las agencias o empresas donde el estudiante 
realiza las prácticas? 

Conocimiento de la AEAP 

13) ¿Conoce usted sobre la Asociación de Agencias de Publicidad del 
Ecuador? 

Vinculación de la AEAP con las universidades 

14) ¿Considera que la AEAP podría vincularse con las Universidades con 
Carreras Publicitarias, y como podría hacerlo? 
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Visión que tienen los Decanos o Directores de las Universidades que 

mantienen la carrera de publicidad en el Ecuador, sobre la situación general de 

los estudiantes universitarios de la Licenciatura en publicidad. 

4.9.2 Entrevista-Trabajo de Campo 

Dr. Jorge DousdeBes 

Decano de la Escuela de Ciencias Sociales y Comunicación de la 

Universidad Tecnológica Equinoccial 

Resumen de la entrevista realizada al Dr. Jorge DousdeBes, Decano de la 

Escuela de Ciencias Sociales y Comunicación, el día lunes 13 de septiembre 

en las instalaciones de la Universidad Tecnológica Equinoccial en la ciudad de 

Quito. 

Me desempeño como decano de la Escuela de Comunicación desde hace 

aproximadamente un año y dos meses. Deseo comenzar indicando que en la 

UTE existen alrededor de 6.300 alumnos presénciales y entre 2.000 en las 

otras modalidades, además de los postgrados que existen en la actualidad 15 

funcionando en la Universidad. 

La Universidad no exige ningún requerimiento específico para ingresar, pero 

los estudiantes que ingresan a pregrado deben dar un examen general, que 

consiste en un examen más de aptitudes, que de conocimientos. Si se logra 
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determinar que el estudiante no es apto para esa carrera, se le ayuda a 

encontrar la carrera para la que sea más apto, y además se le sugiere, no se 

puede obligar a nadie, a que se matricule, pero la idea es que si la persona 

tiene un perfil determinado e insiste en ingresar a la carrera, se le exige 

mantener un puntaje mínimo, que lo determina el Vicerrector General 

Académico de la Universidad . 

La carrera de Publicidad tiene alrededor de 25 años, desde que la UTE era 

Instituto, consta en la actualidad con más de 400 alumnos en la carrera de 

publicidad, convirtiéndose de esta manera en la Universidad que más alumnos 

graduados de publicistas tiene en el Ecuador y puedo atreverme a decir que 

todas las demás Universidades son formadas con egresados y ex alumnos de 

la Escuela de la UTE. 

En el pénsum de Publicidad de la UTE, existe una malla común con Relaciones 

Públicas y se basa en creatividad, algunos conocimientos técnicos y 

conocimientos generales; las obligatorias del Conesup que son Investigación, 

Lenguaje, Realidad Nacional, Ética, etc., otras que son de comunicación y las 

de publicidad propiamente, y una área de Creatividad importante . 

En la Escuela de Comunicación los alumnos tienden a tomar con mucha 

seriedad su carrera, no existe un promedio alto de estudiantes que a mitad del 

semestre deciden cambiarse a otras carreras, por lo general; siempre hay 



• 

• 

• 

154 

acepciones. Claro está que los alumnos que ingresan a la carrera de publicidad 

se mantienen y terminan ahí, no existe mayor rotación de estudiantes. 

Los estudiantes de la carrera de Publiciqad y en general de la UTE no tienen 

una oportunidad de Intercambios estudiantiles, pero estamos trabajando en 

ello, creemos que es algo que nos perjudica frente a las otras universidades . 

Pero al contrario puedo determinar que como beneficio el egresado de 

Publicidad primero forma parte de una carrera de muchísimo prestigio y 

segundo como estudiantes de esta Universidad (UTE) al salir ya suelen tener 

trabajo en Agencias de Publ icidad u otras empresas; muchos se han puesto 

sus propias boutiques publicitarias y ya salen con un trabajo determinado. 

Claro esta esto tiene mucho que ver con que nuestros estudiantes primero 

tienen que cumplir con alrededor de 600 horas de prácticas en una empresa 

real y la cual es monitoreada por una persona de la facultad que se asegura 

que la práctica que hizo el estudiante es en la carrera, no como una pasantía 

en otras actividades, sino en la propia carrera. La Universidad se encarga de 

buscar las empresas en donde deben realizar las prácticas y tienen algunas 

determinadas. En la UTE se aplica una modalidad de realizar talleres cada final 

de semestre los estudiantes tienen que aprobar cuatro talleres, un taller de 

comunicación global en el que entran un relacionista, publicistas y diseñadores 

gráficos; entonces los de últimos niveles son los gerentes y tienen que 

mantener dependiendo del número de inscritos en el taller, un número de 

mandos medios y un número de personal de tropa que son de niveles más 
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bajos. Los de primero, segundo, tercero y cuarto semestre tienen que buscar 

trabajo y los gerentes tienen que contratar gente; una vez que este taller 

termina se realiza la presentación de la campaña que es de imagen global, en 

donde se realiza una invitación que se da con tiempos, actividades y actitudes 

reales. Al finalizar los talleres los alumnos reciben diplomas de acuerdo al tipo 

de campaña . 

En la UTE tenemos un equipo de personas que busca a los egresados un lugar 

donde al finalizar sus estudios pueden salir directamente a trabajar; 

habitualmente las compañías donde realizaron sus prácticas les contratan, pero 

por lo pronto la Universidad no tiene como política ofrecer un lugar de empleo . 

Como decano de la Facultad de Ciencias Sociales y Comunicación creo que 

todos los publicistas del Ecuador necesitan tener claro lo que es la 

comunicación global; ya esto de hacer capillitas de publicidad, relaciones 

públicas, de diseño, de marketing, etc., no sirve; todo ahora se encuentra 

globalizado, entonces el publicista es un experto en un área muy específica y 

muy técnica de la comunicación; el publicista no maneja imágenes, eso tiene 

que tener claro, sin complejos, sin angustiarse, ni sentirse que son más o 

menos que nadie. 

La comunicación global es la imagen integral de la Institución; entonces, puede 

presentarse la imagen de un producto y a través de eso saber si la empresa es 

más o menos seria, pero eso no quiere decir que van a manejar la imagen de la 
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empresa o de la compañía con los bancos o con el ministerio o con el exterior, 

eso se tiene que manejar en comunicación global en un trabajo integrado con 

relaciones públicas que son los que manejan la imagen global, con los que 

trabajan en mercadotecnia, haciendo marketing, que también se creen que son 

los dueños de toda la verdad. La Publicidad también tiene esa tendencia de 

decir que maneja toda la imagen; eso no es así, maneja la imagen del producto 

ante el pueblo ecuatoriano con miras a convencer. La idea sería que tengan 

claro todo el aspecto de la comunicación global. 

Sobre la Asociación de Agencias de Publicidad, únicamente puedo decir que la 

conozco tangencialmente por los premios que han ofrecido. Yo como Decano 

si quisiera tener algún tipo de vinculo, para conocernos y saber que es lo que 

estamos haciendo; ya no es tiempo de guardarnos los secretos de cocina, sino 

que todos sepamos hacer las cosas. Eso no quiere decir que no haya 

creatividad en la forma particular de hacer las cosas, pero las agencias 

simplemente hacen algún esfuerzo, aun cuando sea para tenernos controlados . 
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4.9.3 Entrevista-Trabajo de Campo 

Lic. Hugo Burgos 

Decano del Colegio de Comunicación y Artes Contemporáneas de la 

Universidad San Francisco de Quito 

Resumen de la entrevista realizada al Licenciado Hugo Burgos, Decano del 

Colegio de Comunicación y Artes Contemporáneas, el día viernes 17 de 

septiembre en las instalaciones de la Universidad San Francisco de Quito en la 

ciudad de Quito. 

Llevo de Decano solamente un mes debido a que como son dos coleg ios que 

esta fusionados, la nueva estrategia de la Universidad es cambiar ese 

tratamiento de los dos colegios. 

La Universidad San Francisco tiene entre 3.000 a 4.000 alumnos. Para que el 

estudiante ingrese a la Carrera en si no existe un examen específico, pero para 

ingresar a la Universidad se realiza un examen psicológico, de matemáticas y 

otras materias básicas . 

La Universidad San Francisco tiene como 16 años de creación y la Carrera de 

Publicidad aproximadamente 13 años, en total el Colegio de comunicación 

tiene 428 estudiantes y solo la carrera de publicidad como 38 alumnos. El 
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fuerte en este Colegio es Organizacional y todo lo que tiene que ver con 

Programación y Diseño de Multimedia. 

Como Colegio si nos interesa tener más alumnos en todas las áreas y estamos 

planteando nuevas estrategias para atraer a nuevos estudiantes. En principio la 

manera como funciona, es el primer año es un año base para todos los 

colegios donde tomas distintas materias de diferentes especializaciones, eso 

es a veces no realista, tenemos un número que puede subir o bajar; las 

estrategias son reclutar dentro de los mismos chicos que entran a la 

Universidad y a veces no tienen definida su carrera. Como capacidad tenemos 

espacio para más alumnos, pero por el momento estamos estables y es un 

número adecuado hasta cierto punto, de todas maneras el Coordinador de 

Publicidad es el encargado de mantener relaciones con las distintas ramas de 

la publicidad, y nuestro afán es mostrar que estamos haciendo algo hacia 

fuera y con eso atraer más estudiantes publicitarios. 

El pensum de la Universidad San Francisco se basa en que en el primer año se 

toma materias básicas, lo que se llama colegio general y parte de las materias 

de comunicación que incluye publicidad como fundamentos de comunicación y 

formación y el siguiente semestre toman introducción a la publicidad tomando 

en cuenta que damos énfasis a que los estudiantes salgan· a trabajar en 

agencia y específicamente diseñando campañas y proyectos. En la carrera 

propiamente dicha se toma publicidad, marketing y la línea de especialización 

si se encuentra definida, pero como somos parte del colegio de comunicación 
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nos preciamos de hacer artes liberales, tenemos materias optativas como 

sugerencias de publicidad tales como fotografía y video, o también por el lado 

de relaciones públicas, escritura. Deben los alumnos tomar un número base de 

créditos que son fijos por la carrera de comunicación y después optativas que 

son unas de teoría y otras tecnológicas, entonces los alumnos si tienen 

opciones. Además la carrera de publicidad tiene unas sub especializaciones, 

por ejemplo si tomas una secuencia de 7 clases alguien de otra áerea puede 

sacar una sub especialización en publicidad así como pueden ser los alumnos 

de cine y televisión tomando estas clases dentro de sus cuatro años de 

estudios y al graduarse salen con su carrera de producción y una sub 

especialización en publicidad . 

Creo que el estudiante tiene una indecisión al momento de escoger la carrera y 

eso es porque son gente joven, que es su primer año de universitarios y no 

tienen muy claro que es lo que podrían hacer con un título de publicidad, 

entonces es muy típico encontrar que los estudiantes tienen una duda entre 

marketing y publicidad. Creo que ese es el único momento en el que he visto 

que los alumnos tienen dudas y justamente es porque no saben lo que quieren 

o de que quieren trabajar y vivir toda su vida. La Universidad mantiene un tutor 

del área para cada estudiante, ellos son los que les orientan para escoger la 

carrera a la cual más se inclinan y que es lo que quieren estudiar. 

Como Universidad brindamos al estudiante por seguridad y por otro lado 

mantenemos convenios con Universidades del extranjero especialmente 
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Norteamericanas, donde la idea es que los estudiantes se puedan ir un 

semestre o un año afuera, y revalidan esos créditos, asumiendo que el 

estudiante se va a seguir la misma carrera allá Los estudiantes pagan aquí 

sus créditos y en el exterior solo se paga la vivienda y alimentación. Como 

segunda opción tenemos las pasantías profesionales y procuramos que se 

cumpla un número de horas, muchos de nuestros profesores y ex alumnos 

están vinculados en este medio, entonces ellos nos solicitan practicantes o 

ciertos puestos para ser ocupados por nuestros estudiantes. El Director de 

publicidad mantiene una base de datos de las empresas o agencias donde los 

estudiantes podrían realizar sus prácticas. 

Como Colegio no mantenemos ningún tipo de convenio con empresas para que 

los egresados puedan salir directamente a trabajar, pero de lo que si nos 

1 preocupamos es de hacer un seguimiento de nuestros graduados y como 

siempre nos llegan invitaciones, ofertas o puestos de trabajo, tratamos de 

circular estas para nuestros graduados, pero formalmente no hay ningún 

ofrecimiento. 

He permanecido fuera del país cinco años y he notado cambios, veo que hay 

cosas positivas, una de mis típicas quejas es que ves una valla o afiche y todo 

el mundo es rubio y ojos azules cuando eso no es así, obviamente yo entiendo 

que el mundo de la publicidad vende ideas y estilos de vida, pero antes era una 

discrepancia tan grande entre lo que es el país y las imágenes presentadas, en 

ese sentido he visto que la publicidad ha cambio, veo en general niveles muy 
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buenos de producción, tanto en comerciales como en las ideas con mayores 

conceptos. La publicidad además depende de los medios y eso es un tema 

muy complejo de tratar ya que Bllos viven otro mundo y nos ponen muchas 

barreras. 

El Colegio de Comunicación esta realizando proyectos con nuestros 

estudiantes de publicidad, comunicación organizacional y de diseño 

multimedia, tratando de dar una buena preparación o valor agregado con 

nuestros programas. Presentamos estos proyectos que les presenta a los 

estudiantes con situaciones reales, así tendrán mayor experiencia al trabajar 

con empresas reales y personas de otras áreas . 

Debo comentar que actualmente si se nota una cierta influencia en el tipo de 

imagen y de discurso publicitario, me parece que es muy del cono sur, si 

observamos lo que tenemos hoy y luego vemos en el cable lo que viene de 

esos países y hay justamente una tendencia muy fuerte. 

Para terminar debo indicar que lo que conozco de la Asociación Ecuatoriana de 

Agencias de Publicidad porque uno de nuestros profesores por mucho tiempo 

fue Gustavo Corral uno de los Ejecutivos de la AEAP, es por el Cóndor de Oro 

que lo hemos recibido en nuestra Universidad. Ha existido un pequeño nexo 

casi personal. Creo que en general no hay un vínculo con la Asociación. Me 

parecería interesante que exista el gremio, tal vez se asume que ya estamos 

en contacto, pero en realidad no existe, ni siquiera pude ver una página web . 
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Justamente nos ayudarían con charlas o tener el vínculo para pasantías, o 

talleres. La AEAP si' podría traer gente de afuera para que nos cuenten que es 

lo que esta pasando, creo que nosotros como universidad estaríamos súper" 

interesados en eso. Es más podrían crear un- festival universitario de 

comerciales o medios publicitarios, para que puedan unirse otras universidades 

/ ' 
e intercambiar ideas entre estudiantes publici~arios, eso es absolutaménte -

• necesario . 

• 

• 

• 
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4.9.4 Entrevista-Trabajo de Campo 

Lic. Alexandra Almeida 

Coordinadora de la Carrera de Publicidad de la Universidad Internacional 

del Ecuador 

Resumen de la entrevista realizada a la Licenciada Alexandra Almeida, 

Coordinadora de la Carrera de Publicidad, el día jueves 16 de septiembre en 

las instalaciones de la Universidad Internacional del Ecuador en la ciudad de 

Quito. 

Primero quiero comentar que llevo solo desde Marzo de este año como 

Coordinadora de la carrera de Publicidad, ya que la Universidad realizó un 

cambio sustancial en esta carrera desde que el anterior coordinador quien duro 

en su cargo aproximadamente 3 años, se retiro de su cargo. En la Universidad 

Internacional tenemos como tal alrededor de 1.500 estudiantes en el pre grado 

y en total con maestrías unos 2.000. 

Como política de ingreso a la Universidad Internacional los alumnos deben 

tomar un examen general, basado en psicológico para medir un poco la salud 

mental del estudiante y conocer ciertos conocimientos básicos que el 

estudiante ha adquirido y para estandarización; por lo tanto, en el primer año se 

toman materias generales para igualar los conocimientos. En conclusión el 
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proceso de admisión no es complicado, ni difícil como en otras Universidades 

tradicionales. 

La carrera de publicidad en la Internacional se inició en el año 1. 998, la 

Universidad ha venido trabajando desde 1.990, pero es reconocida por el 

Conesup desde 1 . 996. La primera promoción de egresados es en el año 

1 . 998. La escuela de Comunicación tiene ahora alrededor de 30 estudiantes 

con los nuevos incluso; antes el número de estudiantes era un poco menor, por 

alrededor de los 20 estudiantes, creería yo que nuestro mayor competencia es 

la UTE y por lo tanto para ello viendo la demanda que existe en la carrera de 

Diseño Gráfico, se incorporó desde este semestre Diseño con Publicidad, 

entonces tendríamos las dos carreras. De hecho debo comentar que desde 

este semestre hemos tenido muy buena acogida y con esto esperaríamos que 

aumente el nivel de estudiantes que ingresan a la Carrera de Publicidad. 

En la Carrera de Publicidad el pensum de estudios esta enfocado básicamente 

en 5 años de carrera, pero aclaro que además tenemos títulos intermedios, los 

estudiantes que quieran seguir los 5 años, salen como un publicista profesional 

y ellos realmente tienen conocimientos en varias áreas de la publicidad como 

por ejemplo primero Diseño Gráfico la misma que es muy completa, 

especializándose en Diseño Gráfico Publicitario que viene hacer la parte 

comercial y a los 3 años el alumno ya puedes obtener el Título de Tecnólogo 

en Diseño Gráfico y obviamente con las materias básicas que nivelan a todos 

como Ética, Matemáticas, Estadística, etc. Además tienen materias que les dan 
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la pauta para el ingreso a publicidad, basándose en la comunicación, tiene 

materias fundamentales en comunicación, materias de especialidad que son de 

publicidad, materias también en el área de marketing y materias en el área 

gerencial, entonces a los 4 años obtienes el Título de Licenciado en publicidad 

para tener una estandarización con las otras Universidades del país, en este 

cuarto año el perfil del profesional es que son tanto Diseñadores como 

Publicistas, se les da campañas, medios, cuentas, multimedia, etc., entonces 

ya salen con un conocimiento un poco más amplio, el egresado sale como 

Estrategas en la parte de Comunicación Publicitaria, dando como resultado en 

la primera parte el Operativo, la segunda el Estratega y la tercera parte a los 5 

años ya el Gerente, aquí se les incorpora materias de la parte administrativa, 

porque el objetivo es que el egresado forme sus propias empresas una vez 

adquirida su experiencia. Además en esta parte se incorpora los fundamentos 

de la Administración y Gerencia Publicitaria donde también se incorpora 

manejo con equipos, negociación de confl ictos, manejo con clientes, recursos 

humanos, como se maneja la empresa y la parte financiera, como manejar 

presupuestos, costos, etc., en este año el conocimiento es más global. 

La Universidad maneja dos procesos para incorporar a los estudiantes a la 

práctica, la primera son los talleres publicitarios, que vienen a ser las 

simulación de agencias y se lo realizaba cada semestre, pero se cambiará a 

cada año, porque nos hemos dado cuenta que es muy corto y apresurado el 

tiempo. Esto se lo realiza el segundo semestre del año y es con todos los 

alumnos de la Escuela, separando los alumnos juniors que van de tercero a 
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quinto semestre y los seniors desde sexto en adelante o como requisito básico 

que tengan tomada la materia de Publicidad 1; aquí se trabaja con clientes 

reales y se consigue empresas sociales, para realizar campañas en el ámbito 

social, como un aporte a la sociedad. Parte del jurado son ejecutivos de 

agencias de publicidad, profesores y los mismos clientes. Como segundo en el 

área de prácticas en mal la de estudios tenemos una materia que se llama 

prácticas y para ello la Internacional tiene convenios con algunas agencias de 

publicidad a las cuales llamamos y nos llaman que necesitan ciertos tipo de 

estudiante para que realice prácticas en ciertas áreas de la agencia, como 

Directora yo buscó el perfil más parecido a lo que la agencia solicita y envío al 

estudiante, cabe recalcar, que muchos de ellos se quedan trabajando más de 

los 3 meses aproximadamente o 200 horas que es lo que exige la Universidad 

de pasantías. En este momento estamos trabajando en este tipo de pasantías 

con una específicamente agencia de publicidad, pero creería yo que mientras 

se vaya necesitando y se incrementen más estudiantes seguiremos buscando 

el trabajo con más agencias. 

En general en la Universidad Internacional de lo que yo tengo conocimiento, 

más o menos se inscriben un 100%, se matriculan el 90% o sea puedo decir 

que existe un 10% de deserción. Esto puede ser por que existen estudiantes 

que no se pueden sostener económicamente y por este motivo se cambian a 

otras universidades pero como no les gusta el ambiente, regresan al semestre 

siguiente, se les revalidan las materias que tomaron en la otra universidad y así 

continúan su carrera. Pero también existen otros estudiantes que se van a 
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estudiar al exterior y por ese motivo salen de la universidad. En si no es muy 

grande la rotación. 

La Universidad como tal tiene un convenio con varias Universidades del 

extranjero, especialmente con los Estados Unidos, en este momento 

aproximadamente desde el próximo mes se esta realizando el convenio 

exclusivo con la Universidad de Talahjasi en Florida, con esta Universidad 

estamos trabajando de manera muy exigente para que se realicen los 

intercambios estudiantiles y con la residencia estudiantil que se esta 

construyendo en el nuevo campus, esto será mucho más fácil y conveniente 

que se realice. Para este intercambio los estudiantes pagan aquí las mismas 

mensualidades, créditos y en si la carrera; lo que deberán pagar por su cuenta 

es el pasaje aéreo, la alimentación y la vivienda, lo demás sí es igual. 

Como egresado del la Universidad Internacional y como les comente 

anteriormente con los talleres y prácticas que los estudiantes realizan, pueden 

ya graduados ofrecer sus servicios a la empresas de las que hacen sus talleres 

o pasantías, muchos estudiantes trabajan de free lances inclusive desde que 

están estudiando. Otros estudiantes desde un sexto o séptimo semestre 

comienzan a contactarse clientes y forman sus pequeñas empresas o 

boutiques publicitarias, especialmente en el área de diseño y ya trabajan con 

las empresas. Hay otros estudiantes que realizan sus tesis con empresas 

reales y los proyectos que presentan se los compra la empresa y siguen 

trabajando ahí. 
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Como coordinado se que la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad 

como su nombre lo dice agrupa a todas las agencias y no son a todas sino solo 

a las que tienen mucho dinero, muy buenos clientes y facturan una x cantidad 

para arriba. En el campo de la publicidad sabemos que existen muchas 

boutiques creativas y estudios pequeños, hay inclusive estudios de 

comunicación visual, diseño gráfico que hacen los servicios de publicidad y no 

forma parte de la Asociación. Nosotros los publicitas no contamos con un 

colegio como tal de publicistas, como que nos encontramos dispersos, nosotros 

como comunicadores podríamos ingresar al Colegio de Periodista, pero no es 

lo mismo y no te ofrece los mismos beneficios, por otra parte tienes la 

Asociación de Diseñadotes Gráficos que igual es una asociación de freelans y 

de grupos pequeños, que tampoco es lo mismo. Me atrevería yo a decir que la 

Asociación de Diseñadores Gráficos se involucra más con las Agencias y 

estudiantes de publicidad, pero en si la AEAP solo se preocupa y por lo único 

que se interesan es por el famoso Cóndor de Oro y nada más. Alguna vez oí 

que hicieron un Cóndor de Oro Estudianti l, pero no fue muy oído, ni muchos 

estudiantes se interesaron en participar, esto creo que debido a la falta de 

acercamiento con las Universidades, por eso ganaron los de la Metro que no es 

lo mismo un creativo o diseñador gráfico que un publicista . 

Creería yo que la AEAP no cumple ningún papel para las Universidades, ni 

para los estudiantes, que al fin y al cabo van a formar parte de las agencias. 

Por ejemplo en Argentina la Asociación de Agencias de Publicidad se 

involucran mucho con concursos, seminarios, congresos y los estudiantes van 



• 169 

visitan obras y agencias de publicidad, por este motivo sería importante que las 

AEAP les involucre a los estudiantes no solo como pasantes, sino también 

como una Casa Abierta en donde pueda intercambiar ideas. Por otra parte 

' 
sería interesante que ellos den esas conferencias que suelen dar en el Cóndor 

de Oro, es más pienso que el último Cóndor de Oro fue muy pobre solo se 

enfocan en el premio y en pequeñas piezas, entonces yo creo que deberían 

• enfatizarse en esto con capacitaciones para incentivar a los profesionales 

publicistas que no formamos partes de agencias, pero que estudiamos y 

tenemos nuestras propias oficinas, es más falta un poco involucrarse con la 

sociedad como tal a los publicistas . 

• 

• 

• 
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4.9.5 Entrevista-Trabajo de Campo 

Dr. José Villamarín 

Decano de la Facultad de Comunicación de la Universidad de las 

Américas 

Resumen de la entrevista realizada al Dr. José Villamarín, Decano de la 

Facultad de Comunicación, el día lunes 13 de septiembre en las instalaciones 

de la Universidad de las Américas en la ciudad de Quito. 

Me desempeño aproximadamente 3 años como Decano de la Faculta de 

Comunicación de la Universidad de la Américas donde se encuentra la carrera 

de Publicidad. 

Solamente la carrera de Publicidad está sobre alrededor de 200 a 240 

alumnos. 

La UDLA no tiene ningún requerimiento de ingreso, lo que se hace es un 

examen de ubicación de los estudiante para que como tutores sepamos el perfil 

que tienen los estudiantes y así poder ubicarles con mayor conocimiento de 

causa alrededor de la aptitudes que de ellos con respecto a materias 

determinadas. Si el estudiante no es apto en ese caso tenemos una entrevista 

personal con los tutores o coordinadores de cada carrera y si es factible 

también con los padres de familia que es importante que ellos también se 
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incorporen en ese proceso, si es que no se logró determinar nada, y el 

estudiante no reflexiona a que esa no es su carrera lo mejor que hacemos es 

enviar al doctor psicólogo educativo "el orientador vocacional" y allí las cosas 

son más científicas, eso ayuda a definir la carrera que pueda tomar el 

estudiante . 

• La Universidad tiene 1 O años exactamente y la carrera de Publicidad comenzó 

2 años más tarde o sea desde hace aproximadamente 8 años. La UDLA tiene 

2000 alumnos en total. 

El pensum de estudios primero tiene una característica que es esencia l y es su 

flexibilidad, no estamos de acuerdo y eso es una norma internacional con los 

• pensums que son rígidos porque sobretodo ahora que el conocimiento se va 

actualizando cada 4 a 5 años, es decir lo que nosotros aprendemos ahora en 4 

a 5 años ya está des actual izado completamente, eso nos lleva a nosotros a 

que el pénsum tenga cierta flexibilidad y por lo tanto se pueda incorporar 

durante la marcha ciertas materias que aparecen, son nuevas y que van hacer 

' 
respuestas a· problemas del mercado o de la sociedad que va a encontrar el 

chico al momento de salir de la Universidad, entonces la elaboración del 

• pensum de estudios está sobre la base del perfil del egresado de la carrera, 

definamos que el perfil se mide desde 2 ángulos, primero desde el ámbito 

puramente académico lo que nosotros consideramos desde lo pedagógico y 

académico que debe conocer el estudiante y el segundo punto muy importante 

desde lo que determina y que es lo que quiere el mercado, pero no solo nos 

• 
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basamos en lo segunda, porque eso sería que estamos al servicio del 

mercado, cuando nosotros lo hacemos desde términos académicos significa 

que podemos aportar a que se abran nuevos mercados nuestros profesionales. 

Sobre esas dos bases se definen nuestros pensums de estudios y lógicamente 

ahora con la facilidad que existe para acceder a la información de carácter 

mundial, acudimos a las principales universidades del mundo para ver cual es 

la tendencia y como están caminando ellos, pero solamente como tendencia 

porque tomemos en cuenta que Europa y Norte América básicamente que 

ejercen mucha influencia entre nosotros son específicamente sociedades 

distintas, y únicamente como punto referencial siempre serán importantes. 

En la carrera de publicidad en general el índice de deserción de los estudiantes 

esta en el promedio, está en la media, es decir no hay ni un alta, ni un bajo 

índice de deserción y está especialmente en los primeros semestres, eso se da 

no tanto por la profesión, sino por la des ubicación de los estudiantes. 

Nosotros conocemos que lamentablemente en los colegios lo que existe es no 

una orientación sino una desorientación vocacional, entonces se dan cuenta en 

la universidad que en los primeros semestres la carrera no ha sido para ellos y 

deciden darse otra oportunidad más y ya en semestres superiores el nivel de 

deserción o rotación es mínimo. 

En las carreras que más existe esta rotación es más bien entre las carreras de 

comunicación que es muy interesante, de más carreras de periodismo se han 

cambiando a publicidad, de comunicación corporativa van a publicidad; pero 



• 

• 

• 

• 

• 

173 

también, van a publicidad de otras carreras totalmente diferentes como 

comercio internacional, hotelería y turismo, etc., eso si porque el estudiante 

esta completamente desubicados e inmaduros, en general esos han sido los 

casos más comunes. 

Luego de tres años de ser Decano de la Facultad de Comunicación puedo 

comentar que en general no solo a los publicistas sino otros egresados de 

diferentes profesiones les hace falta arriesgarse más, ver muchísimo más allá 

de lo que sus profesores les han enseñado, salirse de los márgenes 

establecidos y tal vez es un riesgo, porque es posible que no sea aceptado, 

pero si tienen creatividad y originalidad, que es la base de la publicidad, lo van 

hacer sin mayores inconvenientes. Esto se adquiere con la experiencia 

después de algún tiempo y junto con la creatividad. 

Los estudiantes de publicidad de la UDLA tienen básicamente dos 

oportunidades, primero la posibilidad de Intercambio con la Universidad de 

Chile que creo es un punto a favor de la Universidad en general. En el caso de 

la carrera de publicidad también lo es, como segundo punto ya dentro de 

nuestro ámbito, la persona que sale graduado de la UDLA tiene muchas 

oportunidades y eso dijo con orgullo, ya que han existido empresas en las 

cuales convocan a recién egresados generalmente para que puedan optar por 

un cargo determinado, cuando llegan los de la UDLA ponen a parte su carpeta 

y ni siquiera les toman las entrevistas, ya están preaceptados por la grandes 

referencias que ellos tienen . 
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En el ámbito de las prácticas la exigencia que tiene la Universidad de 480 

horas de prácticas pre profesionales, una gran parte de los estudiantes superan 

esto, pues algunos de ellos se quedan trabajando en esas empresas y otros 

montan sus propias empresas, en algunos casos son empresas pequeñas pero 

exitosas que sacan sus propias propuestas de manera que si bien es cierto que 

el mercado esta bastante saturado en cuanto a publicidad ahora y en relación 

con la pregunta anterior hay mucho influencia y afluencia de publicidades del 

exterior por que ya todo viene hecho entonces ese es un problema que se lo 

superar exclusivamente con creatividad de los chicos profesionales 

ecuatorianos . 

La UDLA por políticas internas empiezan un proceso de inducción al ambiente 

laboral desde que el estudiante comienza hacer sus practicas empresariales, y 

lo único que hacemos es posibilitar el acceso del estudiante al campo 

profesional/laboral. La Universidad posee una lista de agencias a las cuales el 

estudiante puede acudir en la Dirección de Estudiantes para solicitar una 

práctica y/o trabajo de acuerdo a su perfil ; desde ese momento comienza la 

relación entre el estudiante y la empresa en la cual si en sus prácticas tuvo un 

excelente comportamiento puede ser llamado posteriormente a trabajar fijo. 

Como Decano y como parte de esta Universidad conozco a rasgos bastante 

generales a la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, pero 

considero sumamente importante que exista una relación. En esta Universidad 
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en la facultad de Comunicación el vínculo con cada uno de los gremios de cada 

una de las carreras es muy tomado en cuenta, como lo venimos realizando con 

el Colegio de Periodistas con los que nos encontramos trabajando. En el 

proyecto de creación de la Asociación de Comunicadores Corporativos, porque 

al momento no existe. Entonces partiendo de esta idea podemos realizar una 

serie de actividades con la A.E.A.P. Creo que la pregunta que deberíamos 

respondernos es como vincularse con la A.E.A.P, y uno de los parámetros 

debe ser los concursos de ambos lado, la universidad hace concurso en 

alguna área de publicidad (piezas publicitarias) y se invita a que miembros del 

jurado sean los miembros de la Asociación, inmediatamente se crea un 

contacto entre las dos partes y se van dando cuenta que hay buen potencial en 

el ámbito universitario con las Universidades que tienen carreras de publicidad 

y que las propias agencias quieran trabajar con esos estudiantes; eso ya se 

pudo ver cuando la UDLA incremento en este semestre los talleres de 

publicidad con la creación de boutiques. Por otro lado sería bueno que la propia 

Asociación realice los concursos invitando a otras universidades y así 

podremos nosotros saber en que nivel nos encontramos frente a la 

competencia, ver cuales son nuestras falencias y nuestros vacíos y/o virtudes e 

intercambiar ideas para así poder mejorar y reforzar los estudios o sino 

creeremos que estamos muy bien y eso es mentira ya que siempre habrá que 

hacer correcciones. 

La otra estrategia sería utilizando seminarios de especialización, talleres, 

cursos abiertos en los cuales estén participando los profesionales que 
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pertenecen a la Asociación y además profesionales extranjeros que hay 

muchos en este país y que pueden también aportar bastante al crecimiento de 

la publicidad en nuestro país . 
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4.9.6 Entrevista-Trabajo de Campo 

Dr. Marcelo Naranjo 

Director Académico la de la Universidad Santo Tomás 

Resumen de la entrevista realizada al Dr. Marcelo Naranjo, Director 

Académico, el día lunes 13 de septiembre en las instalaciones de la 

Universidad Santo Tomás en la ciudad de Quito. 

Como Director Académico de esta universidad, tengo una opinión un poco 

negativa de todo lo que sea Publicidad, menos de las carreras no, a mi por lo 

menos me han causado una terrible decepción por la forma en la que los 

publicistas vuelan a veces sin poner los pies sobre la tierra y sobre nuestra 

realidad nacional. 

Llevo dos años en este cargo y puedo ver en si a la Facultad de Publicidad con 

un enorme potencial, tenemos alrededor de 50 o 60 estudiantes en esta 

carrera a pesar de que somos una Universidad joven con a penas 5 años en el 

mercado . 

Pienso además que esta Facultad va a seguir creciendo debido a la gran 

cantidad de matriculados en este semestre en particular ha existido un repunte 

en Publicidad, pienso que el futuro que tiene la carrera en si es magnifico . 
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Lo que si creo que no se manejan bien son los profesionales en si, porque 

específicamente en la Publicidad encuentro que falta un poco de humildad en 

los profesionales, cabe recalcar que esta es mi opinión como Director 

Académico, como una autoridad que demanda de profesionales en la carrera 

de publicidad para que podamos nosotros capacitar y formar a nuestros 

estudiantes, como digo desde este punto de vista miro yo que ha diferencia del 

resto de profesiones, sin tratar de sectorizar en particular a la publicidad, tienen 

muy claro el rol que tienen en la sociedad, es decir tienen experiencia, nivel 

académico, saben su perspectivas, saben en lo que puede aportar es decir el 

resto de profesiones están muy claro pero en el caso particular de la publicidad, 

yo he notado en mi experiencia personal que como un Publicistas es muy 

mediático, se sale totalmente de los esquemas y algo que si entiendo y concibo 

es que puedo un creativo estar durmiendo y puedo estar produciendo y 

creando, algo que un cirujano no lo puede hacer, de esta manera si entiendo lo 

atípico de la profesión, pero en ciertos casos he notado que algunos publicistas 

se comportan como unas verdaderas vedette 's. Existen a veces creativos que 

son tan proliferas que en cuestión de meses están en el top de la publicidad y 

todos los que le rodean se pelearan por el, cosa que en otras profesiones por 

su propia estructura no puede suceder . 

Como Universidad puedo decir que estamos muy bien en este aspecto, incluso 

la publicidad a nivel universitario está bien y esta percepción es solo como 

agente que demanda el contingente de los profesionales hacia las 

Universidades y miro un poco asombrado esto. La Publicidad como carrera y 
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las Universidades están haciendo un muy buen trabajo, dijo esto ya que como 

Director Académico me he tenido que involucrar en saber como es la 

Publicidad y me he dado cuenta que realmente hay publicistas en nuestro país, 

que me llena de orgullo ya que han ganado premios muy importantes y creo 

que tenemos mucho potencial, incluso en el punto de vista económico. Desde 

el punto de vista de nuestros profesionales, de nuestras universidades, como 

están preparando a los publicistas, como esta incluso la carrera, creo que 

todavía nos falta crecer pero todo es un proceso, yo no le veo mal ni el 

proceso, ni el crecimiento en general. ( 

Como Universidad en la Santo Tomás el único requerimiento de ingreso es una 

entrevista con el Director de carrera y el alumno, ya que algo que si me he 

dado cuenta es que publicista no puede ser cualquiera, tiene que ser un difícil 

punto de equilibrio entre alguien que es un soñador y tiene los pies sobre la 

tierra, tiene de psicólogo y de muchas cosas; no cualquiera puede ser un buen 

publicista y ahí hay que tener mucho cuidado, porque podemos permitir que un 

joven le apueste a la publicidad cuando sus competencias básicas no la tiene, 

es cuestión de carácter . 

El pensum de la carrera de publicidad se basa en dos especialidades, 

marketing y creatividad, básicamente son seis semestres en que las dos 

carreras son iguales y en los dos últimos semestres se dificultan con las 

materias de cada especialidad. La filosofía de nuestra Universidad en general 

para todas las carreras se en marcan en que nuestros profesionales salgan con 
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las herramientas indispensables para poder poner su propia empresa. Yo 

personalmente creo que un joven que va a estudiar cualquier carrera si debe 

asegurarse a la universidad a la que va no cuanto por la carrera en si sino por 

lo matices que tiene la carrera, yo estoy muy convencido que desde que vino la 

dolarización el desafío se ha vuelto muy complicado para los ecuatorianos y 

eso les dijo a los estudiantes que es difícil la situación. Tal vez no nos hemos 

dado cuenta del incremento sustancial que ha habido en las empresas de 

profesionales colombianos, entender que ellos no están aquí por bonitos, por 

afables o por amigables sino están aquí por su capacidad, y si nosotros no 

estamos en condiciones de ser profesionales nuestra competencia es dura, 

entender que la globalización y en el caso particular de Ecuador, después de la 

dolarización es un polo de atracción a los profesionales que por diferentes 

causas llámese violencia, inseguridad, terrorismo, etc., vienen al Ecuador con 

remuneraciones más bajas, pero a sentir tranquilidad, eso nos transmite una 

preocupación si no estamos a ese nivel, entonces el desafío es complejo. 

Además ya no podemos imprimir billetes en el Banco Central los tenemos que 

traer; esta Universidad tiene la misión y visión de que nuestros jóvenes 

graduados tengan la posibilidad y los instrumentos dentro de su propia carrera 

para formar su propia empresa; de algo estoy convencido, que no sirve un 

ejército solo con generales o con soldados, debe haber de todo entonces en la 

publicidad es igual debe haber universidades que tengan matices diferentes, 

nuestro componentes son fundamentalmente empresariales o sea intentamos 

que nuestro profesional se forme con las herramientas indispensables para 
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formar su empresa, por eso incluso tienen materias que no pueden ser muy 

típicas de publicidad como saber costos, saber manejar su empresa, nuestro 

enfoque es eminentemente empresarial. 

En esta universidad esta carrera tiene un bajo índice de deserción, a los 

alumnos definitivamente les gusta la Publicidad o la carrera que se escojan . 

Nosotros por la particular condición que tenemos de ser una Universidad que 

goza de un estatus diferente a las otras Universidades y por que la Ley nos 

permitió que entre la Universidad del Mar de Chile en Ecuador con el aval de la 

del Azuay nuestra matriz está en Viña, entonces nuestros alumnos pueden 

hacer un semestre aquí. Un semestre en Chile, los jóvenes chilenos también 

están interesados, ya han venido y hacemos intercambio porque es algo muy 

bueno, en particular en el asunto publicitario encuentro muy enriquecedor este 

intercambio porque la psicología, un buen comercial en Ecuador puede ser un 

pésimo comercial en chile, entonces eso nos enriquece. Por el mismo costo, 

cada quien paga su universidad nosotros hacemos el intercambio para que no 

se altere el presupuesto, pero Viña y nosotros también tenemos la ventaja de 

que los ubicamos en fami lias de tal manera que el costo sea mínimo . 

Nuestra universidad tiene la ventaja de que obliga a realizar prácticas, 

intentamos en teoría de que se realicen en cada área de publicidad, como en 

creatividad o mercadotecnia; pero en la práctica esto no es posible, y solo nos 

preocupamos que tengan la posibilidad de hacer prácticas no tenemos una 
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selectividad tan grande como para decir tenemos un mercado grande, siendo 

realistas no hay tanto mercado como para escoger. El alumno puede escoger 

aunque la Universidad tiene convenios con varias empresas que nos reciben a 

los estudiantes, esto porque todavía es manejable porque somos pocos 

alumnos y es fácil, cuando sea un número más grande tal vez sea más 

complejo . 

Con respecto a la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad no tengo 

ningún conocimiento, pero sería enriquecedor porque podrían hacer proyectos 

conjuntos más estructurados ya no sería un asunto tan aleatorio. Por ejemplo 

estoy seguro que el potencial de los chicos es tremendo y cuando uno se 

gradúa hay ~n montón de limitaciones que se les pone o el medio se los 

impone pero mientras están en la universidad creen que todo es posible y eso 

bien aprovechado puede ser enriquecedor para la misma asociación, por 

ejemplo hacer concursos todo el tiempo con ese potencial las asociaciones 

deberían estar muy vinculadas a que su fuente porque la fuente son las 

universidades . 
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4.9.7 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS A LOS 

DECANOS, DIRECTORES Y COORDINADORES DE LAS CINCO 

UNIVERSIDADES QUE MANTIENEN CARRERAS DE PUBLICIDAD EN EL 

ECUADOR. 

1.- Todas las universidades coinciden con muchas de las materias 

establecidas en el pensum de estudios de la carrera de publicidad. 

2-. Todas las universidades enseñan conocimientos básicos y generales en 

sus dos primeros años de estudios, a partir del tercero incluyen materias de 

especialización para la carrera de publicidad . 

3.- En general la mayoría de las universidades, excepto una, mantienen un 

programa de intercambio estudiantil con Universidades de Chile y 

norteamericanas, para lograr así compartir conocimientos y experiencias. 

4.- Las cinco Universidades concuerdan con que las prácticas profesionales 

son de mucha utilidad para los estudiantes . 

5.- En la mayoría de las universidades se acordó que las prácticas es un 

primer paso para que el estudiante pueda al egresar obtener un trabajo estable . 
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6.- La Universidades en si acordaron que muchos de los egresados de 

publicistas son preparados para ponerse sus propias empresas o crear 

boutiques publicitarias. 

7-. Todas las universidades han implementado talleres universitarios con todos 

los alumnos de la carrera de publicidad para que trabajen en la elaboración de 

campañas reales con empresas reales o para la creación de empresas. Esto 

en general es una pauta para que estén preparados para la vida profesional 

real. 

8.- Las Universidades están de acuerdo que desde que la dolarización llegó a 

nuestro país a los publicitas ecuatorianos les falta tener claro lo que es 

comunicación global ya que hoy en día todo se encuentra glqbalizado. 

9.- En general todas las universidades piensan que a los publicistas 

ecuatorianos les hace falta humildad, crecer profesionalmente, arriesgarse 

más, ver más allá, salirse de los márgenes y esquemas preestablecidos. 

10.- Todas las universidades coinciden con que existe mucha publicidad del 

exterior en el Ecuador, que existen muchos extranjeros trabajando aquí y que 

nuestra competencia como ecuatorianos y publicistas es muy dura. Un 

problema que lo podemos superar solo con creatividad, prepararnos de la 

mejor manera y demostrando lo que de verdad somos y de donde venimos . 
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11.- Las cinco universidades creen que existe una falta de acercamiento de la 

Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad con las Universidades. 

12.- Las cinco comentan sobre lo beneficioso que sería para los estudiantes un 

acercamiento continuó entre las dos partes, para una retroalimentación, 

conocimiento y trabajo conjunto y así pueda la Asociación conocer el gran 

potencial publicitario que existe en nuestro país. 

13.- Las cinco universidades creen que la mejor manera de trabajar en 

conjunto es con talleres, seminarios, cursos, concursos publicitarios y en 

general con vínculos que puedan dar mayor estabilidad a los futuros 

profesionales publicistas . 

14.- Como conclusión todas se mantienen en que existe una carencia de la 

AEAP de impulsar y establecer proyectos que vinculen al medio profesional con 

el estudiante . 

'· 
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CAPITULO V 

ACCIONES PARA VINCULAR A LAS UNIVERSIDADES CON LAS 

AGENCIAS AFILIADAS A LA AEAP EN LA CIUDAD DE QUITO EN EL 

DESARROLLO DEL PROYECTO 

Después de realizar una investigación exhaustiva del proyecto llegamos sin 

duda a la parte mas importe de proceso para las tres partes involucradas, la 

implementación, en búsqueda de soluciones a corto plazo. 

Estamos seguras que todo proceso a implementar requiere un cambio y en 

este caso partimos desde un paraguas de recomendaciones individuales 

dirigidas hacia la Universidades y a la Asociación Ecuatoriana de Agencias de 

Publicidad: 

- Suscripción de un Convenio de Colaboración por ambas partes, las cuales 

se comprometen a trabajar por el bien de ellos y de los estudiantes, de acuerdo 

a lo detallado a continuación, siendo estas divididas para un mejor 

entendimiento . 

!5.1 ASOCIACIÓN ECUATORIANA DE AGENCIAS DE PUBLIDAQ 

1.- Bajo ningún fin de lucro la Asociación Ecuatoriana de Agencias de 

Publicidad como ente, máximo y representante de la Publicidad del Ecuador se 

compromete a: 
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La entrega oficial de información actualizada de manera constante de 

todo lo relacionado a las-progresos que se den día a día en el medio, la cual 

será relevante para el desarrollo de los programas de estudios de las 

Universidades. 

Dictar de manera trimestral seminarios, talleres e implementar debates 

• en las instalaciones de las Universidades referente a temas relacionados a la 

materia. 

Previo sorteo arbitral y objetivo la AEAP designará el lugar donde se 

dictará lo antes indicado, esto para no crear fricción entre la Universidades y 
' 

así la enseñanza sea de manera equitativa . 

• 
Los talleres, seminarios, y debates serán dictados por personalidades 

escogidas y calificadas por la AEAP, previo a un análisis de necesidades 

solicitadas por las Universidades. 

Notificaciónes por escrito y con anticipación de las diversas actividades a 

• implementar (concursos) por la AEAP, esto para que los estudiantes manejen 

tiempos prudenciales para el desarrollo y entrega de las piezas solicitadas. 

Coordinar con directores de las distintas áreas de la carrera la asistencia 

de personalidades a las Universidades el momento que las mismas inicien su 

periodo de clases, esto para que los mismos brinden un servicio agregado a los 

• 
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nuevos estudiantes a definir su especialidad objetivamente con fundamentos 

en pro y contra. 

Respaldar el convenio de trabajo que imparten las Universidades 

avalando (recomendación) al estudiante frente a una empresa. 

Comunicar a las Universidades que empresa y/o Agencia de Publicidad 

requieren personal para cualquiera de sus áreas. 

Informar a la Universidades el personal (reconocido) que trabaja en las 

Agencias con el afán de que se realice un acercamiento para que los mismos 

dicten clases en sus instalaciones . 

Agrupar en la Asociación a un grupo de estudiantes de la carrera de 

publicidad con fin de mantener una relación continua con las universidades, 

siendo así permanentemente representados en el gremio. 

5.2 UNIVERSIDADES QUE IMPARTEN LA CARRERA DE PUBLICIDAD 

2.- Bajo ningún fin de lucro las Universidades como entes, centros educativos 

y máximos representantes de la educación superior se comprometen a: 

Prestar sus instalaciones (salas de convenciones) como escenarios para 

dictar cursos de las distintas áreas de las que se compone una Agencia 
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de Publicidad por ejemplo: Departamentos de Cuentas, Departamento 

de Creatividad, Departamento de Medios, Departamento de Producción, 

Departamento de Tráfico, Departamento Financiero; siendo estos los 

más generalizados. 

Colaboración conjunta con la AEAP en el desarrollo de talleres, 

seminarios y concursos internos de las distintas Universidades para un 

incentivo hacia los estudiantes. 

Al inicio de cada semestre universitario realzar acercamientos continuos 

y claros hacia los interesados en lo que se refiere a encaminar de manera clara 

las distintas opciones de especialización en las carreras que imparten . 

Talleres sobre casos reales con Clientes que estén interesados en que 

un grupo de estudiante desarrollen su publicidad, esto para que el estudiante 

adquiera y se involucre en la realidad del mercado. 

Actualizaciones de programas de estudios bajo recomendaciones de la 

Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, de acuerdo a las 

necesidades y requerimientos de los Clientes que manejan las Agencias de 

Publicidad Asociadas. 

Apertura de prácticas nacionales e internacionales en empresas que 

manejen Departamentos de Mercadeo (intercambios) . 



• 

• 

• 

• 

• 

190 

Convenios de trabajos (estabilidad) como premios a los mejores 

estudiantes de sus Universidades. 

Contratación de personal profesional educativo que en la actualidad este 

ejerciendo los diversas funciones o labores correspondientes a esta carrera 

(congruencia). 

Ampliar los títulos a otorgar a cada estudiante, es decir que los nuevos 

egresados no solo obtengan un titulo de licenciados sino que aspiren a un 

postgrado o doctorado . 

La entrega de certificados validados por la Universidad y la Asociación 

de Agencias de Publicidad al estudiante por su participación activa en cada 

taller, oseminario dictado por personas reconocidas y capacitadas del medio, 

con importancia curricular. 

5.3 ESTUDIANTES QUE ESTUDIAN LA CARRERA DE PUBLICIDAD 

3.- Bajo juramento y compromiso los estudiantes como futuros profesionales 

del país, futuros generadores de fuentes de trabajo y máximos representantes 

de la juventud en la Educación Superior se comprometen a: 
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Apoyar de manera continua y responsable a los diversos esfuerzos que 

iniciaran la AEAP y Universidades del país. 

Colaboración conjunta con la AEAP y las Universidades en el desarrollo 

de talleres, seminarios y concursos internos de las distintas Universidades para 

un mejor entendimiento de las necesidades del mercado y así lograr un 

involucramiento continuo con el medio. 

Conformación de una delegación de estudiantes, los cuales compartan 

con las autoridades de cada Universidad la realización en actualizaciones de 

programas de estudios bajo recomendaciones de la Asociación Ecuatoriana de 

Agencias de Publicidad . 

Seriedad y compromiso en la realización oportuna de prácticas sean 

estas en el ámbito nacional o internacional, esto para una mejor preparación 

personal versus a un mercado netamente competitivo. 

Incentivar a sus compañeros de estudio a buscar nuevas alternativas de 

Convenios de trabajos, sin dejar toda la responsabilidad a las Universidades, 

entendiendo así que el compromiso e interés es netamente como beneficio 

hacia ellos. 

Ampliar sus conocimientos estudiantiles, proponiendo actividades 

alternativas y grupales de casos reales para ambas partes que complementen 

sus funciones diarias . 
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A trabajar y desarrollar una Publicidad creativa constructiva· qu~ aporte 

de manera clara y objetiva a la comunicación de los anunciantes. 

A ser más competitivo, buscando ser un líder, sin importar intereses 

personales sino el trabajo de equipo . 

A brindar o¡:¡>ortunidades a ·las nuevas generaciones, transmitiéndoles 

experiencias vividas . 
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CAPITULO VI 

6.1 VERIFICACIÓN DE HIPOTESIS 

1.- Se verificó que si existe una falta de interés por parte de la Agencias 

afiliadas a la AEAP y las Universidades con carreras publicitarias de la ciudad 

de Quito. 

2.- Se comprobó que existe una falta de información de las dos partes 

(Agencias-Universidades}, ya que mantienen un perfecto desconocimiento de 

las funciones de la AEAP y sus beneficios para las dos partes con la misma . 

3.- Se examinó que nunca ha existido un acercamiento entre las dos partes 

(Agencias-Universidades) para determinar factores importantes con la ayuda 

de la AEAP para el desarrollo de los futuros profesionales publicistas. 

4.- Se verificó que los estudiantes de publicidad de las Universidades de la 

Ciudad de Quito no conocen de la existencia de la AEAP, no tienen claro sus 

funciones y aporte en el ámbito publicitario . 

5.- Se conoció profundamente las funciones determinadas de la AEAP 

basándose en una entrevista realizada al Vicepresidente de la Asociación . 
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6.- Se confirmó que la AEAP y las Agencias afiliadas a la Asociación, nunca 

han buscado complementarse con las Universidades para buscar nuevos 

beneficios y desarrollos para los estudiantes egresados de la carrera de 

publicidad. 

7.- Se analizó que las necesidades de los estudiantes nunca han sido tomadas 

en cuenta, ni en las propias universidades, mucho menos en las Agencias y en 

la AEAP, ya que no tienen como punto de orden este tema. 

6.2 RECOMENDACIONES 

Las carreras de publicidad, mercadotecnia y ciencias de la comunicación son 

las más afines con el medio publicitario. Estas tienen sus bases bien 

fundamentadas para desarrollar un trabajo mucho más orientado hacía el 

negoció publicitario. 

Sin embargo, existen deficiencias de la carrera de publicidad dentro de los 

niveles de estudio que contienen las universidades; los sistemas educativos no 

motivan al estudiante para que puedan afrentarse con criterio a un mercado 

cada vez más competitivo. Adicionalmente la mayoría de universidades no 

fomentan a profundidad la investigación y la práctica sino que la tendencia va 

hacia lo teórico, por tal motivo consideramos que debe existir un equilibrio entre 

la teórico y lo práctico . 
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Es importante introducir en los programas de estudios universitarios materias 

que sean impartidas por profesionales publicistas que estén ejerciendo su 

cargo y conozcan de manera real las necesidades del mercado. 

La AEAP, bajo un compromiso trabajará conjuntamente con las instituciones 

universitarias para ofrecer a los estudiantes una verdadera capacitación 

basándose en seminarios, cursos, concursos publicitarios, casas abiertas, etc. 

Fortaleciendo y generando así actividades dinámicas que lleven inclusive a 

ofrecerles prácticas y por que no pensar hasta la oportunidad de un proyecto 

laboral. 

Las Universidades con carreras publicitarias a su vez tienen la obligación moral 

de acercarse a la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP), y 

a agencias afiliadas, para afianzar la relación y buscar nuevos caminos de 

crecimiento. 

Las agencias deben de tener una apertura lo suficientemente constructiva para 

aceptar de manera positiva a los estudiantes delegándole funciones que 

contribuyan con los conocimientos o estudios obtenidos en la universidad, con 

el fin de que el egresado publicista se involucre de manera directa en el campo 

donde se desarrollará como profesional en un futuro. 

El problema más grave que tiene el publicista ecuatoriano recae en la falta de 

visión, traducida en cultura e iniciativa general. 
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Se requiere adquirir un mayor interés para así poder ser lo suficientemente 

creativo con lo cual implementará herramientas que le sirvan para demostrar su 

capacidad intelectual. 

Para todo esto es importante que el estudiante solidifique desde un inicio su 

imagen profesional para lograr una mejor retroalimentación la cual le servirá 

para un acercamiento directo en el campo publicitario. 

La AEAP, integrará a un grupo representativo de estudiantes los cuales 

trabajaran de manera cercana con las universidades, para fortalecer los 

vínculos o acciones a bienestar del nuevo egresado . 

Tanto la Asociación ecuatoriana de agencias de publicidad deben estar 

convencidos de que este proyecto puede trascender y brindar varios beneficios 

a todos los que integran el fascinante mundo de la publicidad. 

6.3 CONCLUSIONES 

De acuerdo al estudio realizado llegamos a la conclusión de que no sólo hay 

desinterés por parte de las Universidades y la AEAP en la preparación y 

búsqueda de nuevas acciones; sino que es notorio que existe una conformidad 

y letargo por parte de los estudiantes quienes al verse desplazados por estas 

entidades no intentan lograr ampliar sus conocimientos y prefieren asumir una 
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actitud conformista. Por esto dan grandes oportunidades a publicistas 

extranjeros quienes llegan al Ecuador dispuestos a asumir nuevos retos e 

impartir sus conocimientos y experiencias vividas en sus países de raíz. 

Desgraciadamente la mentalidad del ecuatoriano es negativa y rechaza 

cualquier tipo de cambio sin saber si este va hacer beneficioso o no y se siente 

de cierta manera acomplejado frente a esa actitud de liderazgo que 

demuestran nuestros colegas colombianos, chilenos, guatemaltecos, 

argentinos, peruanos, etc, que sin duda ponen en evidencia las falencias de 

nuestros profesionales. 

Sin embargo dejamos claro que el mercado local es muy amplio y que las 

puertas están abiertas al reto de demostrar quienes son nuestros profesionales, 

que en la mayoría de los casos por deJarse llevar por su inocencia o por falta 

de experiencia piensan que son lideres de opinión o que conocen todo versus 

la realidad. 

En el caso de los estudiantes, no sienten la apertura de dialogar de manera 

formal con las autoridades de las Universidades, con el fin de mejorar los 

programas de estudio de los cuales son objeto, dejando así pasar tiempo 

valioso para el aprendizaje de nuevas e interesantes materias que responderán 

las diversas inquietudes que se presentan conforme se van introduciendo en el 

amplio campo de la publicidad . 
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Los estudiantes deben mejorar su talento en algunos casos para transformar 

las cosas que están haciéndose mal en nuestro país. 

Los estudiantes también deben preocuparse por ir más allá, por conocer el 

medio en el que se desenvuelven y buscar las necesidades de nuestro país. 

Solo así llegarán a ser mejores seres humanos y futuros grandes 

profesionales. 

Por parte de las Universidades en cambio no dan cabida para escuchar las 

opiniones de los estudiantes y así mejorar sus planes de estudio y egresar a 

verdaderos profesionales . 

En las universidades su trato es frío e indiferente. Se descarta cualquier tipo de 

acercamiento que los estudiantes puedan requerir, dejando así desiertos sus 

deseos de aprender y generan una pared de hielo que es cada ves más difícil 

de eliminar . 
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CAPITULO VIl 
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ANEXOS 

ANEXO 1: CÓDIGO ECUATORIANO DE ÉTICA Y AUTORREGULACIÓN 

PUBLICITARIA 

CAPITULO 1 

Introducción 

SECCIÓN 1.- Marco Filosófico 

ARTÍCULO 1.- Todo Anuncio debe ajustarse a las Leyes ecuatorianas; en 

consecuencia debe ser decente, honesto y verdadero. 

ARTÍCULO 2.- Todo Anuncio debe ser preparado con sentido de 

responsabilidad, respetando los principios de libre y leal competencia, 

generalmente aceptados en el mundo de los negocios y aparados por la 

Constitución y Leyes de la República. 

ARTÍCULO 3.- Todo Anuncio debe involucrar la responsabilidad ante el 

consumidor, el anunciante, la agencia de publicidad y el medio de 

comunicación. 

ARTÍCULO 4.- Todo anuncio debe indicar claramente el producto o servicio, 

firma o entidad patrocinadora con la excepción de las campañas denominadas 

de expectativa. 

SECCIÓN 2.- Interpretación 

ARTÍCULO 5.- Este código esta concebido esencialmente como instrumento 

de autodisciplina para la actividad publicitaria . 
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Debe ser aplicado tanto en espíritu como en su letra, teniendo en cuenta las 

normas generales del derecho 

ARTÍCULO 6.- Los patrones éticos establecidos en este código debe ser 

cumplido por quienes participan en las actividades publicitarias ya sea 

anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicación u otros. 

ARTÍCULO 7.- Para efectos de este código: 

a) El término anuncio se aplica en su sentido nato abarcando cualquier 

forma de publicidad sea cual fuere el medio de comunicación utilizada. 

Para efectos de este código los empaques, etiquetas, folletos y 

materiales de punto de venta (afiches, habladores, etc.) son también 

formas de publicidad. 

b) El termino producto incluye bienes y servicios que sean promovidos por 

la publicidad . 

e) El termino consumidor se refiere a toda persona que puede ser 

alcanzada por el anuncio 

d) El término anunciante se refiere a toda persona natural o jurídica que 

origine inversión publicitaria ya sea directamente o a través de agencias 

de publicidad. 

e) El término de agencia de publicidad se refiere a toda persona jurídica 

cuyo principal objetivo sea la planeación, creación, y ejecución y control 

de la campaña publicitaria para sus clientes anunciantes. 

f) El término de medio de comunicación se refiere al vehículo que se usa 

para la difusión del anuncio . 
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CAPITULO 11 

Principios General~s 

SECCIÓN 1.- Respetabilidad 

ARTÍCULO 8.- Todo anuncio debe caracterizarse por el respeto a la dignidad 

de cada persona, a su intimidad, al núcleo familiar, al interés social, a las 

autoridades constituidas, a las instituciones y símbolos nacionales . 

ARTÍCULO 9.- Ningún anuncio debe favorecer o estimular cualquier ofensa o 

discriminación racial, económica, social, religiosa, cultural, de nacionalidad, o 

desconocer los principios generales consagrados en la Declaración Universal 

de los Derechos Humanos de las Naciones Unidas. 

ARTÍCULO 10.- Los artículos no deben inducir a actividades criminales o 

ilegales . 

SECCIÓN 2.- Honestidad 

ARTÍCULO 11.- Los anuncios deben contener afirmaciones o presentaciones 

visuales o auditivas contrarias a los principios de honestidad, veracidad, y 

moralidad en que debe inspirarse 

SECCIÓN 3.- Miedo, Superstición, Violencia 

ARTÍCULO 12.- Los anuncios no deben apoyarse en el miedo salvo que haya 

motivo socialmente relevante o plausible. 



• 
ARTÍCULO 13.- Los anuncios no deben explotar ninguna especie de 

superstición. 

ARTÍCULO 14.- Los anuncios no deben inducir a la violencia 

SECCIÓN 4.- Presentación real 

• 
ARTÍCULO 15.- El anuncio debe contener una presentación real del producto 

ofrecido, conforme a lo dispuesto en los incisos siguientes de esta sección. 

Inciso 1.- DESCRIPCIONES 

En el anuncio, toda descripción argumentación y comparación que se 

relacione con hechos o datos objetivos, debe ser comprobable. Los • 
anunciantes y agencias de publicidad facilitarán las comprobaciones cuando 

fueran solicitadas. 

Inciso 2.- ARGUMENTACIONES 

El anuncio no debe contener información textual o presentación visual que lleve 

al consumidor a engaño en cuanto al producto anunciado, al anunciante o a 

• sus competidores. Así pues, el anuncio no engañará o llevará confusión al 

consumidor en lo referente a: 

a) Características del producto; 

b) Precio total a ser pagado por el producto; 

e) Cuota inicial, plazos, condiciones, etc., de acuerdo con las disposiciones 

1 

legales vigentes . 

• 
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d) Condiciones de entrega, de cambio, de mantenimiento o de eventual 

reposición del producto. 

e) Las condiciones y limitaciones de la garantía ofrecida. 

f) Marcas y patentes. 

g) Reconocimientos o aprobaciones oficiales. 

Inciso 3.- VALOR 

a) El anuncio no llevará al consumidor a engaño en cuanto al valor del 

producto, mediante comparaciones irreales o exageradas con otros 

productos u otros precios. 

b) El anunciante que comunique reducción de precios debe poder 

comprobarlo mediante anuncio o documento en el cual el precio anterior 

esté claramente expresado . 

Inciso 4.- USO DE LA PALABRA GRATIS 

a) La palabra gratis o expresión de idéntico significado, sólo será admitida 

en el anuncio cuando no hubiere realmente costo alguno para el 

consumidor en relación a lo prometido gratuitamente. 

b) En los casos que involucren pago de cualquier cuantía o gastos 

postales, de flete o entrega e inclusive algún impuesto, es indispensable 

que el consumidor sea claramente informado. 

Inciso 5.- USO DE EXPRESIONES PROMOCIONALES 
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Las frases promociona les como "directo del fabricante", "precio de promoción", 

"sin / cuota inicial", y otras de igual tenor, no deben llevar al consumidor a 

engaño y sólo serían administrables cuando el anunciante o la Agencia de 

Publicidad pudieren comprobar lo anunciado. 

Inciso 6.- NOMENCLATURA, LENGUAJE Y CLIMA 

a) En el anuncio deberán hacerse buen uso del idioma español. 

b) En las descripciones técnicas del producto, el anuncio adoptará la 

nomenclatura oficial del sector respectivo, de acuerdo a las normas 

legales vigentes. 

Inciso 7.- INVESTIGACIONES ESTADÍSTICAS 

a) El anuncio no podrá referirse a investigación o estadística alguna que no 

tenga fuente identificable, responsable y comprobada. 

b) El uso de datos parciales de una investigación o estadística no debe 

conducir a conclusiones distorsionadas. 

Inciso 8.- INFORMACIÓN CIENTÍFICA 

a) El anuncio sólo utilizará información científica pertinente y comparable. 

b) El anuncio no contendrá, así sea en forma implícita, promesa científica, 

ficticia o distorsionada . 
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Inciso 9.- TESTIMONIALES 

a) El anuncio sólo incluirá declaraciones personalizadas y genuinas ligadas 

a experiencias pasadas o presentes de quién preste la declaración o de 

aquel a quien el declarante personifique. 

b) El testimonial utilizado deberá siempre comprobable y vigente. 

e) La personificación o doblaje deberá ser expresamente autorizada para el 

caso específico por la persona personificada o doblada. 

SECCIÓN 5.- Identificación Publicitaria 

ARTÍCULO 16.- El anuncio debe ser claramente identificable, ya sea por la 

marca del producto o por el nombre del fabricante, o del distribuidor, excepción 

hecha de las campañas de expectativa. 

ARTÍCULO 17.- El anuncio debe ser claramente distinguido como tal, sea cual 

fuere su forma o medio utilizado para difundirlo. 

ARTÍCULO 18.-. Las Agencias de publicidad solo podrán identificar sus 

campañas cuando el anunciante lo autorice . 

SECCIÓN 6.- Publicidad Comparativa 

ARTÍCULO 19.- Será aceptada la publicidad comparativa siempre y cuando 

respete los siguientes principios y límites: 
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a) Que tenga por principio básico la objetividad de la comparación. 

b) Que la comparación argumentado o realizada sea comprobable. 

e) Tratándose de bienes de consumo, que la comparación sea hecha con 

modelos fabricados en el mismo periodo, será condenable la 

confrontación entre productos de épocas diferentes, a menos que se 

trate de una referencia para demostrar evolución, en cuyo caso deberá 

ser comprobado. 

d) Que no establezca confusión entre productos y marcas competidoras. 

e) Que no denigre la imagen del producto o marca o nombre de otra 

empresa. 

SECCIÓN 7.- Bonificación 

ARTÍCULO 20.- La publicidad hecha por sistemas de bonificación al 

consumidor consistente en rifas, sorteos, cupones, bono vales, estampillas, y 

otros medios pagaderos en dinero o en especie debe atenerse a las normas 

establecidas por acuerdos entre anunciante o eventualmente por alguna 

disposición legal. 

SECCIÓN 8.- Seguridad y Accidentes 

ARTÍCULO 21.- No se permitirán los anuncios que: 

a) Manifiesten desprecio por la seguridad. 
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b) Estimulen el uso peligroso del producto ofrecido. 

e) Dejen de mencionar y dados especiales para la prohibición de 

accidentes cuando tales cuidados sean esenciales al uso del producto. 

d) Dejen de mencionar la respetabilidad de terceros cuando tal mención 

sea esencial. 

e) Dejen de especificar cuidados especiales en lo referente al uso del 

producto por parte de los mismos, ancianos y personas enfermas, 

cuando tales cuidados sean esenciales. 

SECCIÓN 9.- Protección a la Intimidad 

ARTÍCULO 22.- No se permitirá la publicidad que: 

a) Haga uso de imágenes o citas de personas, a menos que haya sido 

obtenido una autorización previa de la misma, de sus representantes 

legales o sucesores. 

b) Revele falta de respeto por la dignidad de la persona y la institución 

familiar. 

e) No respete la propiedad privada conforme a la Constitución Nacional. 

SECCIÓN 10.- Protección al Medio Ambiente 

ARTÍCULO 23.- No se permitirá los anuncios que estimulen: 

/ 
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a) La contaminación del aire, las aguas, los bosques, y demás recursos 

naturales. 

b) La contaminación del ambiente urbano. 

e) La extinción de la fauna, la flora y los demás recursos naturales. 

d) El exceso de ruido. 

e) El desperdicio de recursos naturales . 

SECCION 11.- Niños y Jóvenes 

ARTÍCULO 24.- Se cuidará el contenido y presentación de los anuncios que 

precedan, se incluyan o sigan a los programas dedicados a niños y jóvenes 

aunque por alguna forma sean de fácil acceso a este público . 

ARTÍCULO 25.- En el anuncio al niño y al joven: 

a) Se respetará la ingenuidad, la credulidad, la inexperiencia y el 

sentimiento de lealtad de los menores. 

b) No se ofenderá moralmente al menor. 

e) No se admitirá el anuncio que haga una implícita inferioridad del menor, 

cuando este no consuma el producto ofrecido . 

ARTÍCULO 26.- En los anuncios de los niños jamás aparecerán en lugares 

inseguros, o viviendo situaciones de riesgo de cualquier índole. 

SECCION XII.- Derechos de Autor y Plagio 



• 

• 

• 

• 

ARTÍCULO 27.- En toda actividad publicitaria serán respetados los derechos 

del autor en ella involucrados, para lo cual se acogerá a las normas 

establecidas en la legislación pertinente. 

ARTÍCULO 28.- El anuncio no podrá infringir las marcas, apelaciones, temas y 

conceptos de terceros . 

ARTÍCULO 29.- El anuncio no utilizará música de fondo o parte de 

composiciones sin el debido respeto a los derechos de autor. 

' ARTÍCULO 30.- No se permitirá el uso irrespetuoso de los símbolos patrios . 

ARTÍCULO 31.- No se permitirá el anuncio basado en le plagio. 

CAPITULO 111 

Las responsabilidades 

ARTÍCULO 32.- La responsabilidad por la observancia de las normas de 

conducta establecidas en este código corresponde al anunciante, a la agencia 

de publicidad y al medio de comunicación. 

a) El anunciante asumirá la responsabilidad total por su publicidad. 



• 
b) La Agencia de publicidad -deberá tener el 'máximo cuidado en la 

elaboración' de la publicidad, solidarizándose con el anunciante en el 

cumplimiento de los preceptos de este código. 
', 

e) El medio de comunicación' debe tomar las precauciones necesarias 
, \ 

antes de aceptar el mensaje y presentarlo al público, y rechazar, sin 

vacilación la publicidad que incumpla este código . 

• 

• 

• 



• 

• 

• 

• 

• 

wa 
1 

;_:;;;:,:;;:--¡· 
lr"'-••1 
(....,.,.-;.o,,,. 

.! - ___ _ J 

:'·::;;-;:-l 

1
- c.-~ ··" 1 

• 1 ---

['"" • 
i 

'-- . , 

J (I' : U.I..T'J I;~l 

_L __ ,_J 

U~,II\IERSIDAD TEcCNOLOGICA. EOL!it~OCCIAL 
¡:f\CULTAD DE t,R1ES.013EÑO Y COMUNICI\CIO~J 

CARRERA C•F. PUBLICIDAD 
M.ALLA Gt: Si S TEMA DE CREDITOS 

r.nma li:)5t:J MUé,(.) ~:;rm., 

1 
'"~~-... 1 
:::\·~ .. ,_¡ 

1 1 

~----:! 

r :.:::~- -4~:-::::_:.:.· ¡ r ::::.-:=--==-1 ~ ~:::::-::.:· 1 

l__·h~ ~! Ji _ _:. .. --,H;;,.;:..~~--¡ u~-~-, .- ~e--:;;;;: 1 
~'". •IN ~... (...r-"1."-' '"' #O !;'""~ • "'• • 

r;o(v" c.,. ... ....... ... ( ..... 

L--~ ~ :... --- __ .'1 _, l • 

[
¡:.::,:::~ --1 

....... 1 

_____ :_! 

¡o:::;:;:----1 
1 , ., . • ' 1 

L __ ,, 

l'·o-:~~ c=-·•J--t'~'"'~~,:-;:-' F,.,...... j o..~ct"" c .......... ~ 

1_---l.l ' L_ ' 

[<·----·~ J--O-~-~ 
1 

... -\, .. fu l! - .. •:t,o ...... t l< 

1 ' • 

r~~~ 

L ___ _:j 

.-E- AElZll s.::.sa:nw IIIE.fa ~ J'IKJD!I IIMI!E!lilll •c • 
CREDITOS T/\I.L.ERES PROFESIONALES 

m:D111 W&Q R 1M' A ::m'a 
DERECHOS POR UTIL 17ACI~)N DE LABC)Rt.TORIOS 

Ml.W Hlflllll --or=.o-=-
lOTAI CnEDITOS POR NIVEL 

DflJIR !UJ-,...,.,e- IIJElD g:rJPM ,..i'Sflmll_,."'.,..._ Mt:iM 



J8 -rj 
-·d 

~~ 
_e_:..:_:.¡ 

) _·-_. , 
~J 

~ 

J.j 
1 •• 

~) 
- ·- 1 
- 1 

1 __ ./ 
__ _:_:_:._ 1 

) 
__ ./ 

-¡-:J 
_ ._) 
-=-~=-l 

'lj . \) 
/¡ 

--¡ 

• 

.. _ \_,. .,. __ r .~ '--
1 ' - '- ., "' l• ..... 

U.NNEQSli)l\I) 61\t~ :t1::2i\N ~ r~ DE o___uno 
. ·> . . : . ' ~ . '. (1 '[ ·, . 1 
~01C810 ele Tecno ogms 

L 
a ma vor cHJLlcrl-;¡i ca e!.: lu:, rnc.cJdos en e! >rglo 

XXI es >U •:rcci,·ntc lcndcncr~ hacra ~;na m<Jdurct. 
glob :1l: ror In q11 t: •.·1 dcs ;~rrnilo emprc >anJI 
c:nt.rcnta caJa día nUC\fJS :eros : .mt: csrc comrlcJn 

í)Jnorama, i:ls tcor1:1s rnodcrn :ts Jcl ,\hnJ:•erncnt 
c::s tableccn que ci t' \rto Jc un ;r o r.~~ani i JC;Ón esta hasadn 
,~n ..! pilares l·unJJmcn talcs !:1 ";· icOlt .Krt~n ~1 clicnrc el 
dcsarroJJn pcrm:lflCII [C :m Cm[Jic:rr.:OS CU•no ckrncnW 
cstratégrco y IJs Rcl.1uonc s f'\iblica:;. como c~lcmcrrl.í:• 

Jdmirristrador Jc 1.1 comunrc :rcrrin. puc:, .~s c·"rdente qu ~ 

la admrni ~ t;J c ,ón Je en'r'rq<; rrcn~ un fuerr c 
u wrrc)rJCntc corm.nrCk1111l:rl. puL· ~ parJ c¡ue un:t 
:tdminr>lrJcrón t: rnprn:trrJ! .,,::r ci'cc:tr v:r. Jchc ::onnr con 
rJI1J Rcl:.!cinnc> l'ühli c:r' ¡'ff.) :tcu ·: :rs. t:: c n:c:~s y 
pro fe ~ i un,dcs 

~1 currículo eJe rc·I :: C t\1n c .~ ptibirL ~ ~; L.i c J;, SFQ. irc~'.J ap 

en r) áreas dt: corrocrmr.·ltto_, b:í>kn:; 

Rclacr•mc> f'•.'rbli cr<, Cnrm:ni c::c<~ín l::<:.:~ -:11 Co;-porJii '. 'J. 

.\Ltík ~;.' tlll:2 e ln-.c'-~l ~ JC l Ófl 

\_a , dc s trc z:~:; qu e .se J esarn:>l!an csr:ín orientadas a capacrt:tr 
J.l estudiante pan que pucd.1 .:stablccer J partir de un 
J:Jtmósti co romunicJcional. un efectivo plan de ReiJciones 
Publicas en cu~lquier :irca de rregocros donde se desarrolle 
¡x0fesionalrnente 

.-\1 conclu'r los rre s años . le p~rn11tc obtener la tecnología en 
RciJcror".~ ' f't 'rhlic:,s 

Formar profoionalcs cap:~ccs. en e\ :kscmpeño J~ l:~s 

fi.c\acroncs l'uhlrcrs. c:orno el instrumento adecuJdo. capaz de 
~ s tahlcccr vínculos rntcncionalt:s c<l irT las empresas y sus 
pCthlr ccs ,·>trJlt'c:rn1s a lra,·é~ del manejo ¡¿cnico de la 
ri:lnrl-rcac Hi n de Lr rma~·: rr Clllf ' IH J liVJ como nreranrsmo 
,·strJI('_\.!1 ( 0 •k ro -; rc rornmr cntn :-· repulacic_i;¡: y la Jplic~crón 
de los dikrcntcs trpm de conrunrcJ(;rÓn: con rl domin!O Jc 
rccnrus ¡JcrroJislrt as . de ,\(arkc¡rn g. de Publicidad .: 
ffl',c :; ¡¡ ~ a ~ rc'ln C lcntrl-rca 

i # de créditos Requisito 1 
1 J COM1J1·C<; J 

1 
J Seaundo añR 

1 C l ':l~r> .· no:; :J -? U nou¡s::c;¡ v S~m tn!"' ~ •Zl CCMIOO·CC ~ 
----7-.S t~:11 ·1 o i Clmsumtdor - - - J Seoundo Año 

~:..,..::---7.:::-· ·:._~ ::-'1-~ros ~ ~rro,1rstlccs -----------!---__:~---+-;S.:::.ea.:::.u"'n"'d7o"'a'-n:;._ o"----,¡ 

--· ---- - ------ -·---- -.----,-,-- - ----,,.----- .--, 
.\late¡ ia lt de créditos 1 ~ ~quis it o 

J 1 Secundo Jr'\o 
J 1 .~OM2' ' -/>oA 

1 3 1 GOMI OO. PER20 1 

1 ') 1 COM230-CC _j 
J 1 COM100 CC 1 

.\l:rtnia 
- - ----. ---- ---

. T"' H r!C.h~ L..J:i ~ : ;~ ~ra ------ - - -- ·---- -·· 

i de c r r dit os 1 R " r _ ___:_q tustto_ : 
, ?~oundo ~-1 no ~ 

j 1 

- ; ~ r: ~ :.J S~uundO }liO ---- ---- -----



• 
Semé:;lrL.: V 

('¡íd il! o ] ;\larcr¡;-- - ----- [ 11 de ül-ditos 1 R.: uisit=l 
REP31 0 CC -- ~ (,,,,,, ;;-;;z_:¡;:;;-;;-;-;-;;c:,~-- -·-· - ---- ----- - --- J -----, ;i ErJ 22? -CC--

~~~:'.::0_:- A,;;A~----r-.::''.::li:.__'~'-''"-Ju'-'c-"-r::r ~o::.n: ~a la r:c '-o .:..:'cc.:''c.:l'.::d___ _ _ _ - , --- , T r:tct:r drlO 
PEPJli·CC 1 ,r .. n~~~ ~ C .:J;r,vra"Ovd 1 ---- - r J Í ·~ ~rc .:;.er_a;.;..tl""'o'------il 
M.ll<301 -AA --r ~l,m,¿!u -q I'rr 11C1U10:i v Funoamemos - ----- J -~ "''::;,¡¿¡¡-AA 1 

PERI OO ·CC ------¡ lnveSIICJJCIOn v Planrf1CJC1ón .L G~.:M210-CC ) 

:;emeslre V 1 - --
Código l\btcria -
REP320-CC trnaqen CCJroor a uva ff 
REP210-CC Ever•tcs y Prmocolo 

REP325-CC Crc:a t1111daa Publicuana -
COM302-CC Cornunicac:1ón OrQJni ZJCrOn.:JI 

REP330-CC 1 P arroc•n•o y Mee¡,:,~ zgo -
Verano III 

~~-------.---------------------
Código l\lateriu 

---------- 1 .. ·-------rrl de u- ~ditlls ~ -Rc q u bil!. -,' 
CG C:<A<~O•O Gen11ra/ J 1 'iJn : ·. !lO 

REP260-CC Carnuanc~ oe A dd•:..:'-'-on_t::ocs~P"'ú_-IJ:.cc':;.-:.:· ":.:':._ _ __ • __ -_-_-_-_-=_-=_-=_-=_=·--- ___ ) ___ ' r "rz.,, afio - -· 
FIL-WO·AA E!<C3 :JIUié:Sronal- j ~ = __ , ~--.:~!'.;! · --· u- _ 

• Matenas de Colegw G.::neral 

[rot~-' -- -------
Versión : 2003-2004 

DEQfiL DQOl"EolONi\L 

Los c~rcsados de esta C:lrTt:ra cstadn ·;n .:J.pa.:idJ.d de · 
.-\plicJ.I conocimiento ;óli(ios Ll~ Rci~L:tun~s PúbltL:as. 
desde la pc:rspcctiva dt:i :\hn:Jg<'m~m de l:.t 
CómunicaL:ión . 
.-\nJ.Iizar y Plantticar lmJ.gcr. Corporlu ·.-:¡ 
Dtsc:ii:ir e lmplcrn~nL.lr rrodal' lllS CG IIliJIIICICiOil~ks 

Dtsc:n:lr e impkm.:nl.lr pro~uant~s glob;tks de 
Rd;¡cwncs Públic:ls 
Gc:stionJr 1~ Cunutntc~ctón lnt.:rn;t 
Gcsllon:u IJ Con•unic·ac¡¡in E ~ tcrru 
Gcslllll1:1f 1~ Co1nuntcaci ci n .:n Crisi; dcnrru dc l:ts 
<lfg~IIIZ:!CIOnCS 

.-\n:.~liz:u- los micro y macro entumas Cllli-JresariJ.I.:s 
RcJ.li ZJ.I :tUd:ton:.ts Jc .:omuni•:ación e 111::!~~n 
;\Li!kpr lUlLl> LJ.; t~ClliC :t> Jc c'UIIillíliCll'ÍÚn U'Jl 

soh.:nc1a 
D1ngir > nrgant L ~r todo ttpo de rc:uniune' 

Pt:QriL OCUPL\ClONL\L 

Ll Rdacionisu d,: la USFQ es un piUIÓ!Onll lorro:.tdn haJO una 
pre1n's ''- ..;uc JL·suca L1 1111ponat1L'1;t qlll: IJ. ~c:sttón de (;¡ 

Rclaciüncs l'úblicas tiene Jcnuc tk l.t -\dtT,. ;·istr:J.ci,~n dc lo; 
l''k ~:oci,¡s en ~1 stglu :-<XI: pues c:s ur. lt~ci") imo;l:t:Jbk d..: 
yu.: t<JJa aJnt ini,tlaCIÚil c.\ilusa . 11<'11<' un al,,; <víllpon~ntc 

LÜIIIliliiC:lliVO 
~'ur LJ.JHu nuc:slr::t v1~1ón .:~ l~ Je Lll'~' R~J ... uurtC> l'ulll1c~' por 
y p;¡~<: los negu•:to>". s1n •>lvtJar r:' c;l::t~.xlu suc:::l dunJ.: se 
c~L;_¡bkc-:n l:ts lebci<H~<='- •: rnpr.:sa - ,·o!muliJ;_¡J 
Enlt:lldCtnos corno negociOs r:l ubJC:Uiil ultllllll D~~;_¡ los qué 
h:tn sidu cre:.~Jo l;_¡s crnpr~s~~ en I.J> d;r~re11tc' ;~rr:as dci 
mc1.:~du 

El R..:lactonr:s f'úblic:1s o ''" 1 ; ,. ; k~l<lll~.d .:mtn.:I:Lr:ltH:IIle 

• 

¡,1: ,·: t.:>r ,Ir.; una c' lll[lfl: ~ J. yJ ,r: :J como D. rcctu! ,¡ ( ·,., h,liror ; 

d llilp.t.::tn que r:,Lttir:n~ L:ll 1.1 ~.:suón ~l••lu! J.:!~ c r11pr~s:¡ 

Sus s<ilidus nln<Killticlltus tk ,·L:Inunt.::JCIÓii. tnu~r::1 

~orpürJliV~. mark<:L111g y publicidad.:.: :r·: rn: t t•r 111 ,., t:,bk·: ~ r 

~:Cut I'OS pro~u :unJs Je Rr:l.J.: Ir , ,,., Pt':b l icJs .<Cllf, le -' (~ _. . 

:1ecr:siJ.ldcs e 1nr.:nc-inn~,; J~ l::t .:mptt: S:! Hus.::uH.lu ; ¡.:mr:r~ 

;_¡ [ f:l ve ·; dé l.b ITIJS Jtk cuJUJ.S C>li.Jl<';! 1 ;_¡ ;, ~ 1 IJ\éj<>l 
!JO\ IU Uil:lnliCOLO Li buen:¡ reputJCI<lll ) u11 .1 ,-~L' (knr c 

111l.1g~n de: IJ crnpr~s .•. Je su~ cmplc:.~do s ;. J.: ·.u-. p:uJu. t.r , 
'jfll Sc!f\ICIOS; :lote los J¡Já~nle> tipOS Jé pCti,¡IClh é~l 
tnar.:o Jcl m:ís :.tito est.ind:.~r de caJid:.Jd y ::t'éc:t-.·;(!:.tJ. 

• 

• 

.--\probat rollos los cr¿di:us ele: Espc:ci:.du.a..:tón con 
un.1 notJ rnittiiiia de "C" . 
.-\probar los 3--l cr~d1tos del C'ulcgtu Gc:nc:r:Li ct1n 

una nota mínima de "D" . Los cr¿Jitt l > de: Culc>'ll> 

Gc:ner:.li o bligatorios están dimib\11Jns de h 
stgc~iente manera: 

~IHlt'ria #u~ l.."r~dito~ \btt:ri;J ;r a~ e~~~~"'·' 

MATI 15-AA 3 ES?10u-AA J 

SccratiC0S 1.5 CMP250-r\A 3 

EC:N100-r\A J 
Ciimc:as 

3 Sucraf¿s 

E!rca FII.~OO·AA r\rre J • . 

UéUOrTOI un ::;eme:>tre 

.-\pr0bar ci rdvd VI rk lngió CUIIIO se~umb 

lengua lo pasar d cumen d<: ubtL'::tcrón del !LE 
con un rnínrmo Jc: 70/100). 
Re:.~liz:1r 200 horas , 11: prjc¡:cJ c:tnp1-:~an :tl 

...:enirlctd::t rc.:Ltc1onada :.:or, 1:1 espcualiL:.h.':l.Ín " 
pr<,ycctu. 

Tc:nc:r un prumt:dtu gcnctJI .Lcurnul::dr l rnlll llflll , l,­

~/4 

• 



• 

• 

1 

i 
1_ 

Ecuador 1 __ _ 
Edición 01 

1. DATOS GENERALES: 

MATERIA: :"L~RKETII'JG .U.PL!Ci\00 
CÓDIGO: 
ÁREA: Comunicación 
NÚMERO DE CRÉDITOS: 3 
TOTAL DE HORAS EN EL SEMESTRE: 32 
PRE REQUISITOS : Comunicación Institucional 1 

2. DESCRIPCIÓN DE LA MATERIA : 

~ág~ 1 de 1 - 1 

Análisis de !a mercadotecnia y de sus funciones Relación y aplicación dentro 
de la estrateoia de publicidad. 

3. OBJETIVOS: 

General : 

Dar herramientas que faciliten el conocimiento y manejo de los fundamentos 
del mrll keting contemporáneo; permitiendo su fácil entendimiento y su 
importancia en el desarrollo de la empresa actual. 

Específicos : 

• Dar a conocer el ámbito y rol del Marketing en la organización y destacar 
la impottancia de que esta actividad junto con las otras en la empresa 
trabajen en forma coordinada . 

• Proporcionar conceptos claves a los alumnos principalmente en el 
• análisis del mercado y comportamiento del consumidor de manera que 

éstos sean capaces de visualizar los problemas dei área bajo un rnarco 
conceptual claro . 

• Preparar al estudiante para que tenga una metodología adecuada de 
trabajo en lc. recolección de información adecuada para la toma de 
decisiones 

• Abarcar algunos temas que no quedaron lo suficientemente 
profundizados y no dejar de mostrar proyecciones futuras del área de 
marketing, principalmente pa;a aquellos alumnos que se interesan en 
especializarse en programas de afines. 
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4. CONTENIDOS: 

juNIDAD-[ --:;:EM~ DE LA UNID~~------ - SUBTEMAS No DEl 
1 No P. A. 

1

- -:¡ - i Marketing e~ la 1.1 Esquerna-gen_e_r_a_l -------------+--

1 

Empresa 1.2 Naturaleza y ámbito del Marketing 1 

1 1.3 Objetivos y propósitos 
1 : 1.4 Área de responsabilidades en la empresa 
1 i 1. 5 El enfoque hacia dentro de la empresa 
! '

1 
_ _ 1 :._6 F:l ~nfoque hacia el merca_d2_ y_ societa_l~ 

~-- ----+-
2 1 El Marco 2.1 La deterrninación del mercado : 

Conceptual del 2 . 1.1 Tipos de mercado 
• 

1 
Ejecutivo de 2. 1.2 El concepto de mercado potencial 

1 Marketing 2 1 .3. El concepto de mercado objetivo 
2.1 4 Medición del mercado 

~ 

1 

. ~ 
1 

----L--- -------- -

3 ¡Aspectos 
:complementarios 
/del marketing . 

2.1 5. Segmentación de mercados. 
2.1 .6 Variables de segmentación 
2.1. 7 Principios de la segmentación 

El análisis del mercado: 
2.2 1 Ei proceso de compra 
2 2.2. Modelos de adopción y de compra 

2.3 El comportamiento del consumidor: 
2 .3. 1 Ciencias de comportamientos 1 

2. ').2 Modelos y relaciones de comportamiento 1 

[ 2.4 Medios para enfrentar el mercado: 

1 

2.4. 1. l_as variables controlables 
2.4.2. Identificación de variables controlables 1 

, 2.3 3 Modelos de relación entre variables 1 

1 controlables y elementos de entorno 1 

~ 
2 3 4 Proceso de segmentación 1 

2.3.5 Relación entre SIM e investigación de 1 

mercado. ~ 1 

- 1 La ampliación del enfoque de m<:uketmghada-- l 
1 act1v1dades " no tradicionales·· 

1 
¡ 

t} 2_l a5!tlca en_~arketing y su futuro __ __ L ___ J 
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El manejo y la 
Administración de 
Marketing 

1 

! 4 1 Lasc fecTSio-nes de produc-to:-- --- --, 
1 4 1 1 La concepción de producto desde el 

punto de vista del consumidor 
4.1.2 . Su ciclo de vida 

4 3 

44 

4 5 

4.1 3. Posicionamiento 
4 1.4 Productos nuevos 

Las decisiones de precio: 
4 2.1. El precio como un elemento valprizador 

del producto 
4 .2.2 . La orientación hacia la demanda v la 

orientación hacia los costos y 
competencia. 

L2s decisiones de promoción y ventas : 
3.3 .1. Proceso comunicacional 
3.3 .2. Tipos de promoción 
3.3.3. Estrategia promociona! 
3.3.4 . Fuerza de ventas 

Las decisiones de plaza: 
4.4 .1. Canales de distribución 
4.4.2 Tipos de canales 
4 4.3 Funciones bás icas 
4 4.4 . Su diseño y administración 

Diseño de estrategia general. 
4 y 1. Estrategia competitiva 
4 .5 2. Relación producto- mercado 

1 

1 

L 4.: 5 3. _Cartera de neg9ci~s __ ---~--·----"-----

5. METODOLOGIA: 

- Clases expositivas 
- Trahajos prácticos de grupos dirigidos 

6. BIBLIOGRAFÍA: 

TITULO 
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AUTOR 

Fundamentos de Kotler, P. 1 

-
Myers, S. Marke_tin g_ _ _ 

Comercialización, un Me. Carthy, M. 

-~lfC?_g ue ge!en~~~- - -1---= 
Stanton·, W . 

-
~~~~=:~:~~~a de __ _1 
Dirección de 
Mercadotecnia 

l : ·~otler, P. 

- . --------

EDITORIAL EDICION 
Prentice Hall . 

___ ........_ _____ 
/ El Ateneo 

1 
; 

! Mc-Graw Hill . r-- - ---· --
Prentice Hall . 

1 ---- -- ------
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