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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad analizar por qué se
utilizo a la Publicidad Exterior Mévil en la VIII Bienal de Pintura en Cuenca
como estrategia de comunicacién y observar los avances publicitarios que se

han dado desde esta edicidon con posteriores bienales.

La Fundacion de Arte Moderno a través de gestiones realizadas por
directivos de la institucion y las diferentes autoridades municipales y de
transporte, se logra abrir un nuevo y novedoso espacio para la publicidad
exterior movil, es asi que en la ciudad de Cuenca por primera vez en el afio
2004 los buses urbanos pudieron utilizar sus partes laterales y parte trasera
para colocar estos tipos de anuncios, y obviamente la VIl bienal fue la que
inauguro a este tipo de publicidad con su campafia publicitaria; esto ha
permitido realizar un estudio sobre su utilizacion y eficacia dentro de una

institucion.

En el Primer capitulo se realiz6 una contextualizacién de la publicidad,
cuales son los tipos de publicidad, la psicologia en la publicidad y la
publicidad movil en el Ecuador, Cuenca y como interactda la publicidad con

la sociedad.

El segundo capitulo revisa a breves rasgos los inicios y evolucion que ha ido
dando la Bienal de Pintura en la ciudad, la utilizacion de la publicidad movil
en la VIII Bienal y la publicidad y medios en los que se difundio.

El tercer capitulo permite conocer los efectos que tuvo la publicidad mévil en
la VIl edicion, la evaluacion de la octava, novena y decima edicion, y
finalmente los avances y logros que se dio desde la utilizacion de este tipo

de publicidad exterior alternativo para con la sociedad.

PALABRAS CLAVES: Publicidad, Psicologia, Disefio y Estrategias, Bienal,

Iconofilia,
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INTRODUCCION

Al igual que los medios de comunicacion tradicionales (prensa radio y
television), que a través de los afios fueron evolucionando en su forma de
comunicar, de informar, de anunciar, también ha ido desarrollandose la
publicidad, parte importante dentro de un medio de comunicacion, que con el
tiempo ha buscado nuevas formas creativas de anunciar productos,
empresas o0 imagen; con el Unico fin de llamar la atencién de sus posibles

consumidores.

La Publicidad se ha desarrollado en diversos tipos, entre ellos esta la
publicidad exterior movil, que utilizada en paises extranjeros, dieron muy
buenos resultados al momento de realizar campafas publicitarias o
simplemente anunciar un producto. Ecuador desde hace algunos afios opto
por esta estrategia de comunicacion e incentivo a ciudades como Cuenca a
ser parte de esta creativa publicidad. Hay que recordar que la publicidad

movil fue disefiada con el propdsito de recordar.

Los cambios en una sociedad de consumo han permitido que las agencias
de publicidad se vuelvan creativas y novedosas, disefiando gigantografias de
anuncios comerciales o institucionales que puedan ser colocados en los
transportes urbanos, con una imagen referente a lo que el anunciante desea,
con un texto claro y conciso y que cause un impacto inmediato al receptor,
para de esta manera influir en el consumidor al momento de adquirir un

producto.

En conclusién se puede decir que la importancia de esta publicidad es que
estd dirigida a un publico en movimiento que apenas puede tener un
periodico en sus manos o mirar television, ademas de abarcar un espacio
geografico amplio; y que por sus bajos costos a logrado introducirse y
establecerse en un mercado que estd cambiando contantemente, y sobre

todo que por la oferta y la demanda se seguird utilizando cada vez mas.
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CAPITULO |

CONTEXTUALIZACION

LA PUBLICIDAD MOVIL EN LA VIII BIENAL INTERNACIONAL DE
PINTURA EN CUENCA.

1.1 LAPUBLICIDAD Y SU HISTORIA

La publicidad existe desde hace miles de afios. Luego de la edad paleolitica
se empez6 a reconocer los primeros datos de la publicidad, es decir, que los
hombres se valian de sus grandes voces para vender sus productos
generando asi los anuncios publicos, esto se dio en muchos paises
europeos como Inglaterra o Espafia y continuaron en auge por algunos
siglos. En ese entonces también aparecieron diversas formas de hacer
publicidad como por ejemplo, la propaganda politica; los gobernantes
marcaban su rostro en las monedas para asi conseguir una reeleccion. Otro
método de publicidad que encontraron los arquedlogos eran los anuncios
pintados en los muros, esto en especial en la antigua Roma y Pompeya.*

Pero una de las etapas decisivas para la publicidad fue la aparicion de la
imprenta (1436) y paralelamente el desarrollo del cartel mural; en dicho
periodo la publicidad se limitaba a ser clara e informativa, sin pretender

sugerir nada al cliente.

Ya en el siglo XX con la aparicion y utilizacion de nuevos apoyos a la
imprenta, como: la fotografia, la radio y la televisidén; la publicidad se
convirtié en una actividad especial con técnicas propias. Este desarrollo fue
rapido, pero a ritmos diferentes ya que dependeria de cada pais, ademas

que respetaria en buena parte de las condiciones socioeconémicas. Por

YH.H. Palmer, A.J. Brewster, R.G. Ingraham. “INTRODUCCION A LA PUBLICIDAD".
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consiguiente la publicidad tiene un propdsito econémico, es decir que la

publicidad aparecié con el Gnico fin de vender y hacer vender. 2

1.1.1 TIPOS DE PUBLICIDAD

Los tipos de publicidad han lograda una clasificacibn que determina la
importancia de la publicidad y los diferentes usos que se le puede dar, la
situacion en la que se la puede utilizar y los anunciadores que la emplean
para conseguir su objetivo. A continuacion citare algunos de los tipos de
publicidad que existen y tienen mayor relevancia con el tema de

investigacion.
La Meta: Audiencia

Esta dirigida a consumidores o empresas, se puede decir que es una
publicidad de consumo o publicidad de negocio a negocio. Por otra parte,
muchos fabricantes y distribuidores tienen que dividir su publicidad entre sus

clientes empresariales y los consumidores finales.
Tipo de Demanda: Primariao S electiva

La publicidad de demanda primaria esta disefiada para estimular la demanda
de una categoria genérica de un producto, como café, electricidad o ropa de
algodén. En cambio, la publicidad de demanda selectiva tiene por objeto

estimular la demanda de marcas especificas, como Gap, Niké.
Publicidad Demanda Primaria.

Se usa en dos situaciones. La primera cuando el producto se encuentra en
su etapa de introduccion de su ciclo de vida y se denomina publicidad

precursora. Aun cuando la marca puede mencionarse el objetivo es informar

waw.Cienciapopular.com/n/historia_y_ArqueoIogia/Historia_de_la_PubIicidad/Historia_de_la_Pub
licidad.php
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al mercado meta, ya que el consumidor debe tener conciencia de un

producto antes de interesarse en el o desearlo.

El otro uso de la publicidad de demanda primaria se da a lo largo del ciclo de
vida del producto, considerandolo como publicidad para sostener la
demanda. Por lo general lo realizan asociaciones comerciales, que

pretenden estimular o conservar la demanda del producto de su industria.
Publicidad D emanda Selectiva.

Tiene su esencia en la publicidad competitiva, dado que enfrenta a una
marca contra el resto del mercado. Esta publicidad se utiliza cuando el
producto ya ha superado la etapa de introduccién y compite con otras

marcas por una participacion en el mercado.
El Mensaje: De Productos O Institucional.

La publicidad de productos se basa en un producto o marca. Se subdivide en

publicidad de accién directa e indirecta:

La publicidad de accion directa: Busca una respuesta rapida. Por ejemplo
las promociones del dos por uno de las recarga automaticas de las
telefonias méviles e influye una rapida operacion del mensaje; O las ofertas
de supermercado que estan disponibles por un corto tiempo.

La publicidad de accion indirecta: Esta destinada a estimular la demanda en
un periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar a los consumidores

la existencia del producto y sefalar sus beneficios.

La publicidad institucional presenta informaciéon sobre el negocio del
anunciante o trata de crear una opinion favorable hacia la organizacion, es
decir, de generar buena voluntad. A diferencia de la publicidad de productos,
la institucional no pretende vender articulos, Su objetivo es crear una imagen

para la compaiiia.
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El Receptor: esta conforma por:

-Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad nacional respaldada por
fabricantes o publicidad local patrocinada por los minoristas y dirigida a los

consumidores.

-Publicidad social: Trata de contrarrestar los efectos de la publicidad
comercial y orientar al consumidor para que no haga gastos superfluos y

compre solo lo indispensable.

-Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se descubren.
Su alcance es insospechado, su gran recurso esta en el uso del sexo. Su
objetivo es vender mediante la atracciéon subliminal de la atencion a

necesidades reprimidas.

Propaganda- Este tipo de publicidad que se transmiten en los medios de

comunicacién masiva difunden las ideas politicas y religiosas.®

Publicidad por zona geogréfica: a) Publicidad local: (al detalle): Son las
que realizan las empresas cuyos clientes provienen de una sola area
comercial urbana; b) Publicidad regional: Las que anuncia los productos que
se venden en un area o regién, pero no todo el pais; c) Publicidad nacional:
Se dirige a los clientes de varias regiones del pais; d) Publicidad

internacional: La que se dirige a los mercados del extranjero.

Publicidad por medio: a) Publicidad impresa: periédicos y revistas; b)
Publicidad electrénica: radio y television; c) Publicidad exterior: publicidad
al aire libre, en transito ; d) Publicidad por correo directo: la que se envia por

correo.*

A través de estas estrategias publicitarias, el anunciante podra valerse de
cualquiera de ellas con el unico fin de promover y vender su producto o

imagen.

* www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-tipos.html

* Bravo, Juan, Portilla, Edwin; TESIS “LA PUBLICIDAD EXTERIOR, MEDIO PUBLICITARIO O AGENTE
CONTAMINANTE VISUAL: CASO AVENIDA DE LAS AMERICAS”.
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1.2 LA PSICOLOGIA EN LA PUBLICIDAD.
Partamos de los conceptos de Psicologia y Publicidad:

“La Psicologia de Masas abarca principalmente tres areas: la naturaleza
social de los individuos, sus interacciones con los demas y su representacion
del mundo social. El objetivo de la psicologia de masas es estudiar como
preservan los individuos el poder de elegir frente a las presiones externas de
grupos sociales o de la autoridad. La comprension de las diferencias en la
utilizacion, desarrollo y adquisicion tanto del lenguaje verbal como del no
verbal ayuda a explicar la incidencia que tienen ciertas actividades, como la
publicidad, sobre una masa de individuos, y las presiones sociales que
ejercen los grupos sobre el individuo para que se adapte a determinadas

normas y desee o acepte el liderazgo”.

“La Publicidad es un fendmeno por el que una marca comercial ‘nace, se
posiciona en el mercado y crece’. Con la publicidad se da a conocer un
producto mediante mensajes; su objetivo es convencer al mercado para
que compre lo que se anuncia. La publicidad comunica y anima al
consumo... ‘La publicidad construye marcas”.”

Segun el autor Melvin S. Hattwick, La Psicologia siempre ha estado
interesado en la forma en que los hombres y mujeres sienten y actdan. Las
primeras personas que escribieron sobre la publicidad tampoco sabian sobre
la psicologia, pero verificaron que muchos de los anuncios que dieron
buenos resultados estuvieron realizados desde el punto de vista de la

psicologia.®

Como la psicologia, la publicidad también apela a la razén del ser humano
creando persuasion, para luego llevarlo al acto de compra. La atencion
provocada por el anuncio despierta el interés que lleva al deseo de posesion,

y la voluntad que relaciona este deseo a la decision y al acto.

> Diccionario Académico Encarta 2009: “PSICOLOGIA DE MASAS”, “LA PUBLICIDAD".
® Hattwick Melvin S: “PSICOLOGIA PUBLICITARIA”.
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Segun la teoria de condicionamiento de Pavlov , la publicidad persigue
impresionar antes que convencer; apoyandose sobre una especie de
obsesion inconsciente engendrada por la repeticion de slogans, de imagenes
violentas, anuncios, etc.. Al lector, al viandante dejandoles como Unica
opcion la pasividad y la resistencia, viniendo a ser una reproducciéon de los
métodos de laboratorio que dirigen el condicionamiento y el aprendizaje.

Plantea adem@s tres partes importantes que constituyen una publicidad:

El simbolo.- identidad intacta que constituye un punto de referencia fijo,
factor originario y selectivo de la reaccién de compra. En virtud de esta ley,

los slogans, las siglas, los logotipos persisten durante décadas.

La intensidad del estimulo publicitario.- debe reforzar un condicionamiento
de un orden imperativo que concurre en el mensaje, la dimension del

anuncio, su omnipresencia, sus colores vivos y sus letras de gran tamaiio.

La asociacion.- refleja entre el logotipo, el organismo o el slogan de una
parte y el consumo de otra sera el fruto de la repeticion paciente y regular de
este mensaje. Ademas puede determinar la frecuencia optima de los
mensajes que fijan mantienen o reaviva la conexion automatica e

inconsciente entre el simbolo promocional y consumao.

Para que esta forma de publicidad funcione es indispensable que el
consumidor la reciba pasivamente, sin espiritu critico y se deje dominar por

ella.

En el caso de la publicidad y modelos culturales, para poder conducir al
consumidor a la compra, esta debe ofrecer a fin de identificacion, una
imagen de si mismo que coincida con sus esperanzas; para ello se debe
partir de dos necesidades; La primera necesidad seria colocarse a tono con
la cultura, tomar en cuenta los modelos estatutarios y en los grupos
restringidos necesitarian buscar la raiz de las opiniones y actitudes, base
del comportamiento social. La segunda necesidad se centra en la parte del

publico a la que se desea dirigir, tratando de abarcar a la micro cultura como
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a la cultura global cuyo consumo es muy diverso, elaborando un modelo que

sea denominador comun aceptado por toda la comunidad, (estereotipo).

Cada uno de los mensajes publicitarios crea una posicion al consumidor en
la estructura social. La que puede darse en un gran numero de
satisfacciones y seguridad o todo lo contrario, conducirle hacia una
sociedad angustiosa del desviado. Es de hecho que el publicitario deberia
esforzarse por conocer las creencias, las actitudes, las ideologias y la
filosofia que se persigue captar a través de su mensaje. Pero hay que tomar
en cuenta que a medida que los estereotipos existentes no responden a la
necesidad de consumo, la publicidad debera intentar modificarlos y suscitar
una evolucién del modelo identificador de las personas en un sentido que le

resulte favorable.’

1.3 LA PUBLICIDAD EXTERIOR MOVIL EN EL ECUADOR.

Para entender mejor sobre la publicidad movil, hay que definir La publicidad
exterior. Entonces podemos decir que es la que constituye un soporte o
complemento valioso a la publicidad, lanzada en otros medios de
comunicacién como: la radio, television y prensa, formandose como un buen
recordatorio y refuerzo de los mensajes enviados. Las vallas, carteles,
gigantografias en transportes, se pueden considerar como el impacto que

reciben los consumidores antes de realizar el acto de compra.

La Publicidad Exterior esta dirigida a un segmento dificil de abordar, como:
los jévenes o los trabajadores que pasan mayor tiempo en sus lugares de
trabajo fuera de casa y que apenas tienen tiempo de ver television o leer un
periodico. Asi que el trabajo de la publicidad es buscar los factores que
determinen su valor, su ubicacién, es decir en qué ciudad, region, calle o
avenida pueden ubicarse, pensando siempre en las demandas habituales
como por ejemplo: colocar la publicidad en las vias mas concurridas, centro

histérico o centros comerciales en donde se congregan un mayor nuamero

7 Cadet, Andre; Cathelat, Bernal, Niell y Sureda: “LA PUBLICIDAD”.
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de gente que estd expuesta al impacto visual de su mensaje y otras

acciones publicitarias que estan segmentadas, (deporte, autos, etc.).®

Entonces hablar de la publicidad movil en el mercado ecuatoriano es mas
sencillo de aseverar; considerando que este tipo de publicidad movil o de
transporte posibilita u ofrece estar en sitios que no son estaticos y recortan
mucho presupuesto en el lanzamiento de una campafia. En algunos paises,
se limita el espacio en que se puede colocar publicidad exterior. Por ejemplo,
en Espafia esta prohibida situarla en las carreteras, y cada ayuntamiento
establece normativas especificas sobre el tamafio y ubicacion de las vallas,
carteles, rétulos luminosos, publicidad mévil; De la misma manera en el
Ecuador existen limitaciones en el contenido de los mensajes generalmente
referidos a la publicidad de tabaco (Lark, Marlboro, etc.) y bebidas

alcohdlicas de alta graduacion (Zhumir, Cistal, etc).

¢Pero qué es exactamente la publicidad movil o de transporte?, es la
utilizacién de anuncios comerciales o institucionales que son colocados en
las partes laterales y traseras de vehiculos, en el caso de los buses urbanos
los duefios o autoridades de los transportes, tienen que atenerse a las
ordenanzas municipales que establezca cada ciudad. Por ejemplo en las
ciudades de Quito que desde el afio 2003, empezd a colocar diversas
publicidades en los buses con mensajes como: las de empresas ferreteras,
de automoviles y otros; causé un impacto que se ha considerado como el
medio de comunicacion visual mas portentoso, economico y de un rapido

retorno ya que este llega de forma masiva a diferentes grupos sociales.’

8 Escanddn, Maria: Tesis “AINCURSION DE LA PUBLICIDAD MOVIL EN LOS BUSES: COMO ACTUA
FRENTE A UN MERCADO SATURADO Y SU INFLUENCIA EN LOS USUARIOS”.
9 http://quito.olx.com.ec/publicidad-en-buses-movil-ecuador-quito-iid-21629051
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Fuente: http://quito.olx.com.ec/publicidad-en-buses-movil-ecuador-quito-iid-21629051

En el caso de la ciudad de Machala, este tipo de publicidad incursiono por
primera vez en afio 2006, convirtiéndose en una nueva tendencia de
promocion de productos con el fin de conseguir mayor cantidad de posibles

clientes.

Fuente: http://www.diariocorreo.com.ec/archivo/2006/04/24/en-machala-aparece-el-negocio-de-
la-publicidad-mvil

En esta ciudad se puede observar que productos como: pastillas, pafales y
hasta entidades bancarias difunden un mensaje corto acompafiado de una

imagen para persuadir a los peatones o conductores de otros vehiculos.

Ademas de los buses urbanos esta publicidad movil también se la puede
colocar en camiones de transporte pesado, carga, camiones y camionetas
privados, donde se aprovecha la superficie exterior de los vehiculos para
colocar anuncios publicitarios y los vehiculos disefiados soélo para fines
publicitarios, como por ejemplo busetas o taxis con una estructura plegable
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para montar lonas, banderolas, lonas de fachada o andamio, rotulos
luminosos y Otros soportes.

MundoAnuncio

Fuente: Fotos de PUBLICIDAD EN BUSES ECUADOR VALLAS MOVILES - Ecuador - 6

Estas publicidades deben contener un texto breve y directo, inteligible
relacionado directamente con la imagen con colores llamativos. Se calcula
gque aproximadamente son siete segundos en los que el consumidor debe
ser impactado por el mensaje. La publicidad mévil o de transporte se ha
convertido en una ventaja netamente competitiva ya que requiere la
reiteracion del mensaje ganando un espacio que ningun otro medio ha
podido hacerlo.™®

10 http://www.diariocorreo.com.ec/archivo/2006/04/24/en-machala-aparece-el-negocio-de-la-
publicidad-mvil
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1.4 LA PUBLICIDAD EXTERIOR M OVIL EN CUENCA.
Antecedentes

En el afio 2004 gracias a gestiones realizadas por parte de los directivos de
la Fundacion de Arte Moderno y el permiso de autoridades competentes de
transito, La municipalidad y acuerdos llegados con los dirigentes de las siete
empresas de transporte urbano, la publicidad movil emprende su actividad
comercial en la ciudad de Cuenca, con motivo de la VIII Bienal de Pintura
denominada “lcondfilia”, y se procede a colocar en las partes laterales de los
buses doscientos banners de vinil adhesivo impreso y técnicamente plateado
con textos e ilustraciones sugestivas del evento. Pero tomando en cuenta las

disposiciones municipales que en ese entonces se crearon.

“CAPITULO VI
Disposiciones Generales

Especificaciones Técnicas para Publicidad en Autobuses

Art. 25.- La publicidad en autobuses debera realizarse en laminas adhesivas

que podran ubicarse en:

a) Lado izquierdo de la unidad

Largo maximo: de eje a eje
Ancho méximo: 0.80m

(en la parte metdlica de la carroceria)
b) Lado derecho de la unidad

En el bus con motor delantero

Largo maximo: de eje a eje
Ancho méaximo: 0.80m

(en la parte metalica de la carroceria)
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C) En el bus con motor posterior

Dos laminas
Largo maximo de la primera: 3.00m
Ancho méaximo de la primera: 0.80m

(Centrada entre las puertas y en la parte metalica de la carroceria)
Largo maximo de la segunda: 2.00m

Ancho maximo de la segunda: 0.80m

(Detras de la puerta posterior, en la parte metalica de la carroceria)
d) Parte posterior de la unidad:

Largo maximo: el ancho del parabrisas posterior

Ancho méximo: 0.80 m sin interferir con salidas de aire, faros u otros

elementos de seguridad.

(En la parte metalica de la carroceria)”.

Fuente: “Disefio del Material Comunicativo, Como Apoyo auxiliar a la Museografia de la VIII

Bienal Internacional de Cuenca”.

Estos fueron elaborados y diagramados por los estudiantes Juan Patifio y

Gabriela Sanchez, en calidad de tesis para graduarse con el titulo de
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Disefladores Gréficos en la Universidad del Azuay y “Con el financiamiento
de tres mil dolares por parte de la Alianza Francesa en la produccion del
material y la contribucion gratuita de las unidades de transporte, se dio
apertura al ambito comercial que encontré un nuevo soporte para la difusion
de publicidad y propaganda (en aquel tiempo como refuerzo a la campafa
politica en la eleccién de las dignidades de la ciudad)”.**

Actualmente se ha desarrollado rapidamente este tipo de publicidad ya que
no solo se publican eventos como las Bienales, sino también publicidades
como: las de cooperativas, empresas de consumo masivo y otros, que por el
costo, el tiempo y la cobertura han optado por su utilizacion. Ademas que no
se ha tenido problemas con las ordenanzas municipales ya que el Unico
cambio que se ha realizado desde el afio 2004 hasta el 2007 segun la
ordenanza municipal es, “Art. 24.- Los valores fijados por la Direccion de
Control Urbanistico deberan ser cancelados directamente en la tesoreria de
la EMAC. La recaudacion que se origine por la publicidad o propaganda
exterior sera destinada de la siguiente manera: a) El 65% del monto total
recaudado ingresara a la EMAC y sera destinado exclusivamente para el
mantenimiento, recuperacion y administracion de las areas verdes y parques
del canton Cuenca; b) El 35% restante del monto total recaudado, debera
ser entregado por la EMAC a la I. Municipalidad de Cuenca en el término de
15 dias, para que destine dichos fondos en actividades afines o

complementarias.

Art. 27.- En el caso de la transportacion publica se destinara un 10% de la

publicidad autorizada para promocién cultural y mensajes de la llustre

Municipalidad de Cuenca a la ciudadania, en forma gratuita”.*?

1 \Vergara Verdnica: Tesis, “INCURSION E INTERES DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR MOVIL EN LA
CIUDAD DE CUENCA”

12 Municipalidad de Cuenca: www.cuenca.gov.ec/ventana.php?idOrdenanza=247&tipo=0
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Siguiendo estos lineamientos la agencia de publicidad “Publisa” a través de
su disefador grafico Ing. Marcelo Mejia, opina que tal vez una de las
resistencias que se ha tenido con respecto a este tipo de publicidad ha sido,
gue la Unidad Nacional de Transito no permite colocar publicidad en todos
los buses de la ciudad sino solo alrededor de un 15% a 20 %, es decir
aproximadamente unos 150 buses de la ciudad de Cuenca. En cuanto a las
caracteristicas de la publicidad esta4 prohibido, colocar mensajes sobre
violencia sexual o familiar, discriminacién racial o social o cualquier otro

tema que atente contra los derechos humanos.

La publicidad movil badsicamente ha sido un medio alternativo que abaratado
costos con relacion a la publicidad estatica, por ejemplo una valla publicitaria
tiene un costo anual alrededor de $6000 délares, mientras que la publicidad
movil tendrd un costo entre $1500 a $2000 anuales, claro que estos precios
dependeran de la ruta del transporte publico, ya que si su recorrido es mas
extenso se obtendra mayor impacto en la sociedad.

Esta publicidad esta en una etapa de maduracién ya que segun los réditos
gue se han obtenido lo que se pretende es darle otra cara, buscando nuevas
formas, materiales y estrategias que permita volverla mas eficaz, sin olvidar
que son medios de soporte publicitario, mas no de tacticas principales de

comunicacion.®

Finalmente la publicidad movil ha innovado el mercado, no solo de Cuenca
sino de todo el pais, permitiendo a una sociedad en movimiento ser parte de

ese consumismo masivo.

1.5 LA PUBLICIDAD EN LA SOCIEDAD.

La publicidad en la sociedad actual es un motor de consumo, pero al mismo
tiempo es uno de los objetos de consumo mas expuestos a su propia accion.

La publicidad se inserta como un elemento condicionante y condicionado, en

B Entrevista: Ing. Marcelo Mejia, Disefiador Grafico, Agencia de Publicidad “Publisa”, 10 de Junio de
2010.

SONIA LEONOR MEJIA ZHANAY/ 2010 20



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

una dialéctica equivoca, dentro de este marco que constituye la sociedad de
consumo. Sirve a un estilo de vida a un cierto arte de vivir, promueve
determinados valores sociales y socioeconomicos, ligados a esa presencia
de la sociedad que consume todo lo que se echa, inculca valores y conducta
y jamas pierde de vista al hombre como consumidor; afianzando las
actitudes ya existentes, modificAndolos o credndoles si es preciso la virtud

del consumo.

En la sociedad los efectos de la publicidad podrian ser negativos, ya que
siendo pesimistas se tomaria a los medios como omnipotentes, que pueden
influir en las actitudes y comportamientos y por consiguiente manipular con
facilidad al individuo, tiene pues una influencia drastica sobre la vida cultural

de una sociedad.

Segun J.C. Castillo, existe unanimidad general, en que “la abundancia de
productos originada por el desarrollo tecnolégico exige un mecanismo que
pone en contacto al producto y al consumidor”. De otra manera “seria una
economia actual en la que se hubiera suprimido el aparato publicitario”. Por
ejemplo los efectos de la publicidad en la moda, no producen de forma
inmediata la evoluciéon de esta, sino que aquella se limita a reflejar los
cambios que estan ya en el ambiente, convirtiéendose asi la publicidad mas
en un efecto que en una causa, en definitiva, es la sociedad la que define las

necesidades y el modo de satisfacerlas.**

El consumidor en su vida cotidiana se encuentra condicionado por varias
estrategias de venta, por esta razon deben estar bien informados acerca de
cuales son sus derechos frente a estas técnicas y estrategias. De alli que las
empresas utilizan como técnica el MARKETING, que consiste en un sistema
de pensamientos, conjunto de creencias, valores, opiniones y actitudes
respecto a la actividad de intercambio entre una empresa u organizacion y
su entorno. Su propésito es favorecer intercambios que satisfagan tanto
objetivos individuales como de las organizaciones y que ambas resulten

beneficiadas.

' Vidal, Alba de Diego: “PUBLICIDAD Y SOCIEDAD”.
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El Marketing lo podemos enfocar desde el consumo: Desde el punto de vista
de la empresa; que es una disciplina o herramienta utilizada por las
empresas para conocer a su clientela y asi fabricar, distribuir y promocionar
los productos y servicios deseados por la misma. Desde el punto de vista del
consumo: viene a ser lo mismo, sin embargo venimos observando como
algunas empresas utilizan unas modalidades de marketing algo desvirtuado

de lo que en realidad deberia ser:

El Marketing agresivo: utiliza las emociones de los consumidores para

provocar compras.

El Marketing lesivo: fuerza indirectamente compras de productos y servicios
de forma irracional afectando a la vida del consumidor. Este ademas puede

ser el que se produce cuando se incumple la ley.

Dentro del marketing existe una parte llamada Merchandising, que
comprenden las técnicas comerciales que permiten presentar al posible
comprador el producto o los servicios en las mejores condiciones materiales
y psicologicas. EI Merchandising, su estrategia es agrupar todos aquellos
aspectos o factores (publicidad, ubicacién del producto, color, envase,
convencimiento del vendedor, precio adecuado, presentaciéon, variedad,
demostracion) que hacen variar o fijar el sentido de compra en el punto de
venta y permite despertar el interés en la sociedad, para accionar la decision
final de compra, por lo que es importante ubicar este conjunto de actividades

en lugares donde estas puedan ser resaltadas; su principal objetivo es:
« Captar la atencién del consumidor.

 Desarrollar su interés.

» Despertar su deseo.

* Que se ejecute la accién de compra.

Segun estos objetivos, el consumidor es condicionado por la publicidad y la

imagen antes y al ingresar al establecimiento comercial, generalmente estos
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son ubicados a la altura de la cabeza o en la parte superior para captar mas

atencién y provocar un mayor consumo.*®

La publicidad puede llegar afectar la conducta de las personas que a cada
momento estan condicionadas por los diferentes tipos de publicidad y que de
una manera negativa (descontrol de consumo) o positiva (consume lo
necesario), se ha posesionado en la sociedad como un factor importante de
la oferta y la demanda.

Bwww.consumo.ayuncordoba.es/secundarias/smc/Estudiosinformes/LA_PUBLICIDAD_EN_LA_SOCIE
DAD_DE_CONSUMO
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CAPITULO I

LA BIENAL DE PINTURA EN CUENCA

2.1 INICIOS DE LA BIENAL INTERNACIONAL DE PINTURA E N CUENCA.

La Bienal Internacional de Pintura de Cuenca, Ecuador, dedicada a la
investigacion, exposicion y difusiéon del arte contemporaneo de los paises
americanos y otras geografias, tiene como sede a la ciudad de Cuenca,
declarada por la UNESCO, en diciembre de 1999, Patrimonio Cultural de la
Humanidad.

Por la iniciativa de un grupo de ciudadanos cuencanos involucrados con la
cultura nace la iniciativa de este proyecto cultural. Después de varias
gestiones se integraron instituciones que plantearon al Gobierno Nacional
gue Cuenca fuera la sede permanente de la Bienal Internacional de Pintura,
institucionalizandose el 25 de octubre de 1985, mediante decreto
presidencial 1251; quedando asi la Bienal como una de las citas de arte
visual mas importantes del pais y la que tiene la responsabilidad de dar a

conocer el arte actual de nuestro pais y América.

Hasta la actualidad se han realizado diez ediciones de la bienal, la primera
gue se llevo a cabo en el aflo 1987; cada una de estas ediciones que se
llevaron a cabo cada dos afos en nuestra ciudad, contaron con diversos
temas como por ejemplo en la Il Bienal que se dio en 1989 se concibio con
el afan de rescatar “las formas ancestrales, ignoradas, soslayadas y
despreciadas por asociarse a la viva presencia de lo popular y lo indigena”,
mientras que en la lll bienal su propuesta se centro en la unidad dentro de la
diversidad de los pueblos de América Latina y del Caribe. Durante los afios
siguientes a través del trabajo y de la historia lograron desarrollar el
contexto cultural, ademas hay que destacar que hasta la V bienal se
organizo al mismo tiempo una prebienal que tuvo como objetivo incentivar el
desarrollo de artistas en el Ecuador. Ya en la VIl Bienal se da cabida a

multiples manifestaciones artisticas tales como la pintura, fotografia,
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instalaciones, performances, arte digital, etc. La X Bienal que permitio traer
a la memoria el espacio-tiempo de la ciudad, de lo urbano, en relacion a los
cambios y perspectivas de los problemas globalizantes del mundo actual. Y

finalmente la X Bienal “Intersecciones: Memoria, realidad y nuevos tiempos”.

Con relacion a los diversos aspectos organizativos: “formas de seleccion de
las obras (curaduria), sistemas de transportacion, instalacion en los espacios
expositivos (museografia), adjudicacion de los premios (jurados de
calificacion), sistemas educativos y de comunicacion, etc. Todo un equipo de
técnicos en las diversas ramas descritas se involucra o deberia involucrarse
con un solo propdsito: buscar los mejores canales de comunicacién entre los

artistas y sus obras con los diversos publicos”.*

2.1.1 LA VIII BIENAL INT ERNACIONAL DE PINTURA EN CUENCA.

Existe una propuesta conceptual de la VIII Bienal que radica de las politicas
de la memoria (aquello que se conserva y aquello que se perdera, en funcion
de los requerimientos del mercado y de la sociedad de consumo), que se
implementan en nuestra sociedad, que lejos de desarrollarse
espontaneamente, son controlados y orientados a un determinado sentido y
con significados especificos.

Con esta propuesta lo que se pretende es que las imagenes adopten las
formas de iconos luego de haber pasado de la memoria individual hacia la
colectiva, creando una nueva sociedad de consumo que tenga la idea de
creacion de nuevos iconos; esto se lograra a través de la apelacion a una
memoria no escrita que no sea exclusiva de los historiadores, sino que le

pertenezca completamente al arte.

En base a estos conceptos se desarrollo la VIII Bienal internacional de
Pintura, entre los meses de Abril y Junio de 2004 con su concepto de la

“Iconofilia” como el recate de antiguos iconos y creacion de nuevos

16 .
www.bienaldecuenca.org
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simbolos, para conciliar las manifestaciones plasticas, sin abandonar el arte

total.

Pero que es la Iconofilia; Segun la base de datos de la Fundacién de Arte
Moderno en donde se registra este termino con su propuesta tematica, la
Iconofilia, es la propuesta a una exaltacion, una exacerbacion de la
imaginacion, un retomar el camino de los iconos y crear un espiritu de
Iconofilia; es decir esta se fundamenta a la experiencia de la imaginacion, a

la emergencia de nuevas visualidades.

Las bienales de arte pictérico o plastico en general pretenden atrapar y
sefalar las directrices de acciones creativas, estimulando el desarrollo de las
artes, sin tomar en cuenta las adversidades y desafios, o su conflictividad
con el entorno, pues siempre la difusion de ideas tiene un camino muy

enrevesado.'’

2.2 LA PUBLICIDAD Y MEDIOS UTILIZADOS POR LA BIENAL DE
PINTURA.

La Comunicacion en la Bienal de Cuenca desde sus inicios ha constituido
parte importante para la difusién de sus ediciones, es por ello que el Lcdo.
René Cardoso indica las condiciones y el contexto en el que se desarrollo

los medios publicitarios que se utilizaron en las mismas.

Tomando en cuenta el adelanto que tienen otras bienales de paises
extranjeros, y el aislamiento que ha tenido el sur del pais (Ecuador), ya sean
estos por los escasos recursos econdmicos, o por lo especial que es nuestro
territorio. jQué hace el Arte Contemporaneo en una region con enormes

abismos y diferencias sociales y sobre todo, que es lo que la hace diferente

Y Fundacién de Arte Moderno: “CATALOGO DE LA VIII BIENAL INTERNACIONAL DE PINTURA EN
CUENCA”, Entrevista, Disefiadora Gabriela Sdnchez, “Fundacién de Arte Moderno”, 16 de Junio de
2010.
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al resto de bienales!. Cudl es la profundidad en este tipo de sociedad sobre

el arte.

Segun el Lcdo. Cardoso, la Bienal de Cuenca es relativamente joven (22
afios) en comparacion con otras bienales latinoamericanas, lo cual posibilita
cambios, busca modelos propios, de hacer revisiones a los procesos y
principalmente que se apueste a un cambio de sus proyectos a largo plazo,
sin apostar a politicas bienalistas de cada edicion, esa es la calamidad de

nuestro pais.

En cuanto a la comunicacion se tiene que tener politicas institucionales a
mediano y largo plazo, ya que si se habla de bienal podemos darnos cuenta
gue existe una periodicidad rigida y eso ofusca una vision de gran angular,
porque un resultado no se puede dar en 2 0 4 afos, sino que estos deben
estar acompafnados de otros procesos que no necesariamente estan ligados
a la bienal (familias, escuelas, colegios, universidades, etc.), con los escasos
recursos gque a contado a tratado de abarcar todas las aéreas, entre ellas la
comunicacién y publicidad.

Asi como se ha ido dando cambios adminoitrativos con el transcurso de los
afos, asi también ha cambiado todo el proceso de difusion, ya que si antes
solo se utilizaban los medios tradicionales de comunicacion (prensa , radio y
television) y publicidades externas, hablando especificamente desde la |
hasta VIl bienal; en la actualidad todo este proceso ha cambiado, por que el
arte ya se sacio de los museos y rompié las paredes buscando nuevas
formas de publicidad, pero claro pensando abarcar a un mayor espacio de la
ciudad y que salga de ciertos lugares cerrados elitistas y que se conozca lo

gue realmente es el arte.

Desde la VIl bienal ademas de los medios tradicionales se incorpora a la
publicidad externa (Afiche, Banners, Invitacién, Anuncios de Prensa,
Catalogo Salén Nacional, Periédico No. 3), la publicidad movil o de
transporte por primera vez en Cuenca, ya que a través de gestiones

realizadas por la fundacién se logra abrir este espacio y dar cabida a una
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nueva forma de comunicacion. En cuanto a la novena edicion se busco
implementar nuevos programas de difusibn con calidad, con una
“preparacion anticipada de materiales informativos impresos que circularon
ampliamente en la ciudad y el pais, una capacitacion adecuada de guias
para las salas de exposicion, el disefio de talleres y publicaciones para nifios
y jovenes, la invitacibn a los establecimientos educativos con visitas
previamente planificadas, la organizacion de ciclos de cine sobre grandes
artistas, de conferencias, etc.”, y finalmente la decima bienal en busca de
una buena comunicacion, establecié una politica editorial amplia dirigida a
diversos publicos. Cabe destacar que ademas de los medios tradicionales se
hizo uso de revistas nacionales e internacionales que contenian textos de
opinion sobre la bienal y sus diferentes ediciones, la creacion de textos,
revistas, espacios radiales, han constituido un cambio gigante en la difusion
de estos eventos de gran magnitud.®

18 Entrevista, Lcdo. René Cardoso, 16 de Junio de 2010.
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CAPITULO 1l

ANALISIS Y EVALUACION DE LA PUBLICIDAD MOVIL EN LA VIl
BIENAL INTERNACIONAL DE PINTURA EN CUENCA”.

3.1 ANALISIS DE LA PUBLICIDAD MOVIL UTILIZADA POR LA VIl
BIENAL.

La publicidad movil en la VIII Bienal dio mayor impulso a su difusién, ya que
la negociacién que se hizo con las empresas de transporte publico fue con el
propésito de utilizar la publicidad de la bienal y luego de ser aceptada y que
haya concluido esta edicion se podria colocar y dar inicio a una

comercializacion de la publicidad en los transportes urbanos.

Fuente: Tesis “Disefio del Material Comunicativo, Como Apoyo auxiliar a la Museografia de

la VIII Bienal Internacional de Cuenca”.

Siguiendo estos términos se consiguidé bastante, porque a través de las
imagenes, (textura visual, pretende lograr que los diversos publicos
identifiqguen la tematica de la Iconofilia, se recurri6 a varias iméagenes
relacionadas con la pintura, sefales de transito, musica, productos de
consumo Y signos expresivos de la modernidad para a traves de ellos tratar
de expresar las realidades de la mayoria de los publicos, y puedan identificar
esta tematica), colores (rojo y negro, para el paquete de sefaletica se
incorporo el gris, y varios materiales gréaficos fueron a full color, pero siempre
predomino los colores establecidos), y la tipografia (clara y de facil lectura
para que el publico capte de manera inmediata el mensaje), que se utilizaron
dio un impacto inmediato, ejemplo: la imagen de una licuadora seguida del

logotipo de la VIII bienal, creé expectativa...
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Fuente: Tesis “Disefio del Material Comunicativo, Como Apoyo auxiliar a la Museografia de

la VIII Bienal Internacional de Cuenca”.
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Fuente: Tesis “Disefio del Material Comunicativo, Como Apoyo auxiliar a la Museografia de

la VIII Bienal Internacional de Cuenca”.

Ademas de tener una especie de metafora en su propio lenguaje, las
multiples ideas que se pudo pensar en el arte, la dinamica que iba con la
tematica de la Iconofilia, se tenia que ser respetuoso de los conceptos y del
amor a las imagenes establecidas y las que estan por venir; todos estos
factores influyeron ponerlos en las publicidades, si no comunica la imagen
inmediatamente algo, al menos queda en la mente la inquietud; y las
personas con un minimo interés de investigacion van a saber de qué se
trata. En el arte lo diferente de la publicidad comercial es que los mensajes
no son muy obvios y que la publicidad cree

SONIA LEONOR MEJIA ZHANAY/ 2010 30



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

Preguntas que busque tener percepciones de cémo conformar nuestra gran
dindmica de la sociedad, es decir; como va cambiando los imaginarios de los
jovenes y de toda una sociedad, es todo un reto de innovaciones

permanente, apostando siempre a politicas de largo plazo.

El proceso comunicativo de esta bienal no solo tuvo mayor impacto por la
publicidad movil que en el afio 2004 era totalmente novedoso, sino también
por las otras formas de publicidad que se utilizaron como: los afiches,

banner, folletos, anuncios de prensa, catalogos, etc.

Fuente: Tesis “Disefio del Material Comunicativo, Como Apoyo auxiliar a la Museografia de

la VIl Bienal Internacional de Cuenca”.

Se puede decir que la publicidad movil jugé un papel importante en la
difusion de esta edicion, ya que en ningun momento se dejo de pensar en la

sociedad y de como involucrarla cada vez més con aspectos culturales como
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es la bienal de Cuenca, ademas de concebirse como impulso para las

nuevas formas de publicidades que se utilizarian posteriormente.*

POBLACION MUESTRA
Poblacién

Para concluir con este analisis elabore un numero significativo de
encuestas (100), para aplicarla al publico cuencano, integrado por hombres
y mujeres comprendidos entre las edades de 18 y 50 afios, sin diferenciar
clases sociales ni instruccién académica; el cuestionario de preguntas se
las realizo en la Av. 12 de Abril, especificamente frente al Parque de la
Madre.

Muestra

Para este estudio el tipo de método empleado fue el muestreo por
observacion de campo, ya que por la circulacion y el mayor numero de
buses que tienen estas publicidades y por el impacto que causa en la
sociedad se utilizo esta ubicacion geografica, su afluencia que
aproximadamente es de 1000 personas en total, permitié tomar una muestra
del 10%, para su aplicacion. La encuesta se desarrollo un dia lunes a las 11

de la mafana a 100 personas

PROCESO E INTERPRETACION DE LOS DATOS

El proceso de andlisis y sintonizacion, se lo realizo en base a 5 preguntas:
gue permitan conocer la atencion, preferencias publicitarias, recordatorio de
los mensajes, influencia, utilizacién, asi como el impacto que causa sus
imagenes, texto, colores o toda su publicidad en conjunto. Para determinar
los resultados de la eficacia que puede tener una publicidad maovil dentro de

una sociedad.

1 Entrevista, Disefiadora Gabriela Sdnchez, “Fundacion de Arte Moderno”, 16 de Junio de 2010,
Patifio Juan, Sdnchez Gabriela: Tesis “Disefio del Material Comunicativo, Como Apoyo auxiliar a la
Museografia de la VIII Bienal Internacional de Cuenca”.
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MUESTREO POR SEXO, EDAD E INSTRUCION

La muestra escogida en su totalidad es de 43 Hombres y 57 Mujeres, los

dos sexos que tienen las edades entre 18 a 30 afios tenemos 64 personas,

entre las edades de 30 a 50 afios en ambos sexos hay 36; en lo académico,

Superior ambos sexos 47, Secundaria ambos sexos 35 y Primaria ambos

sexos 18. Obteniendo un total de 100 personas encuestadas.

120 100
100 ® HOMBRES
80 5764 = ® MUJERES
60 36 35 3
40 - 5 18 10A30ANOS H-M
2 | 0 30A50ANOS H-M
Qéé\ Qﬁ\ Q{@ S & & Q{@ INSTRUCCION SUUPERIOR
) ) & SR\ » H INSTRUCCION SECUNDARIA
& &S &
o% N \S & S < INSTRUCCION PRIMARIA
??) vfo \2}“ ®\- Q\Nv
S XY TOTAL H-M

Fuente: Fundacién de Arte Moderno

Elaboracidn: Sonia Mejia.

La Primera pregunta interrogé

a los encuestados para saber si la

publicidad maovil era percibida por el transeunte (Si o No) y conocer cual de

los componentes de la publicidad le llamo méas la atencion (imagen,

colores, texto o toda la publicidad). Cuadro # Cuadro 1
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IMPACTO VISAL EN LA SOCIEDA

Cuadro 1
57 57 57 57
60 -
B Hombres
50 A
B Mujeres
40 -
3380 3 3 3180 W imagen
30 A 0
H Colores
20 A 2 12
10 - 8 W Texto
0 - «I—l Toda Publicidad
H-M H-M H-M  H-MToda H-No  Mnosefijaron
Imagen  Colores Texto P.

Fuente: Ciudad de Cuenca

Elaboracién: Sonia Mejia

La segunda pregunta abre la opcion al publico de elegir qué tipo de
publicidades (Arte y Cultura, Comercial o Politica), deberia colocarse en los
transportes urbanos, obteniendo como resultado en su gran mayoria a la
primera alternativa. Ambos sexos Arte y Cultura 34 personas, Comercial 29

personas, Politica 21 personas, No responden 8 personas. Cuadro # 2.
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PREFERENCIAS PUBLICITARIA

Cuadro 2
Hombres
574 5 . Mujeres
100 79 57
} 31.' 11-| 3’112 " Artey cultura
Comercial
> > .2 O W Politi
\)\’&,\ Q}"\ 0\\"\0 Q~’° olitica
\\(J (Joé‘ ] No responden
<@
&

Fuente: Ciudad de Cuenca

Elaboracién: Sonia Mejia

En caso de responder positivamente a la primera opcion de la pregunta
dos, se da la posibilidad de preguntar si el publico recuerda algin mensaje
publicitario con respecto a la cultural, obteniendo como respuesta en
algunos casos a la bienal de Cuenca, que si bien es cierto que la VIl bienal
se dio hace seis afios y la decima hace dos las mismas que utilizaron la
publicidad moévil, en la actualidad todavia el publico cuencano sigue
recordando estos anuncios, aunque sea en un porcentaje menor como

podemos observar en el cuadro # 3.
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MENSAJES PUBLICITARIOS CON RESPECTO A LA CULTURA

Cuadro 3

60
e ® Hombres
20 H Mujeres

0

Bienal
H-MSiBienal |\ v no No recuerdan
No
recuerdan =%

Fuente: Ciudad de Cuenca

Elaboracidén: Sonia Mejia

Influye en Ud. Este tipo de publicidad al momento de adquirir un producto o
identificar una institucion fue la interrogante que se planteo en la cuarta
pregunta; y como consecuencia se podria decir que la publicidad interviene

mucho a la hora de adquirir un producto. Cuadro # 4
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INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL PUBLICO

Cuadro 4
5758 57
60 ‘ ‘ ‘ B Hombres
40 31 31 j°° B Mujer
' W .
20 \ 127 g sl
0 J A—/ no
. Ninguno
Si No No responde

Fuente: Ciudad de Cuenca

Elaboracién: Sonia Mejia

Para demostrar que la publicidad movil dentro de una empresa o institucion
puede utilizarse como una estrategia de comunicacion importante en un
programa de comunicacion, se elaboro la quinta pregunta al publico, para
saber si utilizarian o no esta publicidad para difundir su producto o imagen.
Cuadro # 5
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LA PUBLICIDAD MOVIL COMO EST RATEGIA DE
COMUNICACION

Cuadro 5
74

80 1 57 W Hombres
60 -

N ® Mujeres
4 >

s Influye
20 n e 8
o . . s . No influye
H Ni
H-M Si H-M No No responden inguno

Fuente: Ciudad de Cuenca

Elaboracidén: Sonia Mejia

Para concluir con este analisis que demostroé la influencia y el impacto que
causa la publicidad maovil en la sociedad, citare textualmente algunos de los
comentarios que hizo el publico con relacion a utilizar este tipo de

publicidad como estrategia de comunicacion:

Excelente y mejor servicio

- Introducir un producto o imagen
- Hacerlo popular

- Crear opinion en la sociedad

- Llamar la atencién

- Aumenta utilidades

- Vende mas

- Capta mas publico

- Por ser nuevo en el Mercado. ?°

2% Encuesta Realizada a la Poblacién de Cuenca, el 2 de Julio de 2010.
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3.2 EFECTOS DE LA PUBLICIDAD MOVIL .

Para identificar los efectos que tuvo la publicidad movil en la VIII Bienal,
habra que contemplar los logros que esta edicién pretendia: primero que la
bienal desea obtener una imagen de Cuenca y el pais, que tenga una
dimensién continental, segundo que sea una vitrina internacional para
promocionar la cultura, las relaciones comerciales y el turismo, y la tercera
gue sea una de la mejores formas de representar a Cuenca como Patrimonio
Cultural de la Humanidad. A mas del principal objetivo de la actividad cultural
que fue dinamizar la participacion del publico en la actividad central y del

arte total.

Las dos primeras propuestas se cumplieron, si nos damos cuenta la difusion
de esta edicion fue a nivel nacional e internacional, conseguido a través de
un plan de comunicacién y relaciones publicas. La tercera propuesta y el
objetivo principal se complementan y buscan la forma de interactuar con el
publico Cuencano, haciendo uso de diversas formas de publicidad entre
ellas la publicidad movil, que fue una de las estrategias de comunicacion de
mayor importancia, ya que su efecto fue inmediato; la movilidad y el abarcar
un espacio geografico mas amplio, permitio que no solo ese publico selecto
interactué con las imagenes que estuvieron reflejadas a través de la tematica
de la Iconofilia, sino que el publico de diferentes clases sociales y
socioecondémicas se relacionen con el arte contemporaneo. Asimismo influyo
en un sector del pablico que es dificil llegar “los jovenes”. La sociedad
estuvo condicionada a una expectativa por las publicidades expuestas en los
transportes publicos y como consecuencia de este condicionamiento, el
publico visité los museos en donde se presentaban las obras. También hay
que destacar que hubo mucha gente que realmente no sabia coémo
interpretar estas imagenes, llegando a confundirlas en algunas ocasiones
con anuncios comerciales, pero en su mayoria se obtuvo como resultado un

crecimiento en su acogida y aceptacién.”

! Fundacién de Arte Moderno, Centro de Documentacion, Archivos y Catalogo de VIII Bienal.
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3.2.1 EVALUACION DE LA PUBLICIDAD UTILIZADA EN LAV 1II; IX; Y X
BIENALES DE PINTURA.

La finalidad de esta evaluacién es conocer el avance especifico de los
cambios y progresos en los programas de comunicacion, ya que evaluar
toda su publicidad seria una investigacion de mayor amplitud; en base a ello
se resaltara a las publicidades y publicaciones que tuvieron mayor relevancia

en las ultimas tres bienales.

VIII BIENAL Y SU PUBLICIDAD, pretende contextualizar esta edicion y

lograr una simbiosis que encarne este material de propuesta.

Paquete Sefalético

Cédulas particulares bidimensionales y tridimensionales, identifique al autor,
obra, técnica y afio de creacién, ademas de las instalaciones, esculturas,

videos.

Identificaciones personales, identificar con el nombre, cargo o funcion dentro

del evento.

Cuaderno de comentarios de los visitantes, comentarios de los visitantes,

esta colocado al ingreso del local.

Gorro y camisetas, para la identificacion del personal del evento.

Paquete editorial y exterior

Afiche, difusién a través de una imagen que pretende incorporar al publico

dentro de la tematica de la Iconofilia.

Banners, colocados en los accesos a los locales que tenian que

identificarse como parte del evento.

Folleto maparte, ubica los diferentes locales de exposicion, con sus horarios
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y direcciones.
Anuncios de Prensa, difusiéon a través de revistas, suplementos y periodicos.

Publicidad en medios de transporte publico, difusién masiva, que de alcance
al publico de todas las clases socioecondmicas.

Catalogo Sal6n Nacional, documenta la participacion nacional y la seleccion
de los artistas.

Catalogo de VIII Bienal, documenta la participacion nacional e internacional

con sus respectivos ganadores y menciones.

IX BIENAL Y SU PUBLICIDAD, la comunicacién utilizada en esta edicién
puso todo su esfuerzo para editar un paquete promocional y mantener

informado al publico nacional e internacional.

Medios de difusion:

Spot TV transmitido por ETV Telerama (30 cufias diarias)

Prensa local y nacional:

a. Inserto en Diario Hoy, 24 paginas, 50.000 ejemplares (distribucion

nacional)

b. Inserto en Diario EI Comercio, “Celebramos la Fundacién de Cuenca,

450 afios”, 1 pagina, 100.000 ejemplares (distribucién nacional)
c. Inserto “Mapa de los locales” Diario ElI Mercurio

d. Tiras promocionales en Diario El Tiempo y Diario EI Mercurio
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Radio

a. Radio Vision

b. Radio FM. 88

c. Radio La Voz del Tomebamba

d. Radio Ondas Azuayas

e. Radio Fuego, Radio Forever, Radio Disney, Guayaquil

f. Radio Super Laser, Joya Estéreo, Platinum, Quito

Publicidad Impresa:

a. Afiche, 2.000 ejemplares

b. Folleto Maparte, 10.000 ejemplares

c. Plegable Noches de Arte, 5.000 ejemplares

d. Agenda General, 5.000 ejemplares

e. Folleto Seminario Internacional, 1.000 ejemplares
f. Plegables para Muestras Paralelas

g. Valla Av. Huayna Capac, Banco Central

Anuncios en Revistas:

a. Revista Vanguardia, No. 84, del 1 al 7 de mayo, pag. 7, %2 pagina

b. Revista Vistazo, No. 4, abril 5, Cuenca 450 afios de Fundacién, 1 pagina
c. Revista El Buho No. 19 pag. 59, No. 21 pag. 68

d. Revista Avance
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e. Agenda Cultural de la llustre Municipalidad de Cuenca, mayo, pag. 21,

5.000 ejemplares, junio, pag. 19, 5.000 ejemplares

Publicaciones Institucionales:

- Revista BienalArte No. 1, 2, 3, 4- 1000 ejemplares, la No.5 2.500.
- Documentarte No. 4, 500 ejempleres

- Cuaderno Didactico, 3.000 ejemplares

- Catalogo Ecuatoriano, 1.000 ejemplares

- Catélogo IX Bienal de Cuenca, edicion de 410 paginas, 1.000 ejemplares

X BIENAL Y SU PUBLICIDAD, este proceso de comunicacion establecio

una politica amplia dirigida a diversos publicos.
Afiche, que contenia la imagen oficial de X bienal (2.000 ejemplares).

Folleto Informativo 20 paginas, 18.000 ejemplares (distribucion local en
espacios expositivos, Noches y Tardes de Arte). (48.000 distribuidos a traves

de Diario Hoy, a nivel nacional).

Agenda — Maparte, constituyo una efectiva y eficiente informacién de la
actividades que se desarrollaron,(20.000 ejemplares).

Folleto Seminario Nucleo Tedrico, triptico informativo (3.000 ejemplares).
Invitaciones al acto Protocolar de Inauguracion, (1.000 ejemplares).
Bienalarte #5 y #7, revista (1.500 ejemplares).

Catalogo X Bienal, Edicion de 518 paginas + CD, 1.000 ejemplares.

Cuaderno Didactico Namero 2, “Aproximacion Al Arte Contemporaneo Para

Nifios”.
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Revista Chispiola, 20.000 ejemplares

Medios de Difusion Radial:
a) Publicidad en Radio Disney; 7 cuias diarias a nivel nacional FM.

b) Cuias transmitidas en: Antena 1(del 8 de octubre al 7 de noviembre); FM
88 (7 cufias diarias de lunes a viernes); Vision (10 cufias lunes a viernes AM,
10 cuias de lunes a viernes FM); Tomebamba (50 cuias al mes); RTU (7
cufias diarias de lunes a viernes); Cosmos (7 cufias diarias de lunes a

viernes); Ondas Azuayas (7 cufas diarias).

c)Radio Vision con cobertura FM y AM, desde el 23 de septiembre al 2 de
diciembre de 2009.

Medios de Difusion Escrita:

a) Publicacién en Diario EI Comercio, edicion especial por fiestas de Cuenca,
abril de 2009.

b) Publicacién en Diario EI Mercurio, fechas: 18 — 22 — 30 — 31 de octubre, 3

de noviembre y 1 de diciembre.

c¢) Publicacion Diario El Tiempo, fechas: 21 y 22 de octubre.
Revistas locales y nacionales:

a) Revista Vanguardia, N° 211, N° 212.

b) Revista Vistazo, N° 1012, 22 de octubre 2009, Pag. 89, 1 pagina.
c) Revista Avance octubre 2009, Pag. 4, 1- 14, 1.

d) Revista Rankla Colectiva # 7, contraportada externa, 1 pagina.

e) Revista Vistalsur Septiembre — Octubre, contraportada interna, 1 pagina.

SONIA LEONOR MEJIA ZHANAY/ 2010 44



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

f) Revista El Observador, octubre — noviembre 2009 N° 53, P4g.14, 1 pagina.
g) Revista Anaconda, Cultura y Arte N° 22, N° 23.

h) Revista El Buho N° 28/29 y pagina.

Revistas internacionales:
a) Revista Art Nexus, circulacién en Iberoamérica
b) Revista Arte Sur, circulacion en Latinoamérica®?

Como se puede observar los procesos de comunicacion desde la VIII hasta
X bienal han tenido “constantes y variantes” en cuanto a los medios
publicitarios, si en la VIII bienal, se considero a la publicidad moévil como una
estrategia publicitaria mas importante, por ser novedoso y acaparar una
mayor atencion de una poblacion en movimiento; la novena edicidn, aunque
ya no hizo uso de este tipo de publicidad, utilizo nuevas estrategias como
spots publicitarios en television y la difusibn en medios radiales, como
también de medios impresos, por consiguiente logro aumentar las visitas a
las exposiciones; por ultimo la X bienal que utilizo un proyecto de
comunicaciéon mas solido, ya que este proceso comunicativo, pudo observar
las falencias anteriores si se las puede llamar asi, para superarla en esta
ediciéon, sin duda alguna la utilizacion de estas técnicas de comunicacion

utilizadas han logrado cumplir en su mayoria sus propositos planteados.

2 Fundacién de Arte Moderno, Informes de las Bienales VIII, IX y X.

SONIA LEONOR MEJIA ZHANAY/ 2010 45



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

3.3 RESULTADOS Y LOGROS.

Si la Bienal pensé desde su inicio llamar la atencion y hacer participe al
publico de la cultura y el arte, sus resultados hasta la actualidad han sido
muy buenos, no solo por el hecho de la difusion que es importante para
cualquier empresa e institucion, sino por las administraciones que a pesar de
tener un periodo corto de 2 afios, los bajos recursos econémicos y por ende
los programas de difusion disminuidos; han surgido airosamente en cada
una de las ediciones, segun el Lcdo. Cardoso no es un trabajo facil ya que
requiere de un trabajo antes durante y después ademas de un equipo

calificado para esta actividad.

Los logros se los ha evidenciado por medio de estadisticas de participacion
que la misma fundacion de la Bienal ha realizado con los visitantes, por
ejemplo: la VIII bienal, conto con la participacion de 50.000 visitantes segun
datos de la Fundacion, pero segun la Propraxis que realizo una investigacion

de mercado, en esta edicién conto con 60.000 visitantes:

VISITANTES A LA VIII BIENAL

70000
60000
50000 45000
40000
30000
20000 15000

10000 l
0

Mayores de 18 afios Menores de 18 afios Total visitas

60000

Fuente: Fundacién de Arte Moderno

Elaboracidn: Sonia Mejia
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En la IX edicion dedujo alrededor de 68.200 visitantes, y la Fundacion

calculo alrededor de 58.171 visitantes:

IX Bienal

CUADRO DE VISITAS POR LOCAL

16000
1055
L oty B Musen de Arte Modermo
B Centro Alto Rendimbsento
12000 - .
Mursers o bos Mastades
B Musen de s Medicines
10000
Bl Casen de hos Aroos
sooo | Saldn del Puebic
B Galeria de la Alcaitia
sooo - SCatedral Wiejs
KM B Lrstituto. ohe Arbe Combermg
200 - = Cusints Guadaiupre
}.‘El]ﬁun puints Bolihvar
2000 = Musen e les Comoeptas
I u a3 Simaleria Parerle
Lol — T I. T — Fundacidn Chaloo

1 2 F 4 3 6 F 8 9 1011 17 13 14
LOCALES EXPOSITIVOS

TOTAL NUMERO DE VISITANTES: 58.171

Fuente: Fundacién de Arte Moderno

Mientras que en la X edicidbn se noto un porcentaje mayor a la anterior

bienal, con un cuadro de satisfaccion muy bueno, 82.764.

X Bienal

A continuacion algunos cuadros proporcionados por la empresa ADVANCE:

NUMERO DE VISITANTES DURANTE LOS 44 DIAS DE EXPOSICION CUADRO DE VISITANTES DE LA X BIENAL

ticon3 Nimero de visitantes en [a [X edicion: 58.171

- / Numero de visitantes en |2 X EDICION: 82.764

Estimaciis pigin
dtoe da |y Wil
02764

Incremento del 42 %

Fuente: Fundacién de Arte Moderno
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Los logros obviamente en su mayoria se cumplieron, por que la institucion a
través de los afios pudo desarrollar programas de difusion que apoyaron
indirecta o directamente a crear una imagen de lo que realmente es una
bienal; la publicidad en algunos casos fue Unica en el pais, lo que permitié
conocer y reconocer al arte dentro y fuera del pais. Todo este proceso se
llevo a cabo gracias al interés de investigacién de la Institucion, de cémo
tratar con los diversos publicos y como cautivar su atencion con nuevas
formas, para que esta experiencia estética sea mas natural, sencilla y
permita el acceso a la cultura, no solo del publico en general sino de artistas
ecuatorianos creativos que desean introducir nuevos retos artisticos. Este ha

sido el desafio que entre muchos ha tenido la Bienal.

Con relacion a los recursos econdmicos, no solo se ha recibido aportes por
parte del gobierno local, sino también se han obtenido recursos
internacionales que seguiran incrementado con el avance que da la bienal

en cada una de sus ediciones.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACION

A través de la revisién y el andlisis que se realizo en todo el trabajo de
investigacion, puedo aseverar que la publicidad exterior mévil como
estrategia de comunicacion utilizada por la VIII Bienal de Cuenca logré

demostrar la eficacia al momento de difundir un anuncio cultural.

La novedad y el impacto que causo esta alternativa de comunicacion
despertd en el publico un mayor interés por temas culturales como la Bienal,
teniendo como efecto la atencion de 50.000 habitantes de la ciudad; hay que
destacar que no solo ese constante publico selecto asistid a este evento,
sino también los publicos dificiles de llegar que son los adolescentes y
personas que la mayor parte del tiempo se encuentran en sus lugares de
trabajo. Las publicidades fueron expuestas durante 90 dias en los

transportes urbanos.

Indudablemente desde la aparicion de este método publicitario se dio un
impulso a los otros programas de comunicacion que desarrollaria la Bienal

para sus posteriores ediciones.

Finalmente para determinar la atenciéon y acogida que tuvo la sociedad a
estas publicidades, actualmente se realizo una encuesta para poder
identificar el nivel de interés y efectividad que tuvo y que sigue ejerciendo
sobre la poblacion. El estudio de estas encuestas dio como resultado que las
imagenes, y en si, toda la publicidad tiene un atractivo visual bastante
poderoso al momento de anunciar un producto o evento, la influencia que
tiene al consumir un producto y las preferencias publicitarias que en su
mayoria se inclinan por el arte y cultura, en segundo plano lo comercial y

tercer plano a la politica.

La funcidn persuasiva de la publicidad movil en la VIII Bienal conto con una
retentiva mayor al %, ya que visualizando las encuestas demuestran que hoy

por hoy la ciudadania todavia recuerda este evento.
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En base a todo lo expuesto se considera a la publicidad mévil una efectiva
alternativa de recordatorio, que permite que los anunciantes, empresarios y
una sociedad en general hagan un mayor uso de ella, y que las agencias de
publicidad y la creatividad de sus disefladores sigan desarrollando

innovadoras formas fisicas de publicidad.

SONIA LEONOR MEJIA ZHANAY/ 2010 50



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

BIBLIOGRAFIA

AGUILERA GIL, Margarita, “Publicidad Exterior en las Vias de Acceso a

Cuenca”, Tesis en Ciencias de la Informacién, Universidad de Cuenca, 1995

BRAVO Juan, Portilla, Edwin, “La Publicidad Exterior, Medio Publicitario O
Agente Contaminante Visual: Caso Avenida De Las Américas”, Tesis,
Universidad de Cuenca, 2006

CADET, Andre; CATHELAT, Bernal, NIELL y Sureda: “La Publicidad”,

Editorial, Hispano Europa, Barcelona-Espafia.

DICCIONARIO ACADEMICO ENCARTA: “Psicologia de Masas”, “La
Publicidad”, 2009.

ESCANDON, Maria: “Incursion De La Publicidad Mévil En Los Buses: Como
Actia Frente A Un Mercado Saturado Y Su Influencia En Los Usuarios”,

Tesis en Ciencias de la Comunicacion Social, Universidad de Cuenca, 2008.

FRYBURGER, Vernon; y, SANDAGE, C.H., “El Impacto Publicitario”,

Editorial Hispano europea, Espafia, 1965.

FUNDACION DE ARTE MODERNO: “Catalogo De La VIl Bienal

Internacional De Pintura En Cuenca”, “Informes de las Bienales VIII, IX 'y X".

HATTWICK, Melvin: “Psicologia Publicitaria”, Editorial, Hispano Europa,
Barcelona, 1965.

KLEPPNER'S, Otto, “Manual de Publicidad”, Ed. Prentice Hall
Hispanoamericana, México, 1988

PALMER, A.J. Brewster, R.G. Ingraham. “Introduccién a La Publicidad”,
Editorial, Continental, XI Edicién, México, 1988

SONIA LEONOR MEJIA ZHANAY/ 2010 51



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

PATINO Juan, SANCHEZ Gabriela: Tesis “Disefio del Material comunicativo,
Como Apoyo auxiliar a la Museografia de la VIII Bienal Internacional de

Cuenca”, Universidad del Azuay, 2004.

VERGARA Verénica: Tesis, “Incursion E Interés De La Publicidad Exterior
Moévil En  La Ciudad De Cuenca”, Tesis en Ciencias de la Comunicacion

Social, Universidad de Cuenca, 2006.

VIDAL, Alba de Diego: “Publicidad, Sociedad, Mito y Lenguaje”, Editorial
Planeta S.A. Calvet, 51-53, Barcelona.

ENTREVISTAS Y ENCUESTA
CARDOSO, René, 16 de Junio de 2010.

MEJIA, Marcelo, Disefiador Grafico, Agencia de Publicidad “Publisa”, 10 de
Junio de 2010.

SANCHEZ, Gabriela “Fundacién de Arte Moderno”, 16 de Junio de 2010.

ENCUESTA Realizada a la Poblacién de Cuenca, el 2 de Julio de 2010.

INTERNET

www.bienaldecuenca.org

www.Cienciapopular.com/n/historia_y Arqueologia/Historia_de_la_Publicida
d/Historia_de_la_Publicidad.php

www.consumo.ayuncordoba.es/secundarias/smc/Estudiosinformes/LA_PUB
LICIDAD_EN_LA_SOCIEDAD_DE_CONSUMO

http://quito.olx.com.ec/publicidad-en-buses-movil-ecuador-quito-iid-21629051

SONIA LEONOR MEJIA ZHANAY/ 2010 52



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

http://www.diariocorreo.com.ec/archivo/2006/04/24/en-machala-aparece-el-

negocio-de-la-publicidad-muvil

www.cuenca.gov.ec/ventana.php?idOrdenanza=247&tipo=0

SONIA LEONOR MEJIA ZHANAY/ 2010 53



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

ANEXOS

A continuacion incluyo el modelo de la encuesta que se realizo a la

poblacién cuencana.

ENCUESTA

Para el desarrollo y eficacia del trabajo investiga  tivo que realizo con el
fin de graduacion, en la Universidad de Cuenca, solicito su valioso
aporte con responsabilidad y seriedad a las siguien tes preguntas:

SEXO: Masculino

Femenino

i

EDAD: AROS

INSTRUCCION: Primaria

Secundaria

L

Superior

1.- ¢Se ha fijado Ud. En la s publicidades colocadas en los buses de
transporte urbano.

Si 1

No ]

Si su respuesta es positiva, que fue lo que mas le llamo la atencion:
La imagen
Los colores

El texto

gl

Toda la publicidad

Si su respuesta es negativa:
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No existe un interés comercial o de consumo L1
No es educativa o informa 1

2.- ¢, Considera Ud. Que las publicidades que se exhiben deben
contener informacion referente...?

a) Arte y Cultura ]
b) Comercial o ]
c) Politica ]
3.- ¢ Recuerda Ud. Algan mensaje con relacion a la cultu ~ ra?
Si [ ]
No [ ]

Si su respuesta es positiva, ponga el nombre o referencia.

4.- ¢Influye en Ud. esta publicidad al momento de adqui  rir un product o
0 imagen?

Si ]
No ]

5.- ¢Si Ud. Contara con su propia empresa 0 pensara en tenerla, o
estaria al frente de una institucién, consideraria importante contratar
los servicios de este tipo de publicidad, como una forma de
comunicacion?

Si ]
NO 1
Por que [ ]

Gracias por su colaboracion
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