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PROPUESTA PARA UN ESTUDIO FACTIBLE DE MEDICION DE AUDIENCIA
EN EL, MEDIO: PUBLICIDAD EXTERNA EN EL ECUADOR

[. INTRODUCCION:

Actualmente se asocia mas a la publicidad con medios masivos tales como la
television, la radio o la prensa, pero en un mundo cambiante que tiende a evolucionar a
favor de la economia y la facilidad, los medios alternativos, como la publicidad exterior van
cobrando mayor importancia dentro de los planes publicitarios, mas atn si tomamos en
consideracion que la comunicacion masiva tuvo sus inicios en la publicidad exterior o

publicidad externa.

Ahora este tipo de publicidad ha cobrado en el mundo el lugar que se merece, primero
porque como medio publicitario se encuentra en un proceso de expansion y segundo a
causa de que las grandes urbes se encuentran saturadas de poblacion sobrecomunicada y la

unica alternativa de alcanzar al consumidor es en medio de su dia a dia.

Se denomina publicidad exterior a todo anuncio moévil o estatico, ya sea grafico,
escrito 0 combinado, que proporciona mensajes a cerca de un producto o servicio y se
encuentra instalado en la via publica con absoluta visibilidad por ejemplo: Rétulos,
banderas, afiches, vehiculos pintados, muros pintados, exhibidores, relojes, etc. A este tipo
de publicidad, el piblico se encuentra expuesto sin necesidad de pagar por ella y sin poder
evitar mirarla.

Partiendo de esta definicion, la publicidad exterior debe ser considerada ya no como un
medio alternativo no tradicional, sino como uno capaz de llegar al consumidor con el
mismo alcance y frecuencia que la television, la radio, la prensa, las revistas, etc.

Adicionalmente también se debe sefialar el desarrollo de los recursos de este medio en los
ultimos afios, ya que a nivel mundial la tecnologia trata de superarse a si misma para crear

nuevas y mejores opciones dentro de la publicidad en via publica.



Si se asume que mas de un 90% de la poblacion se traslada en el dia hacia algiin lugar
de la ciudad lo suficientemente alejado como para tener contacto con la via publica y ya
considerando que éste es un medio de gran envergadura, es necesario darle la debida
importancia dentro de lo que es la “inversion publicitaria”, cuya efectividad e¢s medida
actualmente en todos los medios, para lo cual se busca cada dia una nueva y mejor
tecnologia. La publicidad externa da pasos gigantescos para una audiencia meta especifica
con mensajes determinados en una €poca en que son mas susceptibles a su impacto. Sin
embargo en el mundo entero apenas estos Gltimos dos afios se ha visto la necesidad de

implementar mediciones del costo por mil de este medio.

Para quienes hacen publicidad en general es indispensable conocer el tamafio de su
universo y la segmentacion de su audiencia para evaluar la efectividad de la inversion de
sus clientes y para estos ultimos es indispensable conocer el retorno de su capital.

Sin embargo existe mucha polémica a cerca de los métodos de medicion de via publica ya
que se cree que no son muy representativos, pero aqui dentro del Ecuador, la manera de
medir la efectividad de este medio es alin mas escasa que en el resto del mundo y menos
desarrollada, ya que apenas una sola empresa fabricante que se dedica a proveer de vallas al
medio publicitario presenta actualmente programas de medicion de audiencia, y otras
empresas especializadas en la medicion de audiencias estan buscando ampliar su negocio
hacia la via publica.

De esto ultimo se desprende que en el Ecuador no hay una cultura de medicion de las
audiencias de vallas, ya que ni por parte del cliente, ni del proveedor existe voluntad de

mejorar los sistemas actuales.

El desarrollo del tema esta basado en la factibilidad de crear y mejorar la medicion de

audiencias en el Ecuador para garantizar y organizar la publicidad exterior como industria.

En el pais si se ha creado una asociacion de anunciantes en exteriores que a pesar de
haber logrado unificarse en muchos sentidos no ha trabajado en perfeccionar un ente

regulador o que se encargue de efectuar mediciones de la efectividad de este medio.



II. JUSTIFICACION DEL TEMA:

El mundo entero esta cambiando, la evolucion tecnologica y el crecimiento industrial
van transformando la realidad que se vivia hace unos afios en la historia de un proceso
ascendente. Hoy en dia, dentro de todas las ramas, de todas las disciplinas y de cada ambito
existente, se debe luchar por ocupar un lugar importante en la actividad que se desarrolla,
La publicidad es uno de los ambientes mas competitivos en el mundo entero, ya que si se
toma en cuenta que todo el sistema comercial de la sociedad capitalista gira en tomo a la
compra y venta de articulos y servicios, se concluye en la necesidad de perfeccionar cada
una de sus formas con el fin de mantener siempre un paso al frente. En el caso de la
publicidad exterior, internacionalmente, ha vivido el mismo proceso de cambios y
evolucion arriba seiialadp, en el que ha tenido que perfeccionar sus métodos y sus sistemas

apoyandose en las mejoras tecnologicas e invirtiendo para desarrollarlas.

Seglin la investigacion que se plantea en el presente trabajo de titulacion, las empresas
ecuatorianas dedicadas a la elaboracion de vallas publicitarias en la mayor parte de los
casos no efectian ningiin tipo de medicion de su efectividad, y las pocas que lo llevan a
cabo, realizan un proceso pobre y con datos demasiado generales, por lo que se concluye en
el hecho de que dentro del Ecuador, las mas grandes empresas de vallas y elementos
publicitarios para la via publica, promueven la idea de invertir en el medio a sus clientes
potenciales utilizando estimados y aproximaciones sin fundamento alguno. De este mismo
modo se eligen los sitios de ubicacion mas apropiados para el grupo objetivo dependiendo
el producto y se ofrece resultados sin el respaldo de cifras o datos establecidos después de
un estudio real que le permita al cliente tener seguridad en el manejo y la distribucion del
presupuesto publicitanio. Adicionalmente no existe una entidad especializada solo en medir
este medio, y las empresas independientes que lo hacen apenas estan incursionando en el
tema, por lo que no se sabe a ciencia cierta el resultado que se obtendra de su proyecto, ni

la acogida de este en el medio publicitario.

Por este motivo, y después de entrevistar a los representantes de cada una de las mas

importantes empresas dgdicadas a la publicidad exterior dentro del Ecuador, este estudio
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propone la creacion de una entidad dedicada unicamente a la evaluacion de la factibilidad
de medicion de la efectividad de la via publica como medio publicitario, que siendo un
tercero obtenga credibilidad y otorgue un verdadero respaldo a la inversion de los clientes.
Para esto también se contempla un método que formule una medicién mas real de la
respuesta general del medio, efectuando cruces de informacion que permutan lograr cifras y
datos cada vez mas cercanos a la verdad, tomando en cuenta para esto a la opinion de las
personas, en lo que a datos se refiere y mas profundamente, buscar conocer sus opiniones y

expectativas.

Ademas en el presente trabajo de titulacion se explora al medio de publicidad exterior
como tal, dentro y fuera del pais, y se analiza sus uitimos adelantos tecnoldgicos y su
crecimiento como industria, para lo cual se ha utilizado libros y revistas especializadas en
el tema ademas de criterios y opiniones de expertos, que han aportado con experiencias y

sugerencias par el desenvolvimiento de esta actividad.

Adicionalmente este documento plantea el desarrollo de una cultura entre los
publicistas fabricantes y los clientes del medio que establezca la exigencia de parte y parte
en la mejora de la calidad del mismo y en la claridad que se pueda ofrecer, tanto para cada

una de las partes como para los consumidores finales.



1. MARCO TEORICO

1. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR EN EL MUNDO

La publicidad como tal se inicia como la publicidad exterior y esta tiene sus origenes
en la necesidad del hombre de comunicarse con las masas, como ya se lo hacia desde hace
mas de 5.000 afios en el Antiguo Egipto con los jeroglificos en los obeliscos que
transmitian a los viajeros y comerciantes mensajes cincelados en tablas de piedra sobre los
caminos publicos o en las hogueras de los fenicios que avisaban la llegada de los
mercaderes. Después se tiene noticia de esto en el siglo XV con la aparicion de los
pasquines indicando los sitios en los que se podia beber y el primer cartel en 1447
promoviendo las aguas medicinales de Salisbury, pero no es sino hasta 1976 en que los
carteles empezaron a ser una forma de propaganda politica y publicitaria con la aparicion
del proceso lictografico. En 1840 Toulouse Lautrec incorpor¢ la vision publicitana real y
el expresionismo en los carteles creando piezas maestras como “Moulin Rouge™
En un comienzo la publicidad exterior se constituyé unicamente en carteles pintados a

mano, difundidos durante la guerra de sucesion en Estados Unidos.

Como Publicidad Exterior, la industria tiene sus albores en éste siglo, en la década de
1930, cuando el automovil se incorporo a la vida de las ciudades, y cuando la tecnologia
cre6 nuevas técnicas de impresion que permitian la produccion de impresos en serie.
Simultaneamente la Publicidad vio la necesidad de ampliar sus horizontes y buscar otros
medios para llegar a las personas con el propdsito de comunicar de forma eficiente y mas
impactante.

En ésta época en Estados Unidos de Ameérica, pionero de este tipo de Publicidad se crea
una entidad encargada de regular la naciente industria de las vallas: Outdoor Advertising
Asociation of America (OAAA), que hoy en dia es la Traffic Audit Bureau for Media
Measurement (TAB).

Desde entonces hasta este momento la industria ha crecido de tal manera que hoy en dia

que nos planteamos la necesidad de medir la audiencia de la via piblica, nos enfrentamos a



un proceso sumamente complicado. Pero como ya se ha dicho anteriormente, en Estados
Unidos existen entidades dedicadas en forma exclusiva al desarrollo de nuevas técnicas de
medicion que podrian perfeccionar la efectividad de las mismas acercandose lo mas posible
a la realidad.

Pero definitivamente 1990 es la década en la cual la publicidad externa cobra un nombre y
una importancia definitivos. Ha tenido grandes cambios, oposiciones y contradicciones. En
Estados Unidos y gran parte del mundo a principios de la década, alrededor del 50% de los
carteles y espacios de muros pintados solian estar llenos de publicidad para cigarros y
licores. La presion social y los cambios en el estilo de vida han hecho que ésta categoria se
reduzca a menos del 20% forzando a las compaiiias de anuncios exteriores a buscar nuevas
fuentes de ingresos. Los entretenimientos y las diversiones, los medios de viaje, el cuidado
de la salud y la ropa ocupan gran parte del espacio. El otro cambio importante ha sido que
la publicidad externa ha dado mas opciones a mensajes locales y civicos para la comunidad

y ha ampliado sus horizontes hacia una nueva y versatil era.

2. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR EN EL ECUADOR

En nuestro pais la comunicacion grafica también aparece con las primeras culturas, que
plasmaban en objetos de barro su realidad y sus creencias, pero la Publicidad como tal, se
establece cuando el procgso comercial ya es una industria organizada.

A principios de este siglo la publicidad exterior aparece pintada en casas y edificios o en las
paredes de terrenos no edificados. Se comunicaban las compras o las ventas que se podian
realizar, y al tratarse de ciudades tan pequeiias, este sistema se constituyd en una
importante forma de hacer saber datos importantes a la comunidad. Las caravanas publicas
anunciando espectaculos por las calles, también tienen un lugar dentro de la publicidad

exterior.

En 1960 la publicidad exterior se constituye en letreros, guindolas y vallas colocadas en
sitios destacados de las urbes y de las carreteras del pais. Asi se complemento de una

manera importante un vacio existente anteriormente en la planeacion de campafias



publicitarias. Los materiales que se usaron en un inicio fueron la tela, la madera y el laton,

todos combinados con pintura.

En 1970 llegaron las técmcas que revolucionaron a la publicidad en exteriores. El
screen o pintado por capas en una misma superficie, permitié mensajes mas llamativos con
mas colorido y por su puesto mas comerciales. Se logré ademas incluir los articulos
anunciados en los mensajes publicitarios, modelos representativos para la difusiéon del

producto y en algunos casos se utilizaron animales o paisajes de algiin lugar en especial.

Los afios 80 traen conceptos revolucionarios dentro de la publicidad en exteriores. La
industria crece de tal forma que adornar el paisaje urbano con vallas y pancartas
publicitarias se convierte en una opcion imprescindible para los anunciantes que comienzan
a solicitar su presencia dentro de la via publica.

Los paraderos de transporte piblico, los bancos, los parques, los centros comerciales (en
aquel entonces todavia pequefios), los kioscos, las paredes, etc, se llenaron de publicidad en
¢sta década, y es en este momento en que la publicidad exterior pasa a ser considerado en el
Ecuador como Medio Publicitario, compitiendo con los impresos en revista o prensa, con la

television y la radio.

A pesar de carecer de la tecnologia de otros medios logra un posicionamiento

interesante en funcion del presupuesto publicitario de las grandes empresas anunciantes.

En esta misma década la publicidad exterior comienza a ser regulada por entidades
gubernamentales y locales, preocupadas de velar por el aseo y el mantenimiento de la
ciudad, ademas se comienza a hablar en el Ecuador de un concepto que ya sonaba en otros
rincones del mundo: La contaminacion visual.

Los municipios extienden ordenanzas que restringen el uso de espacios publicos para ubicar
publicidad y de esta manera no atacar al ciudadano, pues cuando la publicidad exterior
tiene calidad y espectacularidad, no tiene obstaculo para ser vista y tomada en cuenta por

quienes pertenecen al grupo objetivo que la aprecie.



Enla década de 1990 la publicidad exterior en el Ecuador crece en forma desmedida a

la par de sus adelantos tecnologicos, surgidos en el exterior, generalmente en EEUU, y

traidos para aca.
3. VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERNA

Para hablar de ventajas o desventajas de un medio publicitarios se debe tomar en cuenta
el producto y la etapa en la que se encuentra.
De todas maneras se puede hacer referencia a los principales pros de 1a industria, como son:

impacto, estrategia, mensaje, costo y larga vida.

e La Publicidad Exterior tiene gran flexibilidad en el tamafio, amplias posibilidades en el
color y la imagen y la posibilidad de implementar iluminacién y movimiento, de esta
manera Son un escaparate para conceptos creativos.

e La Publicidad Exterior no requiere de ningiin gasto para el publico y retribuye con un
valor repetitivo pues se puede impactar varias veces a un mismo consumidor sin
incrementar los costos ya que cuenta con una amplia cobertura y un elevado nimero de
1mpactos.

e La Publicidad Exterior cuenta con una amplia permanencia del mensaje.

e Dentro de la Publicidad Exterior se puede optimizar los gastos y tener un alcance y una
frecuencia superiores a otros medios con esa inversion.

e La Publicidad Exterior resulta ideal para la combinacion o el refuerzo de otros medios
especialmente en campafias de lanzamiento e inclusive puede valerse solo como

mantenimiento o recordacion.

e Si se ubica la publicidad con la estrategia adecuada en el sitio correcto se logra compras

por impulso.
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4. DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERNA

Las desventajas de la publicidad externa son:

La Publicidad Exterior a nivel de imagen es estatica lo que perjudica hasta cierto punto
la creatividad, y si se desea darle espectacularidad a la grafica los costos se incrementan
considerablemente.

La Publicidad en la via Publica tiene bajos niveles de atencion porque el hecho de que
para el consumidor sea involuntaria y breve implica poca profundidad de exposicion. Se
calcula que 1a mayor parte de las sefiales es vista por menos de 10 segundos.

La Publicidad Exterior no permite textos largos, lo que también limita la creatividad vy
obliga a ser demasiados concisos en los mensajes al consumidor.

La Publicidad exterior tiene muchas dificultades para seleccionar un grupo objetivo
sino que impacta a todo el mundo.

La Publicidad en exteriores se encuentra muy reglamentada en lo que es ubicacion de
los elementos publicitarios para evitar la contaminacion visual, y los buenos espacios
todavia existentes tienen el problema del elevado costo del que se aprovechan los

duefios de los inmuebles.

La Publicidad exterior es muy criticada por pequeiios grupos que defienden
la no contaminacién visual.

TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

Publicidad exterior es todo cartel o aviso que se coloque en la via publica y esté al

alcance visual de los consumidores. Como tal consideramos como Publicidad exterior

desde a los pequefios rétulos de las empresas o negocios hasta a las enormes vallas de

publicidad contratada. Bajo tal esquema la publicidad exterior ha ido variando ¥y

acoplandose a la disponibilidad del paisaje entremezclada con la necesidad del anunciante.

Obviamente el tamaiio y la ubicacion de los carteles estan sujetos a las ordenanzas locales y

estatales de cada lugar, por e¢jemplo en EEUU. El tablero comun para carteles mide 3.60 x

7.60 metros. Ademas las técnicas se han ido perfeccionando hasta conseguir un mejor

impacto y alcance del publico objetivo, por ejemplo la técnica de screen, que alcanza tal
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perfeccion que pareceria una impresion en offset o producciones de computacidn. Las telas
o mallas utilizadas para cada impresion son de material muy delicado, permiten la
grabacion de los tonos rojo, magenta, y negro, fabricando los colores y tonalidades

necesarias para producir cualquier imagen.

De esta manera se puedg clasificar a las formas mas comunes de publicidad externa de la

siguiente manera;

5.1 Colombinas o Rotulos de Seializacion.- Son los Rotulos que tienen informacion
de las calles, avenidas, entradas y salidas de las ciudades, o también el sefializador de
kilometros con el logotipo de las empresas que los auspicia. La rotulacion de las

ciudades esta en proceso de cambio y hay empresas especializadas que se dedican

exclusivamente a esta rama.

5.2 Dummies.- Esta es otra forma de publicidad en exteriores cuya principal
caracteristica es la espectacularidad. No son tan permanentes como las otras formas de
publicidad externa, y son mas utilizados para productos de consumo masivo en

temporada de promocion o presencia de marca.

5.3 Pantalla de Caracteres.- La técnica mas usual de las pantallas de caracteres es el
laser o la pirotecnia. En el caso del laser se lo combina con una computadora grafica de
mensajes publicitarios con los efectos especiales luminosos que pueden ser incluso

transmitidos en el firmamento dependiendo de las condiciones atmosféricas.

Otro tipo de pantallas de caracteres se puede utilizar también en caminos y

carreteras.

A los juegos pirotécnicos hoy por hoy también se los considera una forma de
publicidad ya que para lanzamientos de producto o en momentos en los que se necesite

llamar la atencién son espectaculares y concitan la atencion de los consumidores.
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5.4 Letreros.- Los letreros gigantes son las estructuras de 4,27 x 14,63 metros,

utilizados con mayor frecuencia en las autopistas de Estados Unidos. Este tipo de
formato es el que resulta mas impactante para el publico, por su tamafio, y si se le ubica
en sitios estratégicos como semaforos o curvas, permiten apreciar el grafico por mas
tiempo. Alcanza su mayor eficiencia en mercados locales en los que ¢l comprador
busca el producto casi inmediatamente después de la exposicion. Se utiliza

generalmente para resaltar la imagen de las compafiias en temporada de campafia en

medios masivos,

También es Estados Unidos existen los letreros 3.66 x 7.32 metros o también
conocidos como de treinta hojas, debido a que por efectos de impresion, antes se hacian
utilizando treinta hojas. Se utiliza generalmente para campafias de cobertura de
mercado y reconocimiento de la marca, ya que son ideales para reforzar algo.

Los de ocho hojas son mucho mas pequefios y se pueden imprimir en lona vinilica,

vinilo autoadhesivo y papel.

5.4 Objetos locales.- Generalmente cumplen también una funcién ornamental o
civica a favor de la comunidad, de la ciudad o del pais en general. Se trata por ejemplo
de las paradas de autobus, bancas del parque o recipientes para basura, que llevan

mensajes publicitarios en sus partes mas visibles.

5.5 Boletines Pintados.- Son de dos clases, permanentes y rotativos. El permanente

tiene una ubicacion fija y puede variar de tamaiio debido a que nunca se mueve. El
boletin rotativo es la sefial regularizada tres veces mas grande (4,25x14,60) que el
cartel promedio. Se le puede mover de un lugar a otro segun la estacion de la campafia

que esté comunicando. Casi siempre son iluminados.

Los boletines san mucho mas caros que los carteles por los costos de produccion

mas altos y mayores tarifas en los sitios de colocacion.

11
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5.6 Espectaculares.- Son sefiales exteriores hechas con base de ordenes especiales
disefiada con el fin de aprovechar al maximo su ubicacion, tamafio, iluminacion,

movimiento o accion. Constituye la forma mas costosa de publicidad exterior.

Existen mas tipos de publicidad exterior dependiendo de las posibilidades de cada
empresa. Mas adelante en el andlisis de cada una de las empresas se detallan mas formas de

publicidad exterior.

6. EMPRESAS Y TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR EN EL ECUADOR

En el pais la publicidad exterior sin duda es una industria en desarrollo, en primer lugar
a causa de la escasa inversion por parte de los clientes en este medio, y en segundo lugar
porque las empresas dedicadas a este ramo hasta el momento no han implementado
metodologias que respalden sus argumentos de venta, ni brindan garantias para esta
inversion.

Hay muchas empresas pequeflas que se encuentran diversificadas ya sea en la
elaboracion de rotulos, gomo en la manufactura de telones, estructuras y parantes, pero las

mas importantes empresas grandes dentro de la publicidad vial son las siguientes:

—6.1 Letrasigma.- Esta es una de las mayores empresas en la oferta de vallas
publicitarias a nivel nacional y la mas grande en la ciudad de Quito con el mangjo de
un promedio de mas de 300 vallas alrededor del pais.

Fue la primera empresa en ofrecer la modalidad de arrendamiento de vallas, lo cual
libera al cliente de la responsabilidad del mantenimiento. Adicionalmente es una de las
pocas empresas que realizan algun tipo de medicion dentro del pais.

La tecnologia de impresion de los telones para las vallas es importada de Estados
Unidos y se denomina Vutek, cuyo sistema garantiza una mejor definicion.

Dentro de lo que es una valla, Letrasigma ofrece las siguientes opciones que se ajustan

a las necesidades del anunciante:
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Vallas Standard.- Son las vallas clasicas de dos o tres parantes estructurales en los

cuales se soporta €l marco con la imagen fotografica.

Su tamafio es el maximo permitido dentro de la ciudad de Quito, 8x4, y sus iluminacion
dependera de la disponibilidad eléctrica de la zona. Esta valla es ideal para carrcteras o

zonas peniféricas de las ciudades.

Vallas Trivisién.- Son las vallas con mayor tecnologia dentro de la empresa y

por lo tanto las de costo mas elevado. Tienen tres caras de exposicion que cambian de
acuerdo a movimientos electronicos cada cierto periodo de tiempo. Ofrecen una variedad
de movimientos (olas) que atraen la atencion del publico. El tamafio es 8x4 dentro de Quito

y 9x4 en el resto del pais. Son ideales para anunciar varios productos, servicios del mismo

cliente 0 un mensaje en tres etapas.

Vallas Tubulares.- Tienen un solo parante central tubular de 80 cm. De diametro. Son

de gran impacto por la sensacion de limpieza al ver la pantalla sobre un unico tubo. Su
tamafio en Quito es de 8x4, y en el resto del pais de 9x4, 10x4, y 12x4. Pueden llevar
iluminacién. Son ideales para ciudades grandes como Guayaquil, Quito y Cuenca por dos

razones: costo/impacto y facilidad de colocacion en sitios con poco espacio para montar
una estructura.

Vallas Mediacon.- Tienen las mismas caracteristicas de las tubulares pero su tamafio es

de 5x2.5 y son ideales para lograr cobertura a bajo costo.

Vallas Backlight.- Son las de mayor espectacularidad e impacto visual. Base tubular o
pared de edificio con una pantalla de 40cm de profundidad dentro de la cual se instala un
complejo sistema de iluminacion. La imagen se imprime por los dos lados de la tela para
conseguir la traslucencia necesana para una iluminacion uniforme. Su tamafio dentro de
Quito es de 8x4 y en el resto del pais de 9x4, de 10x4, y de 12x4. Son ideales para la ciudad

debido a que necesita un gran suministro de energia eléctrica.
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Vallas Troqueladas.- Vallas con troquel en dos o tres dimensiones ubicados en

cualquier espacio de la pantalla publicitaria. Causan gran impacto y rompen con ¢l formato
rectangular tradicional de las vallas.

Excelente para resaltar imagenes, logomarcas o textos y ofrecen libertad creativa
absoluta. Su tamafio es el mismo de las anteriores pero no hay limite para los elementos

troquelados.

Vallas Giratorias.- Bajo los mismos estandares de las anteriores, con dos solo telones

contrapuestos, son vallas de un parante central estatico y el marco con la imagen
fotografica giratorios sobre un eje, de este modo en un misma ubicacion Ia valla se divisa
desde todas las calles que confluyen hasta ella, por lo que es importante sitvarla en una

ubicacion estratégica.

Imagenes Fotograficas.- La impresion en tela PVC flexible en cualquier tamafio y son

ideales para anunciantes que poseen su propia estructura.

6.2 Publipeste.- Publiposte es una empresa que tiene su cede en Guayaquil pero que
también se maneja por medio de una oficina en Quito. Publiposte se dedica
exclusivamente a ubicar publicidad en los parantes de sefializacion de transito, por
ejemplo en los avisos del sentido de la via o en el nombre de las calles. Publiposte
ofrece circuitos a nivel nacional, ya que posee todos los permisos locales en retribucion
a su aporte en lo que comprende sefializacion vial. Actuando por recordacion
espontdnea cuando el consumidor esta en la calle, naturalmente debe fijar su mirada en
las sefiales urbanas y encontrar la marca o el mensaje que ya tiene en su mente a través
de otros medios. A parte de esta ventaja, Publiposte coloca los anuncios a la altura de
las ventanas de los vehiculos de servicio publico, lo que facilita enormemente la
selectividad del grupo objetivo. Ademas su costo de impresion es muy bajo ya que se
trata de papel simple para montarlo en la estructura, lo que hace mas facil la

versatilidad de las campafias.
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6.3 Grupoe K.- Grupo K es una empresa que se halla en el pais desde hace ocho afios
aunque su principal se encuentra en la ciudad de Quito. Ofrece gran variedad de
publicidad externa y se especializa en paneles luminosos. Al momento tienen un
promedio de 2.000 ¢lementos instalados a nivel nacional. Como empresa dispone de lo

siguiente para ofrecer a sus clientes:
Vallas Fijas.- La valla tradicional con iluminacién en la ciudad y sin ella en
carreteras, que emplea el sistema de paneles Steelox que da una mejor imagen a los

mensajes publicitarios. Sus tamafios pueden se desde 8x4 hasta 12x4.

Vallas Giratorias.- Tienen tres caras publicitarias, sus giros son automaticos y

consecutivos, permite anunciar tres productos en un mismo punto y puede tener

iluminacion. Sus tamafios varian desde 8x3 hasta 8,20x4,20.

Vallas Prisma.- Son vallas colocadas sobre parantes unipolares o adosadas a

pared Tienen tres mensajes sobre un mismo producto o sobre una serie de productos de
una misma marca. Son 4,2 veces mas efectivas por cara que las vallas fijas ya que es
programable el tiempo de exposicion de las caras. Lleva una iluminacion especial

llamada Holophane. Su tamafio puede ser desde 8x3 hasta 14,58x4,27.

Semaforos.- A parte de que cumplen un servicio de regulacion de transito, difunden
su publicidad a un publico cautivo. Tienen dos caras publicitarias, iluminacion

backlight y una superficie de 1,10x0,50 m.

Vallas Backlight.- Son las vallas con iluminacion interior permanente Holophane,
colocadas sobre parantes unipolares o adosadas a la pared. Su produccién se hace en

lona traslicida con doble pasada. Pueden ser de dos caras y su tamafio va desde 8x3
hasta 14,58x4,27.

Relojes.- Esta es una de las especialidades de la empresa. Se trata de relojes o

termometros que dan la temperatura local, lo que concita la atencion de las personas al
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mensaje publicitario, tiene iluminacién backligth y 2 caras publicitarias. La superficie
del anuncio es de 1,50x1,10m.

Paneles luminosos.- Son paneles ubicados en toda la ciudad generalmente en los

parterres y las aceras. Tienen iluminacién backlight y una superficie publicitaria de
1,70x1,5m.

Paneles Prisma.- Son paneles giratorios que permiten la existencia de tres mensajes.

Tienen iluminacion frontlight y un tamaiio de 1,70x1,05m.

‘l_i—-“ L e —
-

Cajas de luz.- Este es un tipo de publicidad exterior para sitios publicos cerrados o
abiertos. Pueden ser de una o dos caras y tienen hasta 14 m. 2.

6.4 PNT.- Esta empresa colabora con el Programa Nacional de Sefializacion de

Transito, por lo que a la vez hace publicidad y otorga una servicio a la comunidad.

Ubica la publicidad en el lugar de conveniencia para el cliente ya sea local o
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nacionalmente, en la ciudad, carreteras o lugares turisticos, etc. Su argumento de ventas
es que al encontrars¢ mas cerca de la sefializacion real que orienta tanto a conductores
como a peatones, este tipo de publicidad real es mas llamativo que la valla normal.
Ademas el tipo de cartel que ellos promueven se halla fuera del alcance de los
vandalos. Se encargan desde de la elaboracion del cartel hasta su colocacion y
mantenimiento.

Son econdmicamente accesibles inclusive para clientes pequefios. Los tipos de cartel

del Programa de Sefalizacion de Transito son:

Valla Doble Puente.- Tiene publicidad a los dos lados en un puente, de tal manera

que se aprecia si se va o si se vuelve. Su tamaiio es de 8.40 x 1.80mtrs en dos laminas.

Valla Tipo T.- Con un parante central sostiene a la izquierda y a la derecha senales
de 840x 1.

Valla Puente Sencilla.- Es la valla de una puente que posee una sola direccion vial.
Su tamaiio es de 8.40 x 1.80.



Valla Bandera.- Sin abarcar todo el ancho de la calle, son banderas de sefalizacion

sostenidas en una tarre o parante central. Su tamafio es de 2.30 x 0.50 vy tiene cuatro

caras.

6.5 Induvallas.- Esta es una de las primeras empresas en aparecer dentro del Ecuador.

También han 1do perfeccionando sus técnicas hasta que hoy en dia cuenta con enormes
posibilidades qué ofrecer. En la planta ubicada en la ciudad de Quito fabrican los
parantes y estructuras, y los telones son importados desde Estados Unidos. Entre la

gama de opciones de publicidad de Induvallas contamos con:

Vallas Clasicas.- Son las vallas tipicas sostenidas en uno, dos o tres parantes que

sostienen el marco con la imagen fotografica. Sus tamanos estan regidos por las

ordenanzas municipales dentro de la ciudad de Quito, y pueden extenderse en la ciudad

de Guavaquil.

1 lﬁ"“

Vallas Tres Caras .- Bajo los mismos parametros de las antertores estas tienen la

imagen sustentada ¢n figuras de tres caras que rotan automaticamente y permiten

apreciar tres vallas en una misma ubicacion.
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Vallas Backlight.- Bajo las mismas caracteristicas de las anteriores, llevan la

iluminacién interiormente como una caja de luz.

Vallas _Troqueladas.- Vallas con troquel en dos o tres dimensiones

ubicados en cualquier espacio de la pantalla publicitaria. Son expertos en disefiar

imagenes novedosas valiéndose de la técnica del troquel.

6.6 Publivia.- Esta empresa es la mas grande dentro de 1a ciudad de Guayaquil, pese a

que también tiene pocas ubicaciones en la ciudad de Quito. Sus vallas son generalmente
de 10 x 4 metros. Otorgan cinco afios de garantia como respaldo al cliente enlo que ala
tela y al vinil respecta. Ademas ofrece la posibilidad de rotar las telas en el periodo de
arrendamiento de la valla. Publivia al igual que Letrasigma ha realizado estudios de
circulacion vehicular a pedido de ciertos clientes, implementando también un célculo
peatonal. Estos estudios contemplan unicamente el niimero de vehiculos y transeuntes

que pasan por una dg¢terminada avenida en un lapso fijado de dos horas.
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6.7 Rotular.- Esta empresas tiene su cede en la ciudad de Quito. Fabrica vallas,
estructuras publicitanas mas pequefias, como las minivallas, stands para ferias y
eventos en todos los materiales disponibles. Adicionalmente tiene circuitos abiertos y

cerrados en las principales ciudades de Quito.

6.8 Rubio Asociades.- Esta empresa tiene una filosofia distinta a las anteriores ya que

no se dedica a la fabricacion de elementos como vallas o paneles en alquiler, sino que
vende campatfias graficas de rotulacion lo que constituye un grupo muy importante en
lo que a publicidad exterior se refiere. Hace letreros, rétulos y publicidad pintada en

vehiculos grandes, ya que considera que el posicionamiento de una marca comienza en

su presentacion inicial como empresa.

Su principal argumento es la colocacion de rétulos y sefiales en el mismo lugar de
las empresas, con lo cual se ahorra el alquiler de un sitio, probablemente poco
relacionado con su negocio, agregando que se consigue fabricar un letrero espectacular
y ubicarlo adecuadamente, un 100% de la gente va a saber que esta ahi y de qué se
trata. Esta empresa es la tinica que realiza una pequefia medicion de su efectividad sin

pedido previo, si no que lo ha implementado a la presentacion de los proyectos grandes.

La medicion que Rubio y Asociados manejan emplea un cuentacarros que toma la
muestra de un dia, divide este dia en horas pico y no pico y contrata una persona por
cada calle que desemboca a la ubicacion evaluada. Esta persona realiza el conteo de la

cantidad de vehiculos que atraviesan la via con el fin de sacar promedios de circulacion

vehicular.

6.9 Publidar.- Publidar es una empresa fabricante de publicidad exterior radicada en la
ciudad de Quito. Tiene un convenio firmado con la UOST (Unidad Operadora del
Sistema Trolebus), por lo que ubica su publicidad en el interior de los trolebuses,

exactamente en las cejas superiores de las ventanas.
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Su principal ventaja es la posibilidad de segmentar a la poblacion ya que los usuarios del
trolebus (240.000 al dia aproximadamente) pertenecen en su gran mayoria a las clases
socioeconomicas media y media baja. La colocacién estratégica de la publicidad es
producto de una observacion especializada que se hizo previamente. Por la cercania de los
elementos publicitarios al publico la calidad es de primera, los espacios designados a la
publicidad son pocos para no masificar el medio, esta presente los 365 dias del afio por lo
que arroja un costo por mil rentable elaborando un costo referencial con la totalidad de los
usuarios. Como argumento de ventas Publidar promueve un estudio mediante la técnca de
la encuesta, que arroja datos como que de los 240.000 usuarios, la pobalcion se divide asi:
45% de profesionales y obreros (108.000), 30% de estudiantes (72.000), 15% de amas de
casa (36.000), 2,5% de personas de la tercera edad (6.000) y un 7.5% de otro tipo de
usuarios como usuarios ocasionales, turistas, minusvalidos, etc. (18.000). El perfil
socioeconomico de los usuarios del sistema en porcentajes esta calculado asi: 15% de clase

media alta, 40% de clase media, 30% de clase media baja, y 20% de clase baja.
6.10 Publicidad Amofi.- Esta es una empresa relativamente nueva en el mercado,

que busca la especializacion ingresando con la realizacion de paneles luminosos. Su

cede esta en la ciudad de Guayaquil y tienen una pequiia representacion en la ciudad de

21



Quito, en la que tienen un 20% de las ubicaciones en los sitios propicios para ubicar

este tipo de publicidad, como los parterres, las aceras y las esquinas.
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6.11  Panoramix-Octofast.- Esta empresa es de origen quiteiio, a pesar de que tiene

una excelente acogida en las provincias, especialmente en las de la sierra. Se
especializa en la confeccion de letreros luminosos, sefaléctica y vallas fotograficas.
Los tuertes de esta compaiiia son los siguientes: Ellos mismos se encargan de evaluar la
marca y el producto y graficamente presentan su propuesta de disefio sin costo
adicional, tienen una garantia de servicio técnico personalizado y sus productos son
disenados y producidos con equipos técnicos sofisticados v maquinaria de precision.

Los principales productos que esta empresa oftece son los siguientes:
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Rotulos luminesos.- Backlights en zonas trasiiicidas o acrilico: con aplicaciones en

vinil autoadhesive o impresiones a todo color.

Rotulacion en serie.- Letreres de medidas v disefios standard para ser producidos

(47
s
T
v
iy

iea, obteniendo altos vollimenes en corto tiempo.

Sefaléctica.- Sefalizacidn de interiores v exteriores, complemento esencial para

Paneles luminosos.- Son los ricos elementos publicitarios gie ofrecen en arriendo,

v tienen la concesidn de espacios en la ciudad de Iharra,

Yallas pubilitarias.- Vatlas estandar, del tamafio permitido en lona o metalicas,

Estas vallas no son arrendadas, sino que tanto la estructura como la tela son vendidas

con el correspondiente mantenimiento sin Hmite de garantias,

o
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6.12  Nuevo Milenio.- Esta empresa tiene la concecion de diferentes aeropuertos del

pais, como son los de Quito, Guayaquil, Cuenca y Latacunga. Esta empresa, como
argumento de ventas muestra el flujo de personas de pasajeros que concurren
diariamente a los aeropuertos de Quito y Guayaquil, sacando un promedio de que en el
area nacional e internacional. Por estar en este sitio se considera un target alto y medio
alto, y con destinos en cambio que son frecuentados por la clase baja. Tienen espacios

publicitarios interiores y exteriores con diferentes tamafios y valores.

7. FORMAS TRADICIONALES DE CONTRATAR PUBLICIDAD EXTERIOR EN
EL ECUADOR

Poco a poco la cultura de la via publica se va difundiendo mas en el mundo de la
publicidad ecuatoriana, por lo que se han incrementado los pedidos de los clientes ya sea
directamente a los fabricantes o a través de agencias de publicidad. La empresas nuevas
generalmente organizan una presentacion y la distribuyen a su grupo objetivo y de esta
manera se esta fogando la industria de pautar en publicidad exterior. Cuando la publicidad
de una cliente depende de la agencia, es ésta la encargada de presentar el plan de via
publica, en convenio y negociacion con la empresa fabricante. Una vez tomada la decision
por ¢l cliente, tanto de la parte grafica del elemento publicitario como de 1as ubicaciones, la
agencia procede a entregar ¢l arte final terminado. Después de este proceso los fabricantes
hacen pruebas sobre el material definitivo para revisar el color y la definicion, y al cabo de
una aprobacion de la agencia y del cliente, la confeccion de la estructura y de la pieza se

concluyen aproximadamente en tres semanas o un mes.

Para la empresa fabricante es vital una presentacion cabal y razonada de los espactos
que oferta, y mantener ¢n regla los permisos municipales pertinentes. Cuando un cliente
acude directamente a ellos en el caso de algunas empresas que cuentan con departamentos

de disefios, se ofrece el servicio de elaboracidn de la parte grafica.

El elemento publicitario puede ser obtenido en arriendo o ser vendido dependiendo de

la conveniencia del cliente y de las posibilidades del proveedor.
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8. CONSIDERACIONES A SER TOMADAS EN CUENTA PARA LA
PUBLICIDAD EN VIA PUBLICA

El primer paso para la elaboracion de una valla publicitaria es su disefio, que en este
caso si debe contemplar ciertas normas para lograr un mayor impacto. La imagen debe ser
explicita, es decir, sus elementos no tienen que prestarse a confusion en ningan sentido, ni
por estar recargado ni por encontrarse desvinculado con la grafica tradicional de un
producto o servicio. Si se le puede dar mayor presencia al logotipo es preferible. Se
recomienda que si se utiliza fotografias, estas sean grandes y no recreen actividades o
situaciones que no salten a la vista en el primer instante. Los colores deben ser llamativos
pero restringidos, en su cantidad para evitar accidentes. El texto debe limitarse de 4 a 8
palabras, impresas en tipografia simple sin adornos y segin algunos expertos en letra
minuscula. El tamafio ideal de las letras en vallas de acuerdo a la distancia es el que se
determina multiplicando la diagonal de la valla x 2.5 mtrs, por ejemplo en una valla de 4 x

3 mitrs la distancia minima vision sera: S diagonal x 2.5=12,5mitrs.

Para la claboracion de rotulos o sefialéctica se deben tomar en cuenta también ciertos
factores especiales. Un estudio del Colegio de Optometria de Pennsylvania realizado en

1986 concluye que la efectividad de un rétulo puede ser ampliada con dos simples técnicas:

e El aumentar un borde al texto para enfocar la vista ayuda a que sea leido un 26% mas
rapido. Esta es una gran ventaja para rétulos cuyo objetivo pringipal es el transito
vehicular.

¢ FEl presentar informacion adicional en un solo color acentuado, aumenta la retencion del

lector en un enorme 78%. La correcta combinacion de colores es un punto critico de la

rotulacion.

En cuanto al manejo optico del rotulo, si no tiene suficiente espacio para letras del
tamafio deseado, es aconsejable utilizar letras de color claro sobre un fondo oscuro dando

asi la ilusion de mayor tamafio.
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Cuando se realizan cambios del disefio en el rotulo a intervalos regulares de tiempo (factor
cambiante), ayuda a que sobresalga de un entorno con el cual el cliente esta familiarizado y

asi renueva el interés en el mismo. (Esto Gltimo se aplica para todo tipo de publicidad vial).

Es importante también tomar en cuanta que los rétulos tradicionales inundan el espacio
visual existente, por lo que cualquier aditamento que se les ponga sin empafiar la marca es
valido, por ejemplo las impresiones fotograficas o la combinacion de colores, que deben

colaborar con la legibilidad y limpieza del elemento publicitario.

9. CONTAMINACION VISUAL

Si tomamos en cuenta todo lo que abarca la publicidad exterior (rétulos, marca precios,
globos aerostéticos, carteles, vallas, paneles, rotativos, etc.) Ilegamos a la conclusion de que
la via publica se halla saturada. Coma, compre, disfrute, venga, viaje, sienta, se han
incorporado al paisaje formando un caos incluso perjudicial para la propia inversion
publicitaria. Se calcula que una persona promedio de su hogar hasta la oficina esta expuesta
a 80 avisos de publicidad exterior aproximadamente. De aqui el origen de innumerables
leyes locales y estatales en contra de este medio, por ejemplo Estados Unidos tiene una de
las industrias publicitarias mas reguladas. En 1965 en este pais surgio la ley Lady Bird,
llamada asi por la esposa del presidente Johnson, quien la apoy6 decididamente. Esta ley
restringia la colocacion de publicidad a lo largo de las carreteras interestatales, lo que
redujo significativamente la inversion en millones de dolares. Actualmente la colocacion
de publicidad vial depende del estado, por ejemplo los unicos estados en los que subsiste
esta ley con igual severidad son. Alaska, Hawai, Maine v Vermont.

En esta época ademas hay regulaciones en cuanto a la elaboracion de la pubhcidad
externa, lo que permite ubicar publicidad en las calles rigiéndose a ciertos estandares.

En el pais, la industria tiene una mayor despliegue en las ciudades de Guayaquil y Quito.

En la ciudad de Quito, la legislacion condena el crecimiento desmedido de la publicidad
externa. En esta dltima década, el Distrito Metropolitano ha solicitado a las empresas de
publicidad exterior que se cifian al Capitulo I del Cédigo de Etica y Autorregulacion

Publicitaria, que dice qug ningun aviso publicitario podra lesionar de manera ninguna a los
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consumidores. Por eso ahora es muy dificil alcanzar permisos para la colocacion de mas
publicidad en la calle. Se los otorga después de un andlisis de las caracteristicas del
anuncio, sus elementos graficos y el lugar donde se colocara. En el caso de publicidad en
vias y parterres los elementos publicitarios deberan cumplir distancias minimas de
separacion entre uno y otro de 80 metros lineales desde las intersecciones de las vias, 20
metros tanto en aceras como en parterres de manera que no obstaculicen la visibilidad. En
Distrito Metropolitano a través de las comisarias zonales se encargara de controlar el
cumplimiento de todas las disposiciones que incluye la ordenanza y en caso de infraccion
se dara paso al retiro de la publicidad y a la multa equivalente a un salario minimo vital por
cada metro cuadrado o fraccion de cada metro cuadrado del aviso. La publicidad ya
colocada tiene un plazo de seis meses para ser reubicada antes de la sancion.

Estas son las dimensiones maximas permitidas para los anuncios en el Distrito
Metropolitano:

En las fachadas laterales, un area equivalente del 30% de la fachada y no superior a los
36mitrs2.

En los solares sin edificar un area equivalente a 24mtrs2 a una altura maxima de 7 mtrs.,
medidos desde la acera.

En los muros del cerramiento, un equivalente al 20% del area total y no superior a 36mitrs.
En los solares no edificados de las vias expresas, un area no superior a 40mtrs2 a una altura
maxima de 9.

Las dimensiones de los modulos de publicidad no podran ser mayores 4mtrs2 y tendran un
maximo de dos caras de publicidad, la altura libre entre el piso y la parte inferior de la

publicidad sera de 2,10mtrs en las aceras y de 1,5 en los parterres.

Los cierto es que do estas reglas muy pocas se cumplen por parte de los anunciantes,
que pese a las prohibiciones ubican la publicidad en cualquier sitio y adaptandola a sus

condiciones; sin embargo es importante tener claras las normas establecidas para no

cometer infracciones.
Esté prohibido, por ejemplo:
e La presentacion de publicidad pintada, dibujada o escrita directamente en paredes,

edificaciones, muros o cercas, asi como la colocacion o fijacion directa de mensajes
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publicitarios plasmados en carteles u otros medios, que no sean en soportes

especialmente disefiados, construidos y autorizados con tal fin.

La colocacion o fijacion de mensajes publicitarios o de razon social en bandera, que
sobresalga de la linea de fabrica; de esta disposicion estan exentos los anuncios de
servicios de emergencia, unidades de salud, farmacias, policia, cruz roja, bomberos y

defensa civil, excepto en el Centro Historico.
Los mensajes publicitarios realizados total o parcialmente por procedimientos internos
o externos de iluminacion causan deslumbramiento, fatiga o molestias visuales, o que

induzcan a confusion con sefiales de transito o de seguridad luminosas.

La publicidad que sg coloque sobre terrazas, techos o cubiertas de edificios y sobre

cualquier otro tipo de edificaciones que no posean cubiertas.

La colocacion de publicidad en los retiros y parqueaderos de centros comerciales,

terminales terrestres, estaciones de trolebis y en general de uso publico.

La colocacion de vallas, carteles u otros elementos para presentacion de publicidad, que
por su ubicacion o dimensiones impida o entorpezca total o parcialmente la vision de
otra valla o elemento de publicidad previamente autorizado.

Leyendas de auspicio en la publicidad ubicada en el Centro Historico.

La instalacion de publicidad exterior en edificios que constituyen inventario selectivo,

ubicados en el Centro Historico.

El uso de matenales disonantes en areas historicas, tales como: neon, fluorescente,

colores fuertes, entre otros.
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La interrupcion de rampas de personas minusvalidas, ni la libre circulacion de peatones.

La distorsion del entorno que rodea a los médulos de publicidad, los cuales deberan

tener disefios, colores y formas adecuadas a la zona en la que se encuentren.

No se podra instalar publicidad en aceras o parterres que tengan menos de 3mtrs. de

ancho.

Ademas esta prohibido también en forma general poner publicidad en:

En y sobre los edificios declarados monumentos historicos o artisticos de caracter
nacional o local, asi como en sus inmediaciones cuando, por su emplazamiento, la

publicidad oculte o impida total o parcialmente la contemplacion directa de los

edificios.

En todo el ambito de los conjuntos urbanos declarados de interés historico, artistico.
En todo el ambito de los espacios naturales protegidos.

En las margenes de rios y quebradas, a excepcion de los casos en los que los letreros
publicitarios se encuentren junto a una via carrozable que se halle en la margen de un
rio o quebrada siempre y cuando tengan como fondo el talud de la via, o que se
coloquen de tal manera que solo puedan ser observados desde la via, o que se
encuentren colocados entre ellos a distancias no menores a 120mtrs.

En los arboles, areas verdes, jardines y parques piblicos.

En los postes de alumbrado eléctrico.

A través de pancartas de cualquier material atravesadas en las vias, y , a una distancia

no menos de 20mtrs. de puentes, pasos a desnivel, desniveles e intersecciones de vias.
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e Adicionalmente se prohibe también el empleo de publicidad exterior que por sus
caracteristicas o efectos sea susceptible de producir miedo, alarma, alboroto, confusion,

o desordenes publicos, asi como la que utilice al ser humano de manera que degrade su
dignidad.

10. MEDICION DE LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

Es imprescindible saber la efectividad de cualquier inversion para determinar su
rentabilidad. Extrafiamente, siendo el medio publicitario mas antiguo, ha sido el medio que
menos ha buscado perfeccionar un método real para conocer su impacto.

Antes de profundizar en el tema hay que dominar los siguientes conceptos:

L

Numero de Exposicipnes: Numero de veces que un letrero es visto.

Numero de Exposiciones Reales: Considera el nivel de memoria, el grado de conciencia

y la respuesta de compra

Factor de Carga: Nimero de promedio de pasajeros por vehiculo.

Para llevar un perfecto control de este medio debemos considerar los siguientes factores:
Emplazamiento: Elegir el mas adecuado para tener la audiencia que pretendemos captar.
Existencia de micleos dinamicos: escuelas, mercados, centros oficiales, etc.

Trdfico existente: calidad y cantidad de éste trafico.

Tamafio.
Proximidad con otras vallas.

Visibilidad de la valla.

Dominando estos factores podremos llegar a tener un control efectivo sobre la eficacia de

una valla de publicidad.

La TAB se constituyé en 1990, con la fusion de todas las empresas auditoras pequefias que

aparecieron hasta entonces. Lo que ofrecia a los clientes era informacion acerca de carteles,
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boletines y publicidad en paradas de bus. El sistema consistia determinar un periodo
especifico de tiempo y lyego dentro del mismo contar el nimero de automoéviles y peatones
que circulaban por el aviso publicitario, tomando en cuenta en un promedio que cada

automovil se cuanta como 1,75 y cada peaton como uno.

Con mayor tecnologia después aparece en Estados Unidos la empresa Harris Donovan
para la planeacion de Ja publicidad exterior, que mide el publico potencial mediante
computadoras tomando una muestra del pablico, lo que permite hacer también una
incipiente segmentacion del mercado.

Sin embargo, hoy por hoy, ya se han implementado métodos mas modernos. La
tecnologia se desarrolla cada dia con mayor velocidad y los paises industrializados buscan
el mejoramiento que les permita ventajas competitivas. Al tratarse de un medio en
expansion, los publicistas tratan de optimizar la inversion y de garantizar la efectividad de
su retorno la AAA, comisiond a Perception R.S. para implementar (en 1999) un estudio
piloto que evalua la atencion de la publicidad exterior. El Sistema de Investigacion consiste
en colocar minicamaras que filman lo que las personas ven cuando estan sentadas en un
carro o pasean en un centro comercial. Adicionalmente esa camara graba lo que la gente
dejo de ver. Se seleccionaron 50 cOnductores con licencia: 25 hombres y 25 mujeres y se
les dio la tarea de manejar durante 30 minutos por las carreteras de Nueva Jersey, se
establecieron tres grupos por edades: de 18 a 34 afios, de 35 a 39 y de 50 a 70. Se colocaron
28 vallas. Las camaras detectaron el porcentaje de vallas que fueron percibidas por las
personas y cuales llamaron la atencion mas la atencion para un segundo vistazo. Las vallas
eran de automoviles, restaurantes, etc. Los resultados fueron de 1.400 oportunidades de
mirar la valla, el 74% fue percibido y el 48% fueron leidas. En el grupo de 18 a 34 afios se
determiné que hay mayor susceptibilidad a notar las vallas, en el grupo de 35 a 49 afios hay
mayor propension a leer ¢l copy, las mujeres son las mas estimuladas a ver la valla y leer el
copy y los hombres son los mas afectados por una valla en cuanto a la compra inmediata.

Los niveles de visibjlidad son 3 veces mayores a los indices de recordacion de la valla.
De esto se desprende que quien paute en vallas en Estados Unidos desde este siglo puede

recibir datos tan certeros como que % de los automdviles que pasan por la sefial publicitaria
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examinaran la valla, aproximadamente el 50% del contenido sera leido mas de una vez en
cada paso del automovil, etc.

La combinacion de creatividad y visibilidad son armas para los expertos para
determinar ya la efectividad de una valla, justificar las inversiones en este medio y hacerlo

crecer progresivamente.

11. MEDICION DE LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR EN EL

ECUADOR

Enel pais no se ha logrado establecer una verdadera cultura en el aspecto tecnologico
dentro del tema de la medicion de la efectividad de los medios de publicidad, sin embargo,
si existen ciertas empresas dedicadas a la medicion de los resultados de via publica en el
Ecuador que han llevado a cabo esfuerzos por sustentar este tema.

Las empresas que han realizado este esfuerzo son: Escopusa y PubliTV Cia. Lda., lo
han empezado a desempefiar desde enero del 2000, y por este motivo no estd totalmente

difundido el hecho de que han diversificado sus mediciones a los medio tradicionales.

11.1  Escopusa.- Esta empresa antes realizaba estudios de medicién de audiencia de
television y prensa, y eventualmente bajo pedido, media radio. Actualmente ha
visto la necesidad de medir la via publica ya que el medio se estd extendiendo
de manera asombrosa y cada vez cuenta mas en los planes publicitarios de las

agencias y los clientes directos.

11.2. PubliTV Cia Lda..- Al igual que la empresa anterior, PubliTV Cia Lda. Desde
este afio ha implementado la medicion de vallas en el pais. Antes y desde 1985,
monitoreaba television, prensa, radio y revista, dando reportes de competencia
en sucres, y ahora en dolares a nivel nacional. Actualmente ofrecen los
servicios de monitoreo de vallas, imagenes en diskette, acumulados,
disponibilidad de espacios, reels. Su mecanismo es dividir los productos por
categorias v organizar las empresas que arriendan las vallas, los espacios que
ocupan, el estado en el que se encuentran y el tipo de publicidad en via publica

del que se trata, por ejemplo: valla, panel luminoso, etc.
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IV. ESTUDIO DE CAMPO

1. INTRODUCCION

El estudio de campo a desarrollarse a continuacion serd el que dara las pautas y
directrices para establecer qué tan efectivos son los elementos publicitarios exteriores como
medio dentro una estrategia en general. El presente persigue dar a conocer el nivel de
aceptacion del publico hacia este medio publicitario, el nivel de recordacion que puede
tener el mismo y todo esto en combinacion con el tipo y la afluencia de transito existentes
en las diferentes ubicaciones de la publicidad exterior. Ademas dentro del anélisis del
medio también es interesante saber los motivos por los cuales no se ha explotado una

verdadera medicion de sy efectividad sin incurrir en costos exageradamente elevados.

2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Para hacer este estudio se ha utilizado dos técnicas de la investigacion publicitaria que
son la entrevista y la encuesta.

La entrevista se utilizara en las tres partes fundamentales del proceso; es decir, al
tratarse de un método que permite una mayor capacidad de obtencion de datos valiosos para

las conclusiones, se efectuaran entrevistas a las personas de las agencias de publicidad en

cuyas manos esta el poder de seleccion de la empresa fabricante, a las personas de los

departamentos de murketing y publicidud de las empresas anunciantes que son las

responsables de la inversion en el medio y a las personas de las empresas fabricantes de
publicidad exterior que son las llamadas a procurar la mejora de su servicio a nivel
empresarial y en comparacion con su competencia.

La encuesta ira orientada hacia el consumidor general que se encuentra expuesto a la
publicidad, e ira respaldada, en lo que a circulacion vehicular se refiere, con los datos de la

Direccion Nacional de Transito, con el unico proposito de establecer los siguientes datos:



- Un promedio de la cantidad de carros que se trasladan de un lugar a otro por un sitio
determinado a una hora fija para conocer la variacion del nimero de ocupantes de las
diferentes clases de vehiculos dependiendo del horario, y de este modo cruzar este dato

aproximado con los otorgados por la Comision de Transito con respecto al flujo

vehicular total.

- Un promedio del nivel de aceptacion y asimilacion que tiene el medio en las personas,
un promedio del grado de recordacion que tienen las vallas y los factores que lo
determinan y un promedio del nivel de impacto de una valla dependiendo de la clase

social de las personas seleccionado a través de su forma de transportacion.

3. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

En el caso de las entrevistas, la poblacion de la muestra busca obtener datos concretos
con respecto al medio publicitanio exterior, por lo que se realiza entre 5 personas
pertenecientes a distintas agencias de publicidad, S personas encargadas del departamento
de marketing y publicidad de diferentes empresas Y 5 personas pertenecientes a empresas
fabricantes de publicidad exterior.

En el caso de la poblacion de la muestra de las encuestas, se tomard en cuenta un
universo de 100 encuestas, para determinar cada uno de los datos anteriormente sefialados,
de la siguiente manera: 25 vehiculos escogidos aleatoriamente en una hora considerada de
alto flyjo vehicular y 25 en una hora de transito normal (datos obtenidos de la Policia de
Transito); y SO a transeuntes escogidos tratando de vanar su nivel socioeconéomico por la

ubicacion.

4. PROPUESTA DE LA ENTREVISTA

La técnica de la entrevista se lleva a cabo con los expertos en el tema, de la siguiente
manera: cinco entrevistas efectuadas a directivos de las empresas fabricantes de elementos
publicitarios para via publica, cinco entrevistas planteadas a las personas que dentro de las
agencias de publicidad se encargan de recomendar a los clientes la utilizacion de publicidad
exterior y cinco entrevistas a los gerentes de marketing o de producto de las principales

empresas anunciantes.
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4.1 Entrevista Tipo a Personas/Empresas Fabricantes:

EMPRESA:
NOMBRE:
CARGO:

1-> ; Usted ha realizado o realiza estudios de medicion de su publicidad o alglin estudio

estadistico para recomendar ubicaciones?

2-> ; Algin cliente directo o agencia de publicidad se los han exigido alguna vez?
3-> ;Cual es su opinion a cerca de la publicidad exterior en el Ecuador

4-> ;La Publicidad exterior la parece un medio costoso?

5-> {Ha pensado implementar algin método de investigacion de mercado que respalde

la inversion de sus clientes en su empresa y no en la competencia?

6-> ;Usted cree que si alguna empresa de publicidad extenor presentaria un estudio
serio de su costo por mil, de la eficacia de sus ubicaciones o estadisticas que respalden

la segmentacion que realizan, esto seria una ventaja diferencial y un factor decisivo

para el cliente o la agencia?

4.2 Entrevista Tipo a Personas de Agencias de Publicidad:

AGENCIA:
NOMBRE:
CARGO:

1-> ;En qué casos usted recomienda el uso de la publicidad exterior a un cliente? (Para

qué producto o en qué etapa del producto)
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3->;Cual es su opinion de la publicidad exterior en general?

4-> ; La Publicidad exterior la parece un medio costoso?

5-> {Ha buscado ya sea mediante la agencia o directamente algin método que le brinde
mayor seguridad de su inversion, como estudios de mercado o segmentacion o ha

invertido sin solicitar ninguna garantia de este tipo?

6-> (Si alguna empresa de publicidad exterior que usted conozca y con la cual usted
trabaje, le entregaria un estudio serio de su costo por mil, de la eficacia de sus
ubicaciones o estadisticas que respalden la segmentacion que realizan, para usted esto

seria una ventaja diferencial y la recomendaria a su cliente con mayor seguridad?

S. EXPERIENCIAS Y CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS A
DIRECTIVOS DE LAS EMPRESAS FABRICANTES

Las personas entrevistadas vertieron criterios sumamente importantes en el desarrollo
del tema. Cada entrevista consiguié un aporte distinto dentro de la publicidad exterior. A
continuacion se exponen las conclusiones de cada pregunta de la entrevista efectuada a los
fabricantes. El objetivo de este tipo de entrevistas es evaluar y conocer el criterio, la

preparacion y la actitud de los fabricantes, ademas de las perspectivas con las que miran su

negocio.

5.1 Primera pregunta: ;Usted ha realizado o realiza estudios de medicion de su
publicidad o algin estudio estadistico para recomendar ubicaciones?
Conclusiones:

Apenas un 2% de las empresas que se dedican a fabricar elementos para via publica

efectian estudios. Los demas fabricantes no lo hacen por las siguientes razones:

- Solo un 5% de los clientes solicitan un apoyo estadistico, como un estudio o

medicion de campo, lo que hace innecesario implementarlo dentro de las empresas.
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- Realizar estudios de mercado o costo por mil implicaria altas inversiones en cuanto
a la dotacion de un departamento de marketing y la implementacion de un estudio en
si, ademas las maquinas especializadas son muy costosas, y no se justifica el costo

para el beneficio que se cree, €stos estudios tendrian.

- La escasa credibilidad de este tipo de estudios si vienen de parte de los fabricantes

directamente.

5.2 Segunda pregunta: ;Algin cliente directo o agencia de publicidad se los han
exigido alguna vez? Conclusiones:
Basados en los mismos argumentos de la pregunta anterior, los anunciantes en
general afirman que son muy pocos los clientes que solicitan un estudio, 1o que podria
ser principalmente por la escasa cultura de anunciar en via piblica, lo que ocasiona que

todavia no se la vea como a un verdadero medio de comunicacion.

5.3 Tercera pregunta: ;Cudl es su opinién a cerca de la publicidad exterior en el

Ecuador? Conclusiones:

- Los controles de calidad y la tecnologia son los factores que han hecho surgir a este
medio.
- El medio tiene muchas limitaciones gubernamentales y trabas locales que le

impiden ser mds versatil.

- El medio esta en expansion, ya que por el escaso aprovechamiento que se le ha dado

hasta el momento, hoy se presenta como una oportunidad muy rentable de medio

alternativo.
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5.4 Cuarta pregunta: ;La Publicidad exterior le parece un medio costoso?
Conclusiones:

- Si un elemento de publicidad vial se encuentra bien ubicado, la garantia de que este
sea visto por los transeuntes y vehiculos disminuye €l costo por mil y lo hace mas
conveniente que otros medios.

- Si se toma en cuenta los costos de produccion, una valla posee un precio intermedio
comparado con el de los otros medios masivos.

5.5 Quinta pregunta: ;Ha pensado implementar algiin método de investigacién de
mercado que respalde la inversion de sus clientes en su empresa y no en la
competencia? Conclusiones:

- La opinion general de todas las personas que trabajan en el medio es que lo mas
recomendable es que un estudio de mercado pierde credibilidad si estd efectuado
por las mismas personas que llevan a cabo esta actividad.

- La propuesta general es de que se cree una entidad especializada en la medicion de
este medio que trabaje periédicamente, como han empezado a incursionar ya las

empresas Publivia y Escopusa.

5.6 Sexta pregunta: ;Usted cree que si alguna empresa de publicidad exterior
presentaria un estudio serio de su costo por mil, de la eficacia de sus
ubicaciones o estadisticas que respalden la segmentacion que realizan, esto
seria una ventaja diferencial y un factor decisivo para el cliente o la agencia?
Conclusiones:

La opinion general es que el hecho de medir al medio publicitario, no seria un
argumento de peso en el momento de seleccionar una empresa, pero la iniciativa de
hacerlo, seria bien vista siempre y cuando los datos sean objetivos. Los factores de peso
en el momento de escoger a una empresa serian los siguientes:

- Tecnologia mejorada.

- Menor costo.

- Ubicaciones y tamaiio.

- Mejor calidad, relacionado con la duracion.

- Atencién y mantenimiento.
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6. DESARROLLO DE LA ENTREVISTA A PERSONAS DE LAS AGENCIAS DE
PUBLICIDAD

El propésito de este tipo de entrevistas es conocer la opinién de las personas que
recomiendan la publicidad exterior a sus clientes, el grado de conocimiento que tienen
acerca de los fabricantes y la aceptacion y eficiencia que le atribuyen después de su

experiencia a lo largo del trabajo en el medio publicitario.

6.1 Primera pregunta: ;En qué casos usted recomienda el uso de la publicidad
exterior a un cliente? (Para qué producto o en qué etapa del producto).
Conclusiones:

- Las vallas son ideales como refuerzo de marca, en cualquier etapa.

- Las vallas se aplican mas a las marcas que a los productos.

- Laeficacia de 1a comunicacion de un elemento publicitario de exteriores depende de

qué tan intensa y eficiente sea la comunicacion global.

6.2 Segunda pregunta: ;Cudl es su opinion de la Publicidad Exterior como
medio en general? ;Qué criterio tiene usted con respecto a este tema?

Conclusiones:

- El medio esta subexplotado y no existe una cultura de vallas.

- La efectividad de los elementos de publicidad en via publica depende de mucho
factores, como el disefio, la ubicacion, etc. La percepcion del costo es proporcional
a cuan efectiva puede ser.

- Esun medio que tiene muchas restricciones obsoletas en cuanto a su utilizacion.

- Se ha convertido en un medio imprescindible dentro del mix de medios, por la

forma en la cual ha crecido en los Gltimos seis afios.
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6.3 Tercera pregunta: ;Cudntas veces ha recibido per parte de las empresas
fabricantes de publicidad exterior un estudio de mercado con respecto a la
respuesta que pueda tener su inversion? Conclusiones:

- Solo un 2% de las empresas fabricantes ofrecen estudios de mercado.

- Las empresas fabricantes que han dado estudios de mercado, lo han hecho después
de un pedido especifico.

- Las agencias de publicidad confian mucho en sus propias experiencias y asumen
que no es necesario un estudio de este medio.

- Como para la mayoria de clientes este es un medio relativamente nuevo, si no

solicitan estudios de mercado a la agencia y esta no se los sugiere.

6.4 Cuarta pregunta: ;Algin cliente al cual se le haya recomendado invertir en
Publicidad Exterior ha solicitado algin estudio que respalde su inversién?
Conclusiones:

Como se dijo anteriormente, se concluye en que falta cultura de publicidad en la via
publica, por lo tanto, al tratarse de una cadena, los clientes, tanto los que contratan
directamente, como los que se dejan asesorar por las agencias, no solicitan ningiin
estudio de mercado, porque todavia no se concibe a este medio como tal, sino que se lo

toma en cuenta como elementos publicitarios aislados.

6.5 Quinta Pregunta: ;Por qué cree usted que dentro el pais casi ninguna
empresa fabricante de vallas ofrezca seguridad de la inversién publicitaria
mediante estudios de mercado que demuestren la acogida del medio que
representan y por qué casi ningan cliente o agencia lo solicitan? Conclusiones:
Las principales razones por las que casi nadie ofrezca estudios técnicos o cientificos

que respalden la inversion en el medio son:

- La falta de credibilidad por parte de los clientes y agencias, con respecto a un
estudio elaborado por el mismo fabricante.

- La falta de cultura de vallas.
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- La costumbre de haber venido manejando este medio, inicamente basados en el

sentido comun y sin otorgarle la seriedad que le corresponde.

6.6 Sexta pregunta: ;Si alguna empresa de publicidad exterior que usted
conozca y con la cual usted trabaje presentaria un estudio serio de su costo por
mil, de la eficacia de sus ubicaciones o estadisticas que respalden la
segmentacion que realizan, para usted esto seria una ventaja diferencial y la
recomendaria a su cliente con mayor seguridad? Conclusiones:

- Las agencias de publicidad verian bien la implementacion de un estudio, siempre y

cuando sea objetivo.

- El nivel de credibilidad seria de un 30% aproximadamente si el estudio seria
proveniente directamente de los fabricantes, y un 70% aproximadamente en el caso

de venir de un tercero especializado en el tema.

7. EXPERIENCIAS Y CONCLUSIONES A PERSONAS DE LOS

DEPARTAMENTOS DE MARKETING DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS
ANUNCIANTES

En el proceso de la publicidad, la base la constituyen los anunciantes, que a través de
sus departamentos de marketing aseguran el buen uso de sus recursos destinados a la
publicidad. El objetivo de estas entrevistas es conocer el nivel de conocimiento de las
personas que estan a cargo de la decision, y a la vez percibir el grado de aceptacion de la

publicidad exterior en el comprador directo del medio.

7.1 Primera pregunta: ; Usted a utilizado la publicidad exterior para su producto o

servicio? Conclusiones:

- El medio tiene una aceptacion aproximada del 70% dentro de los clientes grandes y

de un 50% dentro de los medianos.
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- La aceptacion depende del tipo de elemento de publicidad vial, ya que las vallas
tienen mayor acogida que los tipos de publicidad vial mas pequefios, pese a que los

paneles luminosos son muy utilizados.

7.2 Segunda pregunta: ;Lo ha hecho por recomendacién de su agencia de
publicidad o por la visita directa de alguna empresa fabricante? Otros-
Especifique. Conclusiones:

La opinion de la mayoria de clientes es que se han decidido a hacer publicidad
en via publica por la visita directa de los fabricantes o por que ellos mismos han
acudido tras este servicio directamente, ya que las agencias de publicidad hacen
mas énfasis en la venta de otros medios publicitarios.

Las razones principales por las que los anunciantes grandes hacen publicidad
en la via publica son las siguientes:

- Rentabilidad, lo perciben como un medio de impacto y alcance con un costo por

mil de inversion moderada.

- Las multinacionales lo hacen, ya que por lineaciones internacionales, en otros
paises este medio es mucho mas comun que en el Ecuador, por lo que deciden

implementarlo aqui también.

7.3 Tercera pregunta: ;Cudl es su opinion de la publicidad exterior en general?

Conclusiones:

- Los anunciantes ven al medio como un medio en crecimiento.

- Las personas de los departamentos de marketing de las principales empresas
anunciantes no tenian mucha informacion de este medio con relacion a la
informacion existente de los demas.

- A la mayoria de anunciantes les gustaria sugerir a sus empresas fabricantes o a las
agencias, para quienes lo hacen a través de ellas, mayor versatilidad y
espectacularidad en el medio, pero se han encontrado con las limitaciones

gubernamentales.
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7.4 Cuarta pregunta: ;La Publicidad exterior le parece un medio costoso?
Conclusiones:

En general, a pesar de que todas las empresas anunciantes hacen referencia a la

exagerada escalada de los precios de este tipo de publicidad, no lo mencionan como

a un medio caro, sino que lo toman como una alternativa accesible frente a los

demas medios, ya casi inalcanzables. Antes este era uno de los pocos medios que se

manejaban en dolares, como ahora este tipo de cambio se generalizo, el haber

mantenido sin variacion lo habitual se puede considerar una fortaleza frente a como

lo perciben los anunciantes que invierten en €l

7.5 Quinta pregunta: ;Ha buscado ya sea mediante la agencia o directamente
algin método que le brinde mayor seguridad de su inversion, como estudios de
mercado o segmentacién o ha invertido sin solicitar ninguna garantia de este
tipo? Conclusiones:

- Los unicos clientes que se han preocupado de la medicion de este medio son las
multinacionales, que por exigencias de la empresa rinden cuentas de la eficacia
de su inversion.

- Las multinacionales que se preocupan por este tema, en su mayoria no solicitan
estudios a especializados, sino que por si mismos efectuan estudios que
ratifiquen su decision.

- Las empresas que trabajan con agencia, confian en la sugerencia de esta y no

solicitan datos concretos.

8. PROPUESTA DE LA ENCUESTA

Como se dijo anteriormente, la poblacion de la muestra consta de 100 encuestados
seleccionados indistintamente, utilizando la técnica de encuesta aleatoria simple. Se

dividira la muestra eligiendo 50 vehiculos, 25 en hora pico y 25 en hora no pico; y se

44



escogera 50 transeuntes tratando de que su NSE sea variado, 1o que se pretendera conseguir

en distintas locaciones. Con esto se persiguen los siguientes objetivos:

- Determinar la diferencia en cuanto al impacto visual y el nivel de recordacion de una

valla o rétulo entre las personas con vehiculo y los peatones.
- Evaluar el conocimiento del medio por parte de las personas en general.

- Identificar la actitud y la aceptacion que tiene el piblico del NSE medio y del NSE

medio alto frente a este medio publicitario.

- Localizar los elementos publicitarios de mayor recordacion e identificar los motivos de

su eficacia.

- Conocer la variacion del namero de ocupantes de las diferentes clases de vehiculos

dependiendo del horario,

Para alcanzar estos objetivos se han seleccionado las siguientes vallas publicitarias con
sus respectivas ubicaciones y clases sociales que le comresponden a cada una de ellas

(generalmente):

e 10 encuestas a vehiculos y 10 a transeuntes en hora pico y 10 encuestas a vehiculos en

hora no pico.

a) Valla: Loteria Instantanea Categoria: Rifas y Sorteos
Tipo: Frontlight
Ubicacion: Avenida Maldonado, redondel Villa Flora
Sector: Sur de Quito
NSE: Medio- medio bajo (generalidad),
Fabricante: Publivia

Comentano: La valla esta en buen estado, pero la ubicacion esta muy arriba.
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b) Valla: Bacardi Categoria: Bebidas Alcohdlicas
Tipo: Tres caras, iluminacion frontlight
Ubicacion: Redondel de las avenidas Republica y Eloy Alfaro
Sector: Norte de la ciudad
NSE: Medio- medio alto y alto (generalidad).
Fabricante: Grupo K

Comentario: La valla esta en perfecto estado, la ubicacion es preferencial y muestra las

tres variedades de Bacardi.




5 encuestas a vehiculos y 15 a transeuntes en hora pico y 5 encuestas a vehiculos en
hora no pico:

Valla: Coca Cola Disfruta Categoria: Gaseosas

Tipo: Frontlight, empotrada a la pared

Ubicacion: Avenidas NNUU y Amazonas, en el Centro Comercial Caracol

Sector: Norte de la ciudad

NSE: Multitarget, la generalidad es Medio- medio alto

Fabricante: Letrasigma

Comentario: La valla estd en perfecto estado, llama la atencion porque la imagen es

nueva y estd respaldada por una campafia muy intensa.

15 encuestas a transeuntes en horas pico y no pico:

d) Valla: Bellsouth/ Banco del Pacifico / Panasonic Categorias: Telefonia Celular/

instituciones Financieras/ Equipos eléctricos y electrodomésticos

Tipo: Tres caras, iluminacién frontlight

Ubicacion: Avenidas Amazonas y La Prensa, Aeropuerto, frente a arriba internacional.

NSE: Multitarget, 1a generalidad es Medio- medio alto y alto
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Fabricante: Grupo K
Comentario: La valla esta en buen estado, su ubicacion es seiectiva y el flyjo de

personas es abundante en ciertas horas.
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La encuesta (Cantidad: 50) tipo a ser desarrollada a las personas de vehiculos tiene el

siguiente cuestionario:

1-> Ubicacion:
Marca y/o modelo del Vehiculo:
NSE:
Hora:
Fecha:
Promedio Ocupantes

2-> ;Usted sabe lo que es una valla o un rétulo publicitario?

2.1.  Sisabe
2.2, Con un poco de ayuda ubica el concepto
2.3. Nosabe

3-> ;Esta es su ruta habitual? ;Pasa por aqui todos los dias o casi todos los dias?
3.1.  Siempre o casi siempre
32. No
33. Aveces
4-> ; Usted se ha fijado alguna vez en esta (esa) valla?
(Regresa a mirar)
41.  Si-> ;Qué es lo que mas le gusta de la valla?
42. No
43. Muy poco
5-> {Hay alguna otra valla que recuerde en este momento?
51,  Si-> ;Cual?
52. No
6-> ;A esta valla la ha visto mientras estaba conduciendo o en otra ocasion?
6.1. Conduciendo
6.2. Copiloto
6.3. Peaton
6.4. Desde algun lugar
6.5.  Otros (Especifique)
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La encuesta (Cantidad: 50) tipo a ser desarrollada a los peatones tiene el siguiente

cuestionario;

1-> Ubicacion:
NSE:
Hora:
Fecha:
2-> ;Usted sabe lo que es una valla o un rotulo publicitario?
24. Sisabe
2.5.  Con un poco de ayuda ubica el concepto
26. Nosabe
3-> ;Esta es su ruta habitual? ;Pasa por aqui todos los dias o casi todos los dias?
34. Siempre o casi siempre
35. No
36. A veces
4-> ;Usted se ha fijado alguna vez en esta (esa) valla?
(Regresa a mirar)
44.  Si-> ;Qué es lo que mas le gusta de la valla?
45. No
46. Muy poco
5-> (Hay alguna otra valla que recuerde en este momento?
5.1. Si-> ;Cual?
6.2. No

6-> ;A esta valla la ha visto mientras estaba caminando o en otra ocasion?
6.6.  Vehiculo particular (conductor)
6.7.  Vehiculo particular (ocupante)
6.8.  Peaton
6.9.  Desde algun lugar
6.10. Otros (Especifique)
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9. ANALISIS DE LA ENCUESTA

Las encuestas se dividieron en cuatro ubicaciones, como se especifica en la parte de
arriba, y a su vez cada ubicacién contempla la divisién entre: encuestas a peatones y
encuestas a vehiculos, con los horarios correspondientes. Los nimeros que estan junto a
los puntos de la encuesta, se refieren a la cantidad de personas que los sefialaron o a la

cantidad de individuos encuestados que pertenecen a un determinado tipo u horario.

9.1 Valla a: Loteria Instantidnea /Avenida Maldonado- Vilia Flora:
Dentro de la pregunta nimero 4, los principales atributos de la valla que las personas

recordaron fueron los siguientes, con la cantidad de personas que los mencionaron:

- Todo > 3
- Luz > 1
- Nada -> 1

9.1.1 Vehiculos/ Horas No Pico/ 10 encuestas:
a) Horario de la encuesta: 14:30 a 18:h00
b) N.SE:

Medio Bajo->
Medio > 6
Medio Alto -> 4
Alto ->

L3

Promedio Ocupantes Vehiculo:
- Una persona > 6
- De dos a tres > 2
- De cuatro en adelante -> 2
Pregunta # 2:
- 21> 17
- 22> 2
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- 23> 1
Pregunta # 3:

- 31> 6

- 32> 2

- 33> 2

Pregunta # 4:

- 41> 3

- 42 > 4

- 43 >3
Pregunta # 5:

- 51 > 5

-52 > 5
Pregunta # 6;

- 61> 8

- 62> 1

- 63> 1

- 64>
6.5.->

9.1.2  Vehiculos/ Horas Pico/ 10 encuestas:
a) Horario de la encuesta: 18:00 a 20:h00
b) N.SE:
- Medio Bajo-> 1
- Medio > 8
Medio Alto -> 1
- Alto ->
Promedio Ocupantes Vehiculo:

t

- Una persona
- De dos a tres >

- De cuatro en adelante

>
4

-=>

3

3
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Pregunta # 2:
- 21> 5
- 22> 3
- 23> 2

Pregunta # 3:

- 31> 7

- 32> 2

- 33> 1
Pregunta # 4:

- 41 > 1

- 42 > 4

- 43, > 5
Pregunta # 5:

- 51 > 7

- 52 >3
Pregunta # 6:

- 61> 8

- 62> 1

- 63> 1
6.4.->
6.5.->

Peatones/ Horas Pico/ 10 encuestas:
a)Horario de la encuesta: 18:00 a 20:h00
b)N.S.E:

- Medio Bajo-> 3

- Medio > 6

- Medio Alto-> 1
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- Alto ->
Pregunta # 2:

- 21> 6

- 22> 1

- 23> 3

Pregunta # 3:

- 31> 8

- 32> 1

- 33> 1
Pregunta # 4:

- 41> 6

- 42, >4

- 43 >
Pregunta # 5:

- 51 > 6

- 52 >4
Pregunta # 6:

- 6.1.->

- 62>
63.> 6
64.-> 3
65> 1

9.2 Vallab: Bacardi Limén/ Avenidas Eloy Alfaro y Repiblica:
Dentro de la pregunta numero 4, los principales atributos de la valla que las personas

recordaron fueron los siguientes, con la cantidad de personas que los mencionaron:
- Ubicaciéon -> 1

- Color > 4

- Marca > 3
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- Movimiento

Nada

Grafica

Iluminacién
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9.2.1 Vehiculos/ Horas No Pico/ 10 encuestas:

a)Horario de la encuesta: 9h00 a 12:h00

b)N.S.E:

- Medio

- Alto

Promedio Ocupantes Vehiculo:

Medio Bajo->

-

Medio Alto ->

>

- Una persona

- De dos a tres

5
5

->

> 5

- De cuatro en adelante ->

Pregunta # 2:
- 2.1
- 22
- 2.3
Pregunta # 3:
- 3L
- 32
- 33
Pregunta # 4:
- 4.1
- 42
- 43,
Pregunta # 5:
- 5.1
- 5.2

o

-

-

->

>

-

10

10

3

2
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Pregunta # 6:
- 61 > 7
- 62, > 2
- 63 > 1
- 64, >
- 65 >

9.2.2 Vehiculos/ Horas Pico/ 10 encuestas:
a)Horario de la encuesta: 13:00 a 14:h30
b)N.S.E:

- Medio Bajo-> 1

- Medio > 1
Medio Alto-> 8
Alto ->

Promedio Ocupantes Vehiculo:
- Una persona > 4
- De dos a tres > 6
- De cuatro en adelante ->
Pregunta # 2:
- 21> 5
- 22->5
- 23>
Pregunta # 3;
- 31> 6
- 32> 2
- 33> 2
Pregunta # 4:
-41 > 9
- 42, >



- 43 > 1]
Pregunta # 5:
- 51 > 10
- 52 -
Pregunta # 6:
- 61.>
- 62>
- 63>
- 64>
- 65>

—_— e e )

9.2.3 Peatones/ Horas Pico/ 10 encuestas:
a)Horario de la encuesta: 13:00 a 14:30 y 18:00 a 20h00

b)N.S.E:
- Medio Bajo-> 1
- Medio > 3
- Medio Alto-> 6
- Alto ->
Pregunta # 2:
-21. =>5
-22 >3
- 23 > 2
Pregunta # 3:
-31. =5
- 32, > 2
- 33 >3



Pregunta # 4:
-41. > 7
- 42 >
-43. >3
Pregunta # §:
-5l > 6
-32. >4
Pregunta # 6:
- 61> 3
- 62> 3
- 63.> 2
- 64> 2
- 65.>

9.2.4 Peatones/ Horas Pico/ 10 encuestas:
a) Horario de la encuesta: 18:00 a 20:h00
b) N.S.E:

Medio Bajo-> 3
Medio > 6
Medio Alto-> 1

- Alto ->
¢) Pregupta # 2:

- 21> 6

- 22> 1

- 23> 3
d) Pregunta # 3:

- 31> 8

- 32> 1

- 33> 1



e) Pregunta # 4:

-41 > 6

-42. >4

- 43, >
f) Pregunta#5:

-51. > 6

- 52 =>4
g) Pregunta # 6:

- 61.->

- 62.->

- 63.> 6
6.4.> 3
6.5.> 1

9.3 Vallac: Coca Cola/ Avenidas NNUU y Amazonas:
Dentro de la pregunta numero 4, los principales atributos de 1a valla que las personas

recordaron fueron los siguientes, con la cantidad de personas que los mencionaron:

- Campafia -> 1
- Color > 2
- Todo > 1
- Formato -> 1
- Grifica -> 1
- Nada > 2

93.1 Vehiculos/ Horas Pico/ 5 encuestas:
a) Horario de la encuesta: 13h00 a 14:h30
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b) NSE:

- Medio Bajo->

- Medio > ]
- Medio Alto-> 4
- Alto >

¢) Promedio Ocupantes Vehiculo:

- Una persona

- De dos a tres

- De cuatro en adelante

d) Pregupta # 2:

-21. >4

- 22 >

- 23 =>1
e) Pregunta # 3:

-3 >4

- 32, > 1

- 33 >
f) Pregunta # 4:

-41. >4

-42 >

- 43, > 1
g) Pregupta # 5:

-5l =>5

- 52 =
h) Pregunta # 6:

- 61> 2

- 62> 2

- 63>

> 3
> 2

->
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- 64.-> 1

- 65>

9.2.3 Vehiculos/ Horas No Pico/ S encuestas:
a)Horario de la encuesta: 9:h00 a 12:h00

b)N.S.E:

Medio Bajo->

Medio

> 3

Medio Alto-> 2

Alto

Promedio Ocupantes Vehiculo:

Pregunta # 2:

Pregunta # 3:

Pregunta # 4.

Pregunta # S

Pregunta # 6;

->

Una persona

De dos a tres

De cuatro en adelante

2.1
508
2.3.

4.1.
4.2
4.3.

-
52

-

-

->

-

->

-

->

-

> 2

> 3

->
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- 61> 5
- 62>
- 63.>
- 64.->
- 6.5.->

9.3.3 Peatones/ Horas Pico/ 15 encuestas:
a) Horario de la encuesta: 8:00 a 9:30

b) N.S.E:
- Medio Bajo-> 2
- Medio > 8
- Medio Alto-> 5
- Alto ->
¢) Pregunta # 2:
-2 > 9
- 22 >4
- 23 > 2
d) Pregunta # 3:
- 31 > 8
- 32 > 5
- 33 > 2
€) Pregunta # 4:
-41. > 10
-42 > 4
- 43 > 1
f) Pregunta # 5:
- 51 > 11
- 52 >4
g) Pregunta # 6:



- 61 >4
-62 >4
- 63 >4
- 64 >3
- 65 >

9.4 Vallad: Bellsouth/ Panasonic/ Banco del Pacifico- Aeropuerto:
Dentro de la pregunta numero 4, los principales atributos de la valla que las personas

recordaron fueron los siguientes, con la cantidad de personas que los mencionaron:

- Ubicacion -=> 1
- Color > 1
- Marca > 2
- Movimiento -> 3
- Todo > 2

941 Peatones/ Horas Pico y No Pico/ 15 encuestas:
a) Horario de la encuesta: 9:00 a 13:00 y 18h00 a 21h00

b) N.S.E:
- Medio Bajo-> 4
- Medio > 4
- Medio Alto-> 7
- Alto ->
c) Pregunta # 2:
-21 > 10
-22. >3
-23 > 2
d) Pregunta # 3:
- 31 -=>5
-32 > 6
- 33 >4



e) Pregunta # 4:
-41. > 11
-42. > 4
- 43, >
f) Pregunta#5:
-51. -=>9
- 52 > 6
g) Pregunta # 6:
- 61> 5
- 62.->
- 63.> 6
6.4.-> 2
- 65> 1

En la pregunta nimero 5, las vallas mencionadas como las mas recordadas fueron:
Valla Ubicacién Valla

Porta Todas

Marlboro Republica

Itelec Republica

Kentucky Todas

Promemovil  Eloy Alfaro

Artefacta Naciones Unidas

Bellsouth Edificio Republica

Produbanco  Av. Maldonado

Jugueton El Recreo
Guitig El Estadio
Atos Aeropuerto

Coca-Cola 6 de Diciembre
Condor Plaza Brasil

Ingesa Via a los Chillos
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10. CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

Los resultados de la encyesta son los siguientes:

* Personas que saben inmediatamente lo que es una valla 59%

* Personas que identifican el concepto con ayuda 25%

*  Personas que no saben lo que es una valia 16%

* Personas que siguen una ruta habitual 60%

* Personas que no pasan habitualmente por la valla 21,5%
*  Personas que pasan ocasionalmente 18,5%
*  Personas que se fijaron en la valla 62,5%
* Personas que no se fijan en las vallas 21,7%
*  Personas que se fijan muy poco en la valla 15,8%
* Personas que recordaron una valla 73,4%
*  Personas que no recordaron ninguna valla 26.6%
* Las personas que han visto vallas conduciendo 48.3%
*  Las personas que han visto vallas de copilotos 12,9%
* Las personas que han visto vallas como peaton 23%

*  Las personas que han visto vallas desde algun lugar 13,1%
* Las personas que han visto vallas conduciendo 2.4%

Adicionalmente las observaciones realizadas durante la elaboracion de 1a encuesta son las

siguientes:

e El conocimiento que posee el publico en general con respecto al medio va en aumento.
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V.

CONCLUSIONES GENERALES

Las principales conclusiones de este estudio minucioso al medio publicitario exterior en

el pais son las siguientes:
La perspectiva que se tiene del medio dentro del pais, por parte de los expertos es en
general de expansion, ya que en realidad se trata de un medio que definitivamente esta

subutilizado en el Ecuador.

Las personas en general conocen el medio, pero a éste le falta la espectacularidad y la

limpieza suficientes como para causar el impacto y la recordacion adecuadas.

El medio esta limitado por muchos factores legislativos, por lo que no es versatil como

lo es en otros paises inclusive de Latinoamérica.

La tecnologia ha avanzado mucho, especialmente en los tltimos 5 afios.

Los elementos de via publica son garantizados para respaldar marcas, mas que

productos.

Las principales conclusiones de con respecto al tema de la medicion de este medio son:

Los estudios fortalecen al medio y lo hacen mas serio.

En el pais existe un vacio en cuanto a la medicion de medios en general y a las

empresas que lo hacen les falta comunicarlo.

Si un estudio es serio y objetivo, recibira la credibilidad y la aceptacion del medio en

general.
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ANEXOS

ANEXO 1

1.1.  Primera Empresa Fabricante: Letrasigma
NOMBRE: Javier Chaves

CARGO: Subgerente

1> Nunca he implementado dentro de la empresa ninglin sistema de
medicién de consumidores para recomendar espacios, y se ha medido
circulacion vehicular solo en casos de proyectos especiales a pedido de clientes
grandes. No se creard dentro de Letrasigma un departamento especializado en
investigacion de mercado, por la resistencia del mismo medio a confiar en las
mediciones realizadas por las mismas empresas fabricantes.

2->  ¢Algun cliente directo o agencia de publicidad se los han exigido alguna
vez?

A excepcion de dos clientes grandes, en todo el tiempo que la empresa tiene en
el mercado nadie ha solicitado una medicidn con datos estadisticos en ningtn
sentido ya que el medio estd tan acostumbrado a que todo lo referente a via
publica sea intuitivo.

3-> La publicidad exterior es un medio de apoyo que continda en expansion, ya
que sustenta a casi todos los productos en cualquier etapa en la que se
encuentren. No recomiendo via publica a los productos que son muy
especializados. En cuanto al mercado de la publicidad exterior en el Ecuador,

considera que Letrasigma en Quito y Publivia en Guayaquil son los que poseen



una inversién mds alta en infraestructura y tecnologia, y esto ha generado que
su competencia tenga que invertir también para competir con ellos.

Actualmente a los fabricantes de publicidad exterior no nos queda mds que
tratar de diferenciarnos por el servicio que prestamos a los clientes ya que a
causa de las limitaciones municipales y estatales. Por eso el secreto es definir
correctamente a los canales de distribucién, por ejemplo el buen trato a las

agencias.

4-> La publicidad exterior empezé como un medio barato, pero la brecha
existente entre la publicidad exterior y los otros medios es cada dia mds
grande por los costos elevados de la television. Sin embargo en el medio en
general la creciente tecnologia encarece los costos y poniendo limitaciones a la
posibilidad de atender mejor a los clientes, por ejemplo el cambio de telas en
un periodo menor a un afio es muy complicado por el costo que implica mandarlo
a hacer a Estados Unidos. En el caso de Letrasigma, la inversién que hemos
realizado al comprar las mdquinas y elaborar todo en el pais nos ha permitido
captar el nicho de mercado que requiere facilidad de precios.

5-> En cuanto a datos estadisticos de este negocio, he sabido que ya hay
empresas que se dedican a la medicién de efectividad de lo que es via piblica, y
esto es mds adecuado porque al tratarse de un tercero obtendrd mayor
credibilidad.

6-> Yo pienso que seria un diferenciador de la competencia el hecho de que
un tercero ratifique nuestro liderazgo, y eso seria de mayor prestigio que

decirlo nosotros mismos.



1.2. Segunda Empresa Fabricante: Rubio Asociados

NOMBRE: Jorge Rubio Hijo

CARGO:  Gerente General

1->  En Rubio y Asociados hacemos principalmente rotulacion espectacular, es
decir sefializacién gigante que constituye un homélogo de publicidad en el punto
de venta, por lo tanto antes de proponer un proyecto a mis clientes potenciales
realizo una medicién valiéndome de un cuentacarros, que es un aparato con el
que una persona contratada efectia un conteo detallado del nimero de
vehiculos que circulan por los lugares desde donde se apreciaria el elemento
que estoy proponiendo. De este modo sustento la inversidn a realizarse con
cifras estadisticas de su retorno.

2->  Ningun cliente me ha solicitado que efectie ninguna medicién posterior,
ya que yo la hago antes de la compra.

3-> Todo lo que se ha implementado en el Ecuador como medicion de
audiencias es traido de afuera, pero lamentablemente todas las ideas del
exterior que seria ideal emular dentro del pais se encuentran limitadas por
problemas econémicos o de adaptacién. Sin embargo hay muchas ideas que no
se han explotado aqui todavia, como es el caso de una forma muy efectiva de la
publicidad exterior como es la de los vehiculos grandes pintados con vallas
rodantes, que ahorra el alquiler del sitio y complementa un elemento
publicitario estdtico con la versatilidad en el lugar.

4-> El costo de la publicidad exterior es relativo por la seguridad de llegada
que tiene al consumidor, ya que si un aviso tiene suficiente impacto en su
grdfica, por ejemplo la gigantografia de una marca o logotipo, y estd bien

ubicada, es un hecho que el 100% de las personas lo ve.



5-> Dentro de las empresas dedicadas a la sefializacion exterior, he sabido
que Unicamente nosotros realizamos estudios de este tipo, lo que no
necesariamente es un argumento competitivo, sino de respaldo ain para
nosotros mismos por estar ofreciendo una buena alternativa y un buen
producto.

6-> El hecho de realizar una investigacion de mercado tal vez no sea el
principal factor que incline la balanza pero sf un argumento mds para decidirse

por una opcidn.

1.3. Tercera Empresa Fabricante: Induvallas
NOMBRE: Byron Ofia
CARGO:  Gerente General

1->  Nosotros hemos intentado medir audiencias en lo que a vallas se refiere,
pero es prdcticamente imposible, ya que ninguna investigacion ha llenado
nuestras expectativas, porque unicamente confirman lo que es obvio y ya se

conoce por experiencia.

2->  Casi nadie nos ha solicitado estudio alguno, pese a ser clientes grandes

de multinacionales.

3-> Es un medio que tiende a evolucionar, ha crecido mucho y hay muchas
cosas que traer al pais, nosotros hemos sido los primeros en implementar casi

todas las innovaciones que han llegado.



4-> La publicidad exterior antes era mucho mds econémica, pero al tratarse
de materiales importados, obviamente ha elevado su costo pero esto no es
importante frente a las mejoras de calidad.

5-> Si hemos pensado implementar métodos mejorados de estudio de
nuestro negocio, pero esta idea no ha prosperado realmente porque no nos ha

hecho falta.

6-> No creo que sea tan importante presentar estudios para obtener la
credibilidad de los clientes, lo importante es demostrar con la trayectoria que
se es el mejor y que lo que se recomienda, tanto en valla como en ubicacidn, es

lo adecuado.

1.4. Cuarta Empresa Fabricante: Octofast
NOMBRE: Andrés Merlo
CARGO: Gerente

1->  Nunca hemos pensado la posibilidad de realizar un estudio porque

nuestro trabajo fluye a base de pedidos.

2->  Nunca nadie nos ha solicitado un estudio, porque realmente nosotros no
alquilamos vallas ni elementos publicitarios de via publica, sino que nosotros
vendemos estos elementos a las personas que ya han sentido la necesidad de

tenerlos.

3-> El mercado de publicidad en via publica se ha contraido, yaque este es un

mercado de costos y es mucho mds conveniente comprar una valla que



arrendarla, por eso ahora hay mayor cantidad de vallas en alquiler que se bajan,

que otro tipo de vallas como las nuestras.

4-> No es caro, el mercado de la publicidad es costoso, y este campo en
comparacion no lo es.

5->  No, ya que no nos hace falta.

6-> No, los clientes definitivamente se fijan en otras cosas.

15. Quinta Empresa Fabricante: Rotular
NOMBRE: Ivdn Valencia
CARGO: Gerente de Operaciones

1->  No, no nos ha hecho falta porque nos hemos abierto el mercado

fundamentdndonos en el servicio.

2-> Si, alguna vez y en ese caso hamos medido circulacién vehicular y

también buscamos la colaboracidn de especializados en estudios de mercado.

3-> Es un medio que surge y se hace mds versdtil, por ejemplo antes eran
solo las vallas, ahora hay mds recursos, mds estudios que demuestran que la
creatividad y la originalidad impactan a las audiencias, por ejemplo en una
feria, el estand que posea mayor versatilidad y un disefio mejor es el que mds
éxito tiene por ser visualmente llamativo. Por eso es tan importante hacer bien
esta actividad, ya que a causa de la competencia existente hay que ser mejores

en muchas otras cosas.



4-> No, la publicidad exterior es un medio de construccion de marcas y es

una inversién a largo plazo, que proyectada no es costosa.

5->  No, formalmente no hamos pensado investigar audiencias.

6-> Yo creo que la medicion de audiencias no representa un factor de peso
en el momento de decidirse por una o por otra empresa, pero si creo que

hacerlo fortalece la imagen de la empresa.

ANEXO 2

2.1. Primera Agencia de Publicidad: Maccan Erickson

NOMBRE: Juan Camilo Correa

CARGO: Director de Cuentas

1-> En lo personal, yo manejo la cuenta de la Coca Cola Company
exclusivamente, por lo cual al tratarse de una compafifa que ya posee una
cultura de vallas a nivel mundial y por lineacién, en el pais, actuaimente no
tengo que efectuar yo una recomendacidn especifica sobre la utilizacidn de
este medio, sino sobre la seleccién del proveedor. Por otro lado yo opino que las
vallas en general son adecuadas para grandes lanzamientos y para

mantenimiento de los productos masivos sobretodo.

2-> La publicidad exterior genera una recordacidn espontdnea de un
producto o servicio, por eso dependiendo del tema, de la grdfica, o del

momento del producto, y en todos los casos de la ubicacién del elemento



publicitario, por eso es un medio eficiente siempre y cuando vaya de la mano
con una estrategia equilibrada para el producto y tenga calidad y cantidad

suficientes

3-> Ninguna empresa fabricante me ha ofrecido ningin sistema de medicidn,
ni yo lo he solicitado porque no me parece adecuado recibir datos directos que
seguramente no serdn comparativos sino parcializados. Por otro lado todas las
empresas ofrecen lo mismo y ninguna respalda los puntos que a mi me gustaria
salvar antes de llevar a cabo la contratacién, como son: una garantia de la

iluminacidn, de la limpieza visual y del paisaje, etc.

4-> Ningin cliente me ha solicitado a mi en lo personal ningin tipo de
medicidn, sino un respaldo de otro tipo, como una ubicacién conocida de la cual

se deduzca la calidad del trdnsito, las garantias municipales y el prestigio del
proveedor.

5->  ¢Por qué cree usted que dentro el pais casi ninguna empresa fabricante
de vallas ofrezca seguridad de la inversidn publicitaria mediante estudios de
mercado que demuestren la acogida del medio que representan y por qué casi

ningln cliente o agencia lo solicitan?

6-> No, porque no confiaria sino en un 20% en un estudio realizado por la
misma empresa, yo confiaria mds en tener una grdfica limpia, los espacios
adecuados, la separacion minima entre valla y valla y una estrategia eficiente

que me oriente a la utilizacién de publicidad exterior en mi campafia.



De todas maneras, en el caso de la Coca Cola un 20% del presupuesto
publicitario estd destinado a este tipo de publicidad y en este producto estoy

seguro de que tiene un magnifico retorno.

2.2. Segunda Agencia de Publicidad: Vip Bates Publicidad
NOMBRE: Susana de Viteri
CARGO: Directora de Cuentas y Produccidn

1->  Como generalmente la via piiblica tiene permanencia de un aflo yo la
recomiendo para publicitar marcas en general, o para recordacién de marcas

muy conocidas.

2->  Actualmente hay empresas muy buenas, como Letrasigma, Publivia, Grupo
K o Publiposte que fomentan el uso del medio e implementan cosas nuevas, que

es lo que le hace falta a la publicidad exterior en el pais.

3-> Ninguna empresa me ha ofrecido un estudio, pero la seleccién de
ubicaciones es algo que no tiene ningin misterio porque depende del sentido
comun y una estadistica del retorno publicitario seria mds valiosa si viniera de

una tercera persona.

4->  Ningun cliente tampoco me ha pedido un respaldo antes de contratar con
una empresa fabricante ya que por esa razén acuden a expertos en el tema
como son las agencias de publicidad que a causa de la experiencia, entre buenas

y malas experiencias, sabemos cual recomendar.



5-> Yo creo que nadie realiza una estudio eficaz del retorno de la inversion
publicitaria en via publica, primero por la dificultad que constituye evaluar al
publico en calidad y cantidad y segundo porque si el lider en el negocio no lo

hace a los demds tampoco les conviene.

6-> Si alguna empresa me presentaria un estudio, lo tomaria en cuenta
dependiendo de la empresa que fuera, porque si es pequefia o nomuy conocida y

muestra cifras elevadas se desprestigia a si mismo.

2.3. Tercera Agencia de Publicidad: Norlop Thompson Asociados

NOMBRE: Francisco Villamarin

CARGO: Director de Norlop Conect/ Ex Director de Cuentas de
NorlopThompson

1-> Yo no diria que este medio es recomendable para ningin producto en
especial, o no lo es; yo pienso que las vallas como medio de soporte que son, se
especializan en fortalecer marcas, y si se piensa en la “marca” como tal la valla
es aplicable a todo, por ejemplo, un producto especializado como una medicina,
puede ser promovido con su logomarca en la valla y recibir la respuesta

esperada.

2-> La wvalla es un medio complementario por definicién, es decir como
soporte de los otros medios es una opcion muy buena si se lo utiliza siguiendo
una estrategia. Lo importante es considerar a la via piblica no como un solo
elemento, es decir no como a una valla ni como a un panel luminoso por ejemplo,

sino como a un medio publicitario.



En el pais este medio ha progresado mucho, por ejemplo antes en un plan de
medios se la recomendaba en un 5%, ahora es aconsejable tomar en cuenta a la

via ptblica en un 20% de la inversidn publicitaria.

3-> Nunca ha recibido por parte de las empresas un asesoramiento con
nimeros o datos, porque aqui no existe una cultura de vallas y via publica, es
decir a los clientes el medio aun continta pareciéndoles costoso, cuando el nivel
de impacto si se utiliza bien una estrategia de vallas puede tener inclusive un

costo por mil menor a los otros medios alternativos.

4-> No, nadie solicita ningin tipo de estudio, aunque yo en lo personal lo

consideraria una vdlida iniciativa.

5-> Considero que la razén bdsica por la cual no se solicitan estudios de
mercado es porque el medio aln es nuevo y se encuentra por varias razones
subutilizado, de manera que por la poca especializacién existente en este

mercado, nadie solicita todavia estudios de este tipo.

6-> Claro que seria un muy buen argumento de venta la presentacién de
datos claros y creibles, sobretodo para evaluar el costo de la valla, porque no
es lo mismo pagar por una ubicacién que por otra y si estas tienen respaldos

estadisticos seria de gran ayuda para la agencia y un factor de confiabilidad

para el cliente.

2.4. Cuarta Agencia de Publicidad: Delta Publicidad
NOMBRE: Luz Piedad Ospina



CARGO: Directora de Cuentas

1->  En el caso de refuerzos para marcas conocidas o para lanzamientos en

los cuales los otros medios tengan pautas muy intensas.

2-> Es un medio en crecimiento que necesita de mucho talento para ser
bueno, ya que por la proliferacién del mismo, por ejemplo lo sucedido en otros
paises, podria perder su efectividad, sin embargo al Ecuador le falta mucho

para llegar a ese momento.

3->  Nunca he recibido ni he solicitado estudios que respalden una inversién

en via publica.

4-> Nadie me ha solicitado a mi un estudio, creo que a causa de que los

clientes se dejan asesorar de la agencia.

5->  Porque aqui las vallas no se conocen mucho.

6-> Preferiria que otra empresa a parte me muestre datos globales de todas
las empresas y ubicaciones disponibles en todo el mercado de vallas en general,

como sé que ya lo hace alguien en el mercado.

2.5. Quinta Agencia de Publicidad: Rivas Herrera
NOMBRE: Olga Lucia Pelaez
CARGO: Directora de Cuentas



.Q....O.......C.C....00.......0..0..0........O‘\.;

1-> Yo recomiendo la utilizacidn de vallas publicitarias y de otros materiales
de via publica en todos los casos como apoyo a las campafias grandes, primero
porque lltimamente el medio ha hecho un esfuerzo por mejorar, por ejemplo en
calidad de estructuras e impresiones de las telas, y esto ayuda para
recomendarlo a los clientes.

2-> Como dije, el medio se ha superado mucho en este tltimo tiempo,
lamentablemente en el Ecuador tiene muchas limitaciones de indole
gubernamental, especialmente en la ciudad de Quito, pero me gustaria mucho
poder ver aqui también vallas espectaculares con troqueles mds complicados,
pantallas con video en la ciudad, y en fin un sinnlimero de posibilidades con los
que aqui no contamos.

3-> Ninguna empresa ha efectuado un estudio minucioso en cuanto a la
medicidn de audiencias.

4->  Si, si me han solicitado los clientes estudios de costos por mil, pero de
cada 50 clientes, serd uno solo, y en tal virtud, yo también pensaria que no
amerita.

5-> Precisamente por lo que acabo de sefialar, la demanda por parte de los
clientes de un estudio de mercado para determinar las audiencias, no es en
realidad considerable como para invertir en estos estudios.

6-> Lo malo de que cada empresa implemente su propio estudio es el nivel de
credibilidad que tendria, yo le daria un 50% de fiabilidad y un 50% se lo
atribuyo a datos parcializados. En cambio si un tercero efectia el estudio, el

nivel de credibilidad seria del 90%, que es mucho mds respetable.

6.1. Primera Empresa Anunciante: Nestlé

NOMBRE: 6Guido Burgaentzle



CARGO: Jefe de Producto, Chocolateria

1->  Nosotros, como Nestlé, utilizamos mucho a la publicidad exterior, y yo
con mi producto, que son chocolates también la utilizo aunque en menor volumen
ya que como Ultimamente nos venimos desempefiando mds con promociones y

auspicios, por lo que es mejoren esos casos utilizar radio o revistas.

2-> En el aspecto de publicidad exterior casi no trabajamos con la agencia
sino solo para solicitarle los artes. Mi conocimiento a cerca de los fabricantes
es por la visita que me han hecho ellos directamente, como es el caso de
Letrasigma y Grupo K, que son con los que mds trabajo. También he empezado a
trabajar con una nueva propuesta que me ha parecido sumamente interesante
como es Octofast, una empresa que me proporciona elementos publicitarios
para exteriores y yo los ubico en mis propios puntos de venta, lo que constituye

un gran ahorro para mi, principalmente en provincias.

3-> La publicidad exterior en el mundo ha tenido una desarrollo interesante,
lamentablemente dentro del pais ha sido un desarrollo parcial ya que considero
que se ha estancado en muchos aspectos, por ejemplo en otros lugares, como
Caracas, por ejemplo, como no hay disposiciones gubernamentales que lo
impidan hay vallas espectaculares en las terrazas de los edificios, hay vallas de
proyeccion y luces, troqueles en movimiento y otras cosas impactantes.

Creo que de aqui al futuro la publicidad exterior debe buscar dinamizarse.

4-> Si la publicidad exterior me parece costosa, por ejemplo los buenos sitios

son mds caros, uno tiene que contratar necesariamente por un afio lo que impide



ser versdtil, porque cambiar mds de un telén en un afio implica a mds de un
largo periodo hasta la exportacidn, un elevado costo de la tela, y sobretodo no
hay una certeza del tiempo en el cual la inversidn es efectiva, ya que después
de unos pocos meses la publicidad externa se incorpora al paisaje y esto

produce un desperdicio de recursos.

5-> No he buscado un respaldo para mi inversién ni en la misma empresa
fabricante ni en una tercera, pero nosotros mismos hemos realizado estudios
mediante encuestas del nivel de recordacién de un circuito de vallas que
pusimos en 1999 en Guayaquil, y lamentablemente el nivel de recordacién de la
marca era muy pobre. A pesar de todo por presencia de marca estoy casi
obligado a estar en via publica y por eso tengo ya separado un porcentaje del

18% de mi inversion en medios para esta manera de anunciar.

6-> Yo en lo personal preferiria que si me presentan un estudio de mercado
este sea de un tercero, porque eso me brindaria mds confianza, pues yo
también digo que soy la marca de chocolates mds vendida en el pais, porque eso

espero obviamente.

6.2. Segunda Empresa Anunciante: Proesa

NOMBRE: Jimmy Zurita

CARGO: Jefe de Producto, Marlboro

1->  Por su puesto, a pesar de no ser el anunciante mds grande en este medio,
por lineacidn internacional Marlboro utiliza vallas porque refuerzan la

personalidad de la marca.



2-> No, utilizo vallas por lineacién internacional y pautamos directamente
aqui con la empresa que nos brinde mejor negociacién, calidad y valores

agregados.

3-> Esun medio al que le falta crecer en el pais y que necesita modernizarse,
los fabricantes deberian unirse para tratar de modernizar las leyes y después

invertir en mds ubicaciones y tecnologia.

4-> No, en comparacidn, la publicidad exterior no es costosa.

5-> Nunca he buscado mayor seguridad en mi inversién, pero el sentido

comtn y la objetividad tienen que hacerse presentes en todo.

6-> Si, lo mds probable es que esta sea una iniciativa buena, pero los datos
presentados deberian ser objetivos, caso contrario en lugar de ser a favor

seria en cosntra.

6.3. Tercera Empresa Anunciante: Bellsouth

NOMBRE: Teresa Villacis

CARGO: Jefe de Mercadeo

1->  Si.

2->  Enun principio asesorados por la agencia, pero después de los resultados
que hemos generado con la utilizacién de este medio, ahora lo hacemos

buscando mejorar la calidad y ser mds espectaculares.



3-> Lo publicidad exterior es un gran medio de apoyo para las marcas
grandes, y si se logra desarrollar un producto de calidad que vaya de acuerdo
con la marca, es beneficioso para la comunidad, para el fabricante y para el

anunciante.

4-> Si, la publicidad exterior es costosa pero existen arreglos ocn los

fabricantes que permiten negociaciones razonables.

5-> No, nunca me ha preocupado por medir mis vallas por fuera, los
comentarios que escucho a mi alrededor con respecto a toda la campafia
incluyendo vallas son el principal testigo de que el medio funciona.

6-> Si, todo depende de la seriedad del estudio.

5.4. Cuarta Empresa Anunciante: Grupo Tropi ( Pollos Gus)

NOMBRE: Lorena Merino

CARGO:  Gerente de Marketing

1->  Si, yo he utilizado mucho a la via piblica, principalmente para sefializar y

direccionar a mis clientes hacia mis puntos de venta.

2->  Si, lo hice por recomendacién de mi agencia.

3-> Nosotros hemos tenido mucho éxito con los paneles luminosos que

indican los sitios de nuestros restaurantes.



4->  Si, es costoso pero vale la pena.

5->  No, nunca he pretendido medir a este medio.

6-> Si, seria muy interesante mirar un estudio razonable antes de adquirir

otro elemento de publicidad exterior.

55. Quinta Empresa Anunciante:  Autocom
NOMBRE: Alberto Sabransky
CARGO: Gerente de Mecadeo

1->  Si, pero por su costo ha disminuido sustancialmente mi participacion.

2-> No, lo he hecho como reaccién a mi competencia, para estar presente en

este medio, pero siempre a través de la agencia.

3-> Es un medio para marcas fuertes y conocidas, que refuerza su presencia

en el mercado y en la mente del consumidor.

4-> Como todos los medios ha incrementado su valor, pero si fomamos en
cuenta que este medio siempre fue contratado en ddlares, no ha sido tan

drdstica su alza.

5->  No, nunca he buscado mediciones cientificas, ya que juega mucho la

Idgica en cuanto a la circulacién de las ubicaciones.



6-> No, par el momento haré otro tipo de publicidad, ahora si ya he decidido
intensificar mi publicidad en via pdblica y sustentar una campafia, si seria

interesante mirar datos.
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RDENANZA METROPOLITANA No. 013

EL CONCEJO METROPOLITANO DE QUITO ‘

Vistos los Informes Nos. IC- 98- 495 de 2 de diciembre de 1998 e IC- 99- 23 de 7y 19
de enero de 1999 de la Comision de Irgnlacmn, y;

|
EN USO DE SUS ATRIBUCIONES LEGALES:

EXPIDE:

[

‘ RNA: AL CAPITULO 1 DEPUBLICIDA f'EXTERIOR DEL
TITULO I, DE LOS.ROTULOS Y. CARTELES DEL mﬂno szemo
DEL CODIGO MUNICIPAL =

DI LOS ROTULOS Y CARTELES

CAPITULO [
De ta Publicidad Exterior

Art. 11.241.-  PUBLICIDAD EXTERIOR.- Para los fines de este Capitulo, se entiende por
publicidad exterior la que tiene por ob;ao difundir un mensaje publicitario en espacios

publicos o en inmuebles de propiedad privada, cualquiera sea el medio material,

mediante carteles fijos o moviles, thaninados o no, que se utilicen para transmitir el
mensaje. ‘ ‘

Is publicidad exterior la realizada en:

a) Vias, plazas, vecintos’ para  especticulos, pubilr;os
instalaciones'  de  uso o servicio publico o de tilizacion

gencral  tales  como  aereopuertos, estjciones de buses o
trolebuses v est: wmn'{mu ntos,

by Flespacio adreoyy, | o

C) Inmucbles de propiedad privada, ing’luso cuando se trate de
edirieuctones .en proceso, wedianerias visibles desde fa via
publica, vallas de obras v muros de. cerramiento.

l esttuciuras metdlicas o de madera que cierren fachadas
/ para obras de mantenimiento o corlservacion y ;t:ﬂc}mdas
z‘?y :

-

laterales o culatas de un inmueble.
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ORDENANZA METROPOLITANA No. y U14

Art. [L242.-  CASOS NO COMPRENDIDOS EN ESTE CAPITULO,- ‘Las normas de este

¢apitulo no son aplicables

a)

b)
c)

d)

e)

!

Los signos o sefiales pablicas de trafico para la seguridad

control o informacion, asf como los de senalizacidon de
emplazamientos de lugares de mterés turisﬂco y similares,
an vias iirbanas o suburbanas; 'l

DEROGADQO

Las que se realicen en bienes de dominio piiblico; que se
someterdn a las normas especiales del sistema de concesion
o convenios de cooperamon que no pevsigan fines de
nero; :

I

Las instilaciones que se realicen en o sobre  vehiculos
atomolores e uxalqmer tipo , deshnadm al franspoyte
publico; v, , . ’

I ' |, 0
los mensaes que de "cualquier manera tendan a la
promocion  de candidaturas o 'sus’ programas ‘para la

captacion de sutragios, que estin suthos a lo previsto en el
Capitulo sig ,uuntc :

Art. 11.242a.- PUBLICIDAD QUE NO GENERA EL PAGO DE TASAS.- Se' considera
publicidad exterior, pero no wenera ¢l pago de la tasa correspondiente, la que se
coloque en bienes en los que se vealicen actividades profesionales y arte.sanaleiz‘1 para

hacer conocer el nombre o la vuzon social de la persona 0 empresa que las

cva a

cabo, a excepcion del Cenlro Hustorico, doude se pernutira la colocacion de un solo
rotulo por razon social o actividad y esie si generara el pago de tasas.

Art. 11.243.- CONTROL DL MUNICIPIO.- El Municipio ejercera control sobre las
actividades de publicidad cu lo welativo ul eriplazamiento, seguridad, y el ornato de la
instalacién publicitaria pudiendo vetivaria si no cumple con, las normas de esta
Ordenanaza, a costa del anunciante

Art. IL.244.-  PROHIBICIONES  GLINERALES.- Se  prohibe toda . manifcstgcic)m de

publicidad exterior;

’ ' l

By \ni e !m edificios declamdos mouuhu‘ntm histor 1t oS
O arhstieos dae o lhl("tt‘l H.’l(‘l(ﬂlﬂl O 10Cﬂl ‘ast como en SUS
mmedinciones  cuando,  por s emplammiento, la
publicidad oculte o imp-ida, total o parcialmente, la
conte mplacion directa,de los edificics;

En todo el ambito de los conjuntos urbanos deqla.rados de
miteres historico mTlshCO
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¢) En todo el dambito de los espacios natux'alcs protcgldos. ;
d) En las margenes de rios y quebrada.?
w9
e) En los drboles, dreas verdes, jardines y parques publicos;
) En los postes de alunbrado eléctrico;
%) A lravés de n.mcartae de cualquier material atravezadas
en las vias; v,
h) A una distancia no menor de veinte metros de puentes,

pasos a desuivel, redondeles e intérsecciones de vias.

»
Se prohibe, con' cardcter general, ¢l empleo de publicidad exterior que, por | sus
caracteristicas o efectos, sed susce publc de producir miedo, alarma, alporoto, confu.s.on

0 desordenes publicos, asi como lIa que ulilice al ser humano de manera que degrade su
dignidad. ' | n

Art. [1.244a.~ EXCEPCIONES.- No obstante lo previsto en literal d) del articulo anterior,
podrdn colocarse letreros publicitarios junto a una via carrozable que se halle en la
margen de un rio o quebrada, siciupre v cuando se.cumplan los siguientes requisitos:

b) Que se coloquen de ial manera que solo gbucdan ser obsprvados
desde la vig;

c) Que se encuentren colocados entre cl]os a dntancxas no mcnoree 4
clrenlo veinte mictros.

Art. [1.245.-  PROHIBICIONES PARTICULARES.- Se prohibe, con Garcter particular:
, i ]

a) L presentacion de publicidad pintada, dibujada o escrita
directamente en paredes, edificaciones, muros, 0 cercas, asi como
la colocacton o fijacion  directa de mensajes . publicitatios
plasiados en carteles u otros medios, que no sean en;soportes:
espectalmente disenddos, construidos y autorizados con tal fin;,

b) L colocacion o fijacion dc mensajes pubhcxta.no; o de razon
social en bandera que sobresalgan de la linea de fabrica;
R
¢) Los tnensajes publicitarios realizados total o parcialmente vor
procedimientos  internos o -externos de iluminacién que
) produzcan deslumbramiento, fatiga o molestias visuales. o que

“1 q |/ induzean a confusion con’ sefales de trdnsito o de xgurxdad
!
luminosa;

®
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& : a) Que tengan como fondo el talud de la via; | e,
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Art. [1.246.-

Puede autonz.arse el montaje de instalaciones de publicidad cxtenox en:

d)

e)

)

|

(4

|

NN

ORDENANZA METROPOLITANA! No.
' . 1

i
La publicidad que se coloque sobre terrazas, techos o cubiertas de

edificios y sobre cualquier otro tipo de cdlﬁcacwnes que’ no
posean cublertas; ‘

Y . e 1 ol 4 : i ) i
[a colocacion de publicidad en los retiros y parqueaderos de

centros cotercisles, terminales terrestres, estaciones de trolebis y
en general de uso publico;

La colocucion de vallas, carteles u otros 'elementos para . la
presentacion de publicidad que, por su ubicacién o dimensiones,
impida o eutorpezca total o parcialmente 1a vision de ofra valla o
elemento de publicidad previamente autorizado., !

Leyendas de auspicio en la publicidad ublcada en ¢l Centro
Historico. ‘ ‘ b

1
La instalacion de publicidad exterior en edificios que constituyen
inventario s¢lectivo, ubicados en ¢l Centro. Hlsténro

FI uso de uuteriales dmonamcs en dreas h1stomcas, mlcs como
nedu. tluorescentes, colores fuertes, etc. -

'LUGARES EN QUE PUEDE AUTORIZARSE PUBLICIDAD EXTERIOR_-

! {
f

a) Fachadas laterales o culatas de un inmueble;

1) Vailas de obras y muros de cerramiento de las mismas;
| ‘ : '

¢) Estructuras metdlicas o de madera que cierren fachadas

con ¢l fin de proceder a su pintura o para la reahzacxon de
obras interiores en los edmuos !

o) Solares sin - edificar, sin que’ se consideren talc< los,

ocupados por instalaciones o, construcciones , de ! tibo

precario o de dimensiones mteriores a 'sesenta; metros |

Gradeidos, ; |

e) Mediunerias visibles d,:sde la via puhln.a, '

£ Ediricaciones  en proueso de consh‘uccxon carpas o

elementos que sirvan de proteccion, a una altura no mavor’
A del editico.

[ PR € 6 T
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Sin perjuicio de lo anterior en el Centro Histérico los anuricios debéran ubicarse en
zaguanes de ingreso bajo la modalidad de directorio, en los ‘mmuebles o edificaciones
que tengan usos miiltiples, dc'stmetdoa a consultorios, comercios interiores, u oﬁcmas
profesionales.

Art. 11.247.- INSTALACION.- 1a publicidad exterior rcalxzada a través de anuncios,
carteles, dibujos, textos 0, ¢en general, mensajes reproducidos para su fijacion a la vista
del publico, solo puede colocarse en instalaciones permanentes o temporales, dque
cuenten con la respectiva autorizacion o permiso municipal.

Se entiende por instalacion, a dicho efecto, la cartelera o soparte construido y dcstmado
a la fijacion o exposicion del mensaje aludido en el | mmso antenor :

1

) ) | I
Art. [1.248.- ESTRUCTURAS DE SUSTENTACION.- Las estructuras de sustentacion y los
marcos de las carteleras, incluyendo la senalizacidn vial, deben estar disenados y
construidos, tanto en sus elementos como en su conjunto, de forma tal que se garantice
la seguridad publica, por su solidez y estabilidad, y una resistencia adecuada a los
eventos naturales. En el Centro Historico, ademas, siempre dcbcra]u' empotrada en un
area plana y sin sobresalir mas de 25 cus. .

»

Art. [1.248.a.- DE LA CONCESION.- En el caso de concesion de publicidad en vias y
parterres del Distrito Melropolitano de Quitd, la instalacién de los elementos de
publicidad deberd cumplic las sig swentes distancias minimas: entre un  madulo y: ofro,
serd de 80 metros lineales, y descle las intersecciones de las vids esta sérd de 20 metros,
tanto en aceras como en parferres, a fin de no obstaculizar 1a \nslbxhdad de los
conductores.

En todo caso 1o podran interrumpirse las rampas de personas dxscapacxtadas ni la libre
circulacion de peatones. .

Los modulos de publicidad deben cstad Inen ilumuinados v con disefios adecuados. de tal
manera que no distorsionen ¢l entoruo que los rodea. El costo del servicio de
electricidad en los modulos debeva ser pag: 1do por el Concesionario. En nmgun caso el
Municipio de Quito estara oblivado a4 invertir recursos propios para uxbm ningun
COsto. I ~

Al pie de cada modulo v con ¢l fin de evitar el acceso o danos al mxsmo el doncesiénario
deberda construir una jardinera con plantas ornamentales alrededor de lla base del
moédido.  El mantenimiento tanw del modulo como de la jardinera debera ser
permanente y sera de responsabilidad del concesionario. ' Si el concesionario no
efectuare este manteninuenio, lo b el muanie lplO a costa del infractor,isiendo esta falta
de cumplimiento, causal para termuuir ¢l convenio
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Art. 11.249.-

ORDENANZA METROPOLITANA No.
_ e

Urgi

DIMENSIONES MAXIMAS.- Las dimensiones ridximas permitidas para

los anuncios, carteles, dibujos, tcxtos oeén gcncrad mensajes publxcxtanos, '

serdn las siguientes:

e)

)

1

a) En las tachadas laterales y culatas de ‘l'os'inmucbles, ‘un

drea equivalente al veinte por ciento de la’ fachada Y no' spperior a'

tretnta y seis wetros cuacy ados;

b) En Im solares  sin  edificar, respetando el  retiro

correspondiente a la zonificacion, un 4rea equivalente a’

veinticuatro metros cuadrados a una altura maxima de sxetc
metvos medidos desde el nivel de laacera;

c) En las vallas de obras y muros de cerramiento, estructtiras
metilicas o de madera que cierven fachadas y en las medianerias
visibles desde la via publica, un drea equivalente al veinte por
ciento de lu valla, muro de Lermmjento, estructura metahcala de
madera v medankria y no superior; a treinta y seis metros

cuadrados. 2 una altura maxima de sncte mefros medidbs desﬂe el
vel de la acen L

d)  En los solares no edificados de vias expresas, un 4rea no
superior a cuidrenia metros cuadrados, con una altura miixima de

nueve metros, sierapre 'y cuando cumplan con los siguientes
CEULSItON: 4 ;

) En ningun caso podrd tapar el palsaje ni, colocarse del
lado de la via que tenga pendiente ﬂegahva y,

48] Deberan estar colocados a una distancia no menor' de
ciento vewnte metros uno de otro

En las arens hi.ston‘c;w v en las edificaciones patrimoniales aisladas
solo se permitira exponer anuncios de acuerdo a lo estipulado en
el articulo [1.242.a, con un area maxima de uno coma diez metros
cuadrados y con el lado mayor no superior a'un meétro con
ochenta centimetros de ancho. En ningin caso se sobrepasardn
las dimensiones de vanos o aperturas de fachada\
; b

No se podri instalar publicidad en lak aceras o parqem's que
tengan menos de 3 metros de ancho.  + 1 :
El anclhio maxumo del modulo deberd ser tal que vermita disponer
de una circnlacion de un metro de ancho por cada lado del
madulo.  En ningin caso podra sobrepasar los dos metros de
ancho. vy,

OBHODERE0D JUL. @6 1999 (1

Qi f
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h) Las dimensiones de los mddulos de publicidad no podran ser
mayores a cuatro metros cuadrados, y tendrdn un maximo, de
dos caras de publicidad; la altura libre entre el piso y la parte
inferior de la publicidad, serd de 2.10 mts. en las aceras, y de
1.50 mts en los parterres.

Art. I1.250.- OTORGAMIENTO  DEL PERMISO.- Corresponde a ' los
Administradores Zonales otorgar autorizaciones para las instalaciones de publicidad
exterior, ademds controlar vy verificar los permisos, convenios o conccsxoncs de
publicidad, en el dmbito de sus respectivas zonas metropolitanas.

b
|

Art, II.ZSI.- CLASES DE PERMISOS.- Los pcmusos para mstnlacxonqs de publicidad
exterior souw:

a) De coro pl.xzo por un penodo maxmm de sels mcst
b) De mcdl mq plazo, de seis mescs un dlaln un and y,

f | '
) De largo plazo, por un pemodo de un ano un dia hasta

nu\uuw.mco.mos S Ty

d) Pura el caso de instalacion de phﬁlicidad enacerasy .

parterres el tiempo de la concesion no serd mayor de

Clnco anos. :
, :

Los permisos pueden ser renovados indefinidamente, nucntms subsistan . las

circunstancias existentes al momento de su otorgamiento, previo el cumplimienito de las
disposiciones legales vigentes. :

At IL252.- SOLICITUD Paka L' CONCESION DE'  PERMISOS.- Para la
instalacion de publicidad exterior, Jdebe presentarse tna solicitud de permiso ante el
Administrador Zonal en cuya jurisdiccion se la vaya a ubicar. . :
I : ! ' !
En caso de solicitudes de permisos a mediano y larqo pla7o deber4n acompariarse
los siguientes documentos: :
; R
! j ! ’ i
a) Craquis de situacidn y totografia actual del lugar
t ' ; ’
b) Plano de situacion de la instalacidn,

N <) Documento que acredite la propiedad. del inmueble o
autorizacion escrita del propieta’rio del bien en el que se vaya a
realizar la instalacidn y copia de la carta del impuesto prcdxal de
N7 ana correspondiente a la solicitud. y,

Vi , iyl

o e 0
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d) Enelecaso de instalacion en acerasy . parterres, el interesado
deberd presentar en su propuesta el nimero de maddulosy su
ubicacion exacta durante todo el tiempo propuesto para el
convenio de cooperacion o de concesion.

!

En el caso de sohutudcs de permisos a corto plazo, loq documentos
que deberin acompanarse serdn los s1gmeritee .

'
\

l
a) Plano de la instalaciony,

b) Escritura publica que acredite la propiedad o autorizacion
eserita del propietarvio del inmueble en el que vaya a xcahzazse la
instalacion. ‘

Se autorizan los rotulos de conformidad a lo dispuesto en el articulo 11.242a, con leyenda
del auspiciante, a excepeion del Centro Historico, al tenor de lo dispuesto en el articulo
11.245, literal g), la misma que podrd ocupar hasta un tercio del rotulo y se deberd pagar

la tasa fijjada por el drea total del anuncio, siempre y cuando cumpla con las demas
disposiciones de este Capiiulo. ‘

|

‘ ‘] y o
Art. [1.253.- - EXHIBICION DEL PLRMISO.- Tl titular del permiso hara constar en la
esquina inferior izquierda del annincio, cariel, dibujo o texto de la publicidad exterior el

mumero del permiso municipal v su fecha de vencimiento. Esta informacion estara
enmarcada v tendra medidas no mfermores a 0,3 por 0.1 metro.

- !
permiso  municipal ¢n
N Co

Art. [1.254.-  EFECTOS DELL PERMISO.- 1a tltulamdad del
materia de publicidad e xterior inphea:

a) 14 nnput won, de derecho, de las l‘c:sp()nbdbllldddt's que se
deriven de las mxx 1iaciones de la pubhc‘ldad exterior; y,

h) [a obligacion de pago de la tasa corrcepondwntc por
SCIVICION uhunuxn mvm \7,

¢) Para el caso de concesion de pubhcxdad en meas de uso publico
se aplicara la siguiente formula, para el cileulo de 1a'regalia que
debera pavar el concesionano al Mummplo Y que en ningun caso
pocdra  ser menor al monto minimo Mtlpu]ado pnra e] pago, de
regalias en la Ley de Régumen Municipal: \

[
REGALLA = N X 40% SMV X (AREA DE MODULOS M2) !

Donde: N = Nuamerode mavhulos
SMV = Salario Minnne Vil
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Art. 11.255.-OBLIGACION DE DESMANTLLAR LA INSTALACION.- El titular del permiso
municipal estd obligado a desmantelar las instalaciones y retirar la totalidad de los
elementos publicitarios al venciwiento del plazo del permiso. ‘

Si no lo hiciere durante los quince dias posteriores al vencimiento del permiso, el
Comisario Metropolitano retirara las instalaciones y demds elerhentos a costa del titular,
pudiendo permanecer en las bodegas municipales por un tiempo maximo de 30 dias,
al cabo de los cuales seran dados de baja y podra disponerse de'cllos libremente.

‘ | , &
Art. [1.256.-MANTENIMIENTO DE 1.0S ELEMENTOS PUBLICITARIOS. - E titular de un
perniso de publicidad exterior estd obligado a mantener en buen estado los elementos
publicitarios. Si éstos se hallaren deteriorados, el Comisario Metropolitano le notificard
tal hecho y el titular deberd sustituirfos en el plazo de quince dias, transcurridos. los,
cuales se dispondra el reliro de los elenientos a costa del fitular. Al efecto se aplicara lo
dispuesto en la tltima parle del articulo anterior. ' :

Art. [L.257.-REGISTRO.- Lis aduunistraciones zonales llevaran un registro numerado v
cronolégico, tanto de las solicitudes para la instalacién de publicidad exterior! como de
los permisos concedidos, con la fecha de vencimiento del pernuso. :

En ¢l caso de existir dos solicitudes para la instalacion: de publicidad extetiof co
idéntica ubicacion, se concedera el pernijso a la presentada con anterioridad.| ,
oy co .

Act. 11.258.-SANCIONFES.- El montaje de instalaciones y la. realizaciéon de actos de
publicidad exterior sin pernnso o en contradiceion con las disposiciones de este caprulo,
constituyen infracciones graves (ue serdn sancionadas con el retiro de la publicidad
exterior a costa del anunciante v con multa equivalente a un salario minimo vital
general por cada metro cuadriado o fraccidn de metro cuadrado del aviso publicitario.

Ia violacion de cualquuera de lus disposiciones sobre emplazamiento, seguhdad y ornato
establecidas en este Capitulo, constituyen infracciotnies que serdn sancionadas con el
retiro de la publicidad exterior a costa del anunciante y con una muita equivalente al
treinta por clento de un salario ininimo vital general, por metro cuadrado o fraccion del
aviso publicitario.

El Comusario Metropolituno hmpondra - las  multas  siguiendo ¢l procedimiento
establecido en el articulo 604 el Cadigo Penal. t .

Art [1.258.a.~  AUTORIZACION  DE - SIMBOLOS EN BANDIERA.- Se  4dutoriza  la
mstalacion. de simbolos ¢n bandera sobre’ linea de fabrica para 'los sewvicios de
emergencia. unidades Jde saulad puiblica v privadas, farmacias, policia. Cruz Roja,
bomberos v Detensa Civil, exceplo en el Centro Historico. a '

! . ! ' B
El diseno vy rommato respecnvo debernn ser solicitados a la Adrmnistracion Zonal
correspondiente y las dimensiones  serdn de cuarénta por cuarenta centimvetros
a una altura de dos metros v medio del nivel de las acera. '
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DISPOSICIONES TRANSITORIAS S L !
PRIMERA.- Todos aquellos pemnws 0 convenios de concesion o dé cooperacion que se
hallen en tranute en las Adminisiraciones Zonales a partir de la fecha de aprobacion en

primera discusion, deberin sujetarse a las dwposmones aprobadad mediante esta
Qudenanza, | ‘

SEGUNDA.- Todos los concesionarios o hiuldxes de permisos cle puhhcldad deberan

sujetarse 4 esta dlSpObluml(b para lo cual se concede el plazo' de 6 meses, comacos a
partir de la vigencia de esta Ordenanza. |

DADA, en la Sala %\wm siones del Concejo Metropolitano d}/étuto el 29 de enero dg //

IQL)L) -\ / // / / .-,‘. 4
| o v /) Z ’/
Ing. Man uefﬁictc ' tavo Sal Saltos /
PRIMER VICEPRESIDENTE DEIL sr.c PTARIO GE r%L
CONCEJO METROPOLITANO (E) EJO MPTROPOLI (0]
s : T '
CERTIFICADO DE ﬁISCUSION. \ ; B

El infrascrito Secretario General del (,once)o Mefmpohtano de tho
certifica que la presente Qudenanza fue discutida y .iprob da cn sesiones

de 5 de noviembre de 1993 y 29 de /c;nero de 1999 i
.-//
| " ’ / C--’/.”:"/ |
A < A & '
g / /

Ledo. Gustavo *éltos Qd[fO"/n ! | l
SECRETARIO GENER XL l)l~ SCONCE. IO METROPOLITANO

7 ' o o
ALCALDIA DEL DISTRITO .- Quito, 10 de febrero de 1999

N SN N /;l) - | |
FIJECUTESE: ’ ik
‘ v 2 s “/’{" | ,-{‘-f‘ ’/"
R R A S | '/ ,(//

- sr. Alfonso Laso Bernwo Ledo. L,u.st.zvo b;léxé Saltos /" N
ALCALDE DEL DISTRITO : Sh(‘RF/TARIO NERAL BFL
METROPOLITANO DE QUITO (k) (‘()N(.TFJO METROPOIITANO
R.B p |
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UNIDAD DE CONTROL DEL TROLE

Irprudencia peatona! y vehicuiar

{Estarion Trote sur _ Afliencia peatoral y vehecular — Estacion Sur C C. E! Recreo Colocacion de semaforos
Maidonado y Alonso de Angulo  |Congestion vefngular ~ — — Mal estasionados costado de lavla ‘Wincha Permanente ~ — ]
Redondel Villafiora Accidentes de peatones  _ F2ita de sefaies de transito Solicitar mantenimiento de seflales
La Recaolecta hasta el Machang.  |Un solo carnl para circuacion Nueva senaizacicn de! ¢amil dercho  {Agiitar rabajos persona! policial perm.
Guayaquil y chile "~ — {irespeto sefales de ransito impruidencia peatonal - reforzar personal palicial y Iogistico
10 de Agosto Ante-Bogefa - irespeto sefiales de transitc- imprudencia peatonal _____|Repintar senales de Transito

|10de Agosto y Patria __|imprudencia de pedtones - — |~ alta de sefigles pesaonales | Colocacitn semdforo Peatonal
10 de Agosto Patna-Cordero_ Vehicuios mal estacionados Falta v detenoro de seflaizac.an ~  —|Repintar seftales de rdnsito - —
10 de Agostoy Cuero Caicedo ITespeto sefiales de irdnsito Detenorg sefiaes = Repintado seftales existertes
10ceageswoyia Y nvacion cami del rle afiuencia en horas pico de vehiculos Operativas de control
E stacion brole notte Colocacitn de pasos cebra y patonal

AcGidentes de Tansin Peatones




UNIDAD DE VIGILANCIA CENTRO OCCIDE

UNIDAD DE VIGILANCIA SUR
Manscal S vR de Chavez Corgestanamiento vehicytar Fatta de sefaizasion Cirtar zonas peatonales sobre cawed —
Manscal S y L ibertadores Cengesinamiento vehicular Sermaforo poce tempo y fata Sefai Programar el semaforo -
Maricsal S yPuntha Congeston vehicular | Semnaiero pbee tempo Be Manhene | programar Semaiors ] =
Mariscal S yJose Equsquiza Congesion venisuiar -|parada de busesyyia estrecha construir neva paraca de buses
Manscal S y Ciuibup Congeston Yehisuiar - Corfuyen buses Hospitai del Sur esfabiecer para scbrela iianscal -
Mariscal Sucre y Michelena Falta de sefatazacion ' vehlsvidos estaconades derecha colcoar sefales nc estaciona -
Maidonado altura Confiteca Corgestchyenicuar - Faria de Autcs yFatta sefigizacion | Cammbiar de lugaria fena
{Manscal S y SartiageN-S Congestian vehicutar parada de buses no respetaca poner sefalzecion dicha pzada '
Mariscal Sucre y Ajavi Tongestan vehicular | paster central sobrepasa 50, - Abriri pasier y ceirar e, exsterte -
tariscal S y Angamarca Congesimamyeimovencular Faita de seNaizeciomy paradabuse  |ubicar parada buses y pintar Zonas
Manscal Sucre y Pilaic Congesicn vehicular F2ita de sefzlizecon parada tuses ubicar parada buses y pirtar zoras
Redonel Chilogallo Congestion vehicyiar parada de buses yia estrecha Apresurar rabaos de ransit
Maidonado y Moran Valverce Congeston Yehicular Parada buses muy proXma Apresurar Tabayos deing Tansito
Maldonaoo y Ayapamba Corgesticn vehirular ~ | Circdlacion tansporte pesads via gtema para estos ranspoaes
Maidonadoy J. Gutiemrez Corgestorn vehiryiar Sedalizacion deficierte Reprogramar semakora fiides T30
[R2dondel e 'a Aiahuaipa Congesson vehicuisr Fat3 de sedaizacion Pirgar zonas peaionaes
Maldonado sector Guaman; ccidentes de Tramsito Presencia de bares MNostumos Limitar presencia mismes
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Mariscal S yManana de jesus | rrespeto seltales Se Tramsito E:cese oo velocicacd sef\aiizaCiom

Amencea y # de Jeslis Congesnon vehusuiar frespelo sefizles Frercantiacor

Ameriza y Cuern Caicedo Corgesion vehicuiar Cambio bruscs de cam! Sefighzar oaraca puLses

Ameérica y !a gassa Congeshcn vehicuiar £+ceg0 de velocigad inercambiader

Recsndsi de 2 doamenca Aluenc:a peaigna Constuce ntercambiador Agiftar constucGon

Mariscal S yM de Jesus frespele sefzles Ce Tansito Exceso te vectdad Sefializecisn

£ de wnc y Venezeld Tcngesticn venicular Vias estreonas Amphar vias

Amémzcca y Cusro Caicedo | Congesnon vehicuid Carmbics bascos de cam: sedaizar parada buses

Eustangio Salgads y Boiva La“mer"es FAnSito |Excess de elacidad | Mayor Sedalizacion
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JEFATURA PROVINCIAL DE TRANSITO DE PICHINCHA )

‘CUADRO ES TADISTIC o DE LAS INTERSECCIONES DE .MA YOR
PROBLEMATICA DE TRANS:'TO DE LAS UNIDADES OPERATWAS )

UNIDAD DE VIGILANCIA NOR - '
DIRECCION =~ —_ i CONFLICTO - CAUSA — RECOMENDACIONES —

Redondelde ka Stynisy NN LU _ | Afiienera vehiculo-Peaton” -4 Av B de Didem reparacion Fedisefto redondei” e

Av. 10 de Agosto y Tuhitd Afiuencia vehicuiko+eaton Nao existe distribuigor Constuir un disinbuidor

Ay Mariscal S y Rimihurco - Aftuencia de Vehigulos Urica salida Comite del P - Consiuif p2so desnive!

Sestorla 'l

Afiuencia vehiculos

Concetracion Senvicio Piblico

£shudic de SeAadizacion

Ay 13 Prensay 25 de Mayn

Aflvenc:a Vehlculos y yeritas

NMayona Lineas pasan sectar

Relwpiceadn ventas ambulant.

Pana Nerte ingreso Carepunad Afluencia Peatonal hial ubicado paso peatonal Colocar maikas
Pana Nore ingreso ta Hota Ahgenc:a vehlculos y peatones Conductor y peatones comocdos ConsiTiic un Mo con maiia
Ay Eloy Alfaro y Granades Afluenca de vehlcuios Concentracion de vias del orierte Zonstruir un distibuidor

Ay Amazonmas y G de Villaroe!

Gran afluencia peatonal

Nuchcs centros edicatvaos parlaY

Consinvir peso peatenal msiias

Ay 10 de Agosto y Cpitn. Yepez

Aftyencia de veniculos

FOras pico

Constur un disiTibuidar
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Ay 12 a2 Octubre : Cargeston vehisuial *ai estedc vias-Cierme irtereceanisa | Puios esyatégices par dessengestion
Queseras de! medic 5

Av Patia !

Redondel Extemo TT 7T Eshalecimierto imi Jenrinal Fara de inferprov. Cojer pasageios Cperatyos de Sortoi

Gran Zoigmbia y Sodiro Congestion Yehicular Censtruccicn de Ecovia Persona Peqmaneme Inierseccion

AvY Amnazonas,Juant Mera Cenauctores estade de embndguez protiferacion Centros noctumes Cperanvos de Control

Av QOriemal Autopis Gral Rumi Corcuctor Estatc ¢e embriagues rroliferacién Centros de diversidn Operstivos de Conted da Transdo
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