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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de esta tesis es contribuir a la formacién académica del futuro publicista de
la UDLA. Para tal efecto se realizé una investigacion que comprende tres etapas: un
sondeo, un grupo focal y un exploratorio observador. El primero busca conocer las
opiniones de los directores de departamentos de las agencias de publicidad, por su
caracter de empleadores y demandantes de profesionales en sus respectivas areas; el
segundo tiene el fin de profundizar en las experiencias de publicistas de la Universidad
de las Américas en su papel de empleados en una agencia de publicidad; el tercero

compara las distintas mallas curriculares de las universidades con esta carrera en Quito.

Los resultados determinan que la educacion recibida esta enfocada de manera excesiva
hacia la teoria y deberia dar mas importancia a la practica. Hay vacios en cuanto a
investigacion publicitaria, medios y direccion de arte. La terminologia es muy basica.
La direccion creativa y todos sus componentes son aspectos positivos en cuanto a la
calidad de la ensefianza en UDLA.

Como recomendaciones se plantea un estudio a fondo de la malla curricular existente
para que brinde a sus futuros egresados una educacion que refleje las necesidades reales
del mercado publicitario. Como el contacto con el medio es muy importante, los .
profesores de esta escuela deberian estar trabajando o haber trabajado en empresas
dedicadas a este negocio para poder ofrecer a los alumnos no solo lo que los libros dicen

sino también experiencias propias que enriquezcan la ensefianza.

Talleres practicos, practicas profesionales, concursos, bienales, seminarios, actividades
que, si bien son extra curriculares, se deberian realizar para permitirle al alumno un
contacto con futuros colegas, tendencias actuales de comunicacion en general, y dar a

conocer su trabajo mejorando sus posibilidades laborales a futuro.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION



Las aspiraciones que tiene un estudiante al aproximarse la culminacion de sus estudios
universitarios pueden frustrarse si se encuentra con barreras causadas por vacios en su
educacion, por colegas u otros profesionales. Con respecto a la Escuela de Publicidad
de la UDLA, existen dos especializaciones: creatividad y gestion de negocios. Los
primeros tienen una proyeccion laboral enfocada hacia departamentos creativos (ya sea
como graficos o redactores) de agencias de publicidad, de medios de comunicacién o de
empresas. Los segundos (gestion de negocios) se enfocan en departamentos de cuentas
o medios dentro de una agencia o en el de marketing en las empresas. Para que los
futuros publicistas tengan mejores opciones laborales y conozcan con mayor certeza lo
que su profesion les depara, esta tesis se enfoca no solo en un analisis de la situacion,
sino en el estudio de los posibles problemas; igualmente, se pretende plantear

soluciones que puedan ser de utilidad para la Universidad de las Américas.

Tomando en cuenta el tiempo que UDLA lleva en el mercado (medido realmente por
sus egresados/titulados que son solo tres promociones) es entendible que se tenga
incertidumbre con respecto a la proyeccion laboral de sus estudiantes. Por otra parte, la
presencia por varias décadas de la Universidad Tecnoldgica Equinoccial en el mercado
le ha dado ya un posicionamiento positivo, obteniendo un renombre y, de esa manera,
mejorando las posibilidades laborales de sus alumnos; se estima que la UDLA lo puede
conseguir en menor tiempo. Para ayudar a este objetivo, las investigaciones que se
realicen (tanto cuantitativas como cualitativas con sus respectivos analisis) podrian ser

una herramienta de gran utilidad.

Los autores de esta tesis, al estar proximos a su egreso, han sentido esta preocupacion y
han vivido estas dudas al enfrentarse al mundo profesional. Por esta razon y el interés
de retribuir a la universidad la educacion recibida realizan la investigacion que pretende
proveer informacion para mejorar la ensefianza. Esta tesis se compone basicamente por
una investigacioén de caracter cualitativa dividida por etapas que se explicaran en el
cuerpo del documento. Para sustentar tedricamente este proyecto se contd con la ayuda
de la Direccion de Estudiantes de la universidad que facilité el resultado de las
investigaciones cuantitativas de egresados/titulados. La importancia de un estudio

cualitativo, estd en la profundidad a la que puede llegar para conocer el verdadero



problema (si existe 0 no uno) y presentar posibles soluciones que resulten beneficiosas

para la universidad y sus futuros egresados.

Si bien los préximos publicistas tienen muchas areas de trabajo, se decidi6 centrar el

estudio en las agencias de publicidad ya que las consideran el principal lugar de trabajo

de esta carrera.




CAPITULO 2

CONCEPTOS
PRELIMINARES



1. MARKETING

El marketing es el aspecto de la administracion que se encarga de todo lo que tiene que

ver con el mercado, pero para definirlo es necesario llegar a un consenso entre las

distintas ramas de la administracion.

1.1 Definiciéon
Existen muchas definiciones de marketing o mercadeo:

1949: Paul Manssur: Mercadeo es la entrega de un nivel de vida.
1953: Malcom McNair: Es la creacion y entrega de un nivel de vida.

1954: Peter Drucker: Es algo mas que vender; no es algo especializado. Es la
totalidad del negocio vista desde la perspectiva de los consumidores. Por este

motivo la responsabilidad del mercadeo penetra en todas las areas de la empresa.

1973: Peter Drucker: El objetivo del mercadeo es hacer innecesaria la tarea del
vendedor porque se trata de conocer y comprender al cliente de tal forma que el

producto o el servicio se adapte perfectamente y se vendera por si mismo.

1995: Asociacion americana de mercadeo (AMA): El mercadeo es el proceso de
planificar y ejecutar la concepcion, la fijacion de precios, la comunicacién y la
distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan

los objetivos individuales organizacionales.

1996: William Stanton: El mercadeo es un sistema social total de actividades
empresariales cuya finalidad es planificar, fijar precios, promover y distribuir
productos satisfactores de las necesidades entre los mercados meta para alcanzar los

objetivos corporativos.



* 1999: McArtur y Perreault: Micromercadeo es la realizacion de actividades que
buscan cumplir los objetivos de una organizacion, previniendo las necesidades del
consumidor o cliente y dirigiendo un flujo de satisfactores y servicios del producto
al cliente. Macromercadeo es un proceso social que dirige el flujo de bienes y
servicios en una economia de los productores a los consumidores, en una forma que
integre eficientemente la oferta y la demanda y cumpla los objetivos de la sociedad.
La perspectiva econémica nos dice que marketing es la transaccion o intercambio de
algo de valor. Alta gerencia dice que son actividades funcionales que llevan a la
compafiia hacia el futuro. Consiste en productos, consumidores y analisis
competitivo, prediccion del mercado e implementacion de distribucion en la
sociedad para mantener la vida de la organizacion. Pero para mantener una
perspectiva un poco mas global de lo que estamos hablando se puede decir que el
marketing son todas las actividades dirigidas hacia la produccion e intercambio para

satisfacer necesidades y deseos de las personas.

Para evitar confusiones en cuanto a qué es marketing se lo definird finalmente como
todas las actividades dirigidas hacia la produccion e intercambio para satisfacer

necesidades y deseos de las personas.

Como toda rama de la administracién el marketing tiene un papel importante en el
desarrollo de la empresa. Este departamento se encarga de desarrollar las relaciones
tanto internas como externas entre todos los empleados y las empresas. Participa a nivel
corporativo en marcar la direccion que la empresa va a seguir, a nivel de negocios en el
desarrollo de tacticas, y a nivel funcional en hacer el componente de mercado de la

estrategia de negocios.

1.2. Estrategia de Marketing
La estrategia de marketing esta dividida en cuatro etapas:

* Buscar e identificar nuevos productos y mercados.

e Seleccionar y medir mercados objetivos.



Disefiar estrategias del marketing mix. Al realizar un programa de marketing se

debe tener en cuenta las necesidades del mercado, su manera de distribucion (plaza),

el producto, la promocion, y el precio de final.

Plaza. Aqui se estudia la distribucion del producto. Como distribuirlo y
donde. El lugar donde se pone a la venta. Hay marcas que solo se
distribuyen en tiendas caracteristicas como simbolo de distincion.
Producto. Del producto se estudia todo, el contenido, el uso, el envase,
el color, y el olor deben ser agradables, el tipo de letra.

Precio. Variable flexible, por si mismo o por sus componentes, que
permite acciones y efectos inmediatos. Es el unico elemento del
marketing mix que genera utilidades y no costos.

Promocion. Es la manera en la que se comunica un producto a un
mercado meta o consumidor. Aqui intervienen la publicidad, relaciones
publicas, merchandising y auspicios. Estos elementos constituyen la

comunicacion integral.

Desarrollo de estrategias competitivas basadas en el marketing mix.

Otras tareas del marketing que vale la pena mencionar son:

Conducir investigaciones internas y externas para resolver problemas del mercado y

ayudar en la toma de decisiones.

Desarrollar objetivos de marketing a largo y corto plazo y comunicarlos a toda la

organizacion.

Establecer guias éticas de conducta en marketing. Desarrollo y ejecucion de planes

de marketing con la ayuda de todos los empleados.
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Dentro del marketing mix se profundizara en la publicidad y promociéon. La promocion
se entiende como el proceso de transmision de informacion por parte de una

organizacion acerca de sus productos o de si misma hacia el mercado.

1.3. PROMOCION

Como se sefialé la promocion es un elemento indispensable en el marketing. La
comunicacion integrada del marketing es un sistema de procesos de una compaiiia para
establecer relaciones productivas entre empresa y consumidor y para coordinar todos los
mensajes para implementar el concepto de marketing. Es un proceso de comunicacion
de dos vias con €l objetivo principal de influenciar y afectar el comportamiento de una
audiencia seleccionada. Es desarrollada por la administracion de la mezcla de
promocion que incluye venta personal, marketing directo, promocion de ventas,

publicidad y relaciones publicas.

De esta mezcla, se profundizara en publicidad. Esta promocion del marketing define la
publicidad como toda forma de comunicacion no personal y pagada realizada por una
empresa para establecer o continuar una relacion de intercambio entre consumidores y

empresa.

2. PUBLICIDAD

T. Douglas dijo que la publicidad es una forma de comunicacion pagada que tiene
como objetivo informar influir sobre un grupo de poblacion mas o menos numeroso.
La publicidad como herramienta del marketing se encarga fundamentalmente de la parte
promocional del marketing mix y es utilizada para promover las ventas y/o posicionar
una marca o producto a través de la transmisién de un mensaje al grupo objetivo

utilizando medios de comunicacion.
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2.1. Triangulo Publicitario
Dentro del negocio publicitario participan los anunciantes, la agencia de publicidad y

los medios de comunicacion.

Los clientes buscan la agencia de publicidad con el fin de que esta elabore un mensaje o
campaiia que llegue a la audiencia meta para alcanzar objetivos de marketing
especificados idealmente con anterioridad por el departamento de marketing del
anunciante, el mensaje elaborado serd transmitido a través de los medios de
comunicacion, y los individuos componentes del mercado objetivo seran impactados

por este mensaje o campafia.

2.1.1. EL ANUNCIANTE
La publicidad es una herramienta indispensable en un mundo tan competitivo. Desde

las empresas mas grandes (como por ejemplo General Motors, Procter & Gambleg etc.)
hasta la tienda de abarrotes del barrio, realizan algun tipo de comunicacion que puede
ser tomado como publicidad. Es para ellos que el publicista trabaja. Se entiende por
anunciante a todo tipo de empresa que comunique “algo”, ya sea con una agencia o por
cuenta propia; pero para el negocio publicitario, se aplica este término a las empresas
que, por una necesidad del marketing, necesitan comunicar o “anunciar” a un grupo de

personas determinado acudiendo para tal efecto a una agencia de publicidad.

2.1.1.1. Clasificacion de los anunciantes
Existen tres areas industriales que deben ser especificadas ya que su comunicacion tiene

distintas necesidades:
A) Privados: empresas e individuos particulares.
B) Publicos: gobiernos y organizaciones gubernamentales.

C) Subvencionadas: parte empresa privada y parte publica.
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2.1.1.2. Tipos de anunciantes

Los anunciantes estin divididos de acuerdo a su “tamafio”. Existen tres tipos de
anunciantes:
A) Locales: (por ejemplo camisetas SIMON) son los que estan ubicados solo en
un sector especifico del pais, puede ser una ciudad o en una region.
B) Nacionales: (por ejemplo textiles PINTO) empresas de mayor tamafio que
tienen servicio para todas o casi todas las ciudades del pais.
C) Transnacionales: (por ejemplo The Coca Cola Company) son las que tienen

sucursales en varios paises del mundo.

2.1.1.3. Departamento de Marketing
Basicamente este departamento que existe en algunas empresas se encarga de tres

aspectos:
1. Buscar clientes para la empresa.
2. Promocionar sus servicios o productos.

3. Investigar el mercado y analizarlos sus cambios.

El director y sus subalternos (el nimero de personas que trabajan en este departamento
varia de acuerdo al tamafio de la empresa) se encarga de la venta, promocioén e
investigacion de mercado. Estos temas globales incluyen analisis de precios y

determinacion de la mezcla de mercadotecnia.

2.1.2. LA AGENCIA DE PUBLICIDAD
Participa del negocio publicitario como intermediaria entre el anunciante y los medios,

traduciendo las necesidades del cliente en mensajes publicitarios aptos para ser

transmitidos por los medios.

La agencia de publicidad, segiin su tamafio y organizacion, puede tener distintas areas o
departamentos (Anexo A), los mas comunes dentro de una agencia son los de

creatividad cuentas y medios. Algunas agencias pueden contar con otros departamentos
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como investigacion y produccion entre otros. En el mercado local, la mayoria de las
agencias, estan organizadas alrededor de los tres departamentos mencionados, basando
su funcionamiento en un organigrama horizontal que permita la comunicacién entre

ellos.

El proceso en la agencia de publicidad consiste basicamente en receptar las necesidades
del anunciante, transformar dichas necesidades en un mensaje publicitario y finalmente

colocar este mensaje en los medios para su respectiva transmision al grupo objetivo.

Los ingresos que una agencia recibe dependen de su campo de accion. La empresa tipo
gana por comision del medio en el cual se difunde el mensaje; esta comision es del
17.65% del costo total. En la década de los 70s una empresa espaiiola instauro otro tipo
de ingreso conocido como honorarios (fee) cuyo valor es determinado por la agencia de
acuerdo al trabajo creativo realizado. Actualmente las agencias manejan una mezcla

entre los dos tipos de ingreso.

2.1.2.1 Tipos de agencia
A) Agencias de publicidad de servicios plenos. Son aquellas que con la organizacion

adecuada se dedican profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar,
ejecutar y distribuir campafias publicitarias a través de todos los medios de difusion,
prestando sus servicios simultaneamente a varios anunciantes y proporcionandoles
una asistencia técnica completa en materia de investigacion de mercados, promocion
de ventas, asesoramiento sobre los medios, control sobre el desarrollo y resultado de
las campafias.

B) Agencias de publicidad de servicios generales. Son mas pequefias que las
anteriores, ocasionalmente subcontratan boutiques creativas o profesionales free
lance por lo que no necesitan tener a mucho personal en su némina, lo cual es su
principal caracteristica.

C) Centrales de medios. Se encargan exclusivamente de distribuir las 6rdenes
publicitarias, comprendidas por piezas y campaiias, a los medios de comunicacioén

por orden de terceros, ya sean estos anunciantes o agencias de publicidad.
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D) Agencias de publicidad exclusivas. Ubicadas dentro de los medios, apuntan a los
clientes pequefios que no acuden a las agencias sino que van directamente al medio
para transmitir su comunicacion.

E) Estudios creativos. Se dedican por orden de terceros, ya sean estos agencias o
anunciantes, a elaborar los mensajes, piezas y campafias requeridas, sin encargarse

normalmente de la distribucion a medios.

2.1.2.2. Departamento de creatividad
Se encarga de la creacion, conceptualizacion y desarrollo de ideas publicitaria. Es

donde se generan los mensajes y se elaboran las piezas publicitarias cuyo proposito es

transmitir este mensaje de manera que la audiencia lo entienda, lo asimile, lo pruebe de

ser posible y por ultimo lo adopte. En €l trabajan:

* Director Creativqg es el encargado del departamento y actiia como “jefe” del resto
del personal que trabaja en esta area. Es quien se encarga de transformar las
necesidades de la empresa en una “estrategia creativa” para poder desarrollar una
campafia, desarrolla y analiza las piezas publicitarias elaboradas bajo su supervisién
por los otros integrantes del departamento para que cumplan con los requisitos de la
estrategia planteada. Tiene a su cargo la supervision de la produccion externa de la
agencia, esto comprende el desarrollo final de una campafia antes de ser puesta en
los medios. Dependiendo del tamafio de la agencia pueden haber varios directores
creativos con sus respectivos creativos.

* Director de Arte, trabaja directamente con el director creativo y es la persona que se
encarga de supervisar la parte visual de la campafia que, ademas de ser visualmente
“correcta” con las exigencias, contenga a la estrategia, esté acorde con el concepto y
no tenga elementos irrelevantes.

* Grdfico, conceptualiza graficamente campafias con la informacion y explicacion del
director creativo y el de arte expresadas en la estrategia creativa. Su trabajo incluye
el desarrollo de las imagenes y disefio de las piezas.

* Copy (redactor de textos), trabaja en dupla con el grafico y se les llama “dupla
creativa”. Es el que desarrolla toda la parte escrita y hablada de la campafia. El
trabajo conjunto con el grafico es indispensable para lograr concordancia entre lo

escrito y lo visual.
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Los estudiantes de la mencién creatividad estin idealmente destinados a trabajar en esta
area, ya sea como graficos o redactores de textos debido a que su formacion estd

enfocada hacia estas actividades.

2.1.2.3. Departamento de cuentas

En este departamento trabajan un director de cuentas y algunos ejecutivos de cuentas,
segun el tamafio de la agencia la cantidad de personal puede variar. Dependiendo de la
agencia y su volumen de negocios, el ejecutivo de cuentas puede tener a su cargo una o
varias cuentas. Por cuentas se entiende al anunciante que mantiene negocios con la

agencia.

El ejecutivo se encarga de tratar con el cliente o anunciante para establecer y coordinar

actividades relacionadas con la elaboracion de la campafa publicitaria.

El ejecutivo de cuentas retune informacion concerniente al producto y a la empresa con
el fin de transmitirla al director creativo para que, basado en esta informacion, elabore la
estrategia creativa. Esta informacion debera ser lo suficientemente amplia y profunda

para que la campafia esté, en lo posible, libre de errores.

Dentro de esta informacion, los aspectos basicos que deben estar presentes son:
antecedentes de la empresa y producto, caracteristicas del producto, objetivos de
marketing, grupo objetivo, mercado, competencia, presupuesto, canales de distribucion,
puntos de venta. El documento que contiene esta informacion es conocido en el medio
como “brief”, la cantidad de puntos que contiene el brief varia segliin la agencia y los
distintos autores, pero los puntos antes mencionados son los basicos para la elaboracion

de este documento.

El director de cuentas, muchas veces junto con el ejecutivo de cuentas, es el encargado
de presentar la propuesta final al cliente para su aprobacion; en estas reuniones suele

estar presente el director creativo con el fin de explicar al cliente todo lo concemiente a
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su area. Dentro de la propuesta final se incluyen los bocetos de las piezas y las

estrategias publicitarias y de medios.

En el area de cuentas se busca mayormente personal con el perfil del egresado de la

mencion gestion de negocios por sus conocimientos mas amplios de marketing.

2.1.2.4. Departamento de Medios
Este departamento esta a cargo el director de medios el cual junto con la ayuda de sus

ejecutivos se encargan de analizar que medio de comunicacion es el mas indicado para
anunciar, observando sus costos, que tan efectivos o que tan vistos u oidos serian los
anuncios, manteniendo un estrecho vinculo con canales de television, emisoras de radio,

prensa, efc.

Las estrategias de medios se elaboran con el fin de maximizar la efectividad de la
comunicacidon y del presupuesto de medios, siendo esta la principal funcién de este

departamento.

Esta area de la agencia de publicidad analiza y determina la seleccion de los medios mas
apropiados, elabora las pautas, revisa las frecuencias, la eficiencia del raiting o que tan
efectiva es la circulaciéon de los medios impresos. Por pautas se entiende a la
distribucién de los medios a utilizar y la cantidad de veces que se encuentra el anuncio
en cada uno. La frecuencia es el niimero de veces que una persona vio el anuncio. El
raiting es el porcentaje de personas que ven o escuchan un programa (ven en television
o escuchan en radio). Con esta informacién, y por medio del ejecutivo de cuentas,
sugieren al anunciante en que medios de comunicacién puede tener mayor difusion su
campafia o cual medio de estos es el mas pertinente, eficaz 0 en muchos de los casos

que tan econémico o no puede serlo, tomando en cuenta la relacion costo/beneficio.

2.1.3. LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Medio de comunicacion es todo vehiculo de comunicacion con la estructura adecuada

para contener mensajes. Constituyen el canal transmisor del mensaje; su rol se resume
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en la interaccién con la agencia para la publicacion o transmision de las piezas
publicitarias. Dicha interaccion se da principalmente con el director o ejecutivo de

cuentas de la agencia para la coordinacion de actividades, fechas, formatos y precios.

Actualmente existe una gran diversidad de medios que satisfacen las distintas
necesidades de comunicacion, siendo los mas comunes los audiovisuales, los impresos y
la publicidad exterior. Dentro del primer grupo se encuentran la radio y la television
junto con otros medios también de caracter audiovisual como el cine. Incluidos en los
medios impresos encontramos revistas y prensa como medios principales, también son
utilizados, dependiendo de la estrategia de comunicacion, afiches, volantes o folletos los
cuales no constituyen un medio propiamente dicho ya que estos trabajos son realizados

a través de imprentas independientes.

La publicidad exterior a nivel local y nacional es mayormente explotada a través de
vallas o carteles, debe tomarse en cuenta que la amplitud de alternativas en publicidad
exterior va mas alla de las vallas; la publicidad aérea es un claro ejemplo de una

alternativa no explotada en el Ecuador.

El papel de los medios en el negocio publicitario es primordial y de beneficio mutuo,
sin éstos la publicidad no podria llegar a los destinatarios y el beneficio mutuo viene
dado por los costos operativos de los medios que la publicidad ayuda a mantener,
permitiendo asi la existencia de television y radio abiertas, la reduccion de costos en
diarios y revistas y el beneficio para el consumidor de mantenerse informado acerca de

la oferta de productos y servicios.

2.1.3.1 Tipos de medios

A) Television. Su caracter audiovisual constituye su mayor ventaja por la posibilidad
de incluir en el mensaje publicitario elementos como animacion, musica y colores
de manera simultanea. La duraciéon de un comercial publicitario varia segun la
necesidad de comunicacion, siendo el mas comun de veinte a treinta segundos;
suelen encontrarse casos excepcionales de un minuto o mas de duracion en

comerciales planificados de esta manera como por ejemplo spots especiales de
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Marlboro. Las desventajas de este medio estan dadas por la saturacion publicitaria y
la de estaciones, lo que produce el “zapping”, que se refiere al constante cambio de
canales que realiza el televidente con el fin de evitar los comerciales, resultando esto
en una disminucion significativa de la eficiencia del mensaje.

Periodicos. Medio de gran circulacion que ofrece credibilidad por ser
principalmente un vehiculo noticioso. Los formatos para un anuncio varian y se lo
puede publicar a colores 0 monocromaticos. Tiene un ciclo de vida corto ya que
generalmente es desechado una vez leido.

Revista. Medio con mejor calidad de impresion y papel que los periddicos, ofrece
la posibilidad de seleccionar mejor el mercado de manera mas puntual ya que se
editan revistas acerca de temas especificos. La periodicidad de su publicacién
varia, pudiendo ser semanal, quincenal o mensual, existen también publicaciones
especiales de caracter anual. Una de sus principales ventajas es la perpetuidad de
los anuncios ya que por lo general los lectores las guardan o coleccionan. En caso

de ser necesario se puede incluir en el aviso informacién mas amplia.

D) Radia Se caracteriza por ser un medio con una buena relacion de costo beneficio

E)

ya que el valor de las cufias no es muy alto en relacion a los otros medios y tiene
mayor sintonia que los demas. Los oyentes pueden realizar otras labores mientras
oyen la radio lo cual es una gran ventaja, la duracién de una cuiia puede ser relativa,
las hay de veinte o treinta segundos; depende en muchas ocasiones tanto del guion
realizado por la agencia asi como de la exigencia del anunciante. La creatividad con
la que se realiza una campaifia en radio tiene un papel principal en este tipo de
medio, ya que es el oyente el que tiene que proyectar en su mente una imagen sobre
el producto o servicio, a través de una historia o relato, para de esta manera jugar
con su imaginacion.

Publicidad exterior. Consiste basicamente de vallas y variaciones que buscan
comunicar a peatones y automovilistas, es un medio de bajo costo por la duracion de
los contratos y deben considerarse ciertas restricciones u ordenanzas municipales
y/o gubernamentales para su colocacion. La longitud del texto es limitada ya que de
otra manera podria ser pasada por alto o incluso provocar accidentes, por lo que en

algunos lugares existen regulaciones especiales al respecto. Para que una valla capte
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la atencion debe tener una grafica llamativa que idealmente no necesite mayor
explicacion.

F) Auspicios. En esto caso el anunciante paga una suma de dinero para que la gente
asocie su marca o producto con un acontecimiento, persona o evento. Resulta
conveniente promocionar dicho patrocinio ya sea a través de la publicidad o
mediante el uso de publirreportajes. Para fortalecer la asociacion se recomienda que
esta tenga una duracion de tiempo adecuada segin el acontecimiento, programa o
evento, de otra manera podria pasar desapercibida y no lograr el efecto deseado.
También puede darse el caso de que la asociacion resulte negativa si es que, por
ejemplo, el concierto auspiciado tiene fallas técnicas o si el equipo deportivo
auspiciado tiene una muy mala temporada. Si el evento, acontecimiento o persona
aparecen en los medios de comunicacion la eficacia del patrocinio aumenta debido a
Su mayor exposicion.

G) Publirreportajes. Pueden ser gratuitos o pagados. En el caso de ser gratuitos se
logran mediante una accioén de relaciones publicas por parte del anunciante que
busca llamar la atencion de los medios noticiosos, estas acciones pueden
comprender donaciones, lanzamiento de nuevos productos, organizacion de eventos
especiales u otros, el cubrimiento de los medios noticiosos al respecto generara una
noticia que sera publicada o transmitida. Los publirreportajes pagados son
mayormente utilizados para comunicacion institucional, pueden ser articulos de
prensa o comerciales extensos en los que se informa acerca de las actividades del
anunciante, su trayectoria, los procesos de elaboracion de los productos o los
controles de calidad que se efectuan.

H) Marketing directo Permite llegar con el mensaje a personas especificas; se lo
puede implementar a través de correo directo o via telefénica. La utilizacion de este
medio permite personalizar el mensaje y dar la mayor cantidad de informacion sin
cansar a la audiencia. El mayor problema al que se encuentra la comunicaciéon en
este medio es que la persona sienta que el anunciante esta invadiendo su privacidad
al estar “presente” en su hogar.

I) Cine. En el cine la publicidad no financia la produccion de contenidos sino el
circuito de salas de cine (las distribuidoras), lo que genera un vinculo entre las

productoras y los espectadores que las financian, inexistente en otros medios. La
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atencién que la audiencia da a este medio es muy alta, por lo tanto se tiene la
seguridad de que el mensaje va a ser visto.

Internet Medio relativamente nuevo, se utilizan “pop ups” y “banners” que
redireccionan al inter nauta (usuario de internet) a la pagina electrénica del
anunciante. Este medio tuvo un gran auge en la Gltima mitad de la década de 1990,
pero actualmente se encuentra en decaimiento. En el Ecuador no es muy utilizado
debido a la falta de una legislacion con respecto al comercio electrénico y a que

todavia este medio informativo no tiene una presencia mayoritaria.



CAPITULO 3

PUNTO DE
PARTIDA
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HIPOTESIS

El profesional publicitario graduado de la Universidad de las Américas sale con algunas
falencias en conocimientos académicos de la carrera tanto en las menciones de gestion

de negocios como de creatividad.

OBJETIVOS

- Determinar si los estudiantes de publicidad de la UDLA reciben una educacion

bien balanceada que satisfaga las necesidades del mercado publicitario.

- Analizar en que areas tanto de gestion de negocios como de creatividad se

requiere reforzar la educacion.

Secundario:
- Determinar el grado de utilidad de los conocimientos especificos adquiridos en

la etapa universitaria con respecto a la etapa profesional.

- Analizar la utilidad o no de las especializaciones en la carrera.

PROPOSITO

- Plantear posibles recomendaciones.



"CAPITULO 4

INVESTIGACION
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1. MARCO TEORICO

Para finales del afio 2001, la UDLA contaba con tres promociones y un total de 139
egresados/titulados en la carrera de publicidad tanto diurno como vespertino y tomando
en cuenta las dos menciones que son creatividad y gestion de negocios. En la tercera
promocion esta escuela es la que mas egresados/titulados aporté (59 estudiantes

correspondiente al 30.4% del total).

Una investigacion cuantitativa sobre los estudiantes egresados/titulados de todas las
facultades de la UDLA en relacion a su situacion laboral y las diferentes variables
sociales en los afios 2001 y 2002, que fue realizada por el MBA Omar Guerrero Director
de Estudiantes de UDLA, revel6 datos de gran importancia para el desarrollo de esta
tesis. En forma mayoritaria. los estudiantes de publicidad marcaron fallas en su
educacion que se ven reflejadas en la dificultad para conseguir trabajos en empresas de
la industria publicitaria, refiriéndose a medios de comunicacién y agencias de

publicidad.

De los conocimientos impartidos por la universidad los comentarios fueron positivos,
pero se ve contrastado por la dificultad para conseguir trabajos acordes a su carrera y

con una remuneracion satisfactoria.

En esta misma investigacion, luego del analisis de los resultados, una de las
recomendaciones se refiere a la malla curricular de publicida<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>