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Resumen:

El objeto de estudio es la evaluacion de la pu-
blicidad de universidades en la prensa ecua-
toriana. Se aplico la técnica metodoldgica del
estudio longitudinal, analizando 772 anuncios
publicados en los tres diarios lideres durante
cada domingo de 2016 y 2017. Se identificd
qué tipo de universidades sobresalen, qué con-
tenidos, qué atributos visuales y a qué audien-
cias se dirigen. Entre las conclusiones destacan
el predominio de contenidos promocionales de
universidades privadas que se dirigen a estu-
diantes potenciales y el valor que persiste de
la prensa, a pesar del auge de la publicidad on-
line. El afio 2017 supera en anuncios al 2016.

PALABRAS-CHAVE: Comunicacion, publicidad,
prensa, universidad, Ecuador.

Abstract

The objective of the study is the evaluation of uni-
versity advertising in the Ecuadorian press. The
methodological technique of longitudinal study
was applied, analyzing 772 advertisements pu-
blished in three leading newspapers during every
Sunday in 2016 and 2017. This study identified
what type of universities, content and visual at-
tributes stood out, and what audiences they were
targeting. The conclusions include the predomi-
nance of promotional content of private universi-
ties that are aimed at potential students and the
value that persists in the written press despite the
rise of online advertising. The year 2017 exceeds in
ads to 20176.

KEYWORDS: Communication, advertising, press,
university, Ecuador.

1. INTRODUCCION

La publicidad es una de las herramientas de la
comunicacion de mercadotecnia, pagada por
patrocinadores que desean informar o per-
suadir a la audiencia sobre sus productos o
servicios, mediante anuncios que se difunden
en medios diversos (Arens, Weigold & Arens,
2008). Puede influir en el aumento de ingre-
Sos, pero también en un mejor reconocimiento
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social 0 en el apoyo de otras organizaciones,
ya que es Util para instituciones con y sin fines
de lucro; pero no es lo Unico que influye en las
decisiones del publico, ya que la calidad del ser-
vicio, la distribucion y el precio también son cla-
ves (Trevifio, 2010). Igualmente, la marca, uno
de los activos intangibles mas importantes; a
través de las marcas las instituciones se rela-
cionan con sus stakeholders y transmiten valo-
res que les identifican. Es el componente que
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mas se posiciona en la mente de las audiencias,
influyendo en sus preferencias, elecciones o fi-
delidad (Velilla, 2010). Por eso las organizacio-
nes buscan construir marcas poderosas para
diferenciarse en un contexto saturado y han
entendido la necesidad de insertarlas en su
comunicacion institucional, ya que al ser intan-
gibles son dificiimente imitables y capaces de
mejorar la credibilidad, la confianzay la reputa-
ciéon (Fernandez & Labarta, 2009).

1.1 PUBLICIDAD DE
UNIVERSIDADES

La inversion en publicidad influye en el aumen-
to de ingresos (Sahni, 2016), pero mas en el
valor de la marca (McAlister, Srinivasan, Jindal
& Cannella, 2016). En el caso de las institucio-
nes de educacion superior IES, la publicidad
es importante para que proyecten a la comu-
nidad la contribucién que hacen a su entorno
(Veas, 2015), ya que son las responsables de
que una sociedad se desarrolle a través del
conocimiento cientifico (Simancas-Gonzéalez &
Garcia-Lopez, 2017). Una comunicacion estra-
tégica les permite responder a las necesidades
sociales (Marino & Presti, 2017) y equilibrarlas
con sus intereses econdmicos (Vaquero, 2012),
gue son el sustento para continuar vigentes.
Las IES apoyadas en la publicidad, compiten
por renombre, recursos, estudiantes y profe-
sores (Zapata & Tejeda, 2016).

Las personas deciden en qué universidad es-
tudiar, a través de una evaluacion de las alter-
nativas que consideran que mejor se adaptan
a sus necesidades (Scharf & Correia, 2015). La
educacion superior puede ser un campo am-
plio para la publicidad engafiosa, particular-
mente sobre la calidad y economia que desta-
can las universidades, porque es informacion
dificil de contrastar (Zapata & Tejeda, 2016). El
contenido debe ser verdadero, por ética y por-
que asi se evita defraudar a los consumidores;
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ya que el objetivo de la publicidad es que todas
las partes se beneficien (Beltran, 2010).

En lo que respecta a investigaciones acerca de
la comunicacion institucional de universidades,
Scharf & Correia (2015) reconocen que hay
poca literatura. Hace falta identificar las audien-
cias y los contenidos publicados (Rodriguez &
Santamaria, 2012). De acuerdo con De Aguilera
& Farfas (2010), es recomendable realizar es-
tudios por paises o regiones, evitando tratar a
las IES como un Unico conjunto, ya que en cada
contexto se regula la calidad de la educacion
superior en formas distintas.

1.2 PUBLICIDAD EN PRENSA

La cobertura de medios es mas amplia cuan-
to mayor sea el gasto en publicidad (Rinallo &
Basuroy, 2009), pero los medios tradicionales
se han visto amenazados por los nuevos, que
estan a disposicion en una miriada de formas,
con lo cual la mision de la comunicacion institu-
cional es un reto (Clow & Baack, 2010).

El diario se habfa consolidado en el siglo XVI-
Il como el canal de comunicacion de masas
(Alonso, 2013) y en el siglo XIX era el principal
soporte publicitario (Heras, 2000). De hecho,
los periddicos han sido hasta el afio 2008, el
segundo medio mas grande después de la te-
levision, pero los lectores digitales abandonan
cada vez mas los formatos impresos (Arens et
al., 2008); actualmente la prensa es el tercer
medio después de la television e internet (San-
chez, 2018). Este Ultimo es el canal de consulta,
informacion y entretenimiento con mas de-
manda y esto hace que las marcas se sientan
mas atraidas por invertir en publicidad online
(Gémez, 2016).

Algunos periddicos de referencia mundial han
desaparecido por la disminucion de la publici-
dad, su principal fuente de ingresos (Trevifio,
2010). En general, el decrecimiento por con-
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cepto de ventas de publicidad y de ejemplares
es inevitable (Picard, 2014). Pero esto no signifi-
ca que los ingresos por publicidad en la version
online sean suficientes, de hecho, no lo son.
La prensa escrita es amenazada por la prensa
digital, principalmente por el acceso gratuito a
la informacion y por el incremento de compe-
tidores al existir medios digitales nativos (Case-
ro-Ripollés, 2010).

Cabe recordar que la prensa se ha transfor-
mado desde antes de que existiera internet y
que se ha adaptado al entorno online, mas que
la television vy la radio, afiadiendo contenidos
multimedia. Los nuevos medios aun depen-
den de los convencionales porque éstos tienen
mas aflos de experiencia en la generacion de
contenidos informativos, cuentan con profe-
sionales especializados y con estructuras orga-
nizacionales establecidas (Cabrera-Gonzélez,
2007). Aunque algunos autores pensaban que
internet serfa el fin de la prensa escrita, es evi-
dente que en su lugar existe una convivencia
de medios offline y online (Edo, 2000). Al me-
nos hasta ahora.

Sin embargo, los gerentes de la prensa escri-
ta reducen costos de producciéon en lugar de
innovar (Casero-Ripollés, 2010). En Ecuador los
gerentes se ven presionados a optimizar la in-
version en papel, mientras se adaptan al entor-
no digital, que todavia aporta minimas ganan-
cias; en su produccion predomina la version
impresa, porque genera sus mayores ingresos
(Quichimbo & Rivera-Rogel, 2016). Si todo esto
supone un problema para las empresas me-
didticas, cuanto mas para los anunciantes que
necesitan comunicarse con sus audiencias a
través de canales estratégicos.

Hay desventajas evidentes que la prensa escri-
ta supone para la publicidad. El costo es alto,
las audiencias jovenes no la usan, alcanza a au-
diencias muy amplias, por lo tanto no es posi-
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ble estimar cuantas personas leen un anuncio;
éste compite con otros en una misma pagina
(Trevifio, 2010), incluso con los contenidos pro-
pios del periddico; la calidad del soporte de
impresion no es éptima, no es comun saber
en qué pagina exactamente va a aparecer el
anuncio (Arens et al., 2008); la prensa escrita
no permite la interaccion entre los anunciantes
y los destinatarios (Garcia-Uceda, 2011).

Como el proceso de comunicacion se da cuan-
do la informacién es comprendida por los re-
ceptores (Clow & Baack, 2010), éstos deben
ser cuidadosamente estudiados durante la
planificacion y disefio de un anuncio publicita-
rio, ya que su comportamiento en el proceso
de decision de compra es el resultado de es-
timulos que reciben del atractivo de la oferta
anunciada; de hecho, lo que motiva a las per-
sonas a realizar una compra, después de ver
un anuncio en prensa, es el nivel de atraccion
de la oferta y el nivel de influencia que ejercen
determinados periddicos por la calidad de sus
noticias (Benavides & Leiva, 2014). Por lo tanto,
lo que define qué medio es el mas importante
para informary para anunciar es el atractivo de
sus contenidos vy el nivel de confianza en los
mismos (Edo, 2000). A pesar de las desventa-
jas, la publicidad en prensa aun existe, porque
los periddicos poseen alta credibilidad y tienen
buen prestigio (Garcia-Uceda, 2011).

La volatilidad del contexto politico es uno de los
factores que influyen en los niveles de confian-
za que las sociedades tienen sobre los medios
de comunicacion a nivel mundial (Hanitzsch,
Van Dalen & Steindl, 2018). En Ecuador los me-
dios perdieron credibilidad durante la primera
década del siglo XXI, debido a fuertes enfrenta-
mientos entre los sectores politico, financiero
y mediatico, ya que bajo la nueva constitucion
del afio 2008, se prohibid que las instituciones
financieras sean propietarias de medios de co-
municacion (Checa-Godoy, 2012). Ha pasado
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un poco mas de una década desde entonces y
aunque el 25 de junio de 2013 entro en vigen-
cia la primera Ley Organica de Comunicacion
en el pafs, actualmente se realizan reformas
sustanciales, por lo tanto, los niveles de credi-
bilidad dificilmente se consolidaran en el futuro
inmediato. Pero como mencionan Viveros &
Mellado (2018), la ley ha hecho en cierta me-
dida, que los periodistas en el pais sean mas
cautelosos con la informacion.

Se percibe por tanto, que con mas razon, la si-
nergia entre publicidad y prensa es necesaria,
ya que la primera financia a la segunda, otor-
gandole libertad de expresion, sin presiones
politicas o de otra indole; mientras que la se-
gunda se convierte en un soporte de difusion
masiva para la primera (Heras, 2000). Es decir,
los medios necesitan de la publicidad para exis-
tir, sean o no tradicionales (Nitrihual, 2007); y la
audiencia es el elemento articulador entre pu-
blicidad y periodismo. Ademas, como la publi-
cidad destaca la informacién sobre productos
0 Servicios para impulsar sus ventas, aporta a
una buena competitividad entre organizacio-
nes que ofrecen beneficios a la comunidad y
hace que ésta se interese por investigar la cali-
dad (Trevifio, 2010).

Con independencia del entorno poalitico, los j6-
venes latinoamericanos prefieren usar internet
y desconfian de la prensa local (Salzman & Al-
barran, 2011). Rechazan mas la prensa escrita
que la digital (Mufioz, Durén & Thayer, 2014).
Quienes han crecido utilizando los nuevos
medios tienen mas facilidad de navegacion y
se sienten menos comodos al leer noticias im-
presas (Ambrose & Harris, 2008). Tienen mas
control sobre la publicidad, y aunque todavia
sufren interrupciones en los medios, eligen vy
descartan anuncios, por eso se ha retomado
la importancia del marketing y de la creatividad
(Trevifio, 2010).
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En linea con ello, el disefio grafico ayuda a que
el anuncio impacte positivamente al lector,
con el buen uso de atributos visuales como
imagenes, tipografia, color y composicion (Gar-
cia-Uceda, 2011). El indice de audiencia de un
medio de comunicacién cambia en funcion de
la calidad de los anuncios. Cuanto mas los lec-
tores se sientan identificados con el producto,
mas se apropiaran de él (Beltran, 2010). La
publicidad debe llamar la atencion de manera
agradable; cuando las caracteristicas visuales
son complejas, afecta de manera negativa en la
atencion hacia la marca y en la actitud hacia el
anuncio, pero cuando lo complejo es el disefio,
la gente presta mas atencion tanto al aspecto
plastico como al contenido (Pieters, Wedel &
Batra, 2010).

Antes de la década de 1950 era comun que los
anuncios ocuparan una pagina llena de texto
en los periédicos para mencionar los benefi-
cios de un producto, pero en esa década Paul
Rand propuso un estilo mas visual (Sorrentino,
2014). En el disefio comunicativo hoy se necesi-
ta utilizar cddigos visuales mas completos que
permitan comprender informaciéon compleja
de manera sencilla (Arrojo, 2015). El trabajo
debe ser interdisciplinario (Gonzalez-Diez &
Puebla-Martinez, 2018), no sdélo por la calidad,
sino también porque la creatividad publicitaria
se exige mas que antes en el entorno offline
debido a la proliferacién de medios online (Per-
lado Lamo de Espinosa & Rubio Romero, 2017).
La creatividad debe equilibrar la estética, es de-
cir, la belleza en una composicion grafica y la
calidad del mensaje (Beltran, 2010).

Aun asf, como existe una elevada exposicion de
anuncios publicitarios, es necesario educar en
publicidad a las personas desde su infancia, de
tal forma que tengan la capacidad de tomar de-
cisiones con libertad y responsabilidad cuando
una marca busca persuadirles (Pellicer Jorda,
2015). Los contenidos cientificos que incluyen
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algunos anuncios también deben ser discerni-
dos por los lectores y analizados criticamente
antes de tomar una decision (Ezquerra & Fer-
nandez-Sanchez, 2014). Los valores sociales
que se incluyen en la redaccion publicitaria
también deben ser identificados, porque las
agencias basan sus estrategias creativas en las
necesidades y lo que valoran los publicos ob-
jetivos (Gutiérrez-Guerrero, Méndiz-Noguero &
Repiso-Caballero, 2018).

Con lo expuesto cabe cuestionar qué presen-
cia tienen las universidades en la prensa tradi-
cional y cdmo se desarrollan sus anuncios para
determinar si la prensa escrita aun es valorada
y utilizada en el sector de la educacion supe-
rior, dada la convergencia medidtica. Por tan-
to, el objetivo principal de esta investigacion es
evaluar la presencia de la publicidad de univer-
sidades en la prensa nacional de Ecuador. Para
ello se establecieron los siguientes objetivos
especificos: detectar qué tipo de universidades
publican mas, identificar qué contenidos publi-
can, determinar a qué audiencias se dirigen y
analizar qué atributos visuales caracterizan a
los anuncios. EI cumplimiento de los objetivos
permite dar respuesta a la siguiente pregunta
de investigacion: ¢Las universidades han redu-
cido la publicaciéon de anuncios en la prensa
escrita de Ecuador?

2. METODOLOGIA

Para cumplir los objetivos y responder a la pre-
gunta de investigacion se desarrolld un estudio
longitudinal. Se realizé un andlisis descriptivo y
estadistica inferencial, con base en la observa-
cion directa de los 772 anuncios que las uni-
versidades publicaron cada domingo, desde
enero de 2016 hasta diciembre de 2017, en los
tres diarios mas importantes de Ecuador, El Co-
mercio, El Universoy La Hora. Se considera que
son los periédicos mas importantes porque su
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alcance es nacional y porque hemos consta-
tado que son los que mayor tiraje han tenido
durante los dos afios de estudio -2016y 2017.

Es oportuno mencionar que en Ecuador la
prensa es el segundo medio mas grande des-
pués de la radio (Consejo de Regulacion y De-
sarrollo de la Informacién y Comunicacion,
2017). Ademaés, de los medios convencionales,
la prensa es el Unico medio que tiene archivos
permanentes de la version impresa en los si-
tios web.

Los andlisis de los resultados se realizaron a
partir de una base de datos construida para
este estudio, donde se considerd una serie de
variables que otros autores habian incluido en
Sus investigaciones, como contenidos, desti-
natarios (Ortega-Gaucin & Pefia-Garcia, 2016),
fecha de publicacion, seccion (Fernandez Tri-
gueros & Fernandez Castafio, 2014), ubicacion
en la pagina, tamafio (Zapata & Tejeda, 2016),
emisor, cromatica y valor informativo (Guallar,
Rovira & Ruiz, 2010).

Gutiérrez-Guerrero, Méndiz-Noguero & Repi-
so-Caballero (2018) sefialaron que en la publi-
cidad los valores sociales también deben ser
identificados. Por ello y con base en el aporte
de Segura-Marifio (2018), los contenidos se
clasificaron en informativos, promocionales y
sociales. Los informativos comunican sobre
eventos pasados, los promocionales impulsan
la accion de los receptores respecto a la ofer-
ta, y los sociales promueven el conocimiento
cientifico o la actuacion sobre temas de interés
social.

Adicional al nombre de la universidad, se iden-
tificd si es publica o privada y si esta presente
en un ranking mundial, puntualmente en Sci-
mago Institutions Rankings SIR del afio 2018;
en cuanto al periddico, también se observé en
qué diario aparece cada anuncio y en qué pa-
gina se publico.
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Es necesario sefialar que en Ecuador la clasifi-
cacion de universidades por financiamiento in-
cluye a cuatro tipos: publicas nacionales; publi-
cas que operan en el Ecuador bajo acuerdos y
convenios internacionales; particulares que re-
ciben asignaciones y rentas del Estado, y parti-
culares autofinanciadas. Sin embargo, en linea
con otros autores, para que los resultados pue-
dan ser comparados en estudios que a futuro
se realicen en otros paises, se ha optado por
reducir a dos tipos que son publicasy privadas.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Hasta el 2 de agosto del afio 2018, dia en que
entrd en vigencia la Ley Organica Reformatoria
a la Ley Organica de Educacion Superior, la en-
tidad ecuatoriana que acreditaba y categoriza-
ba a las universidades segln su calidad era el
Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Asegura-
miento de la Calidad de la Educacién Superior
CEAACES. A partir de esa fecha se elimina la ca-
tegorizacién, pero se mantiene la evaluacion y
acreditacion a cargo de una nueva entidad, el
Consejo de Aseguramiento de la Calidad de la
Educacion Superior CACES. Esto ha generado
controversia, ya que, al desaparecer la catego-
rizacion nacional, la percepcion sobre la calidad
de cada universidad difiere en funcién del ran-
king internacional que se consulte, pero tam-
bién es una oportunidad para que aquellas IES
que no estaban en la mas alta categoria, mejo-
ren o recuperen su posicionamiento a través
de los distintos soportes de comunicacion.

Para efecto de los objetivos, de la pregunta de
investigaciony puntualmente para detectar qué
tipo de universidades publican mas, se hicieron
dos clasificaciones de las IES; como publicas y
privadas, y también si estan 0 no presentes en
SIR. Aunque en varios rankings hay universida-
des ecuatorianas, éste es el Unico sistema de
clasificacion objetivo a nivel mundial en el que
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existen universidades de Ecuador, aunque sélo
son 8 de un total de 60 IES hasta el cierre de
esta investigacion (Tabla 1).

Presencia en Scimago Institutions Rankings Total

Si No
Tipos de Publicas 4 29 33
universida-
des Privadas 4 23 27
Total 8 52 60

Tabla 1. Universidades en Ecuador. Fuente: Consejo de
Educacion Superior de Ecuador

3.1 TIPO DE UNIVERSIDADES
QUE PUBLICAN MAS

De las 60 universidades, 25 no publicaron y
35 si, de ellas la mayoria son privadas y de las
8 que estan en Scimago Institutions Rankings
todas publicaron. El chi-cuadrado y el estadis-
tico de Fisher reflejan que existe relacion entre
anunciar en prensa con el tipo de universidad
y con la presencia en el ranking (Tabla 2 y Tabla
3).

Ademas, el numero de anuncios también se
asocia con ello; de los 772 anuncios, 570 son
de IES privadas y 202 de publicas; la media es
12,87, el recorrido es de 0 a 128, pero la me-
diana es 1y lamoda 0. Comparando las medias
de anuncios entre IES publicas y privadas, asi
como entre IES que estan en SIR, se observo
que, en efecto, las varianzas entre los grupos
son distintas, los niveles de significancia son
menores a 0,05 en ambos casos, a través de la
prueba t de Student (Tabla 4 y Tabla 5).

3.2 CONTENIDOS DE LOS
ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Los contenidos se clasificaron en informativos,
promocionales y sociales. Los informativos co-
municaron sobre eventos pasados, los promo-



¢Han anunciado en el periédico? Total

St No
Publica Recuento 13 20 33
(Qué tipo de Frecuencia esperada 193 13,8 33,0
universidad es? Recuento 22 5 27
Privada
Frecuencia esperada 158 11,3 27,0
Total Recuento 35 25 60
Frecuencia esperada 35,0 25,0 60,0
T
Chi-cuadrado de Pearson 10,823° 1 ,001
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 11,25.

Tabla 2. Tipo de universidad y presencia en el peridédico

¢Han anunciado en el periédico?

St No
St Recuento 8 0 8
Presencia en Scimago Frecuencia esperada 4,7 33 8,0
Institutions Rankings Recuento 27 5 59
No
Frecuencia esperada 30,3 21,7 52,0
Total Recuento 35 25 60
Frecuencia esperada 35,0 25,0 60,0
Sig. asintdtica Sig. exacta
Valor g (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1 ,010
6,593°
Estadistico exacto de Fisher ,016
a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 3,33.

Tabla 3. Presencia en Scimago Institutions Rankings y en el periédico.

¢Qué tipo de uni- Me- BESVEE Error tip. de
versidad es? dia cion tip. la media
Publica 33 6,12 17,217 2,997
¢Cudntos anuncios publicé?
Privada 27 | 21,11 33,250 6,399
Sig. bilateral
Se han asumido varianzas iguales ,028
Prueba T para la igualdad de medias

No se han asumido varianzas iguales ,041

Tabla 4. Cantidad de anuncios por tipo de universidad.
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un estudio longitudinal



Presencia en
Scimago Institu-
tions Rankings

Error tip. de
la media

Desviacion tip.

;Cuantos St 8 58,88 47,601 16,829
anuncios
publicé? No 52 5,79 10,996 1,525
Sig. bilateral
Prueba T para Se han asumido varianzas iguales ,000
la igualdad de
medias No se han asumido varianzas iguales ,016

Tabla 5. Cantidad de anuncios segin la presencia en Scimago Institutions Rankings

cionales impulsaron la accion de los receptores
respecto a la oferta, y los sociales promovieron
el conocimiento cientifico o la actuacién sobre
temas de interés social (Segura-Marifio, 2018).
De los 772 anuncios, 550 (71,2%) tuvieron fines
promocionales, sobre todo acerca de la oferta
académica; 146 (18,9%) fueron de interés so-
cial —abordaron resultados de investigacion-y
76 (9,8%) fueron informativos, sobre eventos
realizados en dias previos. El andlisis chi-cua-
drado determind que el contenido no se define
segln el tipo de IES o en funcién de si estan
presentes en SIR, los valores de significancia
fueron mayores a 0,05. En el entorno online,
Segura-Marifio (2018) habia encontrado lige-
ras diferencias, las IES de Ecuador publicaron
en Facebook mas contenidos de promocion
(54,4%), le siguieron los informativos (41,6%) v
solo el 4% fueron sociales.

3.3 AUDIENCIAS DE
LAS PUBLICIDADES

Se hicieron tres principales clasificaciones so-
bre la audiencia: interna, externa y ambas.
También se cred una variable para clasificarlas
al detalle, seglin se iba detectando en el anali-
sis de contenido: estudiantes de la universidad,
alumni, bachilleres/futuros bachilleres, profe-
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sionales, organizaciones, padres de familia y
ciudadania en general.

Los anuncios de IES publicas se dirigen mas a
ambas audiencias, los de las privadas mas a
externas. El 1,7% se dirigen sélo al publico in-
terno. Por su parte, las IES presentes en SIR se
dirigen mas a ambas audiencias, en cambio las
que no estan en SIR, a externas. El chi-cuadra-
do indica que se asocian los tipos de audien-
cias y los tipos de universidades (0,001 y 0,024
respectivamente). Generalmente los anuncios
promocionales se dirigen a estudiantes de las
IES, ciudadania en general, futuros bachilleres/
bachilleres y profesionales; los de interés social
e informativos, a la ciudadania en general. Con-
viene conocer qué anuncios recibe mas cada
audiencia; el 44,7% se dirigen a la ciudadania
en general con contenidos promocionales vy
de interés social, el 21% se dirige a estudian-
tes universitarios con contenidos promocio-
nales, el 17% a profesionales con contenidos
promocionales, el 15,5% a futuros bachilleres/
bachilleres con contenidos promocionales, el
0,9% a organizaciones con contenidos de inte-
rés social y promocionales, el 0,5% a padres de
familia con contenidos promocionalesy el 0,4%
a alumni con contenidos promocionales.
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3.4 ATRIBUTOS VISUALES
DE LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Los tres diarios con mas tiraje son El Comercio,
El Universo y La Hora. En ese orden las univer-
sidades prefirieron publicar. El 58,9% de anun-
cios se publicaron en EI Comercio, el 34,2% en
El Universo y el 6,9% en La Hora. Habiamos
visto que la mayoria son de universidades pri-
vadas, lo mismo se encontré al observar el tipo
de IES que publica mas en cada diario; pero se
observo que hay diferencias representativas al
analizar si la decision del periddico se asocia
con las IES que estan o no estan en el ranking.
Aquellas que estan prefieren El Comercio y las
que no, El Universo (Tabla 6).

Para que una publicidad sea efectiva en la pren-
sa escrita, Trevifio (2010) sostiene que debe

estar ubicada en paginas impares, ya que son
mas visibles. En este estudio se encontrd que
las universidades en Ecuador procuran apli-
car esta estrategia. De los 772 anuncios, 688
(89,12%) estan publicados en el lado derecho
de las paginas, sobre todo en la parte inferior.

Por otra parte, se detect6 que estar 0 no en el
ranking se relaciona con el tamafio del anuncio.
El mas grande es el que ocupa doble pagina,
hay ocho anuncios de doble pagina, siete son
de IES que estan en SIR. En cuanto a los que
ocupan una pagina o media, no hay mayor di-
ferencia, pero los que ocupan un cuarto y un
octavo son en su mayoria de las IES que estan
en SIR. Las publicidades mas pequefias (1/16
de pagina) son de IES que no estan en SIR. Se
observo en qué parte de los diarios se ubican
los anuncios. La mayoria (98,4%) estan en pagi-
nas internas, ninguno esta en la portada y sélo

Esta en Scimago Institutions Rankings Total

St No
El Comercio Recuento 328 127 455
Frecuencia espe- 2776 1774 455,0
rada
El Universo Recuento 113 151 264
Frecuencia espe- 1611 102,9 264,0
Periédicos rada
La Hora Recuento 30 23 53
Frecuencia espe- 323 20,7 53,0
rada
Total Recuento 471 301 772
Frecuencia espe- 471,0 301,0 772,0
rada
Sig. asintdtica
Valor g (bilateral)
Chi-cuadrado de Pear- 60,696° 2 ,000
son
Razén de verosimilitudes 60,606 2 ,000
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 20,66.

Tabla 6. Periddicos seglin presencia en ranking.
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1,6% estan en la contraportada, de ellos 7 es-
tan en El Universo, 5 en El Comercio y ninguno
en La Hora; 2 son de la universidad publica Es-
cuela Politécnica Nacional -la ecuatoriana nu-
mero uno en SIR-, 10 son de universidades pri-
vadas (seis de la universidad Casa Grande, dos
de la Universidad San Francisco de Quito, uno
de la Universidad Catdlica Santiago de Guaya-
quil y uno de la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador. Estas estan en el grupo de las que
mas publican, pero la Universidad Casa Grande
y la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil
no estan en SIR.

Otro elemento clave es el color. Alonso (2013)
argumenta que puede ser el componente de
comunicacion visual mas activo, ya que impre-
siona inmediatamente. Para Ambrose & Harris
(2008) es la manera mas instantanea para des-
tacar, diferenciar y jerarquizar la informacion.
En esta investigacion se identificd que el 72,9%
de anuncios son a color y el 27,1% a blanco y
negro. Las |ES prefirieron los anuncios a color,
sobre todo en El Universo (84,5%), después en
El Comercio (66,6%), y en La Hora no existen di-
ferencias significativas en la preferencia. El tipo
de IES y estar o no presentes en SIR se aso-
cia con la preferencia cromatica, en la prueba
chi-cuadrado el valor de significancia es 0,000.

Sobre el valor informativo, Alonso (2013) distin-
gue los formatos de imagen como foto, infogra-
fia, ilustracion, marca grafica, entre otros.

En este estudio se verificd que, de los 772
anuncios, la mayorfa usaron fotos, sélo 5 tienen
ilustraciones y 5 tienen infografia.

3.5 ¢LAS UNIVERSIDADES HAN
REDUCIDO LA PUBLICACION
DE ANUNCIOS EN LA PRENSA
ESCRITA DE ECUADOR?

No, las universidades no han reducido la pu-
blicacién; al contrario, los anuncios de cada
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domingo del afio 2017 (470) aumentaron un
55,63% respecto a los del afio 2016 (302). El
Grafico 1 refleja, ademas, que no existe un pa-
trén en el numero de anuncios a lo largo de
cada afio. Podria pensarse que hay mas publi-
cidad en los meses de inscripciones, pero solo
en julio coinciden en un repunte. Esto es com-
prensible porque las IES no sélo promocionan
grados, sino también postgrados, formacion
continua, eventos, etcétera.

Grafico 1. NUmero de anuncios por afio. Fuente: Obser-
vacion directa

4. CONCLUSIONES

Evaluar la presencia de la publicidad de univer-
sidades en la prensa escrita de Ecuador permi-
ti6 determinar que este medio aun es valorado
por la educacion superior, a pesar del auge de
los medios online del que hacian mencién Clow
& Baack (2010), a pesar de que las marcas en
general se sienten mas atraidas por invertir en
publicidad online, como mencionaba Gémez
(2016), e incluso a pesar de que en el pais los
medios perdieron credibilidad, como sefialaba
Checa-Godoy (2012).

En el afio 2017 hubo un incremento de 55,63%
en anuncios por parte de las IES ecuatorianas
respecto al afio 2016. Es de especial interés
que en el futuro se investiguen las causas de
tal incremento, se detecte la participacion de
otros sectores en la prensa escrita, se hagan
comparaciones con el marco online y que en
este Ultimo aspecto se enfatice el analisis de la
narrativa transmedia. Ademas, serfa necesa-
rio estudiar como las audiencias perciben los
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anuncios, con base en la teoria del Elaboration
Likelihood Model of Persuasion.

En total 35 (58,4%) universidades publicaron
anuncios en la prensa nacional durante los dos
afios de estudio y 25 (41,7%) no. Las institucio-
nes que mas valoran la prensa como medio pu-
blicitario son las privadas y las que se incluyen
en Scimago Institutions Rankings.

Las universidades han madurado las estrate-
gias de comunicacion visual. Si bien la mayoria
de anuncios se publican en paginas internas,
ninguno en portadas y sélo el 1,6% en contra-
portadas, las instituciones procuran publicar
en paginas impares (que son las mas visibles),
también procuran publicar a color y usar ima-
genes, especialmente fotos, mas que ilustracio-
nes e infografias.

Predomina la publicidad que se dirige a estu-
diantes potenciales. En este sentido las uni-
versidades no anuncian en prensa estratégi-
camente, porque se dirigen a personas que
prefieren usar internet. No aprovechan que
la prensa escrita tiene el potencial de llegar a

un estudio longitudinal

otros publicos, como a padres de familia, a pro-
fesionales que desean realizar postgrados, a
adultos interesados en la formacion continua,
0 a la ciudadania para que se informe sobre las
actividades que desarrollan.

También predomina la publicidad con conte-
nidos promocionales que evidencian el interés
por aumentar el nimero de estudiantes. En su
lugar, conviene que destaguen su mision res-
pecto al desarrollo del conocimiento cientificoy
social que como instituciones de educacion su-
perior estan llamadas a hacer; esto mejoraria
Su posicionamiento y los resultados positivos
serfan sostenibles a largo plazo.

Podemos decir con certeza que las universi-
dades tienen que mejorar sus estrategias de
comunicacion offline y, en consecuencia, res-
ponder con agilidad a las necesidades de la
audiencia en internet, especificamente en los
sitios web y medios sociales emergentes, que
aun no han sido estudiados mediante un ana-
lisis longitudinal.

Evaluacion de la publicidad de universidades en la prensa escrita de Ecuador,
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