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PROPUESTA PARA UN ESTUDIO FACTffiLE DE MEDICION DE AUDIENCIA 

EN EL ME\)10: PUBLICIDAD EXTERNA EN EL ECUADOR 

I. INTRODUCCION: 

Actualmente se asocia más a la publicidad con medios masivos tales como la 

televisión, la radio o la prensa, pero en un mundo cambiante que tiende a evolucionar a 

favor de la economía y la facilidad, los medios alternativos, como la publicidad exterior van 

cobrando mayor importancia dentro de los planes publicitarios, mas aún si tomamos en 

consideración que la comunicación 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 expansión y segundo a 

causa de que las grandes urbes se encuentran saturadas de población sobrecomunicada y la 

única alternativa de alcanzar al consumidor es en medio de su día a día . 

Se denomina publicidad exterior a todo anuncio móvil o estático, ya sea gráfico, 

escrito o combinado, que proporciona mensajes a cerca de un producto o servicio y se 

encuentra instalado en la vía pública con absoluta visibilidad por ejemplo: Rótulos, 

banderas, afiches, vehículos pintados, muros pintados, exhibidores, relojes, etc. A este tipo 

de publicidad, el público se encuentra expuesto sin necesidad de pagar por ella y sin poder 

evitar mirarla . 

Partiendo de esta definición, 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 televisión, la radio, la prensa, las revistas, etc . 

Adicionalmente también se debe seftalar el desarrollo de los recursos de este medio en los 

últimos años, ya que a nivel mundial la tecnología trata de superarse a sí misma para crear 

nuevas y mejores opciones dentro de la publicidad en vía pública . 
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Si se asume que más de un 90% de la población se traslada en el día hacia algún lugar 

de la ciudad lo suficientemente alejado como para tener contacto con la vía pública y ya 

considerando que éste es un medio de gran envergadura, es necesario darle la debida 

importancia dentro de lo que es la "inversión publicitaria", cuya efectividad es medida 

actualmente en todos los medios, para lo cual se busca cada día una nueva y mejor 

tecnología. La publicidad externa da pasos gigantescos para una audiencia meta específica 

con mensajes determinados en una época en que son más susceptibles a su impacto. Sin 

embargo en el mundo entero apenas estos últimos dos años 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 tamaño de su 

universo y la segmentación de su audiencia para evaluar la efectividad de la inversión de 

sus clientes y para estos últimos es indispensable conocer el retorno de su capital. 

Sin embargo existe mucha polémica a cerca de los métodos de medición de vía pública ya 

que se cree que no son muy representativos, pero aquí dentro del Ecuador, la manera de 

medir la efectividad de este medio es aún más 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 medición de audiencia, y otras 

empresas especializadas en la medición de audiencias están buscando ampliar su negocio 

hacia la vía pública . 

De esto último se desprende que en el Ecuador no hay una cultura de medición de las 

audiencias de vallas, ya que ni por parte del cliente, ni del proveedor existe voluntad de 

mejorar los sistemas actuales . 

El desarro1lo del tema está basado en la factibilidad de crear y mejorar la medición de 

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

En el país sí se ha creado una asociación 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 . 

2 
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II. JUSTIFICACION DEL TEMA: 

El mundo entero está cambiando, la evolución tecnológica y el crecimiento industrial 

van transformando la realidad que se vivía hace unos años en la historia de un proceso 

ascendente. Hoy en día, dentro de todas las ramas, de todas las disciplinas y de cada ámbito 

existente, se debe luchar por ocupar un lugar importante en la actividad que se desarrolla . 

La publicidad es uno de los ambientes más competitivos en el mundo entero, ya que si se 

toma en cuenta que todo el sistema comercial de la sociedad capitalista gira en torno a la 

compra y venta de artículos 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 

evolución arriba señaladp, en el que ha tenido que perfeccionar sus métodos y sus sistemas 

apoyándose en las mejoras tecnológicas e invirtiendo para desarrollarlas . 

Según la investigación que se plantea en el presente trabajo de titulación, las empresas 

ecuatorianas dedicadas a la elaboración de vallas publicitarias en la mayor parte de los 

casos no efectúan ningúp tipo de medición 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 más grandes empresas de vallas y elementos 

publicitarios para la vía pública, 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 ubicación más 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 distribución del 

presupuesto publicitario. Adicionalmente no existe una entidad especializada solo en medir 

este medio, y las empresas independientes que lo hacen apenas están incursionando en el 

tema, por lo que no se sabe a ciencia cierta el resultado que se obtendrá 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 más 

importantes empresas ~dicadas a la publicidad exterior dentro del Ecuador, este estudio 
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propone la creación de una entidad dedicada únicamente a la evaluación de la factibilidad 

de medición de la efectividad de ]a vía pública como medio publicitario, que siendo un 

tercero obtenga credibilidad y otorgue un verdadero respaldo a la inversión de los clientes . 

Para esto también se contempla un método que formule una medición más real de la 

respuesta general del medio, efectuando cruces de información que permitan lograr cifras y 

datos cada vez más cercanos a la verdad, tomando en cuenta para esto a la opinión de las 

personas, en lo que a datos se refiere y más profundamente, buscar conocer sus opiniones y 

expectativas . 

Además en el presente trabajo de titulación se explora al medio de publicidad exterior 

como tal, dentro y fuera del país, y se analiza sus últimos adelantos tecnológicos y su 

crecimiento como industria, para lo cual se ha utilizado libros y revistas especializadas en 

el tema además 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 . 

4 
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III. MARCO TEÓRICO 

1. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR EN EL MUNDO 

La publicidad como tal se inióa como la publicidad exterior y esta tiene sus orígenes 

en la necesidad del hombre de comlUlicarse con las masas, como ya se lo hacía desde hace 

más de 5.000 años en el Antiguo Egipto con los jerogHficos en los obeliscos que 

transmitían a los viajeros y comerciantes mensajes cincelados en tablas de piedra sobre los 

caminos públicos 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 aparición de los 

pasquines indicando los sitios en los que se podía 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 política y publicitaria con la aparición 

del proceso lictográfico. En 1840 Tou1ouse Lautrec incorporó la visión publicitaria real y 

el expresionismo en los carteles creando piezas maestras como "Moulin Rouge" 

En un comienzo la publicidad exterior se constituyó únicamente en carteles pintados a 

mano, difimdidos durante la guerra de sucesión en Estados Unidos . 

Como Publicidad Exterior, la industria tiene sus albores en éste siglo, en la década de 

1930, cuando el automóvil se incorporó a la vida de las ciudades, y cuando la tecnología 

creó nuevas técnicas de impresión que permitían la producción de impresos en serie . 

Simultáneamente la Publicidad vio la necesidad de ampliar sus horizontes y buscar otros 

medios para llegar a las personas con el propósito de comunicar de forma eficiente y más 

impactante . 

En ésta época en Estados Unidos de América, 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 día es la Traffic Audit Bureau for Media 

Measurement (TAB) . 

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

que nos planteamos la n~cesidad de medir la audiencia de la vía pública, nos enfrentamos a 

5 
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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 

medición que podrían perfeccionar la efectividad de las mismas acercándose lo más 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 solían estar llenos de publicidad para cigarros y 

licores. La presión social y los cambios en el estilo de vida han hecho que ésta categoría se 

reduzca a menos del 20% forzando a las compañías 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 ocqpan gran parte del espacio. El otro cambio importante ha sido que 

la publicidad externa ha dado más opciones a mensajes locales y cívicos para la comunidad 

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

2. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR EN EL ECUADOR 

En nuestro país la comunicación gráfica 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 proceso 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 podían 

realizar, y al tratarse de ciudades tan pequeñas, este sistema se constituyó en una 

importante forma de hacer saber datos importantes a la comunidad. Las caravanas públicas 

anunciando espectáculos por las caHes, 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 país. Así se complementó de una 

manera importante un vacío existente anteriormente en la planeación de campañas 

6 
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publicitarias. Los materiales que se usaron en un inicio fueron la tela, la madera y el latón, 

todos combinados con p1ntura . 

En 1970 llegaron las técnicas que revolucionaron a la publicidad en exteriores. El 

screen o pintado por capas en una misma superficie, permitió mensajes más llamativos con 

más colorido y por su puesto más comerciales. Se logró además incluir los artículos 

anunciados en los mensajes publicitarios, modelos representativos para la difusión del 

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

Los años 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 opción imprescindible para los anunciantes que comienzan 

a solicitar su presencia dentro de la vía pública. 

Los paraderos de transporte público, los bancos, los parques, los centros comerciales (en 

aquel entonces todavía pequeños), los kioscos, las paredes, etc, se llenaron de publicidad en 

ésta 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 

televisión y la radio . 

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

interesante en función 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, además se comienza a hablar en el Ecuador de un concepto que ya sonaba en otros 

rincones del mundo: La contaminación visual . 

Los municipios extienden ordenanzas que restringen el uso de espacios públicos para ubicar 

publicidad y de esta manera no atacar al ciudadano, pues cuando la publicidad exterior 

tiene calidad y espectacularidad, no tiene obstáculo para ser vista y tomada en cuenta por 

quienes pertenecen al grupo objetivo que la aprecie . 

7 
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En la década de 1990 la publici~ad exterior en el Ecuador crece en fonna desmedida a 

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

traídos para acá . 

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 la industria, como son: 

impacto, estrategia, mensaje, costo y larga vida . 

• La Publicidad Exterior tiene gran flexibilidad en el tamaño, amplias posibilidades en el 

color y la imagen y la posibilidad de implementar iluminación y movimiento, de esta 

manera son un escaparate para conceptos creativos . 

• La Publicidad Exterior no requiere de ningún gasto para el público 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 número de 

impactos . 

• La Publicidad Exterior cuenta con una amplia permanencia del mens~e . 

• Dentro de la Publicidad Exterior se puede optimizar los gastos y tener un alcance y una 

frecuencia superiores a otros medios con esa inversión . 

• La Publicidad Exterior resulta ideal para la combinación o el refuerzo de otros medios 

especialmente en campafias de lanzamiento e inclusive puede valerse solo como 

mantenimiento o recordación . 

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

por impulso . 

8 
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4. DESVENTAJAS D~ LA PUBLICIDAD EXTERNA 

Las desventajas de la publicidad externa son: 

• La Publicidad Exterior a nivel de imagen es estática lo que peijudica hasta cierto punto 

la creatividad, y si se desea darle espectacularidad a la gráfica los costos se incrementan 

considerablemente . 

• La Publicidad en la vía Publica tiene bajos niveles de atención porque el hecho de que 

para el consumidor s¡;:a involuntaria y breve implica poca profundidad de exposición. Se 

calcula que la mayor parte de las señales es vista por menos de 1 O segundos . 

• La Publicidad Exterior no permite textos largos, lo que también limita la creatividad y 

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 ubicación de 

los elementos publicitarios para evitar la contaminación visual, y los buenos espacios 

todavía existentes tienen el problema del elevado costo del que se aprovechan los 

dueños de los inmuebles . 

• La Publicidad exterior es muy criticada por pequeños grupos que defienden 

la no contaminación visual. 

5. TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR 

Publicidad exterior es todo cartel o aviso que se coloque en la vía pública y esté al 

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

desde a los pequeños rótulos de las empresas o negocios hasta a las enonnes vallas de 

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

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

Obviamente el tamaño y la ubicación de los carteles están sujetos a las ordenanzas locales y 

estatales de cada lugar, por ejemplo en EEUU. El tablero común para carteles mide 3.60 x 

7.60 metros. Además llJ.S técnicas se han ido perfeccionando hasta conseguir un mejor 

impacto y alcance del público objetivo, por ejemplo la técnica de screen, que alcanza tal 

9 
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perfección que parecería una impresión en offset o producciones de computación. Las telas 

o mallas utilizadas para cada impresión son de materia] muy delicado, permiten la 

grabación de los tonos rojo, magenta, y negro, fabricando los colores y tonalidades 

necesarias para producir cualquier imagen . 

De esta manera se pued~ clasificar a las formas más comunes de publicidad externa de la 

siguiente manera: 

5.1 Colombinas o Rótulos de Señalización.- Son los Rótulos que tienen información 

de las calles, avenidas, entradas y salidas de las ciudades, o también el señalizador de 

kilómetros con el logotipo de las empresas que los auspicia. La rotulación de las 

ciudades está 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 

característica es la espectacularidad. No son tan permanentes como las otras formas de 

publicidad externa, y son más utilizados para productos de consumo masivo en 

temporada de promoción o presencia de marca . 

5.3 Pantalla de Caracteres.- La técnica más usual de las pantallas de caracteres es el 

láser o la pirotecnia. En el caso del láser se lo combina con una computadora gráfica 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 cammos 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 atención son espectaculares y concitan la atención de los consumidores . 
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5.4 Letreros.- Los letreros gigantes son las estructuras de 4,27 x 14,63 metros, 

utilízados con mayor frecuencia en las autopistas de Estados Unidos. Este tipo de 

fonnato es el que resulta más impactante para el púbhco, por su tamaño, y si se le ubica 

en sitios estratégicos como semáforos o curvas, permiten apreciar el gráfico por más 

tiempo. Alcanza su mayor eficiencia en mercados locales en los que el comprador 

busca el producto casi inmediatamente después de la exposición. Se utiliza 

generalmente para resaltar la imagen de las compañías en temporada de campaña en 

medios masivos . 

También es Estados Unidos existen Jos letreros 3.66 x 7.32 metros o también 

conocidos como de treinta hojas, debido a que por efectos de impresión, antes se hacían 

utilizando treinta hojas. Se utiliza generalmente para campañas de cobertura de 

mercado y reconocirpjento de la marca, ya que son ideales para reforzar algo . 

Los de ocho hojas son mucho más pequeños y se pueden imprimir en lona vinílica, 

vinilo autoadhesivo y papel. 

5.4 Objetos locales.- Generalmente cumplen también una función ornamental o 

cívica a favor de la comunidad, de la ciudad o del país en general. Se trata por ejemplo 

de las paradas de autobús, bancas del parque o recipientes para basura, que llevan 

mensajes publicitarios en sus partes más visibles . 

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

tiene una ubicación fija y puede variar de tamaño debido a que nunca se mueve. El 

boletín rotativo es la señal regularizada tres veces más grande (4,25x14,60) que el 

cartel promedio. Se le puede mover de un lugar a otro según la estación de la campaña 

que esté comunicando. Casi siempre son iluminados . 

Los boletines son mucho más caros que los carteles por los costos de producción 

más altos y mayores tarifas en los sitios de colocación . 
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5.6 Espectaculares.- Son señales exteriores hechas con base de órdenes especiales 

diseñada con el fin de aprovechar al máximo su ubicación, tamaño, iluminación, 

movimiento o acción. Constituye la forma más costosa de publicidad exterior . 

Existen más tipos de publicidad exterior dependiendo de las posibilidades de cada 

empresa. Más adelante en el análisis de cada una de las empresas se detallan más formas de 

publicidad exterior . 

6. EMPRESAS Y TIPOS DE PUBI~ICIDAD EXTERIOR EN EL ECUADOR 

En el país la publicidad exterior sin duda es una industria en desarrollo, en primer lugar 

a causa de la escasa inversión por parte de los clientes en este medio, y en segundo lugar 

porque las empresas d~dicadas a este ramo hasta el momento no han implementado 

metodologías que respalden sus argumentos de venta, ni brindan garantías para esta 

inversión . 

Hay muchas empresas pequeñas que se encuentran diversificadas ya sea en la 

elaboración de rótulos, oomo en la manufactura de telones, estructuras y parantes, pero las 

más 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 más grande en la ciudad de Quito con el manejo de 

un promedio de más de 300 vanas alrededor del país . 

Fue la primera empresa en ofrecer la modalidad de arrendamiento de vallas, lo cual 

libera al diente de la responsabilidad del mantenimiento. Adicionalmente es una de las 

pocas empresas que realizan algún tipo de medición dentro del país . 

La tecnología de impresión de los telones para las vallas es importada de Estados 

Unidos y se denomina Vutek, cuyo sistema garantiza una mejor definición . 

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 clásicas de dos o tres parantes estructurales en los 

cuales se soporta el marco con la imagen fotográfica . 

Su tamaño es el máximo permitido dentro de la ciudad de Quito, 8x4, y sus iluminación 

dependerá de la disponibilidad eléctrica de la zona. Esta valla es ideal para carreteras o 

zonas periféricas de las ciudades . 

Vallas Trivisión.- Son las vallas con mayor tecnología dentro de la empresa y 

por lo tanto las de costo más elevado. Tienen tres caras de exposición que cambian de 

acuerdo a movimientos electrónicos cada cierto periodo de tiempo. Ofrecen una variedad 

de movimientos (olas) que atraen la atención del público. El tamaño es 8x4 dentro de Quito 

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

cliente o un mensaje en tres etapas . 

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

de gran impacto por la sensación de limpieza al ver la pantalla sobre un único tubo. Su 

tamaño en Quito es de 8x4, y en el resto del país de 9x4, 10x4, y 12x4. Pueden llevar 

iluminación. Son ideales para ciudades grandes como Guayaquil, Quito y Cuenca por dos 

razones: costo/impacto y facilidad de colocación en sitios con poco espacio para montar 

una estructura . 

Vallas Mediacon.- Tienen las mismas características de las tubulares pero su tamaño 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 iluminación. La imagen se imprime por los dos lados de la tela para 

conseguir la traslucencia necesaria para una iluminación uniforme. Su tamaño dentro de 

Quito es de 8x4 y en el resto del país de 9x4, de 10x4, y de 12x4. Son ideales para la ciudad 

debido a que necesita un gran suministro de energía eléctrica . 

13 



~ 

~ 
• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

Vallas Troqueladas.- Va1las con troquel en dos o tres dimensiones ubicados en 

cualquier espacio de la pantalla publicitaria. Causan gran impacto y rompen con el formato 

rectangular tradicional de las vallas . 

Excelente para resaltar imágenes, logomarcas o textos y ofrecen libertad creativa 

absoluta. Su tamaño es el mismo de las anteriores pero no hay límite para los elementos 

troquelados . 

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

contrapuestos, son vallas de un parante central estático y el marco con la imagen 

fotográfica giratorios sobre un eje, de este modo en un misma ubicación la valla se divisa 

desde todas las ca11es que confluyen hasta ella, por lo que es importante situarla en una 

ubicación estratégica . 

Imágenes Fotográficas.- La impresión en tela PVC flexible en cualquier tamaño y son 
1 

ideales para anunciantes que poseen su propia estructura . 

6.2 Publiposte.- 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 señalización de tránsito, por 

ejemplo en los avisos del sentido de la vía o en el nombre de las calles. Publiposte 

ofrece circuitos a nivel nacional, ya que posee todos los permisos locales en retribución 

a su aporte en lo que comprende sefíalización vial. Actuando por recordación 

espontánea cuando el consumidor está en la calle, naturalmente debe fijar su mirada en 

las sefíales 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 vehículos de servicio público, lo que facilita enormemente la 

selectividad del grupo objetivo. Además su costo de impresión es muy bajo ya que se 

trata de papel simple para montarlo en la estructura, Jo que hace más fácil la 

versatilidad de las campañ.as . 
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6.3 Grupo K.- Grupo K es una empresa que se halla en el país desde hace ocho años 

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 ofrec~r a sus clientes: 

Vallas Fijas.- La valla tradicional con iluminación 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 tamaños pueden se desde 8x4 hasta 12x4 . 

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

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

iluminación. Sus tamaños varían 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 más efectivas por cara que las vallas fijas ya que es 

programable el tiempo de exposición de las caras. Lleva una iluminación especial 

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

Semáforos.- A parte de que cumplen un servicio de regulación de tránsito, difunden 

su publicidad a un público cautivo. Tienen dos caras publicitarias, iluminación 

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

Vallas Backlight.- Son las vallas con iluminación .interior permanente Holophane, 

colocadas sobre parantes unipolares o adosadas a la pared. Su producción se hace en 

lona traslúcida con doble pasada. Pueden ser de dos caras y su tamaño va desde 8x3 

hasta 14,58x4,27 . 

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

termómetros que datt la temperatura local, lo que concita la atención de las personas al 
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mensaje publicitario, tiene iluminación backligth y 2 caras publicitarias. La superficie 

del anuncio es de 1,50xl,l0m . 

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

parterres y las aceras. Tienen iluminación backlight y una superficie publicitaria de 

1,70x1,5m . 

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

Tienen iluminación frontlight y un tamaño de 1,70xl,05m . 

Cajas de luz.- Este es un tipo de publicidad exterior para sitios públicos 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 Señalización de 

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

Ubica la publicida4 en el lugar de conveniencia para el cliente ya sea local o 

16 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

nacionalmente, en la ciudad, carreteras o lugares turisticos, etc. Su argumento de ventas 

es que al encontrars~ más cerca de la señalización real que orienta tanto a conductores 

como a peatones, este tipo de publicidad real es más llamativo que la valla normal. 

Además eJ. tipo de cartel que ellos promueven se halla fuera del alcance de los 

vándalos. Se encargan desde de la elaboración del cartel hasta su colocación y 

mantenimiento . 

Son económicamente accesibles inclusive para clientes pequeños. Los tipos de cartel 

del Programa de Señalización de Tránsito son: 

Val1a 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 tamaño es de 8.40 x 1.80mtrs en dos láminas . 

Valla Tipo T.- Con un parante central sostiene a la izquierda y a la derecha señales 

de 8.40 x 1 . 

Valla Puente Sencilla.- Es la valla de una puente que posee una sola dirección vial. 

Su tamaño es de 8.40 x 1.80 . 
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Valla Bandera.- Sin abarcar todo el ancho de la calle, son banderas de señalización 

sostenidas en una torre o parante central. Su tamaño es de 2.30 x 0.50 y tiene cuatro 

caras . 

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

También han ido perfeccionando sus técnicas hasta que hoy en día cuenta con enonnes 

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 Jnduvallas contamos con: 

Vallas Clásicas.- Son las vallas típicas sostenidas en uno, dos o tres parantes que 

sostienen el marco con la imagen fotográfica. Sus tamaños están regidos por las 

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

de Guayaquil. 

Vallas Tres Caras .- Bajo los mismos parámetros de las anteriores estas tienen la 

imagen sustentada ~n figuras de tres caras que rotan automáticamente y pem1iten 

apreciar tres vallas en una misma ubicación . 
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Vallas Backlight.- Bajo las mtsmas características de las anteriores, llevan la 

iluminación 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 diseñar 

imágenes novedosas valiéndose de la técnica del troquel. 

6.6 Publivía.- Esta empresa es la más grande dentro de la ciudad de Guayaquil, pese a 

que también tiene pocas ubicaciones en la ciudad de Quito. Sus vallas son generalmente 

de 1 O x 4 metros. Otorgan cinco años de garantía como respaldo al cliente en lo que a la 

tela y al vinil respecta. Además ofrece la posibilidad de rotar las telas en el periodo de 

arrendamiento de la va11a. Pubhvía al igual que Letrasi gma ha realizado estudios de 

circulación vehicular a pedido de ciertos clientes, implementando también un cálculo 

peatonal Estos estudios contemplan únicamente el número de vehículos y transeuntes 

que pasan por una dc;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 publicitarias más pequeñas, 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 Asociados.~ Esta empresa tiene una tilosot1a distinta a las anteriores ya que 

no se dedica a la fabricación de elementos como vallas o paneles en alquiler, sino que 

vende campañas gráficas de rotulación Jo que constituye un grupo muy importante en 

lo que a publicidad exterior se refiere. Hace letreros, rótulos y publicidad pintada en 

vehículos grandes, ya que considera que eJ posicionamiento de una marca comienza en 

su presentación inicial como empresa . 

Su principal argumento es la colocación de rótulos y señales 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 está ahí y de qué se 

trata. Esta empresa es la única que realiza una pequeña medición de su efectividad sin 

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

La medición que Rubio y Asociados manejan emplea un cuentacarros que toma la 

muestra de un día, qivide este día en horas pico y no pico y contrata una persona por 

cada calle que desemboca a la ubicación evaluada. Esta persona realiza el conteo de la 

cantidad de vehículos que atraviesan la vía con el fin de sacar promedios de circulación 

vehicular . 

6.9 Publidar.- Publidar es una empresa fabricante de publicidad exterior radicada en la 

ciudad de Quito. Tiene un convenio finnado con la UOST (Unidad Operadora del 

Sistema Trolebús), por lo que ubica su publicidad en el interior de los trolebúses, 

exactamente en Jas cejas superiores de las ventanas . 
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Su principal ventaja es la posibilidad de segmentar a la población ya que los usuarios del 

trolebús (240.000 al dia aproximadamente) pertenecen en su gran mayoría a las clases 

socíoeconómicas media y medía baja. La colocación estratégica de la publicidad es 

producto de una observación especializada que se hizo previamente. Por la cercanía de los 

elementos publicitarios al público la calidad es de primera, los espacios designados a la 

publicidad son pocos para no masificar el medio, está presente los 365 días del año 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 técnica de 

la encuesta, que arroja datos como que de los 240.000 usuarios, la pobalción se divide así: 

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, minusválidos, etc. (18.000). El perfil 

socioeconómico de los usuarios del sistema en porcentajes está calculado así: 15% de clase 

medía 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 especialización ingresando con la realización de paneles luminosos. Su 

cede está en la ciudad de Guayaquil y tienen una pequña representación en la ciudad de 
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Quito, en la que tienen un 20% de las ubicaciones en los sitios propicios para ubicar 

este tipo de publicid~d, como los parterres, las aceras y las esquinas . 

6. t 1 Panoramix-Octofast.- Esta empresa es de origen quiteño, a pesar de que tiene 

una excelente acogida en las provincias, especialmente en las de la sierra. Se 

especializa en la confección de letreros luminosos, señaléctica y vallas fotográficas . 

Los fuertes de esta compañía son los siguientes: Ellos mismos se encargan de evaluar la 

marca y el producto y gráficamente presentan su propuesta de diseño sin costo 

adicional , tienen una garantía de servicio técnico personalizado y sus productos son 

diseñados y producidos con equipos técnicos sofisticados y maquinaria de precisión . 

Los principales productos que esta empresa ofrece son los siguientes: 
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\rinil autoadhes.Í' 1_, o impresiones a todo 'Olor . 

Rotulac.ión en erie. - 1 ~lT :ros de m,~dicbs y disefL;· tauda.r l para ser pr1 ducidos 

en ·linea, obt .niendo alt 'S vol Lil.TLe.rv's en corte. üernpo . 

Seña léc1ica .-· ··'c:i1.alización d: · . .imeriort~s y ext ':ríore .. ·, .ornplt..mento esencial para 

tod.a i m agt:~ n corporativa , sin límit s eTl d1 .seño o m¡;r[erial~:. s . 

~ t!en n 'la cono'sióq C1 e pí:'\cio.s en la ciudad de !.barra . 

E··tas va1h · no son ~rrendadas, si.no qu . tamo !a estructura co:mo ia tela son vendJda~· 
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6.12 Nuevo Milenio.- Esta empresa tiene la conceción de diferentes aeropuertos del 

país, 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 

área 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 tamaños y valores . 

7. FORMAS TRADICIONALES DE CONTRATAR PUBLICIDAD EXTERIOR EN 

EL ECUADOR 

Poco a poco la cultura de la vía pública se va difundiendo más 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 presentación y la distribuyen a su grupo objetivo y de esta 

manera se está forjando 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 vía 

pública, en convenio y negociación con la empresa fabricante. Una vez tomada la decisión 

por el cliente, tanto de la parte gráfica del elemento publicitario como de las ubicaciones, la 

agencia procede a entregar el arte final tenninado. Después de este proceso los fabricantes 

hacen pruebas sobre el material definitivo para revisar el color y la definición, y al cabo de 

una aprobación de la agencia y del cliente, la confección de la estructura y de la pieza se 

concluyen aproximadamente en tres semanas o un mes . 

Para la empresa fabricante es vital una presentación cabal y razonada de los espacios 

que oferta, y mantener en regla los permisos municipales pertinentes. Cuando un cliente 

acude directamente a ellos en el caso de algunas empresas que cuentan con departamentos 

de diseños, se ofrece el servicio de elaboración de la parte gráfica . 

EJ elemento publici4trio 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 elaboración de una valla publicitaria es su diseño, que en este 

caso si debe contemplar ciertas normas para lograr un mayor impacto. La imagen debe ser 

explícita, es decir, sus elementos no tienen que prestarse a confusión en ningún sentido, ni 

por estar recargado ni por encontrarse desvinculado con la gráfica tradicional de un 

producto o servicio. Si se le puede dar mayor presencia al logotipo es preferible. Se 

recomienda que si se utiliza fotografías, 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 tipografía simple sin adornos y según algunos expertos en letra 

m)núscula. El tamafto 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 mtrs la distancia mínima visión será: 5 diagonal x 2.5=12,5mtrs . 

Para la elaboración de rótulos o señaléctica se deben tomar en cuenta también ciertos 

factores especiales. Un estudio del Colegio de Optometría de Pennsylvania realizado en 

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

• El aumentar un borde al texto para enfocar la vista ayuda a que sea leído un 26% más 

rápido. Esta es una gran ventaja para rótulos cuyo objetivo principal es el tránsito 

vehicular. 

• El presentar información adicional en un solo color acentuado, awnenta la retención del 

lector en un enorme 78%. La correcta combinación de colores es un punto crítico de la 

rotulación . 

En cuanto al manejo óptico del rótulo, si no tiene suficiente espacio para letras del 

tamaño deseado, es aconsejable utilizar letras de color claro sobre un fondo oscuro dando 

así la ilusión de mayor tamafto . 
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Cuando se realizan cambios del diseño en el rótulo a intervalos regulares de tiempo (factor 

cambiante), ayuda a que sobresalga de un entorno con el cual el cliente está familiarizado y 

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

Es importante también tomar en cuanta que los rótulos tradicionales inundan el espacio 

visual existente, por lo que cualquier aditamento que se les ponga sin empañar la marca es 

válido, por ejemplo las impresiones fotográficas o la combinación 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 (rótulos, marca precios, 

globos aerostáticos, carteles, vallas, paneles, rotativos, etc.) llegamos a la conclusión de que 

la vía pública se halla saturada. Coma, compre, disfrute, venga, viaje, sienta, se han 

incorporado al pais~je formando un caos incluso perjudicial para la propia inversión 

pubJicitaria. Se calcu1a que una persona P!~medio de su hogar hasta la oficina está expuesta 

a 80 avisos de publicidad exterior aproximadamente. De aquí el origen de innumerables 

leyes locales y estatales en contra de este medio, por ejemplo Estados Unidos tiene una de 

las industrias publicitarias más reguladas. En 1965 en este país surgió la ley Lady Bird, 

llamada así por la esposa del presidente Johnson, quien la apoyó decididamente. Esta ley 

restringía la colocación de publicidad a lo largo de las carreteras interestatales, lo que 

redujo signükativamente la inversión en millones de dólares. Actualmente la colocación 

de publicidad vial depe:Q.de del estado, por ejemplo los únicos estados en los que subsiste 

esta ley con igual severidad son. Alaska, Hawai, Maine y Vermont. 

En esta época además hay regulaciones en cuanto a la elaboración de la publicidad 

externa, lo que permite ubicar publicidad en las calles rigiéndose a ciertos estándares . 

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

En la ciudad de Quito, la legislación condena el crecimiento desmedido de la publicidad 

externa. En esta última década, el Distrito Metropolitano ha solicitado a las empresas de 

publicidad exterior que se ciñan al Capítulo I del Código de Ética y Autorregulación 

Publicitaria, que dice qu~ ningún aviso publicitario podrá lesionar de manera ninguna a los 
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consumidores. Por eso ahora es muy dificil alcanzar permisos para la colocación de más 

publicidad en la calle. Se los otorga después de un análisis de las características del 

anuncio, sus elementos gráficos y el lugar donde se colocará. En el caso de publicidad en 

vías y parterres los elementos publicitarios deberán cumplir distancias mínimas de 

separación entre uno y otro de 80 metros lineales desde las intersecciones de las vías, 20 

metros tanto en aceras como en parterres de manera que no obstaculicen la visibilidad. En 

Distrito Metropolitano ~ través de las comisarías zonales se encargará de controlar el 

cumplimiento de todas las disposiciones que incluye la ordenanza y en caso de infracción 

se dará paso al retiro de la publicidad y a la multa equivalente a un salario mínimo vital por 

cada metro cuadrado o fracción de cada metro cuadrado del aviso. La pubhcidad ya 

colocada tiene un plazo de seis meses para ser reubicada antes de la sanción . 

Estas son las dimensiones máximas permitidas para los anuncios en el Distrito 

Metropolitano: 

En las fachadas laterales, un área equivalente del 30% de la fachada y no superior a los 

36mtrs2 . 

En los solares sin edificar un área equivalente a 24mtrs2 a una altura máxima de 7 mtrs., 

medidos desde la acera . 

En los muros del cerramiento, un equivalente al 20% del área total y no superior a 36mtrs . 

En los solares no edificados de las vías expresas, un área no superior a 40mtrs2 a una altura 

máxima de 9 . 

Las dimensiones de los módulos de publicidad no podrán ser mayores 4mtrs2 y tendrán un 

máximo de dos caras de publicidad, la altura libre entre el piso y la parte inferior de la 

publicidad será de 2,1 Omtrs en las aceras y de 1 ,5 en los parterres . 

Los cierto es que de estas reglas muy pocas se cumplen por parte de los anunciantes, 

que pese a las prohibiciones ubican la publicidad en cualquier sitio y adaptándola a sus 

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

cometer infracciones . 

Está prohibido, por ejemplo: 

• La presentación de pubJicidad pintada, dibujada o escrita directamente en paredes, 

edificaciones, muros o cercas, así como la colocación o fijación directa de mensajes 

27 



' • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

publicitarios plasmados en carteles u otros medios, que no sean en soportes 

especialmente diseñados, construidos y autorizados con tal fin . 

• La colocación o f~ación de mensajes publicitarios o de razón social en bandera, que 

sobresalga de la línea de fábrica~ de esta disposición están exentos los anuncios de 

servicios de emergencia, unidades de salud, fannacias, po1icía, cruz roja, bomberos y 

defensa civil, excepto en el Centro Histórico . 

• Los mensajes publicitarios realizados total o parcialmente por procedimientos internos 

o externos de iluminación causan deslumbramiento, fatiga o molestias visuales, o que 

induzcan a confusión con señales de tránsito o de seguridad luminosas . 

• La publicidad que s~ coloque sobre terrazas, techos o cubiertas de edificios y sobre 

cualquier otro tipo de edificaciones que no posean cubiertas . 

• La colocación de publicidad en los retiros y parqueaderos de centros comerciales, 

terminales terrestres, estaciones de trolebús y en general de uso público . 

• La colocación de vallas, carteles u otros elementos para presentación de publicidad, que 

por su ubicación o dimensiones impida o entorpezca total o parcialmente la visión de 

otra valla o elemento de publicidad previamente autorizado . 

• Leyendas de auspicio en la publicidad ubicada en el Centro Histórico . 

• La instalación de publicidad exterior en edificios que constituyen inventario selectivo, 

ubicados en el Centro Histórico . 

• El uso de materiales disonantes en áreas históricas, tales como: neón, fluorescente, 

colores fuertes, entre otros. 
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• La interrupción de rampas de personas minusválidas, ni la libre circulación de peatones . 

• La distorsión del entorno que rodea a los módulos de publicidad, Jos cuales deberán 

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

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

ancho . 

Además está prohibido también en forma general poner publicidad en: 

• En y sobre los edificios declarados monumentos históricos o artísticos de carácter 

nacional o local, así como en sus inmediaciones cuando, por su emplazamiento, la 

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

edificios . 

• En todo el ámbito de los conjuntos urbanos declarados de interés histórico, artístico . 

• En todo el ámbito de los espacios naturales protegidos . 

• En las márgenes de ríos y quebradas, a excepción de los casos en los que los letreros 

publicitarios se encuentren junto a una vía carrozable que se hal1e en la margen de un 

río o quebrada siempre y cuando tengan como fondo el talud de la vía, o que se 

coloquen de tal manera que solo puedan ser observados desde la vía, o que se 

encuentren colocados entre ellos a distancias no menores a 120mtrs . 

• En los árboles, áreas verdes, jardines y parques públicos . 

• En los postes de alumbrado eléctrico . 

• A través de pancartas de cualquier material atravesadas en )as vías, y , a una distancia 

no menos de 20mtrs. de puentes, pasos a desnivel, desniveles e intersecciones de vías . 
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• Adicionalmente se prohibe también el empleo de publicidad exterior que por sus 

características o efectos sea susceptible de producir miedo, alanna, alboroto, confusión, 

o desórdenes públicos, así como la que utilice a1 ser humano de manera que degrade su 

dignidad . 

1 O. MEDIClON DE LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR 

Es imprescindible saber la efectividad de cualquier inversión para determinar su 

rentabilidad. Extrañamente, siendo el medio publicitario más antiguo, ha sido el medio que 

menos ha buscado perfe<;cionar un método real para conocer su impacto . 

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

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

Número de Exposiciones Reales: Considera el nivel de memoria, el b'Tado de conciencia 

y la respuesta de compra 

Factor de Carga: Número de promedio de pasajeros por vehículo . 

Para llevar un perfecto control de este medio debemos considerar 1os siguientes factores : 

Emplazamiento: Elegir el más adecuado para tener la audiencia que pretendemos captar . 

Existencia de núcleos dinámicos: escuelas, mercados, centros oficiales, etc . 

Tráfico existente: calidad y cantidad de éste tráfico . 

Tamaño . 

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 T AB se constituyó en 1990, con la fusión de todas las empresas auditoras pequeñas que 

aparecieron hasta entonces. Lo que ofrecia a los clientes era información acerca de carteles, 

30 



~ -• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

boletines y publicidad en paradas de bus. El sistema consistía determinar un período 

específico de tiempo y IIJego dentro del mismo contar el número de automóviles y peatones 

que circulaban por el (lviso publicitario, tomando en cuenta en un promedio que cada 

automóvil se cuanta como 1,75 y cada peatón como uno . 

Con mayor tecnología después aparece en Estados Unidos la empresa Harris Donovan 

para la planeación de la publicidad exterior, que mide el público potencial mediante 

computadoras tomando una muestra del público, lo que permite hacer también una 

incipiente segmentación del mercado . 

Sin embargo, hoy por hoy, ya se han implementado métodos más modernos. La 

tecnología se desarrolla cada día con mayor velocidad y los países industrializados buscan 

el mejoramiento que les permita ventajas competitivas. Al tratarse de un medio en 

expansión, los publicistas tratan de optimizar la inversión y de garantizar la efectividad de 

su retomo la AAA, comisionó a Perception R.S. para implementar (en 1999) un estudio 

piloto que evalúa la aten~ión de la publicidad exterior. El Sistema de Investigación consiste 

en colocar minicámaras que filman lo que las personas ven cuando están sentadas en un 

carro o pasean en un centro comerciaL Adicionalmente esa cámara graba lo que la gente 

dejó de ver. Se seleccionaron 50 cOnductores con licencia: 25 hombres y 25 m4_jeres 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 años, de 35 a 39 y de 50 a 70. Se colocaron 

28 vallas. Las cámaras detectaron el porcentaje de vallas que fueron percibidas por las 

personas y cuáles llamaron la atención más la atención para un segundo vistazo. Las vallas 

eran de automóviles, restaurantes, etc. Los resultados fueron de 1.400 oportunidades de 

mirar la valla, el 74% fue percibido y el 48% fueron leídas. En el grupo de 18 a 34 años se 

determinó que hay mayor susceptibilidad a notar las vallas, en el grupo de 35 a 49 años hay 

mayor propensión a leer el copy, las mujeres son las más estimuladas a ver la valla y leer el 

copy y los hombres son los más afectados por una valla en cuanto a la compra inmediata . 

Los niveles de visibjlidad son 3 veces mayores a los índices de recordación de la valla . 

De esto se desprende Q4t! quien paute en vallas en Estados Unidos desde este siglo puede 

recibir datos tan certeros como que% de los automóviles que pasan por la señal publicitaria 
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examinarán la valla, aproximadamente el 50% del contenido será leído más de una vez en 

cada paso del automóvil, etc . 

La combinación 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 

En el pais no se ha logrado establecer una verdadera cultura en el aspecto tecnológico 

dentro del tema de la medición de la efectividad de Jos medios de publicidad, sin embargo, 

sí existen ciertas empresas dedicadas a la medición de los resultados de vía pública en el 

Ecuador que han llevado a cabo esfuerzos por sustentar este tema . 

Las empresas que han realizado este esfuerzo son: Escopusa y PubliTV Cía. Lda., lo 

han empezado a desempeñar desde enero del 2000, y por este motivo no está totalmente 

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

11.1 Escopusa.- Esta empresa antes realizaba estudios de medición de audiencia de 

televisión y prensa, y eventualmente bajo pedido, medía radio. Actualmente ha 

visto la necesidad de medir la vía pública ya que el medio se está extendiendo 

de manera asombrosa y cada vez cuenta más en los planes publicitarios de las 

agencias y los clientes directos . 

11.2. PubliTV Cía Lda .. - Al igual que la empresa anterior, PubliTV Cía Lda. Desde 

este afio ha implementado la medición de vallas en el país. Antes y desde 1985, 

monitoreaba televisión, prensa, radio y revista, dando reportes de competencia 

en sucres, y ahora en dólares a nivel nacional. Actualmente ofrecen los 

servicios de monitoreo de vallas, imágenes en diskette, acumulados, 

disponibilidad de espacios, reels. Su mecanismo es dividir los productos por 

categorías y organizar las empresas que arriendan las vallas, los espacios que 

ocupan, el e~tado en el que se encuentran y el tipo de publicidad en vía pública 

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

1. INTRODUCCION 

El estudio de campo a desarrollarse a continuación será el que dará 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 

aceptación del público hacia este medio publicitario, el nivel de recordación que puede 

tener el mismo y todo esto en combinación con el tipo y la afluencia de tránsito existentes 

en las diferentes ubicaciones de la publicidad exterior. Además dentro del análisis del 

medio también es interesante saber los motivos por los cuales no se ha explotado una 

verdadera medición de sp efectividad sin incurrir en costos exageradamente elevados . 

2. DISEÑO DE LA INVESTIGACION 

Para hacer este estudio se ha utilizado dos técnicas de la investigación publicitaria que 

son la entrevista y la encuesta . 

La entrevista se utilizará en las tres partes fundamentales del proceso; es decir, al 

tratarse de un método que permite una mayor capacidad de obtención de datos valiosos para 

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

cuyas manos está el poder de selección de la empresa fabricante, a las personas de los 

departamentos de marketing y publicidad de las empresas anunciantes que son las 

responsables de la inversión 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 comparación con su competencia . 

La encuesta irá orientada hacia el consumidor general que se encuentra expuesto a la 

publicidad, e irá respaldada, en lo que a circulación vehicular se refiere, con los datos de la 

Dirección Nacional de Tránsito, con el único propósito de establecer los siguientes datos: 
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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 variación del número de ocupantes de las 

diferentes clases de vehículos dependiendo del horario, y de este modo cruzar este dato 

aproximado con los otorgados por la Comisión de Tránsito con respecto al flujo 

vehicular total. 

Un promedio del nivel de aceptación y asimilación que tiene el medio en las personas, 

un promedio del grado de recordación 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 transportación . 

3. DESCRIPCION DE LA MUESTRA 

En el caso de las entrevistas, la población de la muestra busca obtener datos concretos 

con respecto al medio publicitario exterior, por lo que se realiza entre 5 personas 

pertenecientes a distintas agencias de publicidad, 5 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 población de la muestra de las encuestas, se tomará en cuenta un 

universo de 100 encuestas, para determinar cada uno de los datos anteriormente señalados, 

de la siguiente manera: 25 vehículos escogidos aleatoriamente en una hora considerada de 

alto flujo vehicular y 25 en una hora de tránsito normal (datos obtenidos de la Policía de 

Tránsito); y 50 a transe untes escogidos tratando de variar su nivel socioeconómico por la 

ubicación . 

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 vía pública, cinco entrevistas planteadas a las personas que dentro de las 

agencias de publicidad se encargan de recomendar a los clientes la utilización 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 medición de su publicidad o algún estudio 

estadístico para recomendar ubicaciones? 

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

3-> ¿Cuál es su opinión a cerca de la publicidad exterior en el Ecuador 

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

5-> ¿Ha pensado implementar algún método de investigación de mercado que respalde 

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

6-> ¿Usted cree que si alguna empresa de publicidad exterior presentaría un estudio 

serio de su costo por mil, de la eficacia de sus ubicaciones o estadísticas que respalden 

la segmentación que realizan, esto sería 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-> ¿Cuál es su opinión 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 algún método que le brinde 

mayor seguridad de su inversión, como estudios de mercado o segmentación o ha 

invertido sin solicitar ninguna garantía de este tipo? 

6-> ¿Si alguna empresa de publicidad exterior que usted conozca y con la cual usted 

trabaje, le entregaría un estudio serio de su costo por mil, de la eficacia de sus 

ubicaciones o estadí$ticas que respalden la segmentación que realizan, para usted esto 

sería una ventaja dif~rencial y la recomendaría a su cliente con mayor seguridad? 

5. 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 consiguió un aporte distinto dentro de la publicidad exterior. A 

continuación 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 

preparación y la actitud pe los fabricantes, además de las perspectivas con las que miran su 

negocio . 

5.1 Primera pregunta: ¿Usted ha realizado o realiza estudios de medición de su 

publicidad o algún estudio estadístico para recomendar ubicaciones? 

Conclusiones: 

Apenas un 2% de las empresas que se dedican a fabricar elementos para vía pública 

efectúan estudios. Los demás fabricantes no lo hacen por las siguientes razones: 

Sólo un 5% de los clientes solicitan un apoyo estadístico, como un estudio o 

medición de campo, lo que hace innecesario implementarlo dentro de las empresas . 
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Realizar estudios de mercado o costo por mil implicaría altas inversiones en cuanto 

a la dotación de un departamento de marketing y la implementación de un estudio en 

sí, además las máquinas especializadas son muy costosas, y no se justifica el costo 

para el beneficio que se cree, éstos estudios tendrían . 

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

directamente . 

5.2 Segunda pregunta: ¿Algún cliente directo o agencia de publicidad se los ban 

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, lo que podría 

ser principalmente por la escasa cultura de anunciar en vía pública, lo que ocasiona que 

todavía no se la vea como a un verdadero medio de comunicación . 

5.3 Tercera pregunta: ¿Cuál es su opinión a cerca de la publicidad exterior en el 

Ecuador? Conclusiones: 

Los controles de calidad y la tecnología son los factores que han hecho surgir a este 

medio . 

El medio tiene muchas limitaciones gubernamentales y trabas locales que le 

impiden ser más versátil. 

El medio está en expansión, ya que por e] 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 garantía de que este 

sea visto por los transeuntes y vehículos disminuye el costo por mil y lo hace más 

conveniente que otros medios . 

Si se toma en cuenta los costos de producción, una valla posee un precio intermedio 

comparado con el de los otros medios masivos . 

5.5 Quinta pregunta: ¿Ha pensado implementar algún método de investigación de 

mercado que respalde la inversión de sus clientes en su empresa y no en la 

competencia? Conclusiones: 

La opinión general de todas las personas que trabajan en el medio es que lo más 

recomendable es que un estudio de mercado pierde credibilidad si está efectuado 

por las mismas personas que llevan a cabo esta actividad . 

La propuesta general es de que se cree una entidad especializada en la medición de 

este medio que trabaje periódicamente, como han empezado a incursionar ya las 

empresas Publivía y Escopusa . 

5.6 Sexta pregunta: ¿Usted cree que si alguna empresa de publicidad exterior 

presentaría un estudio serio de su costo por mil, de la eficacia de sus 

ubicaciones o estadísticas que respalden la segmentación que realizan, esto 

sería una ventaja diferencial y un factor decisivo para el cliente o la agencia? 

Conclusiones: 

La opinión general es que el hecho de medir al medio publicitario, no sería un 

argumento de peso en el momento de seleccionar una empresa, pero la iniciativa de 

hacerlo, sería bien vista siempre y cuando los datos sean objetivos. Los factores de peso 

en el momento de escoger a una empresa serían los siguientes: 

Tecnología mejorada . 

Menor costo . 

Ubicaciones y tamaño . 

Mejor calidad, relacionado con la duración . 

Atención y mantenimiento . 
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6. DESARROLLO DE LA ENTREVISTA A PERSONAS DE LAS AGENCIAS DE 

PUBLICIDAD 

El propósito de este tipo de entrevistas es conocer la opinión de las personas que 

recomiendan la publicidad exterior a sus clientes, el grado de conocimiento que tienen 

acerca de los fabricantes y la aceptación 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 más a las marcas que a los productos . 

La eficacia de la comunicación de un elemento publicitario de exteriores depende de 

qué tan intensa y eficiente sea la comunicación global. 

6.2 Segunda pregunta: ¿Cuál es su opinión de la Publicidad Exterior como 

medio en general? ¿Qué criterio tiene usted con respecto a este tema? 

Conclusiones: 

El medio está subexplotado y no existe una cultura de vallas . 

La efectividad de los elementos de publicidad en vía pública depende de mucho 

factores, como el disefio, la ubicación, etc. La percepción del costo es proporcional 

a cuán efectiva puede ser . 

Es un medio que tiene muchas restricciones obsoletas en cuanto a su utilización . 

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

forma en la cual ha crecido en los últimos seis afios . 
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6.3 Tercera pregunta: ¿Cuántas veces ha recibido por parte de las empresas 

fabricantes de publicidad exterior un estudio de mercado con respecto a la 

respuesta que pueda tener su inversión? 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 específico . 

Las agencias de publicidad confian mucho en sus propias experiencias y asumen 

que no es necesario un estudio de este medio . 

Como para la mayoría 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: ¿Algún cliente al cual se le haya recomendado invertir en 

Publicidad Exterior ha solicitado algún estudio que respalde su inversión? 

Conclusiones: 

Como se dijo anteriormente, se concluye en que falta cultura de publicidad en la vía 

pública, 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 ningún 

estudio de mercado, porque todavía 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 país casi ninguna 

empresa fabricante de vallas ofrezca seguridad de la invenión publicitaria 

mediante estudios de mercado que demuestren la acogida del medio que 

representan y por qué casi ningún cliente o agencia lo solicitan? Conclusiones: 

Las principaJes razones por las que casi nadie ofrezca estudios técnicos o cientificos 

que respalden la inversión 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, únicamente basados en el 

sentido común 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 presentaría un estudio serio de su costo por 

mil, de la eficacia de sus ubicaciones o estadísticas que respalden la 

segmentación que realizan, para usted esto sería una ventaja diferencial y la 

recomendaría a su cliente con mayor seguridad? Conclusiones: 

Las agencias de publicidad verían bien la implementación de un estudio, siempre y 

cuando sea objetivo . 

El nivel de credibilidad sería 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 especia] izado 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 están a cargo de la decisión, y a la vez percibir el grado de aceptación 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 aceptación aproximada del 70% dentro de los clientes grandes y 

de un 50% dentro de los medianos . 
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La aceptación depende del tipo de elemento de publicidad vial, ya que las vallas 

tienen mayor acogida que los tipos de publicidad vial más pequeños, pese a que los 

paneles luminosos son muy utilizados . 

7.2 Segunda pregunta: ¿Lo ha hecho por recomendación de su agencia de 

publicidad o por la visita directa de alguna empresa fabricante? Otros­

Especifique. Conclusiones: 

La opinión de la mayoría de clientes es que se han decidido a hacer publicidad 

en vía pública 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 

más énfasis en la venta de otros medios publicitarios . 

Las razones principales por las que los anunciantes grandes hacen publicidad 

en la vía pública son las siguientes: 

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

mil de inversión moderada . 

Las multinacionales lo hacen, ya que por lineaciones internacionales, en otros 

países este medio es mucho más común que en el Ecuador, por lo que deciden 

implementarlo aquí también . 

7.3 Tercera pregunta: ¿Cuál es su opinión 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 tenían mucha información de este medio con relación a la 

información existente de los demás . 

A la mayoría 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 

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

manejaban en dólares, como ahora este tipo de cambio se generalizó, el haber 

mantenido sin variación lo habitual se puede considerar una fortaleza frente a cómo 

lo perciben los anunciantes que invierten en él. 

7.5 Quinta pregunta: ¿Ha buscado ya sea mediante la agencia o directamente 

algún método que le brinde mayor seguridad de su inversión, como estudios de 

mercado o segmentación o ha invertido sin solicitar ninguna garantía de este 

tipo? Conclusiones: 

Los únicos clientes que se han preocupado de la medición de este medio son las 

multinacionales, que por exigencias de la empresa rinden cuentas de la eficacia 

de su inversión . 

Las multinacionales que se preocupan por este tema, en su mayoría no solicitan 

estudios a especializados, sino que por sí mismos efectúan estudios que 

ratifiquen su decisión . 

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 población de la muestra consta de 100 encuestados 

seleccionados indistintamente, utilizando la técnica de encuesta aleatoria simple. Se 

dividirá la muestra eligiendo 50 vehículos, 25 en hora pico y 25 en hora no pico; y se 
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escogerá 50 transeuntes tratando de que su NSE sea variado, lo que se pretenderá conseguir 

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

Detenninar la diferencia en cuanto al impacto visual y el nivel de recordación de una 

valla o rótulo entre las personas con vehículo y los peatones . 

Evaluar el conocimiento del medio por parte de las personas en general. 

Identificar la actitud y la aceptación que tiene el público del NSE medio y del NSE 

medio alto frente a este medio publicitario . 

Localizar los elementos publicitarios de mayor recordación e identificar los motivos de 

su eficacia . 

Conocer la variación del número de ocupantes de las diferentes clases de vehículos 

dependiendo del horario . 

Para alcanzar estos objetivos se han seleccionado las siguientes vallas publicitarias con 

sus respectivas ubicaciones y clases sociales que le corresponden a cada una de ellas 

(generalmente): 

• lO encuestas a vehículos y 1 O a transetmtes en hora pico y 1 O encuestas a vehículos en 

hora no pico . 

a) Valla: Lotería Instantánea 

Tipo: Frontlight 

Categoría: Rifas y Sorteos 

Ubicación: A venida Mal donado, redondel Villa Flora 

Sector: Sur de Quito 

NSE: Medio- medio bajo (generalidad) . 

Fabricante: Publivía 

Comentario: La valla está en buen estado, pero la ubicación está muy arriba . 
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b) Valla: Bacardí Categoría: Bebidas Alcohólicas 

Tipo: Tres caras, iluminación frontlight 

Ubicación: Redondel de las avenidas República y Eloy Alfaro 

Sector: Norte de la ciudad 

NSE: Medio- medio alto y alto (generalidad) . 

Fabricante: Grupo K 

Comentario: La valla está en perfecto estado, la ubicación es preferencial y muestra las 

tres variedades de Bacardí . 
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• 5 encuestas a vehículos y 1 5 a transeuntes en hora pico y 5 encuestas a vehículos en 

hora no pico: 

e) Valla: Coca Cola Disfruta Categoría: Gaseosas 

Tipo: Frontlight, empotrada a la pared 

Ubicación: A venidas 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 está en perfecto estado, llama la atención porque la imagen es 

nueva y está respaldada por una campaña muy intensa . 

• 15 encuestas a transeuntes en horas pico y no pico: 

d) Valla: Bellsouthl Banco del Pacífico 1 Panasonic Categorías: Telefonia Celular/ 

instituciones Financieras/ Equipos eléctricos y electrodomésticos 

Tipo: Tres caras, ilwninación frontlight 

Ubicación: A venidas Amazonas y La Prensa, Aeropuerto, frente a arriba internacional . 

NSE: Multitarget, la generalidad es Medio- medio alto y alto 

47 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

Fabricante: Grupo K 

Comentario: La valla está en buen estado, su ubicación es selectiva y el flujo de 

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

siguiente cuestionario: 

1-> Ubicación: 

Marca y/o modelo del Vehlculo: 

NSE: 

Hora: 

Fecha: 

Promedio Ocupantes 

2-> ¿Usted sabe lo que es una valla o un rótulo publicitario? 

2.1. Si sabe 

2.2. Con un poco de ayuda ubica el concepto 

2.3. No sabe 

3-> ¿Esta es su ruta habitual? ¿Pasa por aquí todos los días o casi todos los días? 

3.1. Siempre o casi siempre 

3.2. No 

3.3. A veces 

4-> ¿Usted se ha ftiado alguna vez en esta (esa) valla? 

(Regresa a mirar) 

4.1. Si-> ¿Qué es lo que más le gusta de la valla? 

4.2. No 

4.3. Muy poco 

5-> ¿Hay alguna otra valla que recuerde en este momento? 

5.1. Si·> ¿Cuál? 

5.2. No 

6-> ¿A esta valla la ha visto mientras estaba conduciendo o en otra ocasión? 

6. 1 . Conduciendo 

6.2 . Copiloto 

6.3 . Peatón 

6.4 . Desde algún 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-> Ubicación: 

NSE: 

Hora: 

Fecha: 

2-> ¿Usted sabe lo que es una valla o un rótulo publicitario? 

2.4. Si sabe 

2.5. Con un poco de ayuda ubica el concepto 

2.6. No sabe 

3-> ¿Esta es su ruta habitual? ¿Pasa por aquí todos los días o casi todos los días? 

3.4. Siempre o casi siempre 

3.5. No 

3.6. A veces 

4-> ¿Usted se ha fijado alguna vez en esta (esa) vaHa? 

(Regresa a mirar) 

4.4. Si-> ¿Qué es lo que más le gusta de la valla? 

4.5. No 

4.6. Muy poco 

5-> ¿Hay alguna otra valla que recuerde en este momento? 

5.1. Si-> ¿Cuál? 

6.2. No 

6-> ¿A esta vana la ha visto mientras estaba caminando o en otra ocasión? 

6.6. Vehículo particular (conductor) 

6.7. Vehículo particular (ocupante) 

6.8. Peatón 

6.9. Desde algún lugar 

6.10. Otros (Especifique) 
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9. ANÁLISIS DE LA ENCUESTA 

Las encuestas se dividieron en cuatro ubicaciones, como se especifica en la parte de 

arriba, y a su vez cada ubicación contempla la división entre: encuestas a peatones y 

encuestas a vehículos, con los horarios correspondientes. Los números que están junto a 

los puntos de la encuesta, se refieren a la cantidad de personas que los señalaron o a la 

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

9.1 Valla a: Lotería Instantánea 1 Avenida Maldonado- Villa Flora: 

Dentro de la pregunta número 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 Vehículos/ Horas No Pico/ 1 O encuestas: 

a) Horario de la encuesta: 14:30 a 18:h00 

b) N.S.E: 

- Medio Bajo-> 

- Medio -> 6 

- Medio Alto -> 4 

• Alto -> 

Promedio Ocupantes Vehiculo: 

- Una persona > 6 

- De dos a tres -> 2 

- De cuatro en adelante -> 2 

Pregunta # 2: 

- 2.1. -> 7 

- 2.2. -> 2 
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- 2.3.-> 1 

Pregunta # 3: 

- 3.1. -> 6 

- 3.2.-> 2 

- 3.3. -> 2 

Pregunta # 4: 

- 4.1. -> 3 

- 4.2. -> 4 

- 4.3. -> 3 

Pregunta # 5: 

- 5.1. -> 5 

- 5.2. -> 5 

Pregunta # 6: 

- 6.1. -> 8 

- 6.2.-> 1 

- 6.3.-> 1 

- 6.4.-> 

- 6.5.-> 

9.1.2 Vehículos/ Horas Pico/ 10 encuestas: 

a) Horario de la encuesta: 18:00 a 20:h00 

b) N.S.E: 

- Medio Bajo-> 1 

- Medio -> 8 

- Medio Alto -> 

- Alto -> 

Promedio Ocupantes Vehículo: 

- Una persona -> 3 

- De dos a tres -> 4 

- De cuatro en adelante -> 3 
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• - 2.1. -> 5 • 2.2.-> 3 -• • - 2.3. -> 2 

• • • Pregunta # 3: • • - 3.1. -> 7 

• - 3.2.-> 2 

• - 3.3.-> 1 

• Pregunta# 4: 

• - 4.1. -> 1 • • - 4.2. -> 4 

• - 4.3. -> 5 

• Pregunta # 5: 

• - 5.1. -> 7 • 5.2. -> 3 -• • Pregunta # 6: 

• - 6.1.-> 8 

• - 6.2.-> 1 

• - 6.3.-> 1 • 6.4.-> -• • - 6.5.-> 

• • • 9.1.3 Peatones/ Horas Pico/ 1 O encuestas: • • a)Horario de la encuesta: 18:00 a 20:h00 

• b)N.S.E: 

• - Medio Bajo-> 3 

• - Medio -> 6 • - Medio Alto -> 1 • • • • 53 
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- Alto -> 

Pregunta # 2: 

- 2.1. -> 6 

- 2.2.-> 1 

- 2.3. -> 3 

Pregunta # 3: 

- 3.1. -> 8 

- 3.2.-> 

- 3.3.-> 

Pregunta# 4: 

- 4.1. -> 6 

- 4.2. -> 4 

- 4.3. -> 

Pregunta # 5: 

- 5.1. -> 6 

- 5.2. -> 4 

Pregunta # 6: 

- 6.1. -> 

- 6.2.-> 

- 6.3.-> 6 

- 6.4.-> 3 

- 6.5.-> 1 

9.2 Valla b: Bacardí Limón/ Avenidas Eloy Alfaro y República: 

Dentro de la pregunta número 4, Jos principales atributos de la va11a que las personas 

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

- Ubicación -> 1 

- Color -> 4 

- Marca -> 3 
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- Movimiento -> 6 

- Gráfica -> 1 

- Nada -> 4 

- Iluminación -> 1 

9.2.1 Vehículos/ Horas No Pico/ 10 encuestas: 

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

b)N.S.E: 

- Medio Bajo-> 

- Medio -> 5 

- Medio Alto -> 5 

- Alto -> 

Promedio Ocupantes Vehículo: 

- Una persona -> 3 

- De dos a tres -> 5 

- De cuatro en adelante -> 2 

Pregunta # 2: 

- 2.1. -> 6 

- 2.2. -> 4 

- 2.3. -> 1 

Pregunta # 3: 

- 3.1. -> 10 

- 3.2. -> 

- 3.3. -> 

Pregunta # 4: 

- 4.1. -> 7 

- 4.2. -> 1 

- 4.3. -> 2 

Pregunta # 5: 

- 5.1. -> 10 

- 5.2. -> 
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Pregunta # 6: 

- 6.1. -> 7 

- 6.2. -> 2 

- 6.3. -> 

. 6.4 . -> 

- 6.5. -> 

9.2.2 Vehículos/ Horas Pico/ 10 encuestas: 

a)Horario de la encuesta: 13:00 a 14:h30 

b)N.S.E: 

- Medio Bajo-> 

- Medio -> 1 

- Medio Alto -> 8 

- Alto -> 

Promedio Ocupantes Vehículo: 

- Una persona -> 4 

- De dos a tres -> 6 

- De cuatro en adelante -> 

Pregunta# 2: 

- 2.1. -> 5 

- 2.2.-> 5 

- 2.3 . -> 

.Pregunta # 3: 

- 3.1. -> 6 

- 3.2.-> 2 

- 3.3.-> 2 

Pregunta # 4: 

- 4.1. -> 9 

- 4.2. -> 
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- 4.3. -> 1 

Pregunta # 5: 

- 5.1. -> 10 

- 5.2. -> 

Pregunta # 6: 

- 6.1. -> 7 

- 6.2.-> 1 

- 6.3. -> 1 

- 6.4. -> 1 

- 6.5.-> 

9.2.3 Peatones/ Horas Pico/lO 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: 

- 2.1 . -> 5 

- 2.2. -> 3 

- 2.3. -> 2 

Pregunta # 3: 

- 3.1. -> 5 

- 3.2. -> 2 

- 3.3. -> 3 
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Pregunta # 4: 

- 4.1. -> 7 

- 4.2. -> 

~ 4.3. -> 3 

Pregunta # 5: 

- 5.1. -> 6 

- 5.2. -> 4 

Pregunta # 6: 

- 6.1.-> 3 

- 6.2.-> 3 

- 6.3.-> 2 

- 6.4.-> 2 

- 6.5.-> 

9.2.4 Peatones/ Horas Pico/ 1 O encuestas: 

a) Horario de la encuesta: 18:00 a 20:h00 

b) N.S.E: 

- Medio Bajo-> 3 

- Medio -> 6 

- Medio Alto -> 1 

- Alto -> 

e) Pre~ta#2: 

- 2.1. -> 6 

- 2.2.-> 1 

- 2.3.-> 3 

d) Pregunta # 3: 

- 3.1. -> 8 

- 3.2.-> 1 

- 3.3.-> 1 
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e) Pregunta # 4: 

- 4.1. -> 6 

- 4.2. -> 4 

- 4.3. -> 

t) Pregunta # 5: 

- 5.1. -> 6 

- 5.2. -> 4 

g) Pregunta# 6: 

- 6.1. -> 

- 6.2.-> 

- 6.3.-> 6 

- 6.4.-> 3 

- 6.5. -> 1 

9.3 Valla e: Coca Cola/ Avenidas NNUU y Amazonas: 

Dentro de la pregunta número 4, los principales atributos de la valla que las personas 

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

- Campaña -> 

- Color -> 2 

- Todo -> 1 

- Formato -> 1 

- Gráfica -> l 

- Nada -> 2 

9.3.1 Vehículos/ Horas Pico/5 encuestas: 

a) Horario de la encuesta: 13h00 a 14:h30 
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• • • • • b) N.S.t:: 

• - Medio Bajo-> • • - Medio -> 1 

• - Medio Alto -> 4 

• - Alto -> 

• e) Promedio Ocupantes Vehículo: 

• - Una persona -> 3 • • - De dos a tres -> 2 

• - De cuatro en adelante -> 

• d) Preguflta # 2: 

• - 2.1. -> 4 • - 2.2. -> • • - 2.3. -> 1 

• e) PregUflta # 3: 

• - 3.1. -> 4 

• - 3.2. -> 1 • 3.3. -> -• • f) Pregupta # 4: 

• - 4.1. -> 4 

• - 4.2. -> 

• - 4.3. -> 1 • • g) PreglJ.llta # 5: 

• - 5.1. -> 5 

• - 5.2 . -> 

• • • • • h) Pregunta # 6: 

• - 6.1. -> 2 

• - 6.2.-> 2 • 6.3. -> -• • • • 60 
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- 6.4. -> 1 

- 6.5.-> 

9.2.3 Vehículos/ Horas No Pico/ 5 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 Vehículo: 

- Una persona -> 

- De dos a tres -> 

- De cuatro en adelante -> 

Pregunta # 2: 

- 2.1. -> 3 

- 2.2. -> 2 

- 2.3. -> 

Pregunta# 3: 

- 3.1. -> 3 

- 3.2. -> 

- 3.3. -> 2 

Pregunta # 4: 

- 4.1. -> 5 

- 4.2. -> 

- 43. -> 

Pregunta # 5: 

- 5.1. -> 3 

- 5.2. -> 2 

Pregunta # 6: 

2 

3 
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• • • • • - 6.1. -> 5 

• - 6.2.-> • • - 6.3.-> 

• - 6.4.-> 

• - 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 -> 

• e) Pregunta # 2: 

• - 2.1. -> 9 

• - 2.2. -> 4 • • - 2.3. -> 2 

• d) Pregunta# 3: 

• - 3.1. -> 8 

• - 3.2. -> 5 • - 3.3. -> 2 • • e) Pregunta # 4: 

• - 4.1. -> 10 

• - 4.2. -> 4 

• . 4.3. -> 1 • • • • t) Pregunta # 5: 

• - 5.1. -> 11 

• - 5.2. -> 4 • g) Pregunta # 6: • • • • 62 

• • • • 
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- 6.1. -> 4 

- 6.2. -> 4 

- 6.3. -> 4 

- 6.4. -> 3 

- 6.5 . -> 

9.4 Vallad: Bellsouthl Panasonic/ Banco del Pacífico-- Aeropuerto: 

Dentro de la pregunta número 4, los principales atributos de la valla que las personas 

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

- Ubicación -> 1 

- Color -> 1 

- Marca -> 2 

- Movimiento -> 3 

- Todo -> 2 

9.4.1 Peatones/ Horas Pico y No Pico/15 encuestas: 

a) Horario de la encuesta: 9:00 a 13:00 y 18h00 a 2lh00 

b) N.S.E: 

- Medio Bajo-> 4 

- Medio -> 4 

- Medio Alto-> 7 

- Alto -> 

e) Pregtlllta # 2: 

- 2.1. -> 10 

- 2.2. -> 3 

- 2.3. -> 2 

d) Pregunta# 3: 

- 3.1. -> 5 

- 3.2 . -> 6 

- 3.3. -> 4 
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e) Pregunta # 4: 

- 4.1. -> 11 

- 4.2. -> 4 

- 4.3. -> 

f) Pregunta # 5: 

- 5.1. -> 9 

- 5.2. -> 6 

g) Pregunta# 6: 

- 6.1. -> 5 

- 6.2.-> 

- 6.3.-> 6 

- 6.4.-> 2 

- 6.5.-> 1 

En la pregunta número 5, las vallas mencionadas como las más recordadas fueron : 

Valla Ubicación Valla 

Porta Todas 

Marlboro Repúbli((a 

Itelec República 

Kentucky Todas 

Promemovil Eloy Alfaro 

Artefacta Naciones Unidas 

Bellsouth Edificio República 

Produbanco Av. Maldonado 

Juguetón El Recreo 

Guitig El Estadio 

A tos Aeropuerto 

Coca-Cola 6 de Dicíembre 

Cóndor Plaza Brasil 

Ingesa Vía a los Chillos 

64 



4 

4 
4 
4 
~ 

~ 

t 

• • • • • • • • • • • • • • • 

' 

' 
' 

--

, 
, 
/ 

.......... -

10. CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA 

Los resultados de la enctlesta 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 valla 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 peatón 23% 

* Las personas que han visto vallas desde algún lugar 13,1% 

* Las personas que han visto vallas conduciendo 2,4% 

Adicionalmente las observaciones realizadas durante la elaboración de la encuesta son las 

siguientes: 

• El conocimiento que posee el público 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 país son las siguientes: 

La perspectiva que se tiene del medio dentro del país, por parte de los expertos es en 

general de expansión, ya que en realidad se trata de un medio que definitivamente está 

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 recordación adecuadas . 

El medio está limitado por muchos factores legislativos, por lo que no es versátil como 

lo es en otros países inclusive de Latinoamérica . 

La tecnología ha avanzado mucho, especialmente en los últimos 5 años . 

Los elementos de vía pública son garantizados para respaldar marcas, más que 

productos . 

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

Los estudios fortalecen al medio y lo hacen más serio . 

En el país existe un vacío en cuanto a la medición de medios en general y a las 

empresas que lo hacen les falta comunicarlo . 

Si un estudio es serio y objetivo, recibirá la credibilidad y la aceptación del medio en 

general . 
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ANEXOS 

ANEXO! 

1.1. Primera Empresa Fabricante: Letrasigma 

NOMBRE: Javier Chaves 

CARGO: Subgerente 

1-> Nunca he implementado dentro de la empresa ningún sistema de 

medición de consumidores para recomendar espacios, y se ha medido 

circulación vehicular solo en casos de proyectos especiales a pedido de clientes 

grandes. No se creará dentro de Letrasigma un departamento especializado en 

investigación de mercado, por la resistencia del mismo medio a confiar en las 

mediciones realizadas por las mismas empresas fabricantes . 

2-> ¿Algún cliente directo o agencia de publicidad se los han exigido alguna 

vez? 

A excepción de dos clientes grandes, en todo el tiempo que la empresa tiene en 

el mercado nadie ha solicitado una medición con datos estadísticos en ningún 

sentido ya que el medio está tan acostumbrado a que todo lo referente a vía 

pública sea intuitivo . 

3-> La publicidad exterior es un medio de apoyo que continúa en expansión, ya 

que sustenta a casi todos los productos en cualquier etapa en la que se 

encuentren. No recomiendo vfa pública a los productos que son muy 

especializados. En cuanto al mercado de la publicidad exterior en el Ecuador, 

considera que Letrasigma en Quito y Publivía en Guayaquil son los que poseen 
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una inversión más alta en infraestructura y tecnología, 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 más 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 distribución, por ejemplo el buen trato a las 

agencias . 

4-> La publicidad exterior empezó como un medio barato, pero la brecha 

existente entre la publicidad exterior y los otros medios es cada día más 

grande por los costos elevados de la televisión. Sin embargo en el medio en 

general la creciente tecnología 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 año es muy complicado por el costo que implica mandarlo 

a hacer a Estados Unidos. En el caso de Letrasigma, la inversión que hemos 

realizado al comprar las máquinas y elaborar todo en el país nos ha permitido 

captar el nicho de mercado que requiere facilidad de precios . 

5-> En cuanto a datos estadísticos de este negocio, he sabido que ya hay 

empresas que se dedican a la medición de efectividad de lo que es vfa pública, y 

esto es más adecuado porque al tratarse de un tercero obtendrá mayor 

credibilidad . 

6-> Yo pienso que serfa un diferenciador de la competencia el hecho de que 

un tercero ratifique nuestro liderazgo, y eso sería de mayor prestigio que 

decirlo nosotros mismos . 
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1.2. Segunda Empresa Fabricante: Rubio Asociados 

NOMBRE: Jorge Rubio Hijo 

CARGO: Gerente General 

1-> En Rubio y Asociados hacemos principalmente rotulación espectacular, es 

decir señalización gigante que constituye un homólogo de publicidad en el punto 

de venta, por lo tanto antes de proponer un proyecto a mis clientes potenciales 

realizo una medición valiéndome de un cuentacarros, que es un aparato con el 

que una persona contratada efectúa un conteo detallado del número de 

vehículos que circulan por los lugares desde donde se apreciaría el elemento 

que estoy proponiendo. De este modo sustento la inversión a realizarse con 

cifras estadísticas de su retorno . 

2-> Ningún cliente me ha solicitado que efectúe ninguna medición posterior, 

ya que yo la hago antes de la compra. 

3-> Todo lo que se ha implementado en el Ecuador como medición de 

audiencias es traído de afuera, pero lamentablemente todas las ideas del 

exterior que sería ideal emular dentro del país se encuentran limitadas por 

problemas económicos o de adaptación. Sin embargo hay muchas ideas que no 

se han explotado aquí todavía, como es el caso de una forma muy efectiva de la 

publicidad exterior como es la de los vehículos grandes pintados con vallas 

rodantes, que ahorra el alquiler del sitio y complementa un elemento 

publicitario estático 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 

gráfica, por ejemplo la gigantografía de una marca o logotipo, y está bien 

ubicada, es un hecho que el lOO% de las personas lo ve . 
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5-> Dentro de las empresas dedicadas a la sei(alización exterior, he sabido 

que únicamente nosotros realizamos estudios de este tipo, lo que no 

necesariamente es un argumento competitivo, sino de respaldo aún para 

nosotros mismos por estar ofreciendo una buena alternativa y un buen 

producto . 

6-> El hecho de realizar una investigación de mercado tal vez no sea el 

principal factor que incline la balanza pero sí un argumento más para decidirse 

por una opción . 

1.3. Tercera Empresa Fabricante: Induvallas 

NOMBRE: Byron Of(a 

CARGO: Gerente General 

1-> Nosotros hemos intentado medir audiencias en lo que a vallas se refiere, 

pero es prácticamente imposible, ya que ninguna investigación ha llenado 

nuestras expectativas, porque únicamente 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 muftinacionafes . 

3-> Es un medio que tiende a evofucionar, ha crecido mucho y hay muchas 

cosas que traer al pafs, nosotros hemos sido los primeros en implementar casi 

todas las innovaciones que han llegado . 
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4-> La publicidad exterior antes era mucho más económica, 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 ubicación, 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 vía pública, sino que nosotros 

vendemos estos elementos a las personas que ya han sentido la necesidad de 

tenerlos . 

3-> El mercado de publicidad en vía pública se ha contraído, yaque este es un 

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

comparación no lo es . 

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

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

1.5. Quinta Empresa Fabricante: Rotular 

NOMBRE: Iván Valencia 

CARGO: Gerente de Operaciones 

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

fundamentándonos en el servicio . 

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

también buscamos la colaboración de especializados en estudios de mercado . 

3-> Es un medio que surge y se hace más versátil, por ejemplo antes eran 

solo las vallas, ahora hay más recursos, más 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 disefío mejor es el que más 

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

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

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

6-> Yo creo que la medición de audiencias no representa un factor de peso 

en el momento de decidirse por una o por otra empresa, pero sí creo que 

hacerlo fortalece la imagen de la empresa . 

ANEXO 2 

2.1. Primera Agencia de Publicidad: Macean 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 cornpañfa que ya posee una 

cultura de vallas a nivel mundial y por lineación, en el país, actualmente no 

tengo que efectuar yo una recomendación específica sobre la utilización de 

este medio, sino sobre la selección 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 recordación espontánea de un 

producto o servicio, por eso dependiendo del tema, de la gráfica, o del 

momento del producto, y en todos los casos de la ubicación del elemento 
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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 ningún sistema de medición, 

ni yo lo he solicitado porque no me parece adecuado recibir datos directos que 

seguramente no serán comparativos sino parcializados. Por otro lado todas las 

empresas ofrecen lo mismo y ninguna respalda los puntos que a mí me gustaría 

salvar antes de llevar a cabo la contratación, como son: una garantía de la 

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

4-> Ningún cliente me ha solicitado a mí en lo personal ningún tipo de 

medición, sino un respaldo de otro tipo, como una ubicación conocida de la cual 

se deduzca la calidad del tránsito, las garantías municipales y el prestigio del 

proveedor . 

5-> ¿Por qué cree usted que dentro el país casi ninguna empresa fabricante 

de vallas ofrezca seguridad de la inversión publicitaria mediante estudios de 

mercado que demuestren la acogida del medio que representan y por qué casi 

ningún cliente o agencia lo solicitan? 

6-> No, porque no confiaría sino en un 20% en un estudio realizado por la 

misma empresa, yo confiaría más en tener una gráfica limpia, los espacios 

adecuados, la separación mínima entre valla y valla y una estrategia eficiente 

que me oriente a la utilización de publicidad exterior en mi campaña . 
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De todas maneras, en el caso de la Coca Cola un 20% del presupuesto 

publicitario está destinado a este tipo de publicidad y en este producto estoy 

seguro de que tiene un magnífico retorno . 

2.2. Segunda Agencia de Publicidad: Vip Bates Publicidad 

NOMBRE: Susana de Viteri 

CARGO: Directora de Cuentas y Producción 

1-> Como generalmente la vía pública tiene permanencia de un aoo yo la 

recomiendo para publicitar marcas en general, o para recordación de marcas 

muy conocidas . 

2-> Actualmente hay empresas muy buenas, como Letrasigma, Publivía, 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 país . 

3-> Ninguna empresa me ha ofrecido un estudio, pero ta selección de 

ubicaciones es algo que no tiene ningún misterio porque depende del sentido 

común y una estadística del retorno publicitario sería más valiosa si viniera de 

una tercera persona . 

4-> Ningún cliente tampoco me ha pedido un respaldo antes de contratar con 

una empresa fabricante ya que por esa razón 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 . 
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5-> Yo creo que nadie realiza una estudio eficaz del retorno de la inversión 

publicitaria en vía pública, primero por la dificultad que constituye evaluar al 

público en calidad y cantidad y segundo porque si el líder en el negocio no lo 

hace a los demás tampoco les conviene . 

6-> Si alguna empresa me presentaría un estudio, lo tomar fa en cuenta 

dependiendo de la empresa que fuera, porque si es pequeña o nomuy conocida y 

muestra cifras elevadas se desprestigia a sí mismo . 

2.3. Tercera Agencia de Publicidad; Norlop Thompson Asociados 

NOMBRE; Francisco Villamarín 

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

Norlop Thompson 

1-> Yo no diría que este medio es recomendable para ningún 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" corno talla 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 valla es un medio complementario por definición, es decir como 

soporte de los otros medios es una opción muy buena si se lo utiliza siguiendo 

una estrategia. Lo importante es considerar a la vía pública 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 . 
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En el país 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 

vía pública en un 20% de la inversión publicitaria . 

3-> Nunca ha recibido por parte de las empresas un asesoramiento con 

números o datos, porque aquí no existe una cultura de vallas y vía pública, es 

decir a los clientes el medio aún continúa pareciéndoles costoso, cuando el nivel 

de impacto si se utiliza bien una estrategia de vallas puede tener inclusive un 

costo por mi 1 menor a los otros medios alternativos . 

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

consideraría una válida iniciativa . 

5-> Considero que la razón básica por la cual no se solicitan estudios de 

mercado es porque el medio aún es nuevo y se encuentra por varias razones 

subutilizado, de manera que por la poca especialización existente en este 

mercado, nadie solicita todavía estudios de este tipo . 

6-> Claro que sería un muy buen argumento de venta la presentación de 

datos claros y creíbles, sobretodo para evaluar el costo de la valla, porque no 

es lo mismo pagar por una ubicación que por otra y si estas tienen respaldos 

estadísticos sería 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 
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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 proliferación del mismo, por ejemplo lo sucedido en otros 

países, podría 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 inversión 

en vía pública . 

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

clientes se dejan asesorar de la agencia . 

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

6-> Preferiría 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: Oiga Lucía Pelaez 

CARGO: Directora de Cuentas 



J 
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1-> Yo recomiendo la utilización de vallas publicitarias y de otros materiales 

de vía pública en todos Jos casos como apoyo a las campañas grandes, primero 

porque últimamente 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 último tiempo, 

lamentablemente en el Ecuador tiene muchas limitaciones de índole 

gubernamental, especialmente en la ciudad de Quito, pero me gustaría mucho 

poder ver aquí tambi~n vallas espectaculares con troqueles más complicados, 

pantallas con video en la ciudad, y en fin un sinnúmero de posibilidades con los 

que aquí no contamos . 

3-> Ninguna empresa ha efectuado un estudio minucioso en cuanto a la 

medición de audiencias . 

4-> Sí, sí me han solicitado Jos clientes estudios de costos por mil, pero de 

cada 50 clientes, será uno solo, y en tal virtud, yo también pensaría que no 

amerita . 

5-> Precisamente por Jo que acabo de señalar, la demanda por parte de Jos 

clientes de un estudio d~ 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 tendría, yo le daría un 50% de fiabilidad y un 50% se lo 

atribuyo a datos parcial izados. En cambio si un tercero efectúa el estudio, el 

nivel de credibilidad sería del 901o, que es mucho más respetable . 

6.1. Primera Empresa Anunciante: Nestlé 

NOMBRE: Guido Burgaentzle 
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CARGO: Jefe de Producto, Chocolatería 

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 últimamente nos venimos desempeñando más 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 más 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 mí, principalmente en provincias . 

3-> La publicidad exterior en el mundo ha tenido una desarrollo interesante, 

lamentablemente dentro del país 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 

proyección y luces, troqueles en movimiento y otras cosas impactantes . 

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

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

son más caros, uno tiene que contratar necesariamente por un año lo que impide 
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ser versátil, porque cambiar más de un telón en un año implica a más de un 

largo período hasta la exportación, un elevado costo de la tela, y sobretodo no 

hay una certeza del tiempo en el cual la inversión 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 inversión ni en la misma empresa 

fabricante ni en una tercera, pero nosotros mismos hemos realizado estudios 

mediante encuestas del nivel de recordación de un circuito de vallas que 

pusimos en 1999 en Guayaquil, y lamentablemente el nivel de recordación de la 

marca era muy pobre. A pesar de todo por presencia de marca estoy casi 

obligado a estar en vía pública y por eso tengo ya separado un porcentaje del 

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

6-> Yo en lo personal preferiría que si me presentan un estudio de mercado 

este sea de un tercero, porque eso me brindaría más confianza, pues yo 

también digo que soy la marca de chocolates más vendida en el país, 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 más grande en este medio, 

por lineación internacional Marlboro utiliza vallas porque refuerzan la 

personalidad de l<1 marca . 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

2-> No, utilizo vallas por lineación internacional y pautamos directamente 

aquí con la empresa que nos brinde mejor negociación, calidad y valores 

agregados . 

3-> Es un medio al que le falta crecer en el país y que necesita modernizarse, 

los fabricantes deberían unirse para tratar de modernizar las leyes y después 

invertir en más ubicaciones y tecnología . 

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

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

común y la objetividad tienen que hacerse presentes en todo . 

6-> Si, lo más probable es que esta sea una iniciativa buena, pero los datos 

presentados deberían ser objetivos, caso contrario en lugar de ser a favor 

sería en cosntra . 

6.3. Tercera Empresa Anunciante: Bellsouth 

NOMBRE: Teresa Villacís 

CARGO: Jefe de Mercadeo 

1-> Si. 

2-> En un principio asesorados por la agencia, pero después de los resultados 

que hemos generado con la utilización de este medio, ahora lo hacemos 

buscando mejorar la calidad y ser más espectaculares . 
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3-> La 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 exter1or 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 campaña 

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-> Sí, yo he utilizado mucho a la vía pública, principalmente paro señalizar y 

direccionar a mis clientes hacia mis puntos de venta . 

2-> Sí, lo hice por recomendación de mi agencia . 

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

indican los sitios de nuestros restaurantes . 
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4-> Si, es costoso pero vale la pena . 

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

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

otro elemento de publicidad exterior . 

5.5. Quinta Empresa Anunciante: Autocom 

NOMBRE: Alberto Sabransky 

CARGO: Gerente de Mecadeo 

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

2-> No, lo he hecho como reacción 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 tomamos en 

cuenta que este medio siempre fue contratado en dólares, no ha sido tan 

drástica su alza . 

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

lógica en cuanto a la circulación de las ubicaciones . 



• • • • 
• 6-> No, por el momento haré otro tipo de publicidad, ahora si ya he decidido 

• e intensificar mi publicidad en vfa pública y sustentar una campaña, sí sería 

8 interesante mirar datos . 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 1• • • • • • • • • • • • • 1• • ¡: 
re 
• 
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EL CONCEJO METROPOLITANO DB Qln~O 1 

Vi.~'tos los Informes Nos. IC- 9f;- 495 de 2 de diciembre de 1998 e IC-99-23 de 7 y 19 
de enero de 1999 de Ll Comisióll rle Legislación, y ; · · ' : · .' · 

1 1 

EN USO DE SUS ATRIBUCIONES LE(lAL~~ 

EXPIDE: 

flTULO lll 
IH~ 1 .OS IH >TUl .OS Y CARTELF.S 1 • • 

1 

c~\l'ITULO l 
De la Pu hliddad Exterior 

,! 
1 1 

'· · 

At1. 11.241.· PUBLICIDAD EXTElUOK. ~ Para los fines de este Capítulo, se entiende por · 
publicidad exterior la que tiene ¡xn· objeto c:iifunciir un mensaje publicitario en' espacios 
públicos 1.1 en inmuebles de pmpied~d~ ptivada, cu.alquiem $ea el medio matt!rial, 
mediante carteles fijos o m6vi lc- , , iltnni;tf\dos. o no. que se utilicen para transmitir el · 
mens.tJc. 

1 : 

a) Vbs, t'l;I'Za\ l'ccin tos · para . e.spedáculos. , pupli~os, 
inst·;tl:!c :iorw:; 1 de uso o servi'ci~ público -o de htil1wcíón . 
serH.T:~l t1 k.s coino aereopuettos, es~cione.~ de- buses o 
h'l..)kh1:~·s ;-• c ·t cionami~ntos; ' 1 '.' 

C) lnmud>k s ck propied..1d privada, in~hl~ ~~rumdo se trate de 
~dir'i i.' a~.· i ,,w:s .t'll ¡.woceso, medianeria.s visibles desde la yía 
públic:t, vallas de obras y mm;os de . cerramiento. · 
e.stn11~ 111 r:1s 111et1\.l icas ~., de madera que, cierren fachada.s 
par:1 ,)bra -; de mantenimiento o c.ot1servación y 1 t~chadas 
b1ttr:llr s l) culatas de un inmueble. ·. · · 

¡ 
¡ 

f 

1 

1 
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OROENANZA METROPQLITANA No. 1 

1 ' 

,_ -
1 

1 1 

1 

Art. Ü.242.- CASOS NO l:OMPI\ENOIDOS EN ESTE CAPITULo,· ~ · ' I.:.as , nol:maS ·de este 
capitulo no ~..,n aphcablc:\ a: 1, 

a) 

b) 

e) 

' 
!J.)S signos c.1 ~.ñales pública, de tráfico pam la seguridad 
contn.-,1 o información, asi como los. de seftalizaci6n de 
empla:;.amientos de lugares de interés tur,isrico' y similares, 
en vía.~ nrban::1.~ o suburbaria.s; . 1 

' 1 

DEROCADO 

Las qw:. -.~ I;~ali~en en bienes de dol:nirtio ptlblko; q~te ·se 
somdt'Tílll a ta .. ~ nonna.ll especiales d~l sistema de concesión 
0 conw•n\os d.e coo~ración que ri() persigan ñ.nes de 
ltll: !'(\ 

d) Las imt;d;ll'ÍL'II~~ que sy realicen en o sobre vehiculo.c; 
:ltltonH\Ilm·~ dt( cualquier tipo ,, destinadbs ~1 tpmspolft"e · 
púL,Ucl.·,~ y_, 

1 

1 
1 

\ • 

1 

11 

e) fJ.)S rtH~IlSHJl'S q11e <1~ · cualqui~r ~era tiendan a 'la 
promol.':ióu (h~ cnudidatura.s o sn.s. progrint!las ·para la 
capttció11 lk . .sufra3ios, que t~stán sujc;tos a 1o previsto en el 
l"':lpil!do si;~ui~~ntl'. · · 

Art. ll.242a.~ PUBUCIDAV QUE NO GI::NEI{A EL PAGO DE T.~AS.- .Se, con~idera 
publicidad exterior, pero uo ~t,C'm~rii d pago qe la tasa correspond:ient~, la que .~ 
coloque en bienes en lt.l.~ que ~e ,,.,:;dil.'l~U •.1ctividades profesion~ll:.s y arte.sanade~, para 
hacer conocer el nombrt~ (l la r : i:~.~.>tr ~'-x: tal de la persona o empresa que IM Uev.a a 
c.abo7· a excepción del Ccnl1·o l ¡j~loriw. dot~de se permitirá la colocación de. un so'lo 
rótulo por razón social o actividad y l·s¡e sí generará el pago de~· 

1 

Art. t1.243.- CONTROL DI~ L J'v\l. IN JUI'IO.· El Municipio ejercerá control· sobre !.~ 
actividades de publicidad c:tt lo rt:btiv1.> al l'~mpla1'..amiento, seguridad,. y el ornato de la 
instalación publicitaria ptJo.ii<.:·.udo t'L·.t it-;tría si no curnp\e ·con. 1~ nórm~ dF esta 
Ordenanaza. ;\ c0sta del :t nunrintHL' . 

~bl~~~~·~xte~~~tiiBlCl()NES c;u-~ l:t~.\L.ES .-- se · prohibe 1 ~ ,' m~ni(es~~iótjl pe 

' ' ' 1 

( ' 

1 ) 
1 ' 

{fy y 
/ 

/ 
1 

a) 

b) 

1-;,, y '' ,¡ ,, .l, h!~ edifidos df.d::tnhio$' mOt\n~wntos históri(~p.s 
, ' , tl'll ~~¡,·u~ (k (':tníctet: n.1riomil n local, <t.o;i como en ~;us 
innwd1 : 1cinrw~ cuaddo, ¡x1r · su · · emplu.amiento, la 
publicidad rXlllte O impida, total O p1lrC1almenre, la 
nmh'rn¡'i:l\'it'>n directa, de- los edificiC?~ . 

En k>do t·l :illllnlo· de los conjuntos urbanos \lec.tlarados de 
iuten~ .~ fu~tt\rico artístico; · ' . . ,· 

,1 
1 1 

'·· ! 
1 

r 
' 
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1
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.1 

e) En t¡;xlo d ámbito de los espacios naturales protegidos: 
. , , , r 

d) En ht.s rnársenes de ,dos y queb~; . . 
1 

e) En k)s rirboles, áreas verdes, jardines y parques públicos~ 

t) En los ¡x)stes de alwnbrado eléctricp; 

~> A ln1vé~ d~· p:mcartas de cualquie¡r nu.teri:il atrav~~das 
l'll Ll:; vu:;; '!, . . · 

h) A 1111:1 distancia no menor de vr.int~· metro$ de puem.es, 
pa$0s :1 dl~sttiwl, redondeles e int~rsecciones de vias. 

. : 
~ . 

Se proltibe. con1 carácter ~;~n~:ral, · d empleo dé publicidad exterior . que~ ppr 1 sus 
característica.~ o efectos, St:a su.sccplibk dt: ¡mx.lucir miedo, a~. alporoto; confu.sióf1 
ü desórdenes públicos~ así como b qut: lllilice al' ser humano de manera que dbgradc' su 
\1ignidad. . ' 1 

1 ' •• 

Art. 11.244a.- EXCEPCIONES.· N< . .ll.lb~t.mt~; lo preVisto en literal d) ·ctel artículo anterior~ 
podrán colocarse letreros publi<.·ittrios junto a una vía carrozof.bk que se halle en la 
margen de un do o quebrada, siem¡m:. v cuando se, cumplan los ~iguientes requisitos: · 

a) Que l~ngan como fondo d talud de la via; ' '1 

' ' 

b) Que se colnqt~t'n de l:ll m.Unet•a que solo puedan ser obsrrvados 
~k~k la via; ·. · · 

e) Que .o;e cm:rLnilrel.l col<X'ados entre ellos a óistancias .¡,o menores ~i · 
¡ ' ll~IÜI) Vt:illk llldl'U:i. . , ' • . . . 

Art. II.245.- PROHIBICIONES PA.K'I'ICULAKf.S.- Se prohibe, co11 qar¡ict~r parti·cular: 
. . . . ' 1 . 

a) l.:t pn' se.rrr :lltl''!t dt~ ¡mblicidrui pintada, dibujad:t 0 ~scrita 
dir~rt:lnH!lllt' t'r.1 [><ll'ed t~s. edi~cacione.s, muro.-;, o cercas. '3.Sí. 'como 
1:1 cnb.' ·tc i ~ '11 ,., fijación clirect."i. 4e me:nsajd . pt~blicit.attios 
pl:Jsrnados ,,,, ,';H 'It' [(~!\ u otros medios, qu'e no .'le'·an en r soportes· 
esr)l-:t.'inlt tli• J r lt~ ,:Ji .•:t'!"ddns, construidCJsy :iutoriza~os con tal fin; .. 

b) 
' 

1~1 .(·olocacióo 'n fija~~ión d~ mensajes. ~t;tPHCfta;;os1 o de .razón 
S()C!al en b:1wlera (jllt~ ~;obresalgan de la Jmea ele tabnca; 

' .1 , 1 

Los 11\cUS.:IJC.:S pllblJcit<ll'ÍOS fCal.izadOS total 0 parcialmente por 
procedimi1:nt..:.1.~ . int.t'rnos o ·externos de 'il umin~ión que 
produzcan dc: .~lumlwamiento~ fa tiga o molestia~ visú..alc!s. o que 
induzcan ;t .._'011 fusión con' señales de tr4nsito o <-ie srguridad 
lunlinü~J: .. . 1 
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d) 

e) 

t) 

, 
' 

h) 

i) 

' ' 

¡ • ' 

Olillt:NANZA ML'TROPOLITANAI No . 

'' ' ' ' 1 

l..u pubücidad qu~ se coloque sobre teaazas, techos o cubiertll5 ele 
edificios y sobre cualquier ott·o tipo de edificaciones que· no 
lX>S<.~<Hl ,:ubierla.s: ' · ,' 

1 

La colocación de publicidad en los reti~o~ ,y parc:¡u~aderos .de ' 
centros comerciules~ terminales terrestres, ~.staciones de trolebús y 
~n gene mi ck nso público; 

La cokx:~tcion d~ v.dlla.~, Clltieles u otros 1 elementos pani . la 
prc:-;ettb:ICI;m rh~ publicidad que, por su ub~cac:ión o dtme.nsiones, 
1mpida ,) ('tltuqJt':t..ca total o parcialment~ la visión de otra valla o 
~lc>rnenk1 de pttblici lad previamente a.utofiz.a.do. 1 · 

Leyenda~ ,le ~m.)vicio en l~ publicidad nbic.a..1a en ~¡ Céntro 
llistúricn. · 

1 
' ' · • 1 1 • 

1 1 ' 
1 

!.a i tt~l.ala~ : ll 'lll ,1,~ publicidad exterior· en edifici<jll' que coustituyen 
inv,~utari-.) ~~.:kctivo, ubicados. en el Centro.Histófico . 

: ' l' 1 ' 1 

El 11~1 <"k matcti~t!es disonantes en áreas · históricas, t.•tles como 
nt~óu. t111vl't:~<.:t:ntes, '-'Olores fuerte~'!, etc. ·1. ' 

' 1 

Art. U.246.~ ·LUGARES EN QUE PUF.DF. AlJfORlZARSE PUBLICIDAD ·· EXTERlOR.~ 
Puede autorizarse el ltlonttje de in~t<.~laciones de publiCidad exterio/ ert: · · 

a) 

b) 

C) 

d) 

1) 
. 1 1 

. , .. r\ y / . ' . 
: .. • ./ : 

1 1 

Fachadi'i laterales o culaw de un inmueble; 

Va ilas de obras v muros de cerramiento de las mismas: 
• 1 

EsmlCLtli';Js metAiic.As o qe madera que cienen fachada:=; 
con c:l fin de procede.r a su pint\.\ra. o pana: la realización de 
obr:t'i intrriorcs en los ediiicios.; ' 1 

SoLm:s s1n e.dificar, ~in ·que · se coz1sideren tale~ los. 
O< 'up;tdo.~ poí inst.ilacion(.s o 1 construcciones: de 1 ti~ 
pn·c:trio n de dimensiones ir1feriores a •sesenta¡ mdms · 
~'ILidr;u . l".';~ 

1
1 . 

' ' 
Mnli~tllt:l'i:ls visible.s desde la via püblic~; · 

• 1 ' 1 ' ' 

Edir'ic:t<.·ioncs en proceso de con~tcción, car·p:-i.c; o 
clt· rnt:mos (Jm~ sirvan de rrotección, a una altura no rr~1.Wlr · 
:1 b ~k! edilll.:lu . 

' ' 1 

,1 
1 1 
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ORD~:JNA.NZA METROPOLITANA ~o. , 
1 ' 

1 

1 

Sin peijuicio de lo antet'ior en el Ccmro Histórico los ununcios qeberan ubicarse eu 
zaguanes de ingreso bajo la modalidad de directorio, en los. 1inmuebles o edificaciones· 
.que teng¡m usos múltiples, destinados a consultorios, comereio8 interiores, u oficinas 
profesionales. 

' '1 

.'\rt.ll.24 7:- . !NSfALACION.~ f..-i publicidad .exterior real~a ~ tra~és tit1 anu~dos, 
carteles, dibuJos, textos v, en z~..:ncral, m~n~jes reproducidos 'para su fijación a la viStl 
del público, solo puede colocar~ en instalaciones pennanentes o temporales, que 
cuenten con la respect1va ~lutorÍ7...:iciÓJ~ o ~rmiso municipal. . , . . · 

Se entiende pol' instalación, a dicho ef:ecto, la cartelera o soporte constrUido y de~tma.do 
a la. fijación o e:xposici,~m dd merLs:ljc aludid.o en el inciso anterior.. . · · . · 

' : 
1 ' 1 

Art. 11.248> ESTRUCI'l.110\S Dr SlJSTf.NTACION . .:. Las e..<;tructuras de sustentación y los 
marcos de las cartekras, induyendo la señalización vial, dt~ben est<ir 'diSeñadc's y 
CQOStruÍdOS, t.'lnto en SUS t!l!!ll\Ctli.OS Cl.ll~lü e n SU COnjunto, de forma tal .qu~ se gaqantice 
la seguridad pública, püt' su. w lidl':r. y é.'it.ahilidad y ur{a 1 resistenci.."l ade us.d:i a .los 
eventos naturales. En el C\~utro 1-li~tórico, ad~más, siempre ,deberá1 ir e.mpotrada, co:n un 
área planá y sin soh~.salir· rnA.~ d,~ ~~5 cm.s. . 1 

• 

' . ' ' • 1 

Art. II.248.a.- DE LA CONCESION.- En el caso de ·concesión de publicidsd <."'n vías y · 
parterres · del Distrito .vktrorx)lii:lllu de Qtúto, la instalación de 1<>11i elementos de 
publicidad deberá cwuplir las si;.:, LueHtes distcmcia.s mínimas: entre un módulo y:ott:o 
será de 80 metros linealt!s, y d(·~.lt: las intersecciones de la.i vías e~'ta .será

1 
d~ ?..O metros~ 

tanto. en aceras como ert padc rn:s, a fin de no obstacul~r ·la vi~ibi11ida.d de lo~ 
conduci.l)res. , . . . 1 

En todo caso :.10 podrán iutenumpirsc 1:-ts rampas de personas discapacitadas, ni la libre 
circulación de peatones. · · 

Los módulos de publicirbJ ddw n c1;rai: ¡,in• il uminados y con1 
diseños ad~cu.:t.dos. de h:tl 

1runera que no disi'C>rsio111:n 1·! c·r1turuu 'que los rodea. El 'costo del , servicio de 
el~ctricidaci en los módulos de:l.Jn: i s1: r pa1,a dc..1 por el Concesionartio. ·En ningim caso ~~ 1 
Municipio de Quito estara obli .~ : :tdo a iiwt'rtir recursos p1'Úpios pa;a cubtir ningún 
costo. ·, 

• • 1 

Al' pie de cad.a rilódulo v (ull d fin ,le t:VIl:H' ~~ 1 acceso o dai\o~ al ~is~tt;, el donct~siÓnm-io 
deberá construir una j:-miinez-"1. t.'O ll piallt:.ts' onuuneHtales alt·ededor de 11a base del 
modUlo. El mantenimiento t:lnl•) dd módulo como de la jatdinera deber~ ser 

. pertl'IAnente y será d~~ r~ s ¡x1 11 S:Ih didad dt~l ~o'ncesionario. ' .. si el concesionario no 
efectuare c!Stc manteniw1t·rtlo, lu I1<II'a d unutidpio a costa deJo !1lfract.ór~i sie11do ·cst:t falb 
de cumplimie11to, causnl ¡xmt t< ~r. ' lllll\ : 11' d conv~nio 

• ' 1 

,1 
1 1 

'· · 
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ORDENANZA METROPOLITANA No.· • 
t. 

1 ' . ' 

1 1 

, '!, , • • • • ., 1 

Ait. II.Z49.· DIMENSIONES 1\1AXLvtAS.~ I..a.s dimensiones máximaS PernUtida.s para 
los anWlcios, c~rteks, dibnjos, textos o en gene~, mensajes publicitarios, 
ser{m b..c; .~•:;nic:niL's: 

1 . 
1 
1 
1 

e) 

11 

t) 

• • 1 

a) En lil.s fachad~t.s laterales y culatas de los' irunuebles, ·t.ul 
ár~a ~quivaleutt.~ al veint~ por ciento de la ·fachada y nd S}lperior a: 
treinta y St'Í!> metros cwulrados; ' 

b) Er1 1( 1 .~ rolares sin edifiear, , respeurtdo el retiro 
correspondiente a la zonificación, un áre~ equivalente ' a · 
vdnticual:ro met ro.~ cuadrados a una llltu.ra máxima de siete 
mt~tros n11.·didos cksdl" d nivel de la acera; · 

e) En la.~ va ii:.I.S ele obras y mtu·os de ~ed~mient9, es;ructuras 
metúlicas o de m~td~;ra que cien·en fachadas y en las medianerías 
visibles d~sde b vía pública, un :ire.s. equivalente al veinte por 
cie.nlo de la v¡(JJa , muro de cem:uttiento, estructttra metálipa ¡a de 
nutdet'a y lllt!dia.nt:da y . no superior 1 a treillta ·y Seis metrqs 
~1~~~~~~~-: ~~- ~:~~~~ altura rnaxima de .siete me~s medidbs <iesde el 

dl En los ,<;<,lares no epific.ados de vías ·e;xpres.as, un .ire<t no 
su¡:x~riot· '' cuarenta metros cuadrados; co~ tma 'altura m:ixjma de 
nueve mctrn.~, .~innpre y ,cuando ~ump1an con los siguientes 
n•q' 1 i~;i tu:;: 

1 

1) En niugún caso pqdrá tapat• el paisaje; ni'. colocarse del 
lado de la vía que tenga pendiente . ~egativa; y . . 1 

1 

m ne~x~ nút I.'Stat• colocados a una distancia no menor; de 
cientn V't~irtte metros uno de otro; , 

En las át't:~L'> hist.ón cas y en las edificaciones patrimoniale.s ai.sladas 
solo $e pennit·irá ~: x¡x')nt~ r anuncios de acuerdo a lo estipulado en 
el articulo ll. 24 2.a, con un á.rea maxima de: u~o c:onu ctiez metros 
cu.ac:lrAdos y con el lado mayor no s~perior a 1 un m{'ttro coi1 
ochenta utt tl :nd1·os d~ a ncho. F.:n ningún caso ~ sobrepasarán 
las ditnenst('IH'S :ie v:wos o aperturas de fachadl;lS. ' · 

' 1 1 
' ' 

NI) :;e )XXII':! instti:¡r tmhlicid.<Jd en ~~ aceras o part¡errc>s que 
ten~:1n nWIH)'> cie :~ 'm~1r().5 de ancho.· 11 

El a ud 1o nwxi;tln dd t11ódulo deberá ~r t.,·d c¡~e :oe,-mita disponer 
dr nna ~..~ir< ' Jd ¡ J l' t nn dc- m\ mrtro cie ancho por c:uh lado del 
móduln. !-: 11 ni n~:, ·n, e:1so ,rX'Idrá. ~brepf.t.s.~r los dos metro:: q,~ 
:'ll\<.'110. y; 

• • 1 

. . 
,1 

1 1 
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1 ' 

' . 

1 '' ' ' • 1 ' 

h) Las ciirncn~iones de los módq.]os de pub~icidad no podrán ser . 
mayo re:; a cuntro metros . cuadrado.'!, Y. tendrán un m.áJdmo. de 
dos caras d~ pub.licidad; la altura libre entre el piso y la parte 
infetior cié la publicidad, será de 2.10 ~ts. en . l~'l a.cera.s, 'y de 
1 . 50 mt~: en hJS p:1rtc~cs . 

,1 
1 1 

',• 

Art. li.Z5Q.- OTORGAMIENTO DEL PERMISO.~ Corresponde a · los 
AJ.minish·adores Zonales otorgar ~mtoriz.G\ciones para las instalaciones: de publicidad 
exterior, además controlar y verificar Jos pernúsos, convenios · o· concesiones· de · 
publicidad, en <:1 ámbito de sus rf!:spect!IVaS zonas metropolitaJ1a.~_. · 

"' 1 

Art. II.251.- · CLAS~S DE PERMJSOS.- Los permisos para in$f.lladort~s ~~ pp.blicidad 
eXLetlM Si.">ll: 

a) 

e) 

ct) 

Dc.-: cnrtn plazo. por un período rruí.xih1o. de: seis meses; 
1 • , , r 1 

! 1 1 • t 

Pe rnedi:mq plazo, de seis m.eses un día a Ún an~ y, 
' 1 ¡1 

1 )~~ b r,'?,o plazo, por un período de· un año un día hasta · 
nt;JX.iUI\.) cinco aüos . . · , · 1 

P:m1 d ca.·>c> de i~stalación de publicidad en aceras y . 
)Jarterres e,! tiempo cte la. concesión .no serA mayor de 
l.'itlL\1 :IIÜ)S. 

' '1 

Los pennisos pueden ser reHovados indefinidamente, -qtientras ;subsistan ·. las . 
circunstancias existentes ~!momento de su ..:>torgamiento, previo. el cumplimiento de las 

1 

dispo.~idone-" leg:lles vi;1,{:ntes . 

Art. ll.252.· SOLIClTUD l'.'\~ 1\ LA·' CONCESION DE1 PERMISOS.· ·Para la 
instalación de publicidad I!Xt(.~t ·iur ... k be pr!:!sentarse una solicitud de permiso ante el · 

Aciministrador Zonal en cuya j¡¡risdi<'ción s,, la v-aya~ ubicar. . . 1 : • 

11 

F.n caso de solicitudes de rermiso.•: a nwdiano y largo plazo, deberán acCI~lp~flat·sco: 
los siguientes documentos: 

•'\ 

1 ) 
Aq~ Í j 

.' 7 '! \,o : 

' . 

a) 
1 . 1 ' • ' 

Croq t11.s ,- ¡~ s'ttuación y t'otosrafia ll.C.tual rlt1 luza~·l 
1 1 

b) 
' 11 

I'I:HI<.l (k sit·¡¡arión cte la instalació11; 

e) D~.,nunenlo que a~rt!dite la pro'pÍ~ctad . · d~l inmueble (l 

:-n¡toá:.t~Icil'm (~.·-;aít.a del propietado del bi~tl. en el qu~ se vaya a 
re:l.li?.ar· b instabción y copia de la carta del impuesto predial dd 
itrh1 cor'l\'~¡>~mdi,:m~· a la solicitud. y, 

' • 1 
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ORDENANZA METROPOLITANA ~o.: 

1 

1 

d) ·Cn el cn.sü de instalación en aceras.y . parterres¡ el interesado 
cleberá presentar en su propuesta el núfero Cie módulos y su 
nbícación exacta dnrant"e¡ todo el tiet11po propuesto para ·el 
convenio de. cooper.ación o de concesión . 

1 

rn el caso dt' solicitude.s de pennisos a corto pl~o, lo.c; docume.ntos 
•llll' dt•lx-dn acnnlpat1nrse reran los siguientes: 1 , 

1 

:1) Pbuo efe: la iustalaci<~n~ · y, 

h) E.'ieritur~l pública que acredite la propiedad o· autoriz .. ~ción 
~'.$cr·ita ·~~.!l propi~'la,rio del inmueble en el que vaya a realizarse lá 
11\sta laL:wn. · · 

Se autorizan los rótulos de conformidad a hJ disp¡¡esto en el art!c~o I(Z4?a, c~n 
1
lqenda 

del auspidante, a excepción dd C\:ntn., Hi~tótico, al tenor de lo dispuesto e'n el articulo 
11.245, literal g), la misma que: puirá ocupar hasta Ull tercio. del róq.Uo y se deberá. pagar 
t~ ta.sa. ~ja~ po~ el á~'<'!:i lot..al del attuuc,io, siempre y cua.~do Ct+lllpla ~on 

1 
~as 1deynás 

dl$pOSICJCm~.'S de t.St~ C.1r1hllo. · 1 ' , • l . 

11 

Art. Il.253.- E.'<JIJBICIUN Ui:I. r'J:I{M.l.Sl). - El titUlar del penttiso hará constar en !a · 
t>squ.ina infe1~or izquierda ·dd <Hwnciv, cm·id, dib'u.jo o texto de ·la· publiCidad exterior el 
número de! ¡~rmiso muni1.:ipal y su t'c>chn de vencinúento. Csta información e~rá 
enmarc:1d .. 1 ~r tt-nclrfi tnl'dicbs IH'I 111Íi~1'111r't~!l :\ 0 , :~ pOl' 0.1 metrO. l 

' ' ' 1 

'Art. II . .254.· EFECTOS DT:L f'[Ri\·\ISO.- La titularidad del permiso, . m1.1nicipal en , 
mateti:idl': publi!':irlrui ~·~tt~r1or nnplicíl: ,1 

al L.:1 irnpptacil'>n. d~ dt:recho, cte las t"eS}X>nsabilidarles que ·.e¡.¡> 

rkriwn d,• la~ in':i1:li;KÍ0m's cie la publi~;idrui exterior: y . 

h\ r~t ,)¡,¡l.'~:wi<'\1 de pa3o de lll bua cor¡re .. sp0ndir.rlt~ p0r 
~~l'l'VII'J().'; :1\'llllllll.)tl':ltiW\t;. '/, 

r ¡ P:.ll'~ d , ·:L-;o de cnnc~sión de publicidad en áreas d~ uS:.:, público 
St' apli('ara la ~ i~!~ tlit•nle formula, para el ciílcula cie ln 'reg¡:Hía que 
(k~r::~ (J:J ,"_j;t l' ~ 1 conn:sionario al Municipio Y. c¡ne ~n rlingún caso 
podd .SC! L' m c t\C.H ' al monto mínimo ~stipt~lado para el p~30 de 
l'l'ga!í:ts ~11 la Ley d<: Ri·:_;;imen ,\1\l.micipal: 1 , • • 1 • 

1 
1 . ' 

R.EGAqA = N X 40% S•v\V \ li\f\F:\ PE M0DTJLOS MZ) 

Donde: N ::: :'-J'úrncro d.~ 11\t\:'lllkl~ ' . 
SMV ::: S:d:u·io .vlí n 1 nH: Vi r:d 

• • 1 
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ORDENANZA METROPOLITANA· No . 

' ' 
' 1 • '. 1 1 

Art. ll.255.-0BLlGACION DE DES,'M.!'TI,;li.AR LA INSTALACibN.- El titular 'qei permiso 
municipal está obligado a desmantelar las instalaciones' y retirar 11la totalidad de los 
.~lementos publicitarios al vencimieqto del plazo del penni.so . 

' 1 .. 

Si no lo hiciere durante los quinet~ ciia.-; posteriore~ al ~encilnien~ ael .pernuso, el 
Comisaxio Metropolitano retil'ará las instalacione's y demás elementos a costa. del titular, 
pudiendo permanecer en las bodcsa~ municipales por un tiempo maximo de 30 días, 
;ti cabo de \os cuales serán dad(lS de haja y. podrá disponerse de, ellos lil?r.e~ente. ·· . 

' ,1 ' 1 ,¡ ' . ' 

Art. TI.256.-MANT'F.NlMIBNFO 1 n: LOS ELFMF.NTOS PUBLlCI1'A1UOS.- El t1tular de un· 
pernú~ de publiddad exter·íor c.:.-;tá obligado a mantener en buen estado los elementos 
publicitarios. Si ésti."~S st• hr~llat·en deteriorados, el Comisarip Metropolitano le notificará 
tal hecho y el titular deberá .smtitltirk1s en el plazo de quince días, .tran¡¡curridos. los. 
c~les se dispot~¡¡'t~á el reliro d~ lo~. elcl~lct\tos: a costa del titulat. Al efecto se lplicará lo 
cft~puesto t.•n ln n~tim:l parle dd arlll'tdo ~mtet1,or. · .. . · 

Art. IL257.-REGISTRO.- Lis admini~lraciones zonales llevarán UOI registro numer~do y 
cronológico, tanto dt> las solicitudc.:s para la instalación de publicidad exterior! como de 
los t:>ennisos concedicios, mtt l<l f¡•¡~h a cit\ vencimiento del permiso .. 

' 

En el caso de e.xistit· · dos sol ic i mdc:s para la instalación 1 d¡e , publicidad exteiiot con 
tdéntica ubicación, :o;e Cl.liiC~tkd d pet·mj.so a la presentada con anterloridad.i · 

' ' 1 
1 

.\_rt. l1.?~~..-SANCIONF.S.- F:l llll'll,tajt: de instalaciones y la. l'ea.lización de lCtos de 
publicidad exterior sin ¡x:rn11so o c.:n contradicción con las disgosicjones pe e,ste ~.apnulo, 
constituyen infracciones 3raws qut~ St~rárt sancionadas con el retiro de la publicidad 
exte1-ior •l costt del anunciaut~.· y c<.m multa equivalente a \m salario minimo vital · 
~eneral por Cada metro c.:uadr:ldü •.) fraCL;iÓn de metro cuadrado del aviso publicitario: 

I.3 violación de c~-~.J,~tLH~r:·l de !;.~.~ di.~>posiciones .sobre emplazamiento, !iC$tt~idad y ornato 
establc:c:idas en este C3pítulo. ¡:()IISliwyen 'utfraccioues que se¡rán sancionadAs con d 
retil'o de la publicid<~d t:xterior a Cl.'.st;J dd anunciante y con ~~ multa eq~itw'alcrite al 
rreínt'l · po~· ciento de 1111 .o;;dari\> lníninll) vit1l senert)l, ror metro cuadrado o iracci~n del 
:!VISO publiciti:Jl'l~> . 

El Comisario Metropolitm10 iltlpmH.lpt · lns mult~s 
~stablecido (:n el ::~rticuk' ¡.;():1 d~l C)(li:~;o P(•llal. 

siguiendo el ' pt.OCedimie'nto 
1 

Art. II.258.a.~ Alrr(')RIZACI('N Pl: SIMBOLOS EN l3AND,F.RA.-,Se autoriza la 
inst:tlación de 'limbo lo.<; ~~ n htnd~ra ·~>bre línea de fábri.ca para 'los settvicios de 
('met·gencia. unid."'! des , k s;J ltt.l pú),lica v privaclqs, fat"tnacia..'l, policía, Cr:uz Roja . 

' ' ' l,."'mberns y Dc>fensa Civil. i'X'-'l' j'k' ~ ·n d Cc'nil'CI Hi5tl',Í1CO. · 
' ' 

' 1 ' 1 

El diseño v rotma11:1 n~~I.J<:'('JtV\l .lc.:kr;tu seF solicita.dos a1 fa Aclr'rúni.stl~~·ión Zom.tl 
corresponc;Úentc: y la.~ dinte:t.~l\Hlcs ' ser:in de cuarenta• pot• c111tarenb ccntírhetros 
3 11na .1lt11r:~ dr ci0s lltrrr ·n , \' •r~<·clic_, ,¡,.¡ ttiwl d,~ la ·· .'lc~ra. 

' ' 

1, 
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' ' 1 

OCJOliOCJOOl)l:JUUULICli."IUOCu.u 11..11 . 11 .11 .tU 1 Lll.. . . ·,~ 11:, J ·~•'} ~ 1. 1 · : . : •. l 1 1 1 

', • ' 
1 1 

. ·~· -

ORD~l'JAN7..A Mt."TROPOLlTA.NA No • 

1 1 1 

1 
I)(Sf'OSICIONl:S ll{AN~I'l'l)RIAS 1 ' \ . 

' ' ' ' . ¡1 • ' 
PRIMERA.·- Todos aquellos penui.')(.>.> o convenio~ de concesión o de cooperación que se 
hallen en trámite en las Administraciones Zona.les a partir de ~- fech~ de aprobacion en 
primera discusión, de}.>erün ,~ujc.:t~tr~ a las Ciisposicione.s aprdbtu.ia~ mediante t'sta 
Ut'dc.~ttatv~t . 

/ ' ' ' 

ALCALDIA DEL DIStRITO ·: Quito, 1 o de febrero de 1999 

FJEClJTESE: 

1 , 

' ,.>" ... , ' .. -' ... ~· · 
' ~-,. .t/ y .k_, ¡j ., ~.1~(.. •• 

(_ .~c { . . I:::.. ·· ''-··~·- -,::· (.. 
· Sr. Alfonso l-1..'i0 Bcmrl'v 

ALCA.LDE D~:L DlSTltlTO 
:\1:F.TROPOl.lT <\NO lH~ QUITO ( ~:) 
lU~ 

•' 

/ 

' ., 
/t 
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CONTEO 
,, 1 . 1 ' . 

VEHICULAR~ ~ EN ,LA INT;ERSEC:CIÓ.'N. 
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IJ 
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ti:, S F! 
M.OVItv11ENTOS DE 

VEHICULOS PESADOS 
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• • • • • 

DIN 

D/5 

DIE 

DIO 

11 

·~----------~----------~ • TOTAl 

• ·• • • • 

DESDE 
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PEATONES . 
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1 ,' ' • • 1 1 . 

1 11 
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,11 1 

'' 

,1 1 
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1 ' 

1" 
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' 1 ' 
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· .. .. HAISTA 

1 1 
1 1 

• 1 1 1 

1¡ 
1 1 '' 

1 1 

'' 

1 ,! ' 

·'1 
1,,, ' 1 

, --tL-...:. __ _:..1 ~-~ ,.r .... ~~~ 

l/l 
uJ 
z 
o .._ 
~ 
UJ 
(1_ 

·:
1

• ·MOVIMIENTOS DE .TRAFICO 

' ' VEHICULOS ' ,VEHICULOS 
:ENTRANDO ' SALIENOO 

1 ' 

NOHTE · 
1 l.su·R 

1

, 

,• '• 

1 1' 

'ES T6.1 

' 

OE.S,TE· 1 • 

TOTAL 

' 1 :Je.s~s'S. Gómez T. 

1 1 
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1
CO 
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1 1 1 
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VEHICULAR EN LA INTER.SE'CClON 
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¡qv. M. ~vLICé 

~ ( 1-

• • • • • • ·• • • 
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~----------+-----------~ • •• • • • 
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DIO 
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1 1 
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· :.'1 MOVIMIENTOS ·o·E TRAFICO 

VEHICULOS . .VEHICULOS 
'ENTRANDO SALIENDO 

NORTE'. · ' ' 

.~u~ 
· ES T:E. · 
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1 • • 
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' 1 

1 ' 'J , 1 . '; 
. esus S. Gomn T . 
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. ·-: 

·- -
UNIDAD DE CON.TRQL DEL" TROLE · --

-. · -
--

EstaiJión Trote_sur Alluencia peatol'al y~roClla- - Estación SUI" C.C:-E! Rt!creo Colocacion de setnaforos 

Ma~do y Alonso de Anp.~to Corgestl an velttcular 
-- - ~~ estaGionaéos oostada dela.!o1a Winct.a Pennanente - -

Redoodel Villaflara Acctdellles de peatcn~ __ - F !lita :de Sii!Aales de transltD Sole~tar ma;teniniento de se!\ales -
La Recolecta hasta el Mact:áng. lkl sala .cir.il para cirt:lÍación t,Ue.¡a sel'la'ízaciéo de! e ami tlercho AgtUar trabaj98- personal pOli e: al penn. 

Guayaquil y chile - - 1;-espeío senales de !ransito . ln'\pr\Jideocia pE!'3tOOal - refcx¡ar pen;onal paicJalylogls::lca . -
1 O de Agos_to Ante--Bogcta · lrrespeto-seAales de transito · mprudencia peatonal 

~ 

. Replntr se!'láes de Transito 

1a1le AgostoyPama - rnMJdeneia _de peatcoe.~- _.- _·. - f illta de sef:a!es ~Séloncies ' Cólocaciál semáforo Peeánal 

10 de Ag0$t0 Patria-Cordero 
-

Vehlctllos (nal eSbcionadcs Falta y delm«o de sel!alzac¡on _- ·- Replntcr sef.ales de trá.'"ISiÍD - --
10 de AQostoyCI.lero Caceoo . rrespeto !3ena!es de trnnsiiD Deteriora set\ales . - - . Repintado senates existstes 

10 ~ agosro y ta Y h.lacion c~l del !role alluenda en horas pco de \'ehlculos Operatjyos de control 

Estación !rae norte Accidentes de tránsim Peatones lrprl.):fefda peatonal y veiic:Ucr ~ocaciOn de pasos cebra y pá"Onal 

- . 
1 -- -- . -- - -

-· 
1 

-· 
.. - . - 1 

- . 

····················~····················:1••···· 



UNIDAD DE VIGILANCIA SUR --

Mans::-.ai S ·y R Ue Chavez Cor.gestonarme'1o venic'JtaJ Falta de sina~z-ay¡OQ P-irtar zOnas peatonaleS ~bre ca!Zed 

Manscal S y '-. J t>erta~l<lS Gengestir.arnento vmruar· Semaf:J<-o poco lit:rnPo y rata Senai Programar el ~fl"';é''fom 

Manes-al S y Pllru...-.a - _ CGI'Iges!Jon -vehicu!ar lsemaiei-o oocc !lempo se maro ene pro;¡rama r se malero 
-

Mar! sea! S y José E'-lJSQUtZa · _ CongeSíó!l ven:Cüiar _ parada de bl.oses-v ,.ta estrect:a construir N.Je\'o parada de bUses -

Manscal S 'i Chfitxjo C~est!on Vehicu!ar - Ccrf.u¡en tl~Jses Hosp¡tai del SJr . estat;!ece( para sctJre la i.1ans{;ai -
Mar.scal Sucre y rV.1che!ena F ara de sel'la~ozactón veJJic-•L~os e_siavonados deí-ectia cdocar sel1aJes no estacionar -
Mals:lonado ~ra Ccrtiteca Congesocr. ve ni :::lllar . Faría de AUJCS '[fa.'la sen_aá:!adón · cam®r de lugar la fe na 

Manscal S. y _Sart1a~S . CÓOgeston Yehícu~r parada oe t:IJSes no respetada - ooner set"!at!Záción dicha parada' 

Marisca! Sucre y Aja-..; - - Coh!;esoon vehicuJar ~- ~aster cerera! sgbre;iasa 50'm. _ J\bnn caSfer ~. cei-:'3r el. el(]swrte --
ft.\artscal S 1 Anga.-11aica 

; .Cor:g~ram em:rim~ar F a:ta ce sena~zaciótry p<JOda ouse ubicar parada ouses 'i pirtar zonas -
Man$(!al Sucre y P;la!c" Cof>!;estlcn \'ehicurar F~ de seMhao.On parada i:;uses ub1V3r parada b¡¡s~ ;{ plr!af zor.as 

ReU~<!el Cl:ilog~ CGJl;les:IGr. -..eltir.u:.:;r parada de buses Y '.~a e'Strec11a Apresurar trotJajcs de trér'.sito 

Ma!donado y Moran Va'veree Conge..c;:con \ien1cuiar Parada tll.lse& rr:;,r.¡ pro:e ma Apresurar trab~os de lng ~te . 

Maldooaoo y Ayaparrna Co;rge$on -.-ehír:ular - Cirruacion trar~ pcrte pesad!:: '~ia al:tema para-estos transpo~es 

Mafdonado y J. Gl.merrez Ccrges:tor: '-eliir.uiar - Se4aA:La(Ó óf. ~fíc: ente -
-- Reo~~¡ir s·ern~ro ~;.;des ::rit.cc -

R~de! ele !a Atahuapa ·- - Ccngest;cn k'ehivutar F a!ta de se4-a!zacion Ptrwr zc.r.as peatonales 

Maldonaoo s~tor G.;aman; Ac-G de-nte; de T rái'iSito ~r;cia de bares ~~~t..rno.s L i~it;a ~er.c• a mtsrrte~ --
UNIDAD BE VIGILANCIA CENTRO OCC-lDEll. 

l=r:<riY.Ja 7:.;nzl -Sar. ,_a.-..~r. ~ ___iC ~"';'t;:cs ce l.Ti ~ ·r:~~~-e!:J :J~das ,~.:;C~:1'C..!a ~i:Suf:Gl2rc:3 Dataca ~ :.Qi:x-~cló:i se~a:es ·-~~~ !es ·,t e:L:C~v 

rte~ o:- de ios túr.~es ! :ar1~~5 ~ ::a:r! 1 ~am ;ef!at~ "! C~b.!cs de C3t"!:! r. ·rc-J~ 5::-: ~~.es co;xar1o.1 senate~ a;;tes ~e :r·t¡"o:·s:: 

Mar. se--o: S y la Gds;;a 1 Ac~ ~~r'l:E~ :le tráils•t:> ez~eso de ·,;e:-::c·o3d. :=amt::c ce c:a 1 octa~ on plsta:-a~ .. .;:~::Ida a ¡:.ara ::::>r:.:-

>.'an se-a; S. y ,.; Ait.'c;'!'YJZ ! Acc1 :l~-:tes ::ie tran¡;~o No ·ur.~zar paso pea-tcna! Octac!oo pistoi3S ée ;e'oc-;é3C 
,Jo .... 

Ma f.sc:al S y Mar1ana de .<esus l >oespe!O se:'!ales ce Tca."!Sito E;rce&o 6!velor.!dad s~ ai•zaci 0:--;1 

Amen ca .¡ ~·1 d~ Jes1is C~esno:; -.-et1!curar ln'esoe>..o sena les nex,ant::acor 

Arnérica ·¡ Cuero ~i:::e:do Cor;gesno~ ··-ell;cuiar C;r.1bio tlrusco ce caó"11 Ser.anza- ~r.:~d.a ~~s 

A.'l1éti e; a 'í la gasea CIX'gestion vehicwar 8<ceso ~velocidad ~'"i.erc.ambJad CI' 

ReC:'Jfldel ée ;.;¡ 'ndoa~r.c:a A.."!lJ?.f:-c•a pe.alonal Ccnsti:cc n te'Camblaéor · _, Agiltar ccnsl:l'U::c:;ón 

Mar: sea! S --.¡M ae Jesüs . _1_.\:;;:::~ l c:: se~ales ::e rrar.sito EXceso ae ·veiocictacl ' sena~zaciór. 

5 <fe .Á."l' o ;• ·1 20<.'2'-Jela Gcngest! en venic:J!ar _ 1 v1as ~t-:as Ac"1pllar--,,as 

Arnérn:.cs 'í C;;ero Caicecto f(;o~escon ,-e-r:c ... lar Cambies bOV";COS ae cam: SP.I"al¡z.ar parada bus <?S 

Eust:lng•;, Sal~adc_ ,. 8G:h'a ;.~:e• :ie.-~!es :e trJr:si~o 12<:;1!80 óe .·elocl~ad t>.l<:rflr Se4?!~:Lat!0'1 

•••••••••••••••••••••••••••••••••• _!_• •••• · -·. ' ~ •••• 



-

JEFATURA PROVINCIAL DE TRANSITO DE PICHINCHA-­

·cuADRO EST ADIST1CO DE ~AS INTERSECCIONES DE MAYOR 
PROBlfMATICA OE TBAHSSTO DE lAS UNIDADES -OPERATJVAS 

- - -- - -
UNIDAD DE VIGILANCIA NOR - - - -

- -
_ OIRECCtON -- - CONFLtCTO - CAUSA - RECOMENDACIONES --- - -- - - - - - -

Redondel de la ~11'> ~- l'l'i W _ 1 Alfue."'Grir\.'ehlcUI<»'eaton - - f-Av 6 ce "Dic:iem repar<Jc10f. ~se-'\o reo.1ondé - - -
Av. 1() r:1e 11.gosto y TufinO" -

Allu~a vehlculo-?eatOn No .et.iste distribUidor Construir ll'l di6lribuidor _ -
Av Mariscal S y Rimihurro - !A.'Iuencia de Ve~•<;uiO~ Ur~c.a salida Cci'Í'11te del P.- C:onstru;r paso desn!ve; 

Se(;torla Y Atiue.-lda ,-ehlculos Ccn~traciQ-1 S2!\1cio Públicc t:studio de Se"'alt:acH5n 

A'r' 13 Prensa y 25 de Mi3'/0 .-U!l!enc;¡a Vehlculos y yertas Ma-;:or1a Ur.eas pasan _sector Rt'Ulicaoon ventas ambclant_ 

Pana Norte í:J{J"eSO -Carapungo - Afluero.a Peatonal Mal ooicado paso peatonal Colocar malas 

Pana Ñone Ingreso la 8Óta A.-'I:Jerc;a vehlr.ulos ;• peatooes Cor-d'.!ctor y peatr..lles comocos CIY."'S!rui~ tn muro con ma::a 
A'>' Elo¡ Alfáro y Granados Afluet~e:a de vehlclJ!Os Cor.vemraccón de \liu del or.er.te COI'lStlii t ..n distribllidor 

,...,. Arnazonas y G de Vi~aroel Gran af'.uencia peatonal - Mucl'lo s centros eó...-c<r.r .-as. pcr 1 a Y C:;r.stfl.:;r ;~eso pe21ci!a! magas 

'Av ~o de Agosto\' Cptn. i'epez A!'lu~~eia -de :>_'ehi~U!2~ __ __ : __ F-:Oras P(;'J ·-- --- -
l r.:;,::ñstl.M tri ciSibuido~ 

UNIDAD DE VIGILANCIA CENTRO ORIENT_! 
l ! ¡ l 1 

AY 13 de• Di de.-Tarq-JJ y M-1 LAJ ! 
1 v ia lr.!erocearnca 1 

-

--

1 -
A• ·,'2 n-'!! Octubre 1 r -·~es<ion veh'-u'a- ¡Ma: estaoc ~1as<C:erre if'i!ercr::ear,i:;a ~ P..;.otcs estratégiccs ca; cl~ctlge-si;OI' J 'JW'1:f " ' 1 ~ 

1 

Queseras de! !Tledlo 1 

i 
1 

Av Patria l i --1 --
R eeond~ Ex!emo TI TT i Estt>aiecir-:1er!o mi Termna1 1 t--'ara de lfterf;lrc"< ccr,er pa:saje;os 0~-erat-.-cs de Cortroi --

Gran Coiómbia :¡ Sodiro 1 Congesti on 'lEi!licular Con$1Jcclón de Ecco.1a Pe;-so:'li:ll PeiTilcr.ente lntersec-.ciór. 

Av Amaronas,Juan L Mera ¡ Ccn:luct:res estadc <!e embriá¡;;uez proitera~ón Certros r.cctumcs G¡;.erán-.'0 S de Cortroi 

Av_ Onenta! A•.lopis Gral R:.:i.i !Concucror E~tar::c d€ embl'! ague::: Proliferación cenrros de oi·~~ó~ Oper.nivos de Cor.trc~ ·cc Tr.il".$!to 

=-

-

-

1 

¡ 

,. 

'. ~ •••• ,!.! •••••••• ~ •••••• ,._ •••• ~ ••••••••• ~ •••• 


