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RESUMEN

El trabajo a continuacioén trata en su primera parte sobre todas las definiciones
con respecto a las soluciones alternativas publicitarias que pueden usarse en la
publicidad exterior resaltando la importancia que tienen dichas soluciones BTL
y su posible aplicacion en nuestra ciudad tomando en cuenta para esto un
analisis de la Ordenanza Municipal vigente en cuanto compete al uso e

instalacién de publicidad exterior.

Al lograr definir el caracter de la ordenanza es importante conocer todo lo que
atafie a la publicidad exterior y de esta manera entender en qué medida y en
qué sentido debemos aplicar las nuevas posibles soluciones. Es substancial
determinar antes de ejercer cualquier plan de accién la situacion actual del

medio.

Una investigacion debe estar sélidamente respaldada por datos e informacién
tanto cualitativa como cuantitativa que justifiquen la existencia de un problema
y muestren los caminos o parametros que establezcan los limites de accion. En
esta tesis encontraremos el analisis de las entrevistas realizadas asi como de
las encuestas; cada uno con su respectivo razonamiento que permitira tratar de

una mejor manera las propuestas aqui manifestadas.

Finalmente a través de los procesos antes mencionados lograremos elaborar
una guia que conjugue las soluciones de publicidad alternativa BTL existentes
y reconocidas no a manera de ejemplo sino de forma teérica y amalgamadas
con la ordenanza para de esa forma entender la aplicaciéon correcta y legal de
soluciones diferentes que se pueden realizar en la ciudad de Quito con

respecto a la publicidad exterior.
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ABSTRACT

The following work at first is about of all definitions about advertising alternative
Solutions that can be used in outdoors by emphasizing the importance of such
solutions BTL and its possible application in our city taking into account an
analysis of the Municipal exiting Ordinance as it is for the use and installation of

outdoor advertising.

By achieving to define the character of the ordinance is important to know all
the relates to outdoor advertising and understand how and in what direction we
should implement new solutions. It is substantial to determine before exercising

any action plan, the current environmental situation.

A research should be firmly supported by data and qualitative and quantitative
information to justify the existence of a problem and show the paths or
parameters that establish the range of action. In this thesis we will find the
analysis of the interviews and surveys, each with its own reasoning that will

permit the processing of a better way of proposals the solutions here discussed.

Finally through the above processes will succeed to produce a guide that
combines alternative BTL advertising solutions existing recognized as an
example not only theoretically amalgamated with the ordinance to somehow
understand the correct an legal solutions which can be made at Quito on
outdoor advertising.
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CAPITULO 1
PUBLICIDAD ALTERNATIVA

“Los consumidores tienen un gran control sobre los medios que consumen y
sobre cémo los consumen, por lo que los anunciantes ya no pueden dar sus
mensajes masticados a las masas durante las pausas publicitarias como lo

habian hecho hasta ahora.”

Para poder situarnos en el tema, empezamaos con una cita sobre el origen de la

publicidad; para de esta manera lograr comprender su desarrollo y evolucién.

“La publicidad existe desde los arigenes de la civilizacién y el comercio. Desde que
existen productns que comercializar ha habido la necesidad de comunicar la existencia
de los mismos; la forma mas comun de publicidad era la expresidon oral. En Babilonia
se encontr6 una tablilla de arcilla conteniente con inscripciones para un comerciante de
unglentos, un escribano y un zapatero que data del 3000 a. C. Ya desde la civilizacion
egipcia, Tebas conoci6 épocas de gran esplendor econémico y religioso; a esta ciudad
tan préspera se le atribuye uno de los primeros textos publicitarios. La frase encontrada
en un papiro egipcio ha sido considerada como el primer reclamo publicitario del que se
tiene memoria. Hacia 1821 se encontré en las ruinas de Pompeya una gran variedad
de anuncios de estilo grafiti que hablan de una rica tradicion publicitaria en la que se
pueden observar vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores, entre otros. En
Roma y Grecia se inici6 el perfeccionamiento del pregonero, quien anunciaba de viva
voz al publico la llegada de embarcaciones cargadas de vinos, viveres y otros, siendo
acompafiados en ocasiones por musicos que daban a estos el tono adecuado para el
pregén; eran contratados por comerciantes y por el estado. Esta forma de publicidad
continué hasta la Edad Media. En Francia, los duefios de las tabernas voceaban los
vinos y empleaban campanas y cuernos para atraer a la clientela; en Espafia, utilizaban
tambores y gaitas, y en México los pregoneros empleaban los tambores para

acompafiar los avisos.”

! DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Introduccién” Publicidad de Guerrilla, Espafia, Editorial Gustavo Gili
SL, 2006, pégina 15

2 Colaboradores de Wikipedia. “Publicidad [en linea].” Wikipedia, La enciclopedia libre, 2008 [fecha de
consulta: 7 de junio del 2008]. Disponible en:

http://es.wikipedia.org/w/index.php ?title=Publicidad&oldid=17974551




1.1

Definiciones basicas:

“ATL: Above the line (en espafiol sobre /a linea) mas conocido por su acrébnimo
ATL, es una técnica publicitaria. Consiste en usar publicidad tradicional e
impactante para campafias troncales de productos o servicios, enfocandose
por lo general en medios de comunicacién costosos y masivos, tal como
televisién, radio, cine, via publica troncal, diarios y revistas entre otros. Suele
reforzarse con campafias BTL.”

Para poder entender el significado de BTL, vamos a comenzar por la
traduccién de sus siglas; asi: BTL significa below the line; en espafiol se
entiende como debajo de la linea y consistente en el empleo de formas
de comunicacibn no masivas mediante acciones cuya concepcion se
caracteriza por el empleoc de novedosos canales para comunicar

mensajes publicitarios.

Es importante tomar en cuenta que el BTL, es una forma de expresiéon y

ésta se basa en los medios en los cuales se transmiten.

“El territorio virgen no existe. Todos los canales o espacios poseen cuatro
caracteristicas particulares: el propésito o la funcién que realizan en la vida
cotidiana (valor funcional), su aspecto (valor del aspecto), con quién conectan
(valor de conexién) y cuanta atencion pueden generar (valor de atencién). Las

cuatro caracteristicas se pueden convertir en parte del mensaje.”4

La publicidad alternativa intenta de alguna manera ocupar estos
territorios virgenes, ocupar territorios que los medios tradicionales no
han saturado; para la publicidad BTL, el formato no tiene formato, se
puede establecer en cualquier parte de la ciudad y de cualquier forma
siempre y cuando se encuentre dentro de lo permitido.

? Colaboradores de Wikipedia. “ATL [en linea].” Wikipedia, La enciclopedia libre, 2007 [fecha de
consulta: 7 de junio del 2008]. Disponible en:
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=ATL&oldid=13276884

* HIMPE Tom, “Hallar la inspiracién” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 21.



-

Las soluciones que las agencias de publicidad pueden ofrecer a sus
clientes a través de medios convencionales masivos, son cada vez mas
limitadas ya que los costos son muy elevados, los medios se encuentran
muy divididos en formato y en alcance y los productos y servicios
demandan cada vez mas formas de expresibn mas complejas. La
caracteristica mas importante del BTL es la de diferenciar a los servicios
y productos de un modo mucho mas fuerte, mucho mas creativo y

constructivo.

Si bien es una herramienta importante, hay que utilizarla bien; en 2002,
en un periodo de 24 horas, la agencia especializada en marketing de
guerrilla; que es una de las herramientas BTL que mas se utiliza, cubrié
los edificios, escaparates y aceras de Manhattan con 16.000
asombrosas pegatinas de mariposas, algunas tenian la frase del
anunciante “It's better with a Butterfly’(es mejor con una mariposa). Las
mariposas trazaban una ruta desde una valla de MSN, que es un
proveedor de servicios de internet hasta un acto promocional para lanzar
al mercado el paquete de software MSN8 para internet.

Asi, este tipo de publicidad, como la empleada por MSN, esta prohibida
en Nueva york, por lo que el 26 de octubre del mismo afio, en una
respuesta a una fuerte protesta pablica y municipal contra la campania,
Microsoft necesariamente tuvo que disculparse formalmente con la

ciudad y se vio obligada a limpiar la ciudad de dichas pegatinas.



' DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Publicidad urbana” Publicidad de Guerrilla, Espafia,
Editorial Gustavo Gili SL, 2006, pagina 25

Con respecto a la utilizaciéon de los espacios publicos por parte de la

publicidad, es necesario comprender que en cuanto se refiere a los

medios tradicionales o masivos, la mayor parte de canales, medios o

soportes técnicos de comunicacién estan en manos de conglomerados

que van desde empresas locales hasta multinacionales y por ello es que

tienen un costo tan elevado en el momento de pautar. Cuando se trata

de utilizar canales y medios de transmisidn alternativa, existen diferentes

tipos de propietarios, de los cuales existen cuatro canales y propietarios

alternativos:

1.1.1 Medios de propiedad privada: los medios menos apreciadas son

muchas veces medios que pertenecen a los publicistas; ya que ellos son

quienes disefian muchas veces los embalajes, las etiquetas, los

empaques, los uniformes y todas las cosas donde se represente la

imagen del cliente. Asi el espacio disponible en los embalajes rara vez

se utiliza como medio de comunicacién y éste es un medio directo de

entablar una conversacion con los consumidores o una forma mas de

transmitir de qué se trata la marca.



A parte de que no tienen ningun costo para el anunciante, son exclusivos
pues solo ellos podrian utilizarlos. Sin embargo estos no son los tnicos
puntos fuertes de este tipo de medio ya que, por lo general se
encuentran cerca del producto o servicio que ofrece la empresa y en
consecuencia, pueden llegar al consumidor en el momento y lugar de
consumo. Los empaques de los alimentos, las ventanillas de un banco o
los uniformes de los auxiliares de un vuelo, pueden llegar a los
consumidores mientras éstos prueban o usan el producto o servicio en

cuestion.

Los medios de propiedad privada, suelen constituir puntos de encuentro
con los consumidores, es decir todos los consumidores que compran mi
producto y que tienen gustos similares, como por ejemplo cualquier
empresa que envie facturas mensuales a sus clientes, ya que a través
de ellas se puede establecer un vinculo muy personal y directo con sus

clientes.

Con cierto grado de inspiracién y creatividad, cada uno de estos medios
no utilizados y que estan en silencio, podrian convertirse en un

importante elemento de contacto entre la marca y sus consumidores.




2 HIMPE Tom, “Instalacion” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina

83.

“En la playa mas concurrida de Ciudad del Cabo, esta instalacién hizo hincapié en
la escazas de agua de la ciudad y demostré la cantidad del preciado liquido que se
malgasta en una simple ducha™

1.1.2 Medios de propiedad publica: aqui encontramos a todos los lugares

que pueden ser utilizados como medios y que se encuentran bajo la
responsabilidad de una autoridad local o nacional, entre ellos
encontramos: aceras, calles, basureros, postes, arboles, parques, muros
y edificios. En términos de alcance, es decir el impacto a un determinado
nimero de personas, los espacios publicos ofrecen grandes ventajas.
Existen muchos lugares estratégicos a los que asisten muchos
potenciales consumidores de una determinada marca o servicio. Esto
permite que se pueda estratificar los mercados y especificamente los
grupos objetivos y con esto dar la oportunidad a los publicistas de elegir
el lugar donde se encuentre el mayor numero de potenciales

consumidores.

Ademas es importante tomar en cuenta que debido a los altos niveles de
contaminacion visual que existe, los municipios y demas entidades
reguladoras han desarrollado normativas mas estrictas. Como he
sefialado anteriormente, con el ejemplo de MSN, hay que analizar las
normativas antes de utilizar un medio de propiedad publica. Un claro
ejemplo de esto es todas las publicidades que encajan dentro del

modelo normativo y que han generado grandes impactos.

* HIMPE Tom, “Instalacién” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 93.




3 DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Campafas para un lugar determinado” Publicidad de
Guerrilla, Espafia, Editorial Gustavo Gili SL, 2006, pagina 72

“Cuando la piscina exterior de Brockwell Lido tuvo que cerrar permanentemente en
2001, Evian, cliente de Cake, ofrecié a esponsorizaria e invirtid en ella 100.000
libras, una cifra equivalente a la que habia invertido aquel afio su propietario, el
Ayuntamiento de Lambeth. El objetivo, ademas de rehabilitar y mantener abierto el
complejo, era aprovechar una gran oportunidad para promocionar una marca. El
logo era claramente visible desde varios itinerarios de vuelo sobre Londres, y Cake
organiz6 una serie de actos, como organizar cursillos infantiles de socorrismo o
una gran fiesta en la que actud el grupo Basement Jaxx™®

1.1.3 Medios ocupados por la competencia o por otros publicistas: la
mayoria de publicistas prefieren mantener una exclusividad con
respecto a los medios que utilizan y el manejo de los productos o
servicios de sus clientes. Sin embargo existen casos con fines

® DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Campaiias para un lugar determinado” Publicidad de Guerrilla,

Espaiia, Editorial Gustavo Gili SL, 2006, pagina 72



amistosos u hostiles, en los que las marcas podrian interesarse en

utilizar el espacio publicitario de otra.

Por lo general estos casos se dan siempre y cuando ambos publicistas
estén de acuerdo junto con sus clientes de utilizar un espacio
adecuado en campafia de otro, o una de las partes permite afadir

comentarios o elementos ingeniosos en la publicidad de la otra.

* DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Campafias para un lugar determinado” Publicidad de
Guerrilla, Espania, Editorial Gustavo Gili SL, 2006, pagina 72

Traduccién: Ve a sitios donde el servicio a domicilio no puede llegar.

“Fiat desarroll6 una asociacién con una cadena de comida china para llevar con el
fin de lanzar un innovador modelo Palio. Mediante el acuerdo, Fiat utilizé las
galletas de la suerte que se incluyen en los pedidos para promocionar el automovil.
Esta asociacion, que formd parte de una campafia, ayudé a superar en un 35% el
numero objetivo de pruebas modelo”

7 Ibid. Cita 6



1.2 Medios creados: es importante tomar en cuenta que si es dificil
encontrar o acceder a un medio, es posible crear uno, es necesario para
esto entender dos elementos claves: qué ayudaria a transmitir el
mensaje y cémo puedo acceder al grupo objetivo. Cuanto mas
divertidos, creativos, sorprendentes y practicos sean los objetos o
medios, mejor considerados estaran.

El mas importante es que se reduce el costo porque no hay
intermediarios, sélo existe el costo de produccion y distribucién que es

mucho menor al de un medio tradicional en cualquier sentido.

Finalmente, llegamos a determinar que el BTL, tiene 5 formas de expresién:

1.3 Transformacion: los consumidores se dan cuenta de muchos de los
elementos que los rodean, s6lo cuando se produce una transformacion.
Si un edificio, una calle, una acera o cualquier elemento de la ciudad se
transforma, toma el primer plano. “la transformacién constituye un

fantastico método para llamar la atencién.” 8

La transformacién consiste en tomar elementos de la realidad y darles
otra forma de ser vistos, utiliza cualquier elemento que forma parte de

nuestro entorno diario y los vuelve un medio de comunicacion.

“El impacto de esta técnica deriva principalmente del hecho de que
se construye sobre las relaciones que ya tenemos con objetos o
lugares de nuestro entorno™

La transformacién debe tener como uno de los propésitos el de
alegrar a las personas, modificar el entorno un tanto monétono por

® HIMPE Tom, “Transformacién” Larga vida a la publicidad, Espaiia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 72
° DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Publicidad Urbana” Publicidad de Guerrilla, Espafia, Editorial Gustavo
Gili SL, 2006, pagina 66




10

uno mas agradable, con mas colores y nuevas formas; la

transformacioén se da a través de ocho formas: tamario, color, forma,

material, situacion, adicion, eliminacién y sustitucion.

s0X OPTICA T
| NLY WITH PRE

OLYMPUS
B B o e e e

° DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Publicidad Urbana” Publicidad de Guerrilla, Espafia,
Editorial Gustavo Gili SL, 2006, pagina 66

Traduccién: un extraordinario acercamiento éptico.

“Objetos que normalmente son pequefios, como las hojas y los manguitos
infantiles, fueron ampliados diez veces para demostrar la potencia del teleobjetivo
optico 10X de la nueva camara Olympus. Estos objetos sobredimensionados se
instalaron estratégicamente en lugares publicos donde era imposible que pasaran
desapercibidos, junto a un rétulo con un texto sobre la potencia del teleobjetivo de

la camara Olympus C'740 Ultrazoom”'°

1.4 Instalacion: si tomamos en cuenta lo que determinamos de la
transformacion; que se da a través de objetos cotidianos modificados, la
instalacién, se da a partir de la nada y pueden crearse a partir de

cualquier elemento. “Una instalacién no tiene limites o reglas, y puede

° DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Trucos publicitarios” Publicidad de Guerrilla, Espafia, Editorial
Gustavo Gili SL, 2006, pagina 126
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estar realizada de cualquier material, adoptar cualquier forma o tamafio y

ubicarse en cualquier lugar sin necesidad de referirse a algo real”'"

El punto mas importante de la instalacién es que por ser tridimensional,

se vuelven mensajes que cobran vida, se integran con el entorno.

¢ DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Trucos publicitarios” Publicidad de
Guerrilla, Esparia, Editorial Gustavo Gili SL, 2006, pagina 126

“iEl mini! Famoso por ser pequefio y divertido, aqui lo tenemos embalado como un
coche de juguete para atraer a esos consumidores que se resisten a crecer”"?

1.5 llusién: “‘comunicacién que distorsiona nuestra percepcion de lo

que es real y lo que no.”"

Las ilusiones juegan con las diferentes formas de ver la realidad; su
proposito es el de persuadir por un momento al consumidor por un
momento que la ilusibn que ve en verdad esta sucediendo. Lo que la
hace tan llamativa, es que el espectador, necesita de un tiempo para

darse cuenta de en realidad que es, momento en el cual el mensaje

' HIMPE Tom, “Transformacién” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 92
> DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Trucos publicitarios” Publicidad de Guerrilla, Espafia, Editorial

Gustavo Gili SL, 2006, pagina 126

3 HIMPE Tom, “Transformacién” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 106
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basico esta siendo comunicade de una manera mucho mas pregnante
que de una manera tradicional. Existen cuatro formas en las cuales se
expresa la técnica de ilusién: copias falsas, perspectivas falsas, historias

falsas, percepciones falsas.

AMNESTY INTERNATIONAL

" DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Publicidad Urbana” Publicidad de Guerrilla, Espafia,
Editorial Gustave Gili SL, 2006, pagina 36

Traducciéon: amnistia internacional

“Con esta gran campaiia Amnistia Internacional denunciaba que, en demasiados
lugares del mundo, se encierran a personas en pésimas condiciones simplemente
por el color de su piel, o porque sus creencias religiosas o sus opiniones son
distintas de las del régimen en el que viven. La campafia mostraba unas manos

asiendo las rejillas del alcantarillado simulando que habia una persona debajo™**

1.6 Sensacion: “informacion transmitida a través de los sentidos”'®

las actividades sensoriales aplicadas en elementos publicitarios

¥ DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Publicidad Urbana” Publicidad de Guerrilla, Espafia, Editorial
Gustavo Gili SL, 2006, pagina 36
15 HIMPE Tom, “Transformacién” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 162
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establecen un lazo directo ya que logra que el consumidor experimente
sensaciones que no lo hace con la publicidad tradicional.
Es por eso que es una técnica importante ya que combina el mensaje

publicitario con los sentidos de una manera directa y real.

® DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Campafias para un lugar determinado” Publicidad
de Guerrilla, Espafia, Editorial Gustavo Gili SL, 2006, pagina 71

“Esta valla, construida especialmente para el anuncio, se instalé en Londres a
finales de 2004. Exhibia una enorme bombilla tridimensional sobre un fondo del
mismo color rojo que identifica a la identidad corporativa de la revista The
Economist, en una obvia a la brillante inteligencia de sus lectores. La bombilla se
encendia cada vez que alguien pasaba por debajo, como explica Paul Belford: “En
realidad, funciona con el mismo principio de las luces de seguridad. Hay un
pequeio sensor oculto en la bombilla que detecta el movimiento y se activa cuando

alguien pasa.”'®

1.7 Interaccion: “como técnica, la interaccion defiere de la sensacion en el

modo de implicar a los consumidores. Las sensaciones activan los

® HIMPE Tom, “Transformacién” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 162
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sentidos, pero siguen siendo experiencias pasivas, mientras que las

interacciones son el resultado de la particion activa del consumidor.”"’

9 HIMPE Tom, “Transformacién” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007,
pagina 162

“Michael Conrad y Leo Burnett de Frankfurt, no sucumbieron al cliché y no rodaron
ningun spot televisivo para comida de perros con un agil y reluciente labrador saltando
alegremente, a camara lenta, en un parque soleado. En vez de eso, disefiaron estos
carteles, que fueron tratados para que desprendieran un olor absolutamente irresistible
(para los perros, claro) y los colocaron a su altura. Los perros movian la cola y
arrastraban a sus duefios hasta el anuncio, no sin antes dedicarles uno de sus
graciosos mohines. Lo que por su puesto no deja de ser el equivalente perruno
chantaje emocional... es imposible pensar en un anuncio mejor para comida de

perros™'®

¥ HIMPE Tom, “Transformacion” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 174
18 P .
ibid. Cita 17
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CAPITULO 2

ANALISIS DE LA ORDENANZA MUNICIPAL

Con el objetivo de conocer de manera profunda la ordenanza municipal y los
rangos de accién que tiene la publicidad en Quito, se estudiara a continuacion
los puntos importantes referentes a las prohibiciones para asi poder saber qué

esta permitido.

“De la importancia que la publicidad ha adquirido en nuestras sociedades somos
testigos todos. El protagonismo econdémico, social y cultural creciente de la publicidad

hace cada vez mas necesaria la correspondiente regulacion de sus diferentes aspectos

normativos”'®

“También existe la autorregulacion, por parte de la misma industria, que se
encarga de establecer ciertas normas fundamentales para la sana practica de
la comunicacion comercial. En todo el mundo, existen diversos organismos
encargados de velar por esta autorregulacién publicitaria, bajo los principios
fundamentales del respeto por la legislacién local, la veracidad, la competencia

honesta y leal y la moral social predominante.”?

Es importante entender que si bien existen limitaciones fisicas, tenemos que
tomar en cuenta las limitaciones éticas de la publicidad y, precisamente de esto
se trata el analisis de cualquier parametro; ya que si se mantienen parametros
de orden y control, se puede controlar y mas importante ain para esta

investigacion se puede determinar que si se puede hacer.

A continuacion se cita algunos fragmentos de la Ordenanza Metropolitana

numero 0186:

% AZANAR Hugo, CATALAN Miguel, “Publicidad y Autorregulacién”, Cédigos éticos de publicidad y
Marketing, Espaiia, Editorial Ariel, 2000, pagina 17
% bid. Cita 20
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2.1. Glosario: (del latin glossarium) es un anexo que se agrega al
final de libros o enciclopedias, en donde se definen y comentan las palabras
utilizadas en dicho texto, de manera de ayudar a comprender mejor al lector los

significados de las palabras utilizadas en dicho texto.?'

En este caso incluiremos el glosario que consta en la Ordenanza; para de esta
manera poder entender el significado preciso de lo que quiere decir cada

articulo, asi tenemos:

At. ll. 241.1 GLOSARIO: Para efectos de aplicacién de la presente

Ordenanza, se consideraran los siguientes conceptos:

Cartel o pancarta: Constituye todo anuncio pintado y/o impreso por
cualquier procedimiento sobre papel, cartulina, carton, tela u otro
material de baja consistencia cuya exposicion no supere los treinta dias
calendario.

Espacia privado: Es el espacio susceptible de publicidad exterior,
ubicado en predio edificado o sin edificar de la propiedad privada,
incluso cuando se trate de edificaciones en proceso de construcciéon u
obras de mantenimiento, que no constituye espacio de servicio general o

espacio publico.

Espacio Publico: Ademas de lo establecido en los Arts. 11.89 y 11.100 del
Cédigo Municipal, es espacio publico, todo lo susceptible a publicidad
exterior, ubicado en cada uno de los bienes de uso publico establecidos
en los Articulos 252 y 256 de la Ley Organica de Régimen Municipal,
cuyo uso por todas las personas es directo, general y gratuito.

2 Colaboradores de Wikipedia. Glosario [en linea]. Wikipedia, La enciclopedia libre, 2008 [fecha de
consulta: 6 de junio del 2008]. Disponible en
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Glosario&oldid=16900891
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Esta constituido por elementos construidos y/o naturales destinados por
su naturaleza, uso o afectacion, a la satisfaccion de necesidades

urbanas colectivas.

Para efectos de esta ordenanza se constituyen también en espacio
publico los retiros frontales de edificaciones que se ubiquen hacia ejes
de uso multiple, dado que estos espacios constituyen prolongacién de la

acera.

Espacio de servicio general: Es toda area edificada o sin edificar (publica
o privada) destinada al uso o disfrute general, en el que la publicidad
exterior instalada es visible desde el espacio publico. Puede tener
correspondencia con los siguientes usos de suelo: Centros de comercio
agrupado, equipamientos de servicios sociales y de servicios publicos,
de conformidad con el Plan de Uso y Ocupacién de Suelo para el Distrito
Metropolitano de Quito.

Instalacién: Colocacién del medio publicitario con su respectiva

estructura de sustentacién o soporte.

Letrero electrénico: Es una pantalla de dimensiones variables, operadas
mediante un sistema electrénico, en el cual aparece en forma visual la
infarmacidén publicitaria o aquella requerida.

Lona: tela fuerte o toldo sobre los que se dibuja o pinta anuncios
publicitarios.

Medio de transporte: es todo vehiculo destinado a la transportacion de
personas, bienes y/o productos.

Mobiliario Urbana: Son los elementos necesarios para el ordenamiento y

el confort de la vida de la ciudad tales como: banca, recolectores de
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basura, relojes, parada de buses, kioskos o puestos de venta de comida
rapida, periédicos, revistas y similares, puestos de limpieza de calzado,
senalizacion interna de parques, plazas y areas verdes, paneles de

informacion ciudadana, etc.

Mural: Es un medio instalado en las fachadas laterales o posteriores de
los edificios, sobre soportes estructurales estaticos que contiene y
transmite mensajes, en una superficie maxima de cuarenta y ocho

(48,00) metros cuadrados.

PCC: Punto de comienzo de la curva, origen o inicio de una curva en

cualquier via.

Paletas: Elemento mobiliario urbano que contiene publicidad y se ubica
en las aceras y/o parterres. El poste sobre el que sostiene el medio
publicitario debe tener una altura minima de dos metros veinte
centimetros medidos desde el piso y la altura maxima no puede
sobrepasar los cuatro metros cincuenta centimetros. Su area no puede
sobrepasar los dos metros cuadrados veinticinco centimetros cuadrados,
su ancho no supera un metro veinticinco centimetros y su espesor sera

maximo de treinta centimetros.

Pantalla: Superficie que sirve para proyectar sobre ella las imagenes con
publicidad.

PTC: Punto de término de la curva.

Publicidad: La comunicacidon comercial o propaganda que el proveedor
dirige al consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y
motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio (Art. 2 Ley Organica
de Defensa del Consumidor).
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Rétulos: Anuncios fijos de una permanencia mayor a treinta dias, que se
destinan a publicitar marcas, razones sociales o actividades que se

desarrollan en el predio en el cual son instalados.

Translucido: Cuerpo a través del cual pasa la luz y que permite ver a

través de él, la publicidad.

Totem: Emblema tallado, pintado y/o construido sobre una estructura
autoportante, referido exclusivamente a la razén social, nombre
comercial, productos o servicios ofertados o actividades desarrolladas en
el predio.

Valla publicitaria: es un anuncio montado sobre soportes estructurales
de implantacion estatica, autoportante, susceptible de albergar y
transmitir mensajes con una superficie no mayor a treinta y dos metros
cuadrados, instalados en retiros frontales y/o laterales de espacio

privado.

La importancia de usar un glosario radica en el hecho de que muchas veces
existen términos que son utilizados de diferente forma segun la cultura de cada
pais, mas aun en la publicidad, ya que muchos términos tienen diferente
terminologia de acuerdo al lugar. En este caso y por tratarse de una Ordenanza

tiene bastante relevancia comprender cada término.

2.2. Las prohibiciones: son segiin CARNELUTTI?? “no comprenden
directamente un conflicto de intereses, sino que establecen los requisitos del
mandato que servira para componerlo, y construyen asi un instrumento para la

composicién. De ahi que no impongan una obligacién, sino que atribuyen un

22 CARNELUTTI Francesco, “Conceptos Generales” Sistema de derecho procesal civil, Buenos Aires,
Argentina, 1944, pagina 67.
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poder, por lo que en contraposicién a las normas materiales, les llamo normas

instrumentales”

Esto quiere decir que si bien las prohibiciones existen y estan
estipuladas, no son obligatorias, son directrices y se interpretan para el objeto
de nuestro estudio que todo lo que no esta prohibido esta permitido.

2.2.1 Prohibiciones Generales: para continuar, vamos a referirnos a
las prohibiciones que existen en esta Ordenanza, asi
encontramos:

Art. Il. 244.- PROHIBICIONES GENERALES.- se prohibe con caracter

general:

1. La publicidad exterior que por sus caracteristicas o efectos sea
susceptible de producir miedo, alarma, alboroto, confusién o
desarden publico;

2. La publicidad que utilice al ser humano de manera que degrade su
dignidad o vulnere los valores y derechos reconocidos en la
Constitucién Politica de la Republica del Ecuador, especialmente en
lo que se refiere a los nifios, jovenes, mujeres y grupos étnicos,
culturales o sociales;

3. La publicidad engafiosa, es decir aquella que de cualquier manera,
incluida su presentacion, induzca a error a sus destinatarios;

4. La publicidad subliminal, es decir, la que mediante técnicas de
produccion de estimulos o de intensidades fronterizas con los
umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar sobre el publico
destinatario sin ser conscientemente percibida;

5. La publicidad de bebidas alcohdlicas, de tabaco y toda aquella que
contravenga lo dispuesto en el Reglamento a la Ley Organica de
Defensa del Consumidor;
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6. La publicidad exterior fija y movil a través de dispositivos sonoros
tales como campanas, parlantes, altavoces, silbatos, sirenas y otros
similares;

La seiializacion de transito que contenga publicidad;

8. La publicidad instalada en las medianeras visibles desde el espacio

publico.

Para continuar con lo establecido en la ordenanza con respecto a las
prohibiciones, dividiremos en dos grupos las prohibiciones particulares, en

prohibiciones para la publicidad fija y para la publicidad movil; asi:

Entendemos por publicidad fija: “La que se realiza mediante carteles o
pancartas, letreros electrénicos, lonas, murales, paletas, pantallas, rotulos,
traslicidos, tétems, vallas y en general todo tipo de anuncios publicitarios que
se implanten de manera temporal o permanente en espacios privados, publicos

o de servicio general.”?

2.2.2. Prohibiciones particulares para la publicidad fija: Se prohibe

con caracter particular:

1. La publicidad exterior en y sobre los edificios declarados,
monumentos histéricos y/o artisticos de caracter nacional o local,
segun el inventario realizado por la Direccidon Metropolitana de
planificacién Territorial;

2. La publicidad exterior que por su emplazamiento oculte o impida,
total o parcialmente, la contemplacion de los edificios descritos en el
numeral 1 de este articulo;

3. La instalacion de publicidad exterior en las edificaciones
galardonadas con el Premio Ornato, a excepcion de los rétulos que

se refieran a las razones sociales o nombres comerciales de las

2 HIMPE Tom, “Transformacién” Larga vida a la publicidad, Espafia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 172
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actividades que se instalen y funcionen en los mismos, con
autorizaciéon del Comité Metropolitano de Publicidad;

4. La publicidad exterior en areas declaradas de interés histérico y/o
artistico, segun el inventario selectivo realizado por la Direccién
Metropolitana de planificacidn, con excepcién de aquella que
corresponde a la razén social 0 nombre comercial de los locales
comerciales, equipamientos o servicios asentados en dichas areas
permitidos por esta ordenanza;

5. Vallas y totems en predios con uso de suelo R1 y R2, asi como en
predios con uso de suelo multiple en los que el retiro frontal haya sido
tratado como prolongacién de la acera;

6. Vallas y totems publicitarios en predios ubicados en areas histéricas;

7. Vallas, murales y/o tétems publicitarios de marcas o servicios ajenos
al uso de los predios en los que funcionen establecimientos
educativos: fiscales, fiscomisionales, municipales o particulares,
recintos policiales o militares, hospitales, clinicas e iglesias de
cualquier credo religioso;

8. La publicidad exterior en espacios publicos protegidos;

La publicidad exterior en arboles, margenes de rios y quebradas y
toda aquella que pretenda ser instalada en un radio de doscientos
metros (200 mts) de miradores y observatorios de la ciudad, definidos
por Administraciones Zonales en el catastro que para tal efecto
levantaran;

10.La publicidad exterior en los postes y torres destinadas a la provision
de servicios publicos, tales como agua, luz, teléfonos, postes de
semaforos, etc;

11.La publicidad que obstruya o confunda parcial o totalmente la
visibilidad de la sefalizacion y semaforizacion de transito de
cualquier naturaleza;

12.La publicidad exterior implantada en predios con uso de suelo
residencial que no se refieran a la razén social 0 nombre comercial
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de las actividades comerciales, equipamientos o servicios asentados
en dichas areas;

13.La publicidad exterior pintada, dibujada, escrita o adherida
directamente sobre paredes, edificaciones, postes, columnas, muros
o cercas.

14.El uso de materiales disonantes en areas histéricas tales como neén
y fluorescentes que distorsionen la arquitectura original de las
edificaciones;

15.Toda publicidad exterior en las curvas de vias arteriales y expresas
calificadas como tales segun el Coédigo municipal,

16.La publicidad realizada mediante carteles y pancartas atravesados en
cualquier tipo de via;

17.La publicidad exterior en espacio publico en distribuidores de trafico,
pasos a desnivel, vehiculares, intercambiadores, facilitadores de
trafico, tuneles;

18. Cualquier elemento componente de un medio de publicidad exterior
en ylo sobre terrazas, techos o cubiertas de edificios y sobre
cualquier otro tipo de edificaciones que no posean cubierta, salvo los
catalogados como espacios de servicio general;

19.Los mensajes publicitarios o de razén social en banderas que
sobresalgan de la linea de fabrica;

20.Los mensajes publicitarios o de razén social en banderas que
sobresalgan de las fachadas de los edificios;

21.La instalacion de rétulos en los retiros frontales de los edificios;

22 Vallas y tétems publicitarios en escalinatas y parterres de todo tipo;

23.La publicidad exterior en aceras y/o parterres que tengan menos de
dos metros cincuenta centimetros de ancho y la que obstruya el
transito de peatones en los parterres, aceras y otrcs espacios
especialmente disefiados para transito, exponiendo la vida del
peatoén;

24.La publicidad exterior que se realice mediante panfletos, volantes y/o

impresos de cualquier indole;
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25.Los mensajes publicitarios realizados total o parcialmente por
procedimientos internos o externos de iluminacién que produzcan
encandilamiento, fatiga o molestias visuales, o0 que induzcan a
confusién con senales de transito o seguridad luminosa;

26.La publicidad en todo tipo de elementos de sefializacién turistica y de
transito como las regulatorias, preventivas e informativas, destinada a
controlar, ordenar y dar seguridad a la circulacién publica de
personas y vehiculos en el territorio del Distrito;

27.La instalacion de mas de un rétulo por razén social en un local
comercial;

28.Elementos de publicidad exterior de un local con un nombre y
logotipo de auspiciantes en areas histéricas, edificaciones
inventariadas y premio ornato;

29.La publicacion en pasos peatonales;

30.La instalacion de mas de dos vallas en una misma estructura de
soporte;

31.Publicidad exterior en el retiro frontal de predios ubicados hacia ejes
multiples, cuyo espacio haya sido tratado como prolongaciéon de
acera de acuerdo a lo establecido en la Ordenanza de Régimen de
Suelo.

Es importante saber toda lo que esta prohibido con respecto a la publicidad fija
exterior para poder saber que podemos hacer y como aplicar soluciones BTL,
sin caer en infracciones y creando nuevas formas de comunicaciéon urbana en
Quito.

Para continuar con nuestro estudio, definimos como publicidad mévil a: “La que
se realiza mediante elementos publicitarios instalados en medios de transporte
tales como vehiculos terrestres, aviones, globos aerostaticos o similares, y

otros medios con movimiento por accidn mecanica, eléctrica o de otra fuente.



25

En los medios de transporte terrestre, pueden realizarse a través de pintura,

paneles y materiales o elementos adheridos a la carroceria.”?*

2.2.3 prohibiciones para la publicidad movil: Se prohibe:

1. La publicidad colocada en medios moéviles, que sobresalga
lateralmente mas de 10 cm. o que se ubique en la parte frontal,

2. La utilizaciéon de sustancias reflectantes o procedimientos internos o
externos de iluminacién con colores o composiciones que produzcan
encandilamiento, fatiga, molestias visuales, o confusién con sefales
de transito o de seguridad luminosa;

3. La colocacion de publicidad exterior en el parabrisas frontal, en las
puertas de ingreso y salida, asi como en salidas de emergencia de
los medios de transporte masivo;

4. La publicidad instalada en los parabrisas o vidrios de las ventanas de
las cabinas de todo tipa de vehiculos;

5. La publicidad exterior en vehiculos exclusivamente destinados a la
explotaciéon de publicidad o en los cuales se instalen paneles en la
plataforma de carga de camionetas o camiones con tal fin;

6. La publicidad en todo vehiculo terrestre de menos de cuatro ruedas;

7. La publicidad con uso de personas (porta publicidad) en cualquiera

de sus formas.

Es importante definir dentro de nuestro estudio quienes son las actores que
pueden autorizar los permisos para poder usar publicidad exterior tanto fija
como movil, de esta manera en el momento de aplicar soluciones
comunicacionales alternativas, podemos saber exactamente a quien recurrir

para obtener los permisos.

2 HIMPE Tom, “Transformacién” Larga vida a la publicidad, Espaiia, Art Blume, S.L., 2007, pagina 173



26

Con respecto a quienes puede autorizar los permisos respectivos para la

publicidad exterior encontramos:

2.3. Competencia para autorizar la publicidad exterior y la senalizacion

vial

La autorizacién para publicidad exterior fija en espacios publicos, sera otorgada
por el Comité Metropolitano de Publicidad, con fines exclusivos de procurar la
dotacion y/o rehabilitacion de espacio publico y, especialmente, la dotacion y/o

rehabilitacién de mobiliario urbano de beneficio para la comunidad.

La autorizacién para publicidad exterior fija en espacios privados, y/o de
servicio general circunscritos en una jurisdiccion zonal, sera otorgada por el
Comité de Publicidad de la Administracién Zonal respectiva, en que se vaya a
instalar el elemento publicitario.

2.3.1 Competencia para emitir la licencia de publicidad exterior

e La licencia para la instalacion de publicidad exterior fija sera emitida por
la Administracién Zonal de la respectiva jurisdiccion.

e La licencia para publicidad exterior mévil sera emitida por la EMSAT.

2.4 Utilizacion de publicidad exterior en Quito:

2.41 La publicidad se puede exhibir en los laterales izquierdos y
posteriores de los buses ecologicos, es decir los AZULES con las
siguientes medidas:
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Lateral: 5 de ancho x 1.50 de alto

Posterior: 2 de ancho x 1.60 de alto

2.4.2 Los artes a exhibir no deben ser de bebidas alcohdlicas, ni
politicas, ni nada que afecte a la moral.

2.4.3 Buses/Furgonetas Escolares: La publicidad puede ir expuesta en el
interior y exterior. La diferencia con los buses es que la publicidad en el
exterior debe cubrir solo el parabrisas, y las medidas de los laterales

seran de 0.80 de alto x 1mtr de ancho.

2.4.4 Taxis: Los taxis amarillos podran tener publicidad en el parabrisa
con un troquel, el mismo que de visibilidad al conductor la medida de
esto sera de 1mtr de ancho x 0.40 cm de alto.

Asi mismo se puede concluir de la ordenanza la posibilidad de:

Colocacién del medio publicitario con su respectiva estructura de

sustentacion o soporte.

Letrero Electrénico, Lona, Medio de transparte, Mobiliarioc Urbano: Son
los elementos necesarios para el ordenamiento y el confort de la vida de
la ciudad tales como: bancas, recolectores de basura, relojes, paradas
de buses, kioskos o puestos de venta de comida rapida, perioédicos,
revistas y similares, puestos de limpieza de calzado, sefalizacién interna
de parques, plazas y areas verdes, paneles de informacién ciudadana,

etc...

Mural: Es un medio instalado en las fachadas laterales o posteriores de
los edificios, sobre soportes estructurales estaticos que contiene y
trasmite mensajes, en una superficie maxima de cuarenta y ocho (48,00)

metros cuadrados.
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PCC: Punto de comienzo de la curva, origen o inicio de una curva en

cualquier
Paletas: en los parterre

Pantalla: Superficie que sirve para proyectar sobre ella imagenes

con publicidad.
PTC: Punto de término de la curva.
Rétulos

Totem: en el lugar exclusivamente a la razén social, nombre comercial,

productos o servicios ofertados o actividades desarrolladas en el predio.
Valla Publicitaria

Publicidad exterior fija: La que se realiza mediante carteles o pancartas,
letreros electronicos, lonas, murales, paletas, pantallas, rétulos,
traslicidos, tétems, vallas y en general todo tipo de anuncios
publicitarios que se implanten de manera temporal o permanente en

espacios privados, publicos o de servicio general.

La publicidad temporal que se realiza sobre carteles, banderines y lonas,
para anunciar eventos populares, cuya exposicién no supere los treinta

dias.
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CAPITULO 3
PUBLICIDAD EXTERIOR EN QUITO
3.1. Referencia Historica:

“La publicidad exterior es tan antigua como el inicio del comercio y el ser
humano la ha utilizado con el fin de llegar a las masas. Los rastros mas

antiguos datan de la época del Antiguo Imperio Egipcio, de hace 5000
= n25

anos
“Se sabe que en la época faradnica, los mercaderes ya realizaban una
incipiente promocién de ventas inscribiendo mensajes en piedras que
colocaban en los caminos de acceso a la ciudad. Mucho mas tarde, se

popularizaron los anuncios pintados. En las ciudades del imperio romano se

reservaron espacios para mostrar murales decorados para éste propdsito. En

las ruinas de Pomgeya, sin ir mas lejos, se han encontrado diversos carteles
anunciadores de comercios. Por su parte, en Grecia se mostraban anuncios

de los juegos olimpicos colocados en las paredes exteriores del estadio.

Los anuncios gozaron de mayor difusién con la popularizacién del papiro, y

posteriormente el papel. A partir de este momento, se podian reproducir y
trasladar los mensajes impresos a diferentes entornos. Mas tarde la invencién

de la imprenta en el siglo XV supuso una revolucion, casi tanto como la
difusién de la litografia en el siglo XVII. Estas innovaciones dieron paso a la

divulgacion masiva del cartel publicitario. El presentar imagenes en los

anuncios (carteles) se debi6é a que la mayoria de la poblacién no sabia leer y
era analfabeta, de manera que el mensaje se trasmitia mediante asociacion de
ideas al presentar imagenes relativas al negocio o su denominacion. La
litografia impuls6 la actividad publicitaria permitiendo una mayor creatividad en

el disefio y otorgando un gran protagonismo al dibujo publicitario al que se

acercaron grandes pintores como Toulouse Lautrec.”®®

5 THOMAS Russell, LANE Ronald, ~Introduccién™, Publicidad de Kleppner, Prentice Hall Inc., 1993,
Edicién 12, México, pagina 4.

%Colaboradores de Wikipedia. “Publicidad exterior [en linea].” Wikipedia, La enciclopedia libre, 2008
[fecha de consulta: 5 de junio del 2008]. Disponible en:
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Publicidad exterior&oldid=17926598.
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Entendemos que la publicidad en la época moderna se origina en la
época de 1930, cuando la poblacion adquiere una gran movilidad
originada por la llegada del automévil, la publicidad exterior se vio
favorecida de nuevas técnicas de impresion asi como la creciente
industria publicitaria la cual estaba en busca de medios eficaces para

llegar al consumidor.

3.2. Publicidad Exterior en nuestro medio y marco legal

Se encuentra publicado en el Registro Oficial No. 401 del 21 de
noviembre del 2006, la Ordenanza Metropolitana No. 0186 que sustituye
el Capitulo | “De la publicidad exterior”, del Titulo lll “De los rétulos y
carteles” del Libro Segundo del Cédigo Municipal, que fue anteriormente
sustituido por la Ordenanza Metropolitana No. 096.

En esta Ordenanza se conceptualiza a la publicidad exterior como la
actividad de divulgar, difundir y/o promocionar. marcas, productos,
bienes, y/o servicios: comerciales, mercantiles o industriales; actividades
profesionales; derechos; obligaciones; expresiones religiosas;
denominaciones de organizaciones sociales y culturales, instituciones
publicas, privadas, gubernamentales nacionales e internacionales,
instalados en espacios privado, publico y/o de servicio general, asi como
en los medios de transporte que circulan en el Distrito Metropolitano de
Quito, cuando se colocan en cualquier cuerpo externo o en las
edificaciones para el aprovechamiento y/o explotacion de su visibilidad,
apreciacién o lectura desde el espacio publico, a través de los distintos
medios.

Se incluyen en esta definicién la publicidad de marcas que auspicien la
instalacion de medios de mobiliario urbano, sefalizacion de transito,
infarmacién turistica e informacién ciudadana en general.
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La publicidad exterior puede realizarse a través de los siguientes
medios:

PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA

PUBLICIDAD EXTERIOR MOVIL

La sefalizacion informativa turistica, se sujetara a la ubicacion, disefio,
dimensiones y alturas aprobadas en el informe técnico emitido por la
Empresa Metropolitana de Servicios y Administracién del Transporte
EMSAT, de acuerdo al Manual de Senalizacién vigente y los que
posteriormente se aprueben por los organismos competentes. Esta
debera ser autorizada por el Comité Metropolitano de Publicidad y la

licencia extendida por la Administracién Zonal.
3.3. Ventajas y Desventajas de la publicidad Exterior

La publicidad exterior tiene la ventaja de llegar a una masa en general y
a la vez segmentar la misma, sirve como complementos a otros medios
aunque se vale muy bien por si sola. Siempre que se encuentre de una
forma sistematizada y en un entorno ordenado fuera del caos causado

por la contaminacion visual.

3.3.1. Ventajas: entre las mas reconocidas de la publicidad exterior se

encuentran:

« La publicidad exterior constituye un valioso complemento a las

camparfas publicitarias lanzadas en otros medios de comunicacion:

televisién, radio, prensa. En este sentido, la publicidad en el exterior

constituye un buen recordatorio a los mensajes lanzados en otros
soportes y un importante refuerzo de los mismos. No hay que olvidar
que las vallas y carteles se colocan en la calle junto a
establecimientos comerciales por lo que se pueden considerar el
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ultimo impacto que recibe el consumidor antes de realizar el acto de
compra.?’

Salvo en recintos cerrados, se trata de un medio activo las
veinticuatro horas del dia, los siete dias de la semana.

Colocada en lugares estratégicos consigue que su publico objetivo
tenga un gran numero de impactos (pensemos, por ejemplo, en la
publicidad en estadios de futbol)

La publicidad exterior, puede dirigirse a determinados segmentos
dificiles de abordar de otro modo: los jévenes, trabajadores que
pasan mucho tiempo fuera de casa que apenas tienen tiempo de ver
la television ni leer soportes impresos (transportistas, viajantes, etc.)
Su bajo coste por millar (CPM) la hace muy apetecible para cualquier

tipo de campaiia.

3.3.2. Desventajas: entre las que se pregonan de la publicidad exterior

se encuentran:

Es un medio limitado. La publicidad exterior se resume en un impacto
visual por lo que no admite largas argumentaciones de ventas ni
siquiera una adecuada presentacion de producto.?®

Escaso nivel de atencion. Las personas no se fijan en los carteles y
otros impactos visuales sino que simplemente posan su mirada sobre
ellos.

7 ARENS William, “Publicidad Exterior”, Publicidad, Editorial McGarw Hill, 2000, 7ma Edicién, 2000,

pagina 546

2 THOMAS Russell, LANE Ronald, "Medios”, Publicidad de Kleppner, Prentice Hall Inc., 1993, Edicidon 12,
México, pagina 382.
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No se puede enfocar a un segmento de publico en particular. Se
puede decir que se dirige a todas las personas en general y a
ninguna en particular.

Problemas de ubicacion. Es complicado elegir las mejores
localizaciones que suelen estar copadas por los grandes

anunciantes.

Su impacto en la compra o reconocimiento del producto 0 marca son

dificiles de medir.

3.4. Tipos de Publicidad Exterior:

Recordemos que el término "Publicidad Exterior" se refiere, de manera

colectiva, a muchas y variadas formas de medios en donde se exhiben

mensajes publicitarios a la audiencia, mientras ésta se encuentra fuera

de casa y los espectaculares o vallas (los anuncios colocados sobre

azoteas a en terrenos para ser vistos por la gente que circula por calles,

carreteras y vias de mayor trafico).?°

Por su naturaleza, los anuncios colocados en exteriores se dividen en

dos categorias:

o Los anuncios denominativos, que son aquellos que se colocan en o

afuera de las instalaciones de un negocio.

2 ARENS William, "Publicidad Exterior”, Publicidad, Editorial McGarw Hill, 2000, 7ma Edicién, 2000,

pagina 533
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« Los publicitarios que son los que se colocan en instalaciones distintas a

las propias.

Basicamente, por el tipo de soporte en el que se sostienen, existen tres
tipos de anuncios publicitarios "fuera de casa":

¢« Carteleras
o Transporte
¢ Mobiliario Urbano.

34.1. Carteleras

o Carteleras

o Espectaculares o Vallas

e Muros, Modelos Gigantes
o Transporte.

3.4.1.1. Carteleras, espectaculares o vallas

Son estructuras metalicas, construidas sobre terrenos o azoteas con un
plano vertical sobre el que se coloca un anuncio para transmitir un
mensaje publicitario a las personas que transitan por calles, avenidas y
carreteras. Por efectos practicos, se procura que las areas de exhibicion
tengan tamanos estandarizados para facilitar la produccién y operaciéon

de los anuncios.*

% THOMAS Russell, LANE Ronald, “Introduccién”, Publicidad de Kleppner, Prentice Hall Inc., 1993,
Edicién 12, México, pagina 53.
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341.2. Muros

Son anuncios pintados o impresos que se colocan sobre paredes de
edificios altos o0 casas que se ubiquen en las carreteras. Tienen un fuerte

impacto sobre el trafico vehicular y peatonal.
3.4.1.2. Modelos gigantes

Son figuras elaboradas a gran escala para representar un producto,
servicio o marca. Son disefiadas para atraer la atenciéon en ubicaciones

estratégicas.
3.4.1.3. Transporte

La publicidad en transportes ofrece una opcién econémica para llegar a
un publico urbano en movimiento. Aparte de que llega a una poblacién
en movimiento la publicidad en transportes es sumamente barata. Las

formas basicas de la publicidad en transportes son:

3.4.1.3.1. Publicidad en Autobuses y taxis

Son anuncios colocados en la carroceria de dichos vehiculos,
aprovechando tanto el tamafio de las areas planas como el hecho de
que se recorren rutas definidas. En ocasiones, como es el caso de los
taxis, se construyen estructuras adicionales a la carroceria para mostrar

la publicidad.
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3.41.3.2. Vehiculos de Transporte de Carga

Aprovecha la superficie exterior de vehiculos de carga para colocar
anuncios publicitarios. Considera el hecho de que el vehiculo recorre
grandes distancias y esta dirigido tanto a quienes circulan por carretera

como a los habitantes de las poblaciones que se atraviesan.
3.41.3.3. Vehiculos de Transporte Colectivo

En este caso, los anuncios o mensajes son dirigidos exclusivamente a

los pasajeros y se colocan en areas definidas del interior del vehiculo.

[
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3.41.34. Paraderos de Buses

Son refugios colocados en las paradas de autobuses y microbuses para
que los usuarios de transporte colectivo esperen al vehiculo que los
transportara. Los soportes publicitarios muestran anuncios que estan
dirigidos tanto a pasajeros como a conductores y peatones. El area de
exhibicién en ocasiones puede colocarse de manera independiente del

refugio, siempre y cuando cumpla también una labor de informacién.

3.41.3.5. Soportes Publicitarios en Terminales de Transporte,
Centros Comerciales, Deportivos y de Espectaculos

Son marcos construidos expresamente para la exhibicion de anuncios
publicitarios dentro de inmuebles con un considerable trafico de
personas. Colocados en paredes, pasillos, relojes, pantallas de

informacién, etc.

Existen ademas infinidad de aplicaciones en las que la actividad
publicitaria contribuye a solventar el costo de elementos que facilitan la
convivencia en concentraciones urbanas, como son las bancas de
descanso, los basureros, casetas telefonicas, buzones, etc.



3.5

39

Tipos de publicidad Alternativa Exterior en Quito:
3.5.1 Publicidad Moévil:

Consiste en camiones que usan distintos tipos de exposicién de
los anuncios de los comerciantes, en los cuales se trata de utilizar
a los camiones como medios de exposicion, generalmente se
utilizan con una circulacién maxima de hasta 18 horas diarias.
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Por lo general se utilizan en rutas especificas que permiten

generar circuitos de acuerdo al target que se quiere llegar.




3.5.2
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Este tipo de publicidad alternativa cuenta con la ventaja de que no
es estatica por lo que permite cubrir amplios radios de espacio y

de esta manera lograr o generar mas impactos.

Big Wall:

El big wall consiste en lonas gigantes que cubren edificios
privados y tienen un micro perforado que permite el ingreso de la
luz desde adentro hacia afuera y que no distorsiona la imagen o el

mensaje publicitario.

Por su tamafo es uno de los medios mas impactante usados en
nuestro pais, utiliza las mejores ubicaciones en grandes
superficies, da gran presencia a las marcas y productos de los
anunciantes generando alta recordacion y un importante boca a

boca en la comunidad.
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Este tipo de lonas exigen un previo permiso municipal sin embargo
los proveedores se encargan de eso como parte de la contratacion
para de esta manera no generar problemas a los anunciantes.
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CAPITULO 4
ANALISIS SITUACIONAL

4.1. Metodologia:

Esta investigacion empezd con un estudio exploratorio, ya que de esta manera
permitié sostener el problema y ademas ayudé a tener una idea clara de las
diferentes apreciaciones sobre los temas tratados en las variables de esta
investigacion. Se realizé la investigacion de tipo descriptivo, ya que gracias a
ella se logré identificar las caracteristicas de la publicidad externa y su relacién
con las variables planteadas, asi como su situacién en la ciudad de Quito con
referencia a su normativa y las diferentes alternativas que se pueden compilar

en las posibles soluciones.

Se utilizaron dos métodos, basados en el enfoque cualitativo, se realizaron
entrevistas a las personas que manejan los medios de publicidad externa, a
especialistas de publicidad alternativa y al Sr. Comisario Metropolitano de
Publicidad Exterior en Quito. Las personas entrevistadas fueron por parte de la
publicidad externa, Martin Jaramillo, Coordinador de Investigacion de McCann
en Ecuador; por parte del Municipio Metropolitano el Dr. Alfonso Vidal Torres,
Comisario Metropolitana de Publicidad Exterior y finalmente George
Bohérquez, Director Creativo de Delta Publicidad. También se realizé la
investigacion a través del enfoque cualitativo utilizando encuestas que permitié
saber cual es la percepcion hacia los medios de publicidad externa por parte

del consumidor y sus opiniones hacia el desarrallo de la investigacién.



44

4 1.1. Estimacion de Parametros:

La investigacion se realiz6 en la ciudad de Quito, se tomaron en cuenta
focos zonales donde se encuentra la mayor actividad econdémica y la
mayor fuerza publicitaria exterior urbana en la ciudad. Esto se realizé asi
ya que utilizando el analisis del costo de la publicidad externa utilizada
por la Agencia de Publicidad McCann Erickson, determinamos que estas
zonas son las mas costosas por el flujo de personas y por la ubicacién
son las de los centros comerciales.

Asi, utilizamos como lugar geografico para realizar la investigacion los
centros comerciales de Quito como: Quicentro Shopping, San Luis
Shopping, El Recreo, El Jardin y el Centro Comercial Ifiaquito (CCl). A

continuacién podemos ver la ubicacién geografica a través de un mapa.

41.1.1. Quicentro Shopping

"WOoAay Ln

Image NASA, © 2008 Europa Technologies © 2008 Tele Atlas © 2008 DMapas
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41.1.2 San Luis Shopping

Image NASA, © 2008 Europa Technologies © 2008 Tele Atlas © 2008 DMapas

41.1.3. El Recreo

Image NASA, © 2008 Europa Technologies © 2008 Tele Atlas © 2008 DMapas
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41.14. El Jardin
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Image NASA, © 2008 Europa Technologies © 2008 Tele Atlas © 2008 DMapas

41.1.5. Centro Comercial Iitaquito (CCl)

Image NASA, © 2008 Europa Technologies © 2008 Tele Atlas © 2008 DMapas
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4 1.2. Poblacion:

42.

Los datos utilizados en esta investigacion se basaron en una
segmentacion que comprendia un universo perteneciente a todas las
personas mayores de 18 afios residentes en Quito Urbano, la
segmentacion se realizé6 a través de una estratificacion tomando en
cuenta las zonas que tienen mayor exposicién a publicidad externa como

son los centros comerciales con mayor afluencia en Quito urbano.

Se tomaron personas mayores a 18 afos porque tentativamente son
consideradas como posibles personas con poder de decision en el
momento de la compra. Ademas los centros comerciales son puntos

econémicos y de comercio que motivan a este tipo de acciones.
41.21. Muestra:

La féormula que se utilizd en esta investigacion fue la

homogénea:

n= 1.876.704

(0.0025) x (1.876.704) + 1

n=__1.876.704
4692.7575
n= 3999

Determinacion de las variables:

La Publicidad Alternativa Urbana Internacional

La ordenanza municipal vigente.
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La publicidad exterior urbana en Quito.

Anadlisis de datos e informacion que permitan determinar un problema y

una posible solucién.

Estructuracion a través de la informacién analizada de un manual que
comprenda las posibles soluciones de publicidad alternativa, su
aplicaciéon segun la ordenanza municipal y que se adapte a la aplicacién
de publicidad exterior en Quito.

Elaboracion de los Instrumentos de Investigacion:

Esta investigacion empezé con un estudio exploratorio, ya que nos
permitié6 formular un problema y ademas nos ayudé a tener una idea
clara sobre las acciones que permitirdn determinar los datos que
permitan plantear un problema real y una posible solucion. Es una
investigacion de tipo descriptivo, pues se identificaron los tipo de
publicidad externa, su situacion en la ciudad de Quito con referencia a su

normativa y la posible solucion.

Se utilizaron dos métodos, basados en los enfoques cualitativo, donde
se realizaron entrevistas a las personas que manejan los medios de
publicidad externa y también se realizé el enfoque cualitativo a través de
encuestas con una muestra que se determino en base al universo y que
permitié saber cual es la percepcién hacia los medios de publicidad
externa por parte del consumidor.

Para poder obtener los datos se recurrieron a fuentes de informacién

primarias y se utilizaron métodos como: encuestas, entrevistas y
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observacion de los consumidores en el mercado y su comportamiento

frente a los mensajes publicitarios.

4.31.

43.2.

Elaboracion de la Observacion

La observacion fue elaborada en la ciudad de Quito, en la zona
urbana, en los centros comerciales como el Quicentro Shopping
ubicado en la Av. Naciones Unidas y Av. 6 de Diciembre. El
Centro Comercial Ifaquito (CCl), ubicado en la Av. Amazonas y
Av. Naciones Unidas. El Centro Comercial el Recreo, que se
encuentra en la Av. Pedro Vicente Maldonado al sur de Quito, El
Centro Comercial San Luis en el valle de los Chillos y el Centro
Comercial el Condado que se encuentra en la Av. Paquisha
Kilémetro 2 2.

Documentacion:

DORRIAN Michael, LUCAS Gavin, “Introduccién” Publicidad de
Guerrilla, Esparia, Editorial Gustavo Gili SL, 2006

Colaboradores de Wikipedia. “Publicidad [en linea).” Wikipedia, La
enciclopedia libre, 2008 [fecha de consulta: 5, 7 y 8 de junio del

2008]. Disponible en: http://es.wikipedia.org

HIMPE Tom, “Hallar la inspiraciébn” Larga vida a la_publicidad,
Espaiia, Art Blume, S.L., 2007

AZANAR Hugo, CATALAN Miguel, “Publicidad y Autorregulacion”,
Cédigos éticos de publicidad y Marketing, Espafia, Editorial Ariel,
2000, pagina 17

CARNELUTTI! Francesco, “Conceptos Generales” Sistema de
derecho procesal civil, Buenos Aires, Argentina, 1944
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THOMAS Russell, LANE Ronald, “Introduccion”, Publicidad de
Kleppner, Prentice Hall Inc., 1993, Edicién 12, México

ARENS William, “Publicidad Exterior”, Publicidad, Editorial
McGarw Hill, 2000, 7ma Edicion, 2000

Dialogo:

Para poder tener una idea mas clara sobre el tema tratado, se
dialogaron con personas relevantes en el tema, como el Director
Creativo Omar Palomeque, experto en soluciones BTL y su
aplicacion en Quito a parte de ser uno de los fundadores de la
Escuela de Creativos del Ecuador.

Se pudo conversar con la Sr. Gustavo Rey Castilla vicepresidente
creativo de Qualitat una de las agencias que mas maneja
publicidad exterior en Quito. Finalmente se pudo obtener valiosa
informacion de Viviana Morales Gerente General de Mundo
marketing y publicidad.
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4 3.4. Entrevistas:
Concepto

El esquema de preguntas se las realiz6 de acuerdo a cada
entrevistado, asi para el Sr. Martin Jaramillo, Coordinador de
Investigacion de la Agencia de publicidad McCann Erickson se

utilizd el siguiente formulario:

. ¢ Qué opina sobre la publicidad exterior en Quito?

. Explique los parametros utilizados en el departamento de medios de su

agencia para la utilizacion de la publicidad exterior en Quito.

. ¢Qué conoce sobre la Ordenanza Metropolitana 186 en Quito o

cualquier otro ordenamiento que tenga que ver con la publicidad?

. ¢Cual es la importancia de la publicidad exterior en Quito?

. ¢Cree que es pregnante e impactante la publicidad exterior en Quito?

. ¢ Qué conoce y qué opina sobre las soluciones BTL y su aplicacién en la
ciudad de Quito?

. ¢Par qué cree que la publicidad exterior en Quito no evoluciona y se

mantiene de alguna manera estancada en medios tradicionales?

. ¢Qué cree que hace falta para la introduccion de soluciones BTL

exteriores como la existente en otros paises en nuestra cuidad?
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El formato utilizado para la entrevista al Sr. Comisario Metropolitano de
la Publicidad exterior en Quito, Dr. Alfonso Vidal, fue el siguiente:

1. ¢Qué podria decir con respecto a la conformacién de la Ordenanza
Metropolitana 186 y sus antecedentes histéricos?

2. Explique en breves rasgos las partes que conforman la Ordenanza
Metropolitana 186, su aplicacion en el medio y el papel que toma en la

sociedad.

3. Importancia de la Ordenanza Metropalitana 186 en Quito

4. Mencione los casos mas importantes con respecto a infracciones o
contravenciones a la Ordenanza Municipal 186.

5. ¢Cual es su opinién can respecto al uso de publicidad externa en Quito

versus fa Contaminacion Visual?

6. ¢Qué opina sobre la Publicidad Alternativa y su posible aplicaciéon en la
Ciudad de Quito?

7. ¢Por queé cree que la publicidad exterior en Quito se encuentra tan atada
a medios tradicionales como vallas, paletas luminosas entre otras y no
utiliza medios mas alternativos?

8. ¢Considera que la Ordenanza Municipal 186 es una limitacion a la
utilizacién de medios alternativos 0 una guia para la implementacion de
los mismos?

Finalmente el formato de entrevista que se utilizd para el Directar Creativo

de Rivas Herrera, fue la siguiente:
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. ¢ Qué opina sobre la publicidad exterior en Quito?

. Expligue los parametros utilizados en el departamento de medios de su

agencia para la utilizacién de la publicidad exterior en Quito.

. ¢Qué conoce sobre la Ordenanza Metropolitana 186 en Quito o

cualquier otro ordenamiento que tenga que ver con la publicidad?

. ¢Qué es el BTL y cual es la forma mas idénea para aplicarla en la
ciudad de Quito?

. ¢Cree que es mas pregnante e impactante las soluciones BTL que la

publicidad exterior en Quito utilizada actualmente?

. ¢, Qué conoce y qué opina sobre la ordenanza metropolitana 1867

. ¢Cree que es posible bajo las normas juridicas de nuestra ciudad aplicar
soluciones BTL mas creativas y llamativas como las usadas en otros
paises?

. ¢Cree que seria util un manual de aplicaciones BTL adecuada a la
normativa vigente en nuestra ciudad para las agencias de publicidad o
para los publicistas en general?
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4341. Entrevistados:

Martin Jaramillo:

DATOS PERSONALES:

NOMBRE: JOHANN MARTIN JARAMILLO
CHAVEZ

FECHA DE NACIMIENTO: 14 DE SEPTIEMBRE 1976

ESTADO CIVIL: SOLTERO

LUGAR DE NACIMIENTO: QUITO

CEDULA DE IDENTIDAD: 1711249910

DIRECCION: AV. MANUEL CORDOVA GALARZA
URBANIZACION DEL ARQUITECTO
142-OE4B / N92-74 (PUSUQUI)

TELEFONOS: 2496-821/ 2497-089 /098708326

EXPERIENCIA LABORAL

CITRA PUBLICIDAD ASISTENTE AREA CREATIVA

1995 - 1996

GLOBAL TOTAL COMUNICACIONES DIRECTOR AREA CREATIVA
1998 - 2000

FOOTE CONE & BELLDING (FCB) DEPARTAMENTO DE MEDIOS

2000 - 2001



MCCANN ERICKSON DIRECTOR

INVESTIGACION DPTO.

MEDIOS

2001 - 2007

CONOCIMIENTOS LABORALES

PLANIFICACION DE MEDIOS

ANALISIS COMPETITIVOS DE MERCADO

PLANES Y ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES EN MEDIOS
INVESTIGACION DE MERCADOS

MANEJO DE HERRAMIENTAS DE MEDICION DE AUDIENCIAS

4.34.2. Entrevistados:
George Bohérquez:

DATOS PERSONALES

Nacionalidad: Ecuatoriana

Direccién: Gaspar de Villarroel E13-45
Teléfono: 2241 559
Celular: 099 209 336

e-mail: elgeorgebohorquez@yahoo.com

elgeorgebohorquez@hotmail.com
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DE
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EDUCACION

Instituto Superior “Vicente Leén”
Bachiller Quimico Biblogo
Universidad Tecnolégica Equinoccial
Licenciado en Publicidad

Young & Rubicam. Miami, USA
Print Production

Young & Rubicam. Miami, USA

Resist the Usual Seminar
Canada World Youth.Vancouver, Canada

International Exchange Program

EXPERIENCIA LABORAL

1992 - 1993 Rivas Herrera Publicidad
Copy Junior

1993 - 1994 Rivas Herrera /Y&R
Copy

1994 - 1998 Rivas Herrera /Y&R
Creativo

1999 - 2000 Rivas Herrera /Y&R

Subdirector Creativo
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2000 - 2001 Rivas Herrera [Y&R
Director Creativo
2001 - 2002 Norlop Thompson Asociados
Creativo
2002 - Rivas Herrera /Y&R
Director Creativo (trabajo actual)
2004 - Universidad Tecnoldgica

Equinoccial

Profesor de Estrategia Creativa y Laboratorio
Creativo (trabajo actual)

2007 - Universidad de las Américas
Profesor de Direccion Creativa

(Trabajo actual)
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4 3.2.2. Conclusiones de las entrevistas:

Las entrevistas como se puede apreciar fueron realizadas a
expertos de areas que respaldan o sustentan la investigacién de
cada una de las variables planteadas en la investigacion. El
aporte de cada una de las entrevistas es de gran valor pues las
mismas han enfocado a una respuesta inteligente a un problema
como la saturacion de la publicidad exterior en la ciudad de Quito

urbano.

Dentro de los puntos mas relevantes encontramos que si bien las
agencias de publicidad se manejan a través de los proveedores
de publicidad exterior, estos no buscan ni propenen nuevos
instrumentos o soportes técnicos que permitan soluciones de

publicidad alternativa exterior mas creativas.

Los entrevistados coinciden que los parametros deben existir
tanto para un ambiente ecolégico dentro de la ciudad como para
la reduccién de saturacién publicitaria y como consecuencia cada

vez menos impacto de los mensajes.

Finalmente es importante destacar que la Ordenanza Municipal
vigente en nuestra ciudad da lineamientos, no prohibiciones. Las
mismas permiten establecer claramente qué esta permitido y qué
no y como se deben o se podrian usar las soluciones
comunicacionales alternativas como son las existentes en otras

ciudades no tan diferentes a la nuestra.

De esta manera concluimos que la creacién de un manual que



59

compile tanto las soluciones comunicacionales como los
parametros legales de la Ordenanza y que sirva para la aplicacion
de la publicidad exterior en nuestra ciudad seria la forma mas
efectiva de lograr un nuevo proceso dentro de lo que comprende a

los temas antes tratados en esta investigacion.

4 3.5. Encuestas:

Segun “El proceso de investigacion cuantitativa” las encuestas son
consideradas por diversos autores como un disefio, son consideradas
como investigaciones experimentales transversales o transeccionales
descriptivas o0 correccionales-causales, ya que a veces tienen los
propésitos de unos u otros disefios y a veces de ambos. Generalmente

utilizan cuestionarios que se aplican en diferentes contextos.

El formato utilizado fue el siguiente:

ENCUESTA SOBRE LA PUBLICIDAD TRADICIONAL Y ALTERNATIVA
EXTERNA EN LA CIUDAD DE QUITO

1. ¢Cuales son los medios exteriores urbanos de publicidad que mas

llaman su atencion?

Vallas exteriores
Paletas luminosas

Publicidad en autobuses o parada de buses

® oo o

Volantes u otros medios impresos repartidos en la calle
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. ¢Considera que la publicidad mévil, lonas gigantes en los edificios,
vallas troqueladas (aquellas que sobresalen de un formato normal) o
publicidad en automéviles son publicidad alternativa externa?

a. Si b. No

. ¢Considera efectiva la publicidad exterior en Quito que usted ha

visto dltimamente?

a. Si b. No
. ¢Sabe de la existencia de la ordenanza municipal No. 186 o de
alguna otra ley con respecto a la regulacion de la publicidad exterior
en la ciudad de Quito?

a. Si b. No
. ¢Canace algo sobre el término BTL y su significado (Below the Line)?

a. Si b. No

. ¢Qpina que la publicidad urbana externa de la ciudad de Quito causa
impacto visual?

a. Si b. No
. Si su respuesta es no, ;por qué lo considera?
Mala calidad de la publicidad

Poca pregnancia y falta de recursos llamativos
La publicidad se ha vuelto parte del entorno

o 0o o

Falta de utilizacion de medios alternativos
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. ¢Si  existieran otros medios no tradicionales, que sean
completamente diferentes, cree que llamarian mas su atencién?

a. Si b. No

. ¢Cree usted que se deberian aplicar medios alternativos y mas
creativos en la ciudad?

a. Si b. No

10. Si su respuesta es si, jpor qué?

a. Para motivar mas a los consumidores b. Para volver
mas dinamico el medio

11.¢Cree usted que estamos muy atrasados en cuanto a publicidad

exterior urbana para con otras grandes ciudades?

a. Si b. No
EPOFQUE? e,
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4.3.5.1. Tabulacion y Analisis de las encuestas:

1. ¢ Cuales son los medios exteriores urbanos de publicidad que mas
llaman su atencién?

f. Vallas exteriores
g. Paletas luminosas
h. Publicidad en autobuses o parada de buses

i. Volantes u otros medios impresos repartidos en la calle

Preguntal

116

56
28

Como podemos ver en el grafico, con respecto a los medios mas
llamativos en los exteriores, las vallas se llevan el mayor porcentaje. Es
decir por su formato y su ubicacion resultan ser el medio exterior mas
efectivo y de mayor preferencia por los entrevistados.

2. ;Considera que la publicidad movil, lonas gigantes en los edificios,
vallas troqueladas (aquellas que sobresalen de un formato normal) o
publicidad en automéviles son publicidad alternativa externa?

b. Si b. No
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Pregunta2

324

S| NO

La respuesta que tiene mayor nimero en este caso es la del Sl, sin
embargo esto nos muestra que existe un desconocimiento por asi decirlo
total por parte de los entrevistados en cuanto a lo que es la publicidad
exterior alternativa y esto se da precisamente porque en nuestra ciudad
no tenemos el tipo de publicidad exterior alternativa como tal.

3. ¢Considera efectiva la publicidad exterior en Quito que usted ha
visto Gltimamente?

b. Si b. No

Pregunta3

208

Sl NO

La efectividad se mide por el nimero de impactos, sin embargo en este
caso lo que se tratd de saber es que si la publicidad exterior existente es
efectiva y los entrevistados dijeron que si, sin embargo la publicidad

exterior es uno de los medios que representa un numero de impactos
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poco significativo, lo cual nos da a entender que si se la manejara de

otra forma podria ser mucho mas efectiva.

4. ;Sabe de la existencia de la ordenanza municipal No. 186 o de
alguna otra ley con respecto a la regulacion de la publicidad exterior

en la ciudad de Quito?

b. Si b. No

Pregunta 4

316

Sl NO

Efectivamente la mayoria de entrevistados no conocen sobre la
Ordenanza municipal o cualquier otro ordenamiento juridico asi que por
ende no saben que derechos tienen o pueden reclamar con respecto a la
publicidad exterior y su uso.

Es importante destacar que el conocimiento general de una ley no sélo
permitira tener una organizacion mejor sino que también lograra que se
pueda regular cualquier tipo de reclamo pues tanto los publicistas como
los grupos objetivos tienen igualdad de derecho sobre la exposicién de
los mensajes publicitarios exteriores.
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5. ¢Conaoce algo sobre el término BTL y su significado (Below the Line)?

b. Si b. No

Pregunta5

212

188

Sl NO

Como podemos ver el resultado de esta pregunta tiene como favorito el
hecho de que muchas personas no conocen el termino BTL, y si la
relacionamos con la pregunta nimero 2 podemos destacar que las
personas no saben sobre el término que define a la publicidad exterior
alternativa como tal pero la consideran existente. Por lo tanto
entendemos que el colectivo de encuestados no tiene conocimiento real
y verdadero sobre la publicidad exterior alternativa o sus posibles

soluciones.

6. ¢Opina que la publicidad urbana externa de la ciudad de Quito causa
impacto visual?

b. Si b. No
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Pregunta 6

272

128

Sl NO

Esta respuesta es de mucha importancia para la investigacion pues nos
motiva a plantearnos la duda que si los medios que utilizamos como
publicidad alternativa causan impacto para los encuestados, ;Qué
podrian hacer los medios alternativos? Sabiendo que estos ultimos son
comprobadamente mucho mas efectivos y llamativos que los

tradicionales.
7. Sisu respuesta es no, ;por qué lo considera?
Mala calidad de la publicidad

Poca pregnancia y falta de recursos llamativos
La publicidad se ha vuelto parte del entorno

T @ =~ 0

Falta de utilizacion de medios alternativos

Pregunta?7
44

32
28

24
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De los encuestados de la pregunta anterior que consideran que la
publicidad exterior no causa impacto encontramos que la
responsabilidad la atribuyen de mayor manera a la poca preghancia y
falta de recursos alternativos que vendria a reforzar el analisis planteado
en la pregunta 6.

Y es muy interesante comprender que si logramos de alguna manera
motivar a las agencias de publicidad o a los proveedores de medios
publicitarios externos a la utilizacién de soluciones alternativas, no sélo
generaran mayor numero de impactos sino que también generaran

mayores beneficios a los clientes que representan.

8. ¢Si existieran otros medios no tradicionales, que sean

completamente diferentes, cree que llamarian mas su atencion?

b. Si b. No

Pregunta 8

20

Sl NO

Con esta pregunta y su evidente respuesta reforzamos el hecho de que
la muestra de encuestados requiere un medio diferente y llamativo como
los contemplados en el BTL que sirvan para no sélo llamar su atencién

sino para de alguna manera cambiar la realidad urbana que puede ser
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un poco monédtona a través de la implementacién y utilizacion de los

medios tradicionales ya conocidos y mencionados.

9. iCree usted que se deberian aplicar medios alternativos y mas

creativos en la ciudad?

b. Si b. No

Pregunta 9

Sl NO

En cuanto a la opinidén que existe sobre la utilizacion de estos medios en
nuestra ciudad existe una favorable aceptacion que nos motiva a creer
que a través de los parametros establecidos por el municipio y las
soluciones existentes esto podria ser una realidad con beneficio para

todos.

10.Si su respuesta es si, ¢por qué?

a. Para mativar mas a los consumidores

b. Para volver mas dinamico el medio



69

Pregunta 10

252

148

A través de esta respuesta podemos confirmar que los propios
consumidores son quienes requieren o solicitan nuevas formas de
comunicacion de los productos que ellos mismos consumen para motivar

a su compra.

11.iCree usted que estamos muy atrasados en cuanto a publicidad

exterior urbana para con otras grandes ciudades?

a. Si b. No

Preguntall

324

Sl NO

En este sentido podemos no sélo incrementar el nimero de impactos que es lo
que mas puede interesar a un publicista, sino mejorar las ventas de nuestro
cliente y ademas y muy importante mejorar la estética de nuestra ciudad
volviéndola mas dinamica y moderna, no dando la impresién de una ciudad
rezagada, ya que las soluciones BTL hace que los anunciantes usen formas

mas creativas y llamativas para anunciar dentro de la ciudad.
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Conclusiones:

Tomando en cuenta la investigacibn que se realiz6 y los
resultados logrados, podemos concluir que el universo de los
encuestados estan expuestos a la publicidad exterior y aunque la
encuentran muchas veces llamativa y efectiva, requieren de

nuevos medios para sentirse mas motivados.

Es importante tomar en cuenta antes de realizar cualquier
propuesta, que esta debe salir o debe ser respaldada por las
investigaciones realizadas; asi encontramos que nuestras
encuestas motivan a la utilizaciéon de estos medios alternativos y
la mejor manera de generar el uso de estos medios por parte de
los proveedores de medios o las agencias de publicidad es

asegurarles que existe la real posibilidad de hacerlo.

Esto lo logramos entendiendo que las soluciones de publicidad
alternativa o BTL, deben ir de la mano con la Ordenanza
Metropolitana y que tienen que ser ambas amalgamadas en algun
tipo de instrumento que permita la consulta de estos temas
tratados en la investigacion.

44. Recomendaciones, Propuesta y Conclusiones:

Para finalizar este capitulo vamos a empezar por recalcar el hecho de

que existen soluciones de publicidad alternativa BTL, las mismas no son

conocidas pero si pueden ser aplicadas. La ordenanza metropolitana

tiene restricciones y la comprension de la misma permitira la utilizacion

de las soluciones antes mencionadas.
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La investigacién da como resultado la motivacion a la utilizaciéon de estos
medios, las entrevistas a los expertos en los temas indican que no se
utilizan las soluciones porque no son muy conocidas y la interpretacion
de la ordenanza sugiere que son posibles en nuestra ciudad. Con esto
queremos concluir que debe compilarse la informaciéon y expresarla a
través de un método didactico y llamativo que permita ser un medio de
consulta para cualquier persona y que ademas se vuelva un material de
uso diario no sélo por las agencias de publicidad si no para cualquier
persona que desee anunciar un producta a través de la publicidad
exterior alternativa y porque no para los miembros del municipio como
un elemento mucho mas rapido y efectivo en el momento de determinar

si una medio exterior esta dentro de los parametros permitidos o no.
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PROPUESTA

51

Elaboracion

Tomando en cuenta todos los resultados obtenidos en la
investigacian, de los cuales denotaré el andlisis y conocimiento de
la Ordenanza Metropolitana 186, las miuiltiples entrevistas con
expertos sobre los temas investigados y el resultado de la
encuesta sumada a toda la documentacién, se propondria la
posible elaboracién de una guia de uso y aplicaciéon de medias
alternativos BTL en la ciudad de Quito que se ajuste a la
Ordenanza Metropolitana vigente y que explique las formas de

aplicacion de la publicidad alternativa.

Hace algunos afios la creatividad era un atributo sélo valorado en
el mundo artistico. Recién en los ultimos 30 afos las empresas
comienzan a ver el potencial de la creatividad aplicado a las
distintas areas de la organizacién. Hoy en dia ser creativo es una
necesidad de toda persona para desenvolverse con efectividad y
bienestar en un mundo que cambia a un ritmo cada vez mas
acelerado. La creatividad es una posibilidad que podemos
desarrollar en nuestra vida cotidiana: en lo personal, profesional y
laboral.

La creatividad es la forma de expresién que nos puede sacar de
alguna manera de el cotidiano, que nos puede llamar la atencién
si algo aprendimos de esta investigacion se puede decir que las
formas de publicidad alternativa son necesariamente creativas y
podrian llegar a ser muy llamativas.
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Para la elaboraciéon de esta guia apelaria precisamente a este

instrumento como basico, la creatividad para amalgamar las

alternativas BTL con las partes mas importantes de la Ordenanza

Metropolitana y de una manera que se pueda aplicar al entorno

exterior de Quito.

Herramientas

Las herramientas que se utilizaran para la elaboracion de este

manual se dividiran en dos:

5.2.1 Herramientas Técnicas

5.2.11

Adobe lllustrator CS3: es una aplicacion en
forma de taller de arte que trabaja sobre un tablero
de dibujo, conocido como “mesa de trabajo" y esta
destinado a la creacién artistica de dibujo y pintura

para llustracién.

Adobe lllustrator contiene opciones creativas, un
acceso mas sencillo a las herramientas y una gran
versatilidad para producir rapidamente graficos
flexibles cuyos usos se dan en (Maquetacion-

Publicacion) impresion, video, publicacién en la

Esta aplicacion se le es mas reconocida por la
impresionante calidad y nivel artistico de las
ilustraciones alli creadas mas que por cualquier otra
cosa, Siendo frecuentemente utilizado por artistas
muy experimentados, ademas, también requiere de
cierta cantidad de tiempo y esfuerzo para poder
entenderle, si algo se le es reconocido a Adabe
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lllustrator es el hecho de que no suele ser muy

intuitivo.

Adobe Photoshop CS3: Es una aplicacién en
forma de taller de pintura y fotografia que trabaja
sobre un ‘lienzo" y que esta destinado para la
edicién, retoque fotografico y pintura a base de
imagenes de mapa de bits o conocidos en

Photoshop como graficos rasterizados.

Photoshop se ha convertido, casi desde sus
comienzos, en el estandar mundial en retoque
fotografico, pero también se usa extensivamente en
multitud de disciplinas del campo del disefio y
fotografia, como disefio Web, composicién de
imagenes bitmap, estilismo digital, fotocomposicion,
edicion y grafismos de video y basicamente en
cualquier actividad que requiera el tratamiento de

imagenes digitales.

Aunque el propodsito principal de Photoshop es la
edicién fotografica, este también puede ser usado
para crear imagenes, efectos, graficos y mas en muy
buena calidad.

5.2.2 Herramientas Publicitarias:

5221

5222

Fotografia comercial: ya que se utilizaran Ias
fotografias ya existentes de los ejemplos de
alternativas de publicidad exterior BTL

Imagen Corporativa: en este sentido se creara
un disefio de colores, simbolos e imagenes que

identifiquen a este manual y sus caracteristicas.
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5223 Sefalizacion: nos referimos a los diferentes
tipos de tipografias y letras que haran de este

manual un elemento llamativo visualmente hablando.

5224 Impresion: esta herramienta se usaria para
la materializacion de este manual. El papel en el que
sera impreso es couché de 115 gramos. A full color y
se un tamano A5. La impresioén sera realizada en
una sola cara para no recargar el texto y se

empastara en pasta dura full color con esmailte.
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EL BTL INTENTA DE ALGUMA
MANERA OCUPAR TERRITORIOS
VIRGENES, TERRITORIOS QUE
LOS MEDIOS TRADICIONALES NO
HAN SATURADO; PARA EL BTL,
EL FORMATO NO TIENE
FORMATO, SE PUEDE
ESTABLECER EN CUALQUIER
PARTE DE LA CIUDAD Y DE
CUALQUIER FORMA SIEMPRE Y
CUANDO SE ENCUENTRE
DENTRO DE LO PERMITIDO,
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TRANSFORMACION

para utilizar esta téenica se debe tomar en*
cuenta que estd prohido utilizar:

18 La publicidad exterior fija y mévil a travéas de
dispositivos sonores talee como campanes, parlantes, al tavoces,
sdlbetos, sirenas y otroo similares,

2 La publicidad exterior en y sobre los edificios
declarados monumentos histérices v/ artisticos de cardcter
nacional o local, segin el inventario realizado por 1a
Direccién Metropolitana de planificacién Territorial.

> La publicidad exterior en drboles, mdrgeneade rica y
quebradas .
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INSTALACION
[EF, [

A
@ .-
e e

= Alteracion fisica de algo
real.

- Accddn de colocar en un
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I 4

INSTALACION

ﬁ@: W Sedaapartirdela

nada y puede
crearse a partir de
cualquier elemento,
no tiene limites o
reglas, y puede estar
realizada de
cualquier material,
adoptar cualquier
forma o tamaio y
ubicarse en
cualquier lugar sin
necesidad de
referirse a algo real.
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INSTALACION

Entre las JF‘ | técnica, es que logra

principales | integracion en el
ventajas panorama callejero
encontramaos que sin generar ruido
son adecuadas para visual lo cual
ser usadas en permite a las
publicidad ya que personas
ocupan espacio y interactar sumando
esto hace que sean interés al
dificiles de ser consumidor a
ignoradas por su diferencia de los
tridimensionalidad. soportes
Otro punto de vista tradicionales

valiosoparaesta ;. . - .  pasivos y remotos.
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INSTALACION

para utilizar esta técnica se debe tomar en*
cuenta que estd prohido utilizar:
. Bl uso de materiales disonantes en dreas histéricas

tales como nedn y fluorescentes que distorsionen la
arguitectura original ds las edificacionss,

2 La publicidad exterior en espacio piblico en
distrivuidores de tréfioco, pasos a desnivel, vehiculares,
intercambiadores, facilitadores de trdfico, tanelea,

S La publicidad exterior en aceras y/o parterres que
tengan menos de dos metros cincuents centimetros de ancho y 1a
que cbetruya el trdnsito de peatonea,

5.3.15Pagina 13
F
ILUSION
CEF,

- Comunicacién que
distorsiona nuestra

percepeidén de lo que es
real y lo que no.

- Imagen mental provocada
por le imaginacidn o por 1la
interpretacdén errénea de lo
que perclben 1os sentidos
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ILUSION

Lo que 11 haoe tan
1lamativa, es que
el espectador,
necesita de un
tiempo para darse
ocuenta deen
realided que eg,
momento en el cual
el mensaje estd
slendo comunicado
de una manera
mucho mis
pregnante que de
una manera
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ILUSION

Bxisten cuatro formas en las cuales o express 1a téenica de
Ilunion.wpiasra]ma,perspecuvmfalmhiataﬂmfalm
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ILUSION

para utilizar esta téenica se debe tomar en*
cuenta que estd prohido utilizar:

" La publicidad sublimingal, es decdr, 1a que mediante
técnicas de produccisn de estimulos o de intensidades
fronterigas con los umbrales de los sentidos 0 andlogas, pueda
actuar sghre €l piblico destinatario ain ser conseientemente
percibida,

2 Ia publiecidad que obstruya ¢ confunda parcial o
totalmente 1la vialbllidad de la sefinlizacién y semaforizacién
de trédnsito de cualguler naturaleza.

p 3 Bl uso de materiales dibonantes en dreas histéricas
tales como netn y fluoreecentes que distorsionem la
arquitectura original de las edificaciones.
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INFILTRACION
e |

- Como término
publicitarioces
el uso de -8
personas para g
penetrar en un
4rea
determinada.

- Introduocisin
secreta de una
personaen una
un lugar con
fines especi ficos,
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INFILTRACION

Bn cuanto se refiere al hombre,
es preciso tomar en cuenta gque
aunque se tiene acceso a muchos
tipos de comunicacién en
diferentes soportes, casi
instantdneocs, loe seres humanos
seguimos slendo un medio
fantdstico, capaz de penetrar en
territorios nuevos y de brindar
urna mévilidad y vitalidad a un
producto o servicio de una forma
creativa y dindmica.
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La gente esuna
fuente natural de
atencidn, ademds
ofrecen la ventaja

' de ser

extremadamente
méviles y flexibles,
Las personae pueden

. adoptar 1la forma de

equipoe de

" promocién, actores,

provadores de
productos,
portavoces, ete.
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INFILTRACION

para utilizar esta técnica se debe tomar en*

cuenta que estd prohido utilizar:

" La publicidad que utllice al ser humano de manera que
degrade su dignidad o vulnere los velores y derechoe reconocd-
doe en 1a Constitucién Folitica de 1a Repddlica del Ecuador,
especinlmante en 1o que se refiere a 10a ninos, Jvenes, mujeres
¥ grupos étnicos, cul turales o soclales.

2 La publicidad engafioss, es decir aquella que de
cualquier manern, incluida s presentacidn, induzca a errora
aus destinatarios,

3 La publicldad exterior en espacio ptiblico en distri-
buldores de trafico, pesos a desnivel, vehiculares, intercam-
biadores, facilitadores de trdfico, taneles,

5.3.23 Pagina 21

_ENSAC!ON

r,
Ve

~ Impresién recoglda por
los sentidos y que es
conducida a 12 mente por
medio del sistema nervioso

- Informacién transmitida a
trawéa de 1o sentidos.

« La sensecidn se refierean
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SENSACION

1las actividadse sensordales usadas en eletmentos de publicidad
que €1 consamidor
experimente
senasaciones que no 1o
hacecon 1a
publicidad
tradicional. Ee por
600 que e una téenica
e importante ynque

~# comkina el mensaje
' publicitaric con los
sentidos de una
maneradirecta y
real.
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SENSACION ===

k. poderoso smpacto de 1a
ertimulacidn sennorial asaplica
& todo aqusllo com lo que se entre
en. contacto. Un anuncis impreso
o da v puede transmitir el sabor
de una taza de café, 1la comodidad
Ge una pama © un perfume
exquisdito a travéade una
AHreccldn artistica ingenioss.
Sin embargo, sun con loa pejares
trabajos graficee y visuales del
mundo, al resto de sentldes no
particips y no se haoo justicia 2
producto.

87



5.3.26 Pagina 24

SENSACION

para utilizar esta téenica se debe tomar en*
cuenta que estd prohido utilizar:
1 La publicidad exterlor que por sus caracteristicaso

efectos aea susceptible de producir miedo, alarma, alboroto,
oconfusidn o desorden pablico.

2 La publieidad exterior fija y mévil a travée de diapoai-
tivoe sonoros tales como campanas, parlan tes, altavoces, sllba-
tos, sirenas y otros similares,

T La publicidad exterior pintada, dibujada, sacrita o
adherida directamente sobre paredes, edificaclonen, poateq,
columnas, muros ¢ CEercas.

5.3.27 Pagina 25

INTERACCION

DER

= Acclén, relacién a
influencia reciproca entre
dos o m&s personas 6 cosas,

- Informacién transmitida a
través de 1os sentidos.

= La sensacitn se refierea
experiencdas inmediatas

bdsdcas, generadas par
estimulos aislados simplea.

88



5.3.28 Pagina 26

son el
resultadode 1a

¢ activadel

- consumidar con
1a marcs, a
M ferencia de

actlvaciones
estas no
requicren deun
impulsadar.
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INTERACCION

1a gran ventais de 1a caomunicacién interactiva rmdics en que
se recuerda muchs mds 1a expoaicisn pasiva a una
tranaferencia unilateral de informscidn,

LT 7P
A -
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INTERACCION

para utilizar esta técnica se debe tomar en o
cuenta que estd prohido utilizar:®

L La publicidad instalada en 1os parabrisas o vidrioe de
las ventanas de 1las cabinas de todo tipa de vehiculos.

2 La publicidad realizada mediante carteles y pancartas
atraveaados en cualguier tipo de via,

Du La publicldad de beblddas alcohdélicas, de tabaco y toda
aguella que contravenga lo dispuesto en el Reglamento a 1a
Ley Orgédnica de Defensa del Consumidor.
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s:n
RESTRICCIO e

INTELIC.ENTE.
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1. TEMA DEL TRABAJO DE TITULACION

Propuesta de una guia para la aplicaciéon de publicidad alternativa urbana en la

zona norte de Quito, basada en la ordenanza municipal vigente.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACION

La publicidad exterior es un canal que permite divulgar, difundir y/o
promocionar: marcas, productos, bienes y servicios, instalados en espacios
privados, publicos y/o de servicio general, asi como en los medios de

transporte que circulan en el Distrito Metropolitano de Quito.

Sin embargo, el uso de la publicidad exterior ha copado el ambiente haciendo
que sea mas dificil para el anunciante llamar la atencién o impactar con los
mensajes publicitarios de sus marcas, lo que ocasiona que su inversion
publicitaria no logre sus objetivos de marketing, ventas y comunicacion; el fin
de persuadir, motivar e informar se minimiza y esto representa un punto en
contra para el anunciante ya que necesariamente el incremento de ventas que
se quiere obtener a través del uso de la publicidad y el marketing disminuye o

simplemente no se cumple.

Una opcién frente a esta realidad es replantear lo actual e implementar nuevos

soportes publicitarios en nuestra ciudad. Se trata de brindar al anunciante, a la



agencia de publicidad y al grupo objetivo mas alternativas para comunicar
mensajes y para recibirlos. Las herramientas existen, la estructuracion de las
mismas va de mano con el ordenamiento juridico de cada ciudad y cuando se
logran combinar se puede llegar a satisfacer esta necesidad de medios
alternativos en nuestra ciudad con un amplio beneficio para las tres partes

involucradas en la comunicacion publicitaria.

El desafio consiste en lograr consolidar la aplicacion de los nuevos soportes sin
violar la ordenanza municipal vigente de nuestra ciudad a través de una guia
que sea didactica y entendible por cualquier ciudadano. No existe ningun
material de este tipo en nuestra ciudad y se vuelve necesario ya que al igual
que todos los elementos que nos rodean dia a dia, la publicidad evoluciona y

no podemos permitirnos quedar rezagados por la misma.

3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo general:
Desarrollar una guia para la aplicaciéon de diversas formas de publicidad
alternativa urbana en la zona norte de Quito de acuerdo a la ordenanza
municipal vigente para promover el uso de nuevos soportes en nuestra
ciudad.

3.2. Objetivos especificos:

e Determinar los tipos de publicidad exterior urbana que se utilizan en

Quito con mayor frecuencia e importancia.

o Establecer los tipos de publicidad alternativa urbana en otros paises

para poder establecer su posible aplicaciéon en la ciudad de Quito.



Analizar la ordenanza municipal vigente y su apertura hacia la

publicidad alternativa.

Comparar los datos e informaciéon recopilada sobre la publicidad
exterior, la ordenanza municipal y las soluciones de publicidad
alternativa que permitan determinar las posibles formas aplicaciones

de la publicidad alternativa en Quito basadas en la ordenanza.

Estructurar una guia que comprenda las posibles soluciones de
publicidad alternativa y su aplicacién segun la ordenanza municipal
en la ciudad de quito.



4. TEMARIO

Capitulo 1: La publicidad exterior urbana en Quito y su aplicacion.

1.1. Antecedentes historicos de la publicidad exterior.

1.2. Analisis de los tipos y caracteristicas de la publicidad exterior.

1.3. Empresas que manejan estos medios y sus parametros de
aplicacion.

1.4. Ventajas y desventajas del medio en la ciudad en base a los
proveedores del mismo.

1.5. Breve analisis de la contaminacién publicitaria exterior en la zona
norte de Quito.

Capitulo 2: Publicidad Alternativa Urbana

2.1. Antecedentes histéricos de la publicidad alternativa.

2.2. Definicién de publicidad alternativa.

2.3. Técnicas y componentes de la publicidad alternativa.

2.4. Uso y aplicacién de la publicidad alternativa en otros paises.

2.5. Estudio comparativo entre la publicidad exterior de Quito con la de
otros paises.

2.6. La publicidad alternativa en Quito.

Capitulo 3: Ordenanza municipal vigente en Quito

3.1. Analisis del origen y estructuracién de la ordenanza.

3.2. Desglose de la ordenanza 186 sobre la publicidad externa

3.3. Estructuracién de un marco conceptual de la ordenanza

3.4. Analisis de los puntos mas importantes con respecto a la publicidad
alternativa exterior.



3.5. Definicion de los parametros de lo que permite y no permite la

ordenanza con respecto a la publicidad alternativa exterior.

Capitulo 4: Anailisis de las alternativas de Publicidad Externa en
Quito

4.1. Analisis de de los diferentes tipos de publicidad alternativa versus lo
permitido o no por la ordenanza municipal vigente.

4.2. Andlisis de las opiniones de conocedores sobre el tema de
publicidad exterior en Quito y su posible aplicacién.

4.3. Estrategias de implementacién de técnicas de publicidad alternativa
en nuestra ciudad.

4.4. Analisis de la percepcion de las personas de la zona norte de Quito

con respecto a la publicidad exterior.

Capitulo 5: Propuesta de la guia para la aplicacion de Publicidad

Alternativa
5.1. Estructuracién de una introduccién al tema de publicidad alternativa.

5.2. Conformacion del cuerpo de la guia a través de la mezcla entre las
permisiones de la ordenanza y las técnicas de aplicacién de publicidad

alternativa.

5.3. Enunciacidon de casos exitosos y sus diversas soluciones a los

problemas comunicacionales en sus respectivos paises.



5. MARCO TEORICO REFERENCIAL

La publicidad no se limita inicamente a los medios tradicionales para anunciar
los productos o servicios, sino que también se puede utilizar otros medios como
publicidad exterior no convencional. Por esto, se debe tener en cuenta que en
la actualidad es mas facil llegar a los consumidores, gracias a la variedad de

opciones que existen en el mercado publicitario.
Los diferentes tipos de publicidad exterior son:

VALLAS (Carteleras, Espectaculares o Valla)), MURES, TRANSPORTE,
MOBILIARIO URBANO (Parabuses).

En calidad de medio nacional y global, la publicidad exterior ha alcanzado
enorme éxito. Probablemente es el primer medio que se utilizd, pues su origen
se remonta hace mas de 5000 afos, cuando se inscribian los jeroglificos en los
obeliscos para que leyeran los viajeros. Durante la Edad Media, los carteles
constituyeron un medio aceptado de publicidad en Europa. Y en el siglo XIX

evoluciono hasta convertirse en una forma artistica [.]'

Como se puede ver la publicidad exterior desde hace mucha tiempo pasa a
formar parte de la forma de expresiéon y comunicacién de un grupo colectivo,
sin embargo su uso se ha desgastado por lo cual se han creado nuevas formas

de comunicacion exterior llamada alternativa o publicidad no convencional.

“Una razén importante de la expansién actual del término BTL como la de su
implementacioén en las estrategias de comunicacion de Marketing, obedece a la
saturacién de mensajes existentes de los medios ATL"

! Arens F. William, Publicidad, México, McGraw-Hill Interamericana, 1999, pag. 540.

2 POLACK Ramirez Carlos A. “Marketing en BTL” © 1997 Monografias.com S.A., 2008 [fecha de
consulta: 20 de Mayo del 2008]. Disponible en:

http://www.monografias.com/trabajos5 1 /marketing-btl/marketing-btl.shtml




“ATL: Above the line (en espariol sobre la linea) mas conocido por su acrénimo
ATL, es una técnica publicitaria. Consiste en usar publicidad tradicional e
impactante para campafias troncales de productos o servicios, enfocandose
por lo general en medios de comunicacién costosos y masivos, tal como
televisién, radio, cine, via publica troncal, diarios y revistas entre otros. Suele
reforzarse con campafias BTL.”

Primero, se va a empezar por establecer a la publicidad alternativa come una
herramienta mas de comunicacién, que puede formar parte del eje de

campana.

Adicionalmente, no se puede dejar de lado la exposicidn, percepcion, atencién,
comprension y memorizacion del mensaje publicitario ya que es el fin del

anunciante.

La exposicion es el contacto inicial, para el logro de cualquier efecto posterior o

respuesta en el consumidor.

Segun Carlos Polack, la publicidad trata de adaptar sus contenidos a los
intereses, creencias, valores y actitudes de las personas a las que se dirige.
Por esto, la publicidad no convencional se vuelve una herramienta excelente
pues no tiene un formato determinado y permite que se pueda adaptar a las

diferentes culturas y realidades sociales.

Ademas, hay que considerar que la publicidad alternativa se refiere no siempre
a diferentes formatos, sino también a diferentes formas de expresién dentro de
un mismo formato y para esto existen muchas soluciones como explica Tom

Himpe.

Otro aspecto que juega un papel muy importante como lo sefala William Arens,
es el medio ambiente pues si bien, el fin de la publicidad es el de comunicar un
producto o servicio a través de un medio para persuadir a su compra, muchas

veces, se satura el medio ambiente con el mensaje publicitario, lo cual tiene

3 Colaboradores de Wikipedia. “ATL [en linea].” Wikipedia, La enciclopedia libre, 2007 [fecha de
consulta: 7 de junio del 2008]. Disponible en:
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=ATL&oldid=13276884




dos consecuencias fijas, la primera se refiere a que la publicidad pasa a formar
parte del medio y ya no llama la atencion y, la segunda, que el medio se vuelve

desagradable para sus integrantes pues esta contaminado.

“Aunque es légico pensar en la inconveniencia de la publicidad exterior y el
malestar que vienen produciendo a ciertos estratos de la sociedad, sabemos
que la publicidad exterior es un medio generador de riqueza.”, esto quiere
decir que la solucién no esta en dejar de utilizar la publicidad exterior, sino,

utilizarla de diferente manera.

Segun Himpe, estas son algunas de las técnicas de publicidad alternativa que

se pueden utilizar:

Transformacion, instalacion, ilusién, sensacion e interaccion entre otras.

Con el objetivo de conocer de manera profunda la ordenanza municipal y los
rangos de accion que tiene la publicidad en Quito, se realizara un estudio de
los puntos importantes referentes a las prohibiciones para asi poder saber que

esta permitido.

“De la importancia que la publicidad ha adquirido en nuestras sociedades somos
testigos todos. El protagonismo econémico, social y cultural creciente de la publicidad
hace cada vez mas necesaria la correspondiente regulacion de sus diferentes aspectos
normativos”®

“También existe la autorregulacion, por parte de la misma industria, que se
encarga de establecer ciertas normas fundamentales para la sana practica de
la comunicacién comercial. En todo el mundo, existen diversos organismos

encargados de velar por esta autorregulaciéon publicitaria, bajo los principios

4 BURNETT J. Wells, MORIARTY S, "Introduccién", Publicidad. Principios y Practicas, México,
Editorial Juarez, 1996, pagina 20

> AZANAR Hugo, CATALAN Miguel, “"Publicidad y Autorregulacion”, Cédigos éticos de publicidad y
Marketing, Espaiia, Editorial Ariel, 2000, pagina 17




fundamentales del respeto por la legislacion local, la veracidad, la competencia

honesta y leal y la moral social predominante.™

Segun Alfonso Vidal, Comisario de regulacién de la publicidad exterior en
Quito, “es importante entender que si bien existen limitaciones fisicas, existen
limitaciones éticas de la publicidad y, precisamente de esto se trata el andlisis
de cualquier parametro; ya que si se mantienen parametros de orden y control,
se puede controlar y mas importante ain para esta investigacion se puede

determinar que si se puede hacer.”

® Ibid. Cita 20



6. METODOLOGIA

Tipo de Estudio

En una primera fase sera un estudio de tipo estudio exploratorio, ya que
permite formular un problema y ademas ayuda a tener una idea clara de otras
investigaciones. Posteriormente sera de tipo descriptivo, pues se identificara el
tipo de publicidad externa, su situacién en la ciudad de Quito con referencia a

su normativa y qué se puede hacer al respecto.

Métodas de Investigacion

Se utilizaran dos métodos, basados en el enfoque cualitativo, se realizaran
entrevistas a las personas que manejan los medios de publicidad externa y con
el enfoque cualitativo se haran encuestas con una muestra que se determinara
en base al universo y que permitira saber cual es la percepciéon hacia los
medios de publicidad externa por parte del consumidor.

Técnicas

Observacién no participante ya que se realizara a través de una ficha técnica
en tiempos determinados no continuos. La ficha de observaciéon contara con

tres partes: elementos graficos de la valla, elementos fisicos y ubicacion.

Documentacién sera de tipo bibliografica a través de los libros relacionados con
el tema y se apoyara la investigacion en estudios y reglamentos como la

ordenanza municipal vigente de Quito.
Finalmente se realizaran entrevistas a profesores y expertos del tema asi como

encuestas para determinar variables importantes que aporten al desarrollo de
la investigacion.
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ANEXO 2

TRASNCRIPCION DE LAS ENTREVISTAS
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Transcripcion de la entrevista a Martin Jaramillo

Coordinador de Investigacion Universal MCCANN

Bueno, trabajo ocho afios en la agencia de publicidad McCann Erickson. Estoy
encargado del area de investigacion de medios. Basicamente lo que hacemos ahi
es sacar analisis de la competencia, buscar los medios mas adecuados para hacer
pautas en los diferentes medios.

Bueno, dentro de la agencia tenemos cuentas como: Coca Cola, General Motors,
American Airlains, Pronaca, que son clientes a nivel nacional muy grandes de alta
facturacion todos los afios, son medios que utilizan mucho los medios no
tradicionales o los BTL ellos hacen mucho de lo que son vallas publicidad exterior,

todo lo que son medios emergentes.

¢, Qué opina sobre la publicidad exterior en Quito?

Bueno actualmente en Quito, a pesar de todas las normas que hasta hace unos diez
afos no existian el municipio a otorgado una serie de condicionamientos a todo lo
que es publicidad exterior ¢._to con el tema de ser un poco mas ordenado, pero me
parece que estos cambios han ayudado a tener mucha mayor relevancia en lo que
son las marcas, podemos saber que mientras mas haya orden en la publicidad

exterior, puede haber mucha mas acogida.

Explique los parametros utilizados en el departamento de medios de su agencia
para la utilizacion de la publicidad exterior en Quito.

Bueno como agencia de publicidad hay una serie de proveedores que llegan a la
agencia mostrando su portafolio de producto, entonces nosotros tenemos fuentes de
investigaciones propias que nos ayudan a ver cuales son los medios mas
adecuados dentro de una categoria, dentro de una marca, dentro de un grupo
objetivo, entonces siempre con un respaldo de investigacion se escoge un medio
adecuado

Cuando hacemos una estrategia de medios, primero cotizamos el proveedor, en

este caso si vamos a hacer un circuito de vallas hablamos con un proveedor para



darte un ejemplo, Letrasigma o Induvallas, y buscamos los espacios mas idoneos
para que sea puesta nuestra publicidad, obviamente donde este nuestro grupo
objetivo donde lo vea mas, en base a eso se hacen las piezas publicitarias o las
piezas graficas y se adaptan al formato de la valla, entonces cuando ya se tiene
todo eso ya se lanza la campana, obviamente el proveedor ya nos ha dado unos
espacios que estén habilitados por el municipio, muy raros son los casos donde tu
hayas puesto una publicidad y al dia siguiente el municipio vaya y lo censure o lo

tape.

s Qué conoce sobre la Ordenanza Metropolitana 186 en Quito o cualquier otro
ordenamiento que tenqa que ver con la publicidad?

Como tal, no te sabria decir si realmente conozco cada uno de los articulos de la
ordenanza, pero se que hay ciertas restricciones por ejemplo en Guayaquil en el
transporte publico, aqui habia un poco el tema de la sefialética en cuanto a transito
tenia un poco de restriccion en cuanto a usar publicidad, pero obviamente los
proveedores han ido negociando con el municipio para que sean mucho mas
flexibles y les han permitido vender espacios

¢/ Cuél es la importancia de la publicidad exterior en Quito?

Totalmente, totalmente, tu me hablabas de aqui de Quito, pero en Guayaquil la
ordenanza municipal es mucho mas restrictiva, por ejemplo no se puede poner
publicidad en el transporte publico, en cambio aqui si, en ciertos lugares se prohibe
la colocacion de vallas que no sucede aqui en Quito, ciertamente Quito es mucho
mas abierto a lo que es publicidad exterior.

/Cree que es pregnante e impactante la publicidad exterior en Quito?

La agencia como tal no, quien asume todas las responsabilidades por parte del
municipio es el proveedor, si el proveedor pone una valla que a pesar que el
municipio haya dicho que no debe ir y a nosotros nos vende eses espacio
obviamente es culpa del proveedor y ellos pagan todas las multas.



/Qué conoce y qué opina sobre las soluciones BTL y su aplicaciéon en la ciudad de

Quito?

Bueno conocemos como agencia de publicidad todas las tendencias nuevas que se

estan dando aqui en el mercado, obviamente porque una agencia siempre tiene que
estar a la par de lo que es las diferentes tendencias tecnolégicas, digitales, nuevas
alternativas de publicidad. EL BTL es un medio que lo consideramos mucho, es una
accioén tactica que nosotros lo consideramos como un medio tradicional o como un
ATL y siempre lo estamos considerando en las estrategias en las pautas, a pesar de
que no sea necesariamente ordenado por la agencia de publicidad sino que ya
hay agencias especializadas de BTL, donde ellos se encargan de hacer toda la
tactica, toda la activacion, todo el evento, y que realmente hoy por hoy las agencias
estan trabajando con socios estratégicos de agencias BTL.

Obviamente el municipio vela por sus interés de ver unicamente por el lado de no
contaminar visualmente dentro de la ciudad, de que la publicidad no crezca muy
abismalmente dentro de la ciudad, entonces obviamente el municipio vela porque
esa contaminacién no sea muy visual, en cambio los anunciantes quieren estar
siempre buscando lugares preferenciales donde los grupos objetivos o los impactos

estén mucho mas, entonces obviamente hay una contrapropuesta en ese sentido.

/Por qué cree que la publicidad exterior en Quito no evoluciona y se mantiene de
alquna manera estancada en medios tradicionales?

Lo que es medios exteriores se llevan un 12 % a nivel de inversion publicitaria, a
pesar que no hayan fuentes de informacién que nos permitan medir cuanto
realmente es la inversion que se hace, pero la publicidad exterior no solamente
vallas sino la mévil va creciendo en el Ecuador considerablemente especialmente en
la ciudad de Quito.



/,Qué cree que hace falta para la introduccién de soluciones BTL exteriores como la
existente en olros paises en nuestra cuidad?

Sera excelente tener una fuente donde uno pueda ver ciertas restricciones que una
agencia desconoce, porque obviamente el proveedor es quien vende el espacio y
nosotros pensamos que esta habilitado, pero nos ha pasado muchas veces que nos
venden los espacios y cuando hacemos la verificacion de esos espacios vemos que
hay otro anunciante o simplemente la valla no existe, entonces seria importante
tener un control en ese sentido en el que podamos nosotros saber cuales son las
restricciones y por ultimo saber las ubicaciones especificas y porque tiempo estan

las marcas o las diferentes competidoras dentro de ese espacio.

Creo que si, porque hasta cierto punto no conocemos todas las ordenanzas y como
te digo ha habido casos en los que uno puede montar el evento o puede montar la
activacion y llega el municipio y menciona que no es permitido y obviamente se
cogen las cosas y se van, obviamente quien paga los platos rotos es el proveedor
que nos vendi6 ese espacio pero obviamente podriamos evitarnos gastos y el

cliente o la marca no se perjudica.

¢, Cémo se puede motivar a las agencias de publicidad para la utilizacion de medios
BTL?

Si seria importante contar con una guia para ver que medios BTL hay como hacer
dentro en la ciudad, con que parametros dentro de lo legal y de esta manera tener
una fuente de consulta y acudir al proveedor mas adecuado o mas barato o que se

yo, y de esa manera poder realizar ese tipo de campanias.

¢, Puede ayudar esta herramienta para el proceso creativo para determinar que se

puede hacer o no?

Desde luego, recuerda que una agencia de publicidad siempre se enriquece de todo
lo que podamos aprender del consumidor y mas aun del mercado, una guia que nos
permita ver cuales son las ordenanzas permitidas o que se puede hacer, pero es un
tema mas del municipio que creo que simplemente a querido restringir o un poco
ordenar un poco la publicidad y no contaminar el ambiente visual, pero yo creo que

en el Ecuador hoy por hoy se puede hacer de todo simplemente hay que



arriesgarse y si hay un a fuente de consulta mucho mejor para ir directamente y
ciento por ciento utilizar estos medios.



Transcripcion de la entrevista a George Bohérquez
Director Creativo Rivas Herrera

/ Qué opina sobre la publicidad exterior en Quito?

Hay como una oportunidad bastante grande, porque no esta tan desarrollada. Las
cosas que se estan desarrollando son convencionales entonces creo que hay una
buena oportunidad

Explique los parametros utilizados en el departamento de medios de su agencia
para la utilizacién de la publicidad exterior en Quito.

Bueno lo que se trata de hacer es primero empezamos por ver los formatos
estandar que hay ahora, entonces generalmente deba haber vallas, entonces
publicidad exterior pueden ser vallas, pueden ser buses, pueden ser paradas de
bus. Empezamos por utilizar estos formatos que son los que se pueden utilizar
actualmente, a partir de ahi vemos que mas se puede utilizar, a partir de ahi vemos
que otra cosas se puede utilizar, ahora esta como de moda utilizar los edificios,
entonces buscar edificios que existen y hay una empresa que utiliza los edificios que
estan en construccion. Generalmente lo que se busca sorpresa a través de los
formatos establecidos o nuevos formatos formas de impactar.

Partiendo que es BTL, dependiendo de las personas, hay una diferencia de criterios
bastante grande en lo que es BTL y muchas cosas que no son BTL, son llamadas
BTL, o tratan de ocupar términos raros para ocupar que es BTL, pero BTL es
marketing de sensaciones y lo que hay que diferenciar es ATL, que es marketing
masivo, publicidad masivo, medios masivo, BTL no es masivo, es mas bien mas
dirigido a un grupo incluso uno a uno. Esa es la diferencia.

Dentro de BTL pueden entrar un monton de cosas como BTL, depende que se
quiere hacer, en la agencia hemos desarrollado muchas actividades BTL para llamar
la atencion de manera distinta, como una que desarrollamos para el lanzamiento de
un nuevo local de los valles. Lo que se hizo fue una accién donde todas las mamas
de sangolqui que estaban protestando porque nadie se acordaba de ellas y que
nadie cocinaba por ellas y estaban cansadas, y eso era promovido por KFC, donde
luego se repartieron volantes que decian que ahora Sangolqui tenia servicio a
domicilio. Entonces una accion bastante simple a través de la cual todo el valle se
entero del KFC y las mamas estaban felices porque decian asi ojala pueda



descansar un dia. Entonces se sentian identificadas, entonces una accién que no
costo nada se consiguio bastante.

Ahora incluso correo directo podria ser BTL porque es uno a uno, para eso lo que
hemos hecho son distintos tipos de acciones para Toyota, donde se han enviado
rocas, diciéndoles que van a encontrar rocas en ese viaje.

En cuanto a exterior desarrollamos unos vinales desarrollamos para la violencia en
contra de la mujer y se puso en los corredores del trolebus. Para el dia internacional
de la mujer se tomaron fotos de mujeres que parecian que se protegian de los
golpes y los anuncios decian que las mujeres no estan hechas para ser pisoteadas
y en este dia de la mujer denuncian la violencia contra la mujer. Entonces igual son
acciones sencillas que por el mismo sitio donde estan hechas no son esperadas.
Las personas ya estan esperando en televisibn un comercial o cuando ven una
revista entonces hay que sorprender,

/Qué conoce sobre la Ordenanza Metropolitana 186 en Quito o cualquier otro
ordenamiento que tenga que ver con la publicidad?

Es bueno tener orden en las cosas, en este caso un orden en lo que es publicidad,
entonces esta bien que exista un ordenamiento porque si no seria tierra de nadie. El
municipio tiene ahora ciertas normas para llevar a cabo la publicidad exterior que no
hay que verlo como un limitante si no como una oportunidad, como poder convencer
al municipio para hacer algo distinto, porque el municipio tiene que aprobar las
cosas y mas si son extrafas o distintas.

/Cree que es mas pregnante e impactante las soluciones BTL que la publicidad
exterior en Quito utilizada actualmente?

Habria que hacer un estudio si o no, ahora depende que pongas en una valla o
dentro de una publicidad exterior, puede haber a publicidad en buses impactantes,
depende mas del formato lo que esta puesto, pueden existir vallas que son
impactantes que pueden causar sensaciones o reacciones y a lado una valla que no
pasa nada que es parte del paisaje.

¢/ Cree que es posible bajo las normas juridicas de nuestra ciudad aplicar soluciones
BTL mas creativas vy llamativas como las usadas en otros paises?




Por supuesto, mas bien aqui el limite va a ser la imaginacién de las personas, la
imaginacién del cliente para que pueda aprobar cosas distintas y el presupuesto,
generalmente las cosas impactantes generan un presupuesto mayor, entonces se
necesita confluir cosas, para el cliente es mucho mas sencillo hacer un circuito de
vallas que una accién porque esa accion necesita un valor. Mas bien es que tan
abierto es para generar cosas en la gente.

¢+ Cree que seria uafil un _manual de aplicaciones BTL adecuada a la normativa
vigente en nuestra ciudad para las agencias de publicidad o para los publicistas en

general?

Podria ser util, pero no se si puede existir un manual BTL, podria ser una
explicacién de las soluciones con las normas, porque las mismas estan literalmente
y una aplicacién de la misma seria mas facil, si esta graficado que se puede hacer o
no va a ser mas didactica.



Transcripcion de la entrevista a Alfonso Vidal

Comisario Metropolitano de Publicidad Exterior

/Qué podria decir con respecto a la conformaciéon de la Ordenanza Metropolitana
186 y sus antecedentes histéricos?

Bueno, como estas, primeramente quiero hacer una aclaraciéon, la ordenanza
justamente es la 186, es aplicable a partir del 21 de noviembre del 2006, como
rasgo o antecedente tenemos que antes ya hay un cédigo municipal, en si este ya
regula lo que es la publicidad exterior, luego tenemos la ordenanza la 096 y esta es
publicada en el 2003. En base de esta se toman, se hace lo cambios necesarios, un
reforma seria, se publica la ordenanza la 186 que regula toda la publicidad exterior,
es decir la publicidad fija que se ve desde el espacio publico hacia el espacio
privado.

Explique en breves rasqos las partes que conforman la Ordenanza Metropolitana
186, su aplicacion en el medio y el papel que toma en la sociedad.

Esta ordenanza basicamente regula la publicidad en las paredes o lo que trata de
regular es que la publicidad vaya adosada a la fachada que no este en media neas,
no sobre cubiertas, no pintura directamente en las paredes porque tendriamos un
poco de contaminacion visual, la mejor forma es sobre los letreros o carteles o como
les llamen.

Aqui todavia no se da ninguna publicidad en diferentes formatos pero obviamente
va a ocurrir.

Importancia de la Ordenanza Metropolitana 186 en Quito

En si esta ordenanza regula la ciudad de Quito en un porcentaje regula un 30 por
ciento la exageracion porque tenemos algunas empresas grandes por asi llamarlas,
Induvallas, Letrasigma. Que nos contaminan en si todo el ambiente.

Mencione los casos mas importantes con respecto a infracciones o contravenciones
a la Ordenanza Municipal 186.

Bueno hemos tenido en si casos especificos, siempre mencionamos Induvallas,
Letrasigma y Reimber, que casi siempre les ganamos los juicios a excepcion de
Reimber, que nos gano 18 amparos constitucionales, porque se basaron en un
acuerdo que ellos tenian con la direcciéon nacional de transito, que el mismo ya
vencio y tenia vigencia desde el 2002, es decir antes que se publique la ordenanza
186.



En cada organizacién zonal hay una administracion zonal donde se hacen los
permisos.

/,Cuéal es su opinién con respecto al uso de publicidad externa en Quito versus la
Contaminacion Visual?

En Quito la publicidad es sui generis, por eso la tratamos de regular, se trata de
limitarla pero no prohibirla, para que no haya la exageracion y nos traiga la
contaminacién visual. Siempre y cuando la publicidad este regulada, puede existir,
con una reforma se podria aplicar cualquier nuevo formato.

/Qué opina sobre la Publicidad Alternativa y su posible aplicacion en la Ciudad de

Quito?

Pienso que todo seria de probar, ver la forma de como llegar a la gente, y si es de
incorporar se la incorpora no mas, siempre y cuando se la regule de acuerdo a las
normas municipales.

/Por qué cree que la publicidad exterior en Quito se encuentra tan atada a medios
tradicionales como vallas, paletas luminosas entre otras y no uliliza medios mas
alternativos?

Bueno es por las normas establecidas, ademas no presentan muchos nuevos
formatos las empresas, simples como giratorias; no tienen libertad de presentar
cualquier formato de valla, solo se permite de dos lados. Si se presenta un formato
diferente a una valla que se ajuste a la ordenanza por supuesto que puede ser
aplicada.

¢ Considera util para la implementacion de publicidad exterior alternativa un manual
que compile la informacion mas importante de la Ordenanza con las posibles
soluciones BTL?

Si seria de implementar y regular un manual que compile la ordenanza para que asi
las publicidades se apliquen de acuerdo a la norma
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EL CONCEJC METROPOLITANO DE QUITO

CONSIDERANDO:

Oue el espacio publico, privado y de servicio generai del Distrito Metropolitano
de Quitc ha sido invadido con toda clase de publicidad exterior,
centaminando el aspecto visual, en detrimento de la salud de los
habitantes de esta jurisdiccion territorial;

Que es cbligacidn del Concejo Metropolitane de Quito, ai amparo de lo
prascrito en ei numeral 3 del Art. 2 de la Ley Organica de Regimen para el
Distrito Metropolitano de Quitc, prevenir y controlar cualquier tipo de
contaminacidn ambiental, cor io mismo renabilitar el espacio vublico;

Que de conformidad 2 ic determinado en el numeral € del Art. 22 y Art. 86 de la
Constitucion Politica de la Republica, es obligacion del Municipio velar por
conservar y mantener un ambiente sano y ecologicamente equilibrado,
para lo cual se estableceran las restriccionss al ejercicic de determinadoes
dereches y hibertades;

Que de conformidad a lo aeterminadn en la parte finai dei inciso prirnero del
Art. 252 dz la Ley Organica de Regimer Municipal, i2 Administracion
Municipal puede autorizar !a explctacion o uso individual de los bienes
raunicipaies de uso publico. previc pago de la regalia respectiva;

Que de conformidad & lo ceterminade en el literal f) del Art. 154 de la tey
Organica ds Regimen Municipal, es obligacion de la Municipalidad
controlar la propaganda que se haga dentro de su juriediceion;

Que mediante la Ordenanza Metropolitana No. 035 y las Resolucionas
Adrministrativas de la EMSAT numercs 0051 v 0033 de 2 y 5 de julio del
2C04, se emitieron regulaciones sobre la publicidad en las unidades de
transporte publice, gue deben sar incorporadas en este capituio, asi como
'as rerzridas al conirol y auterizacion de 'a publicidad exterior en el Distrito
Metropolitano de Quito:

Que para cumpiir ic dispuests en ! literai f) del Ait. 1. 480 del Codigo Municipai,
y conseguir la recuperacion y rehabilitacién del espacio pihlico del Distrito
Metrepolitano de Quito, es preciso establecer un sistema administrativo y
financierc guz permita y estimulea su gestibn y administracion
gesconcentrada, oficiente y eficaz;
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Que &l inciso tercero del Art. 234 de la Constitucién Politica de la Republica del
Ecuador, otorga a los Concejos Municipales la competencia para
planificar, organizar y reguiar el transitc y transporte terrestre;

Que el numeral 2 del articulo 2 de ia Ley Organica de Regimen para el Distrito
Metropolitano de Quito, manifiesta que es finalidad del Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito: planificar, regular y coordinar todo Io
relacionado con el transporte publico y privado dentro de su jurisdiccion
para lo cual debe expedir, con competencia exclusiva, las normas que
sean necesarias;

Que para la utilizacion racionalizada de las vias publicas y el incremento de los
niveles de seguridad vial en el Distrito Metropolitana de Quito, se requiere
la formalizacion de normas de senalizacién de transito que determinen y
marquen una politica en el manejo de la regulacion y administracion de
todas las vias en Quito;

Que es deber del Concejo Metropolitano, prevenir riesgos y proteger la vida, la
salud, el medio ambiente y eliminar practicas que puedan inducir a error a
los usuarios de las vias y espacios publicos.

En ejercicio de las atribuciones que !e confiere €l articulo 64 de la Ley Organica
de Régimen Municipal y Art. T de la Ley Organica de Regimen para el Distrito
Metropolitano de Quito;

EXPIDE:
' LA ORDENANZA METROPOLITANA QUE SUSTITUYE EL CAPITULO | “DE
LA PUBLICIDAD EXTERIOR”, DEL TiTULO Il “DE LOS ROTULOS Y
' CARTELES”, DEL LIBRO SEGUNDO DEL CODIGO MUNICIPAL, QUE FUE
' ANTERIORMENTE SUSTITUIDO POR LA ORDENANZA METROPOLITANA |
No. 096.

Art. 1.- Sustituyase el Capitulo |, de la Publicidad Exterior, del Titulo (i, del
Libro Segundo del Codigo Municipal, por ei siguiente:

“CAPITULOI ,
DE LA PUBLICIDAD EXTERICR Y DE LA SENALIZACION VIAL DE
TRANSITO

SECCION |
DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR



-
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Art. Il. 241.- DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR.- Para los fines del presente
capitulo, se entendera por publicidad exterior a la actividad de divulgar, difundir
y/o promocionar: marcas, productos, bienes, y/o servicios: comerciales,
mercantiles o industriales; actividades profesionales; derechos; obligaciones;
expresiones religiosas, denominaciones de organizaciones sociales vy
culturales, instituciones publicas, privadas, gubernamentales nacionales e
internacionales, instalados en espacios privado, publico y/o de servicio general,
asi como en los medios de transporte que circulan en el Distrito Metropolitano
de Quito, cuando se colocan en cualquier cuerpo externo o en las edificaciones
para el aprovechamiento y/o explotacion de su visibilidad, apreciacion o lectura
desde el espacio publico, a través de ios distintos medios definidos en el
glosario.

Se incluyer en esta definicion la publicidad de marcas que auspicien la
instalacion de medios, que anuncien denominaciones de equipamientos
educativos, deportivos, culturales y de salud de caracter publico y/o privado,
organizaciones gremiales de obreros, empleados, artesanos, profesionales, y
aquellos que promocionan eventos culturales del Gobierno de la Ciudad,
Provincial o Nacional, Instituto Nacional de Patrimonio Cultural y Casa de la
Cuitura Ecuatoriana; de mobiliario urbano, senalizacion de transito, informacién
turistica e informacion ciudadana en general.

Art. 1. 2411 GLOSARIO: Para efectos de aplicacion de la presente
Ordenanza, se consideran los siguientes conceptos:

Cartel o Pancarta: Constituye todo anuncio pintado y/o impreso por cualquier
procedimiento sobre papel cartulina, carton, tela u otro material de baja
consistencia cuya exposicion no supere Ics treinta dias calendario.

Espacio Privado: Es el espacio susceptible de publicidad exterior, ubicado en
predio edificado o sin edificar de propiedad privada. incluso cuando se trate de
edificaciones en proceso de construccion u obras de mantenimiento, que no
constituye espacio de servicio general o espacio publico.

Espacio Publico: Ademas de lo establecido en los Arts. 11.89 y 1. 100 del
Caodigo Municipal, es espacio publico, todo lo susceptible de publicidad exterior,
ubicados en cada uno de los bienes de uso publico establecidos en los
Articulos 252 y 256 de la Ley Organica de Régimen Municipal, cuyo uso por
todas las personas es directo, general y gratuito.

Esta constituido por elementos construidos y/o naturales destinados por su
naturaleza, uso o afectacion, a la satisfaccion de las necesidades urbanas
coiectivas. -
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Para efectos de esta ordenanza se constituyen también en espacio publico los
retiros frontales de edificaciones que se ubiquen hacia ejes de uso multiple,
dado gue estos espacios constituyen prolongacion de la acera.

Espacio de Servicio General: Es toda area edificada o sin edificar (publica o
privada) destinada al uso o disfrute general, en el que la publicidad exterior
instalada es visible desde el espacio publico. Puede tener correspondencia
con los siguientes usos de suelo: Centros de comercio agrupado (CZ5) y
(CM4), equipamientos de servicios sociales (ED) y de servicios publicos (ET),
de conformidad con el Plan de Uso y Ocupacion del Suelo para el Distrito
Metropolitano de Quito.

instalacion.- Colocacion del medio publicitario con su respectiva estructura de
sustentacion o soporte.

Letrero Electrénico: Es una pantalla de dimensiones variables, operada
mediante un sistema electronico, en el cuai aparece en forma visual la
informacion publicitaria o aquella requerida.

L.cona: Tela fuerie o toldo sobre ios que se dibuja o pinta anuncios publicitarios.

Medio de transporte: Es todo vehiculo destinado a la transportacion de
personas, bienes y/o productos.

Mobiliario Urbano: Son los elementos necesarios para el ordenamiento vy el
confort de la vida de la ciudad tales como: pancas, recolectores de basura,
relojes, paradas de buses, kioskos o puestos de venta de comida rapida,
periédicos, revistas y similares, puestos de limpieza de calzado, sefalizacion
interna de parques, plazas y areas verdes, paneles de informacion ciudadana,
eic.

Mural: Es un medio instalado en las fachadas laterales o posteriores de los
edificios, sobre soportes estructurales estaticos que contiene y irasmite
mensajes, en una superficie maxima de cuarenta y ocho (48,00) metros
cuadrados.

PCC: Punto de comienzo de la curva, origen o inicio de una curva en cualquier
via.

Paletas: Elemento de mobiliario urbana que contiene publicidad y se ubica en
las aceras y/o parterres. El poste scbre ei que se sostiene el medio publicitario
debe tener una altura minima de dos metros veinte centimetros medidos desde
el piso y la altura maxima no puede sobrepasar los cuatro metros cincuenta
centimetros. Su area no puede sobrepasar los dos metros cuadrados

o,
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veinticinco decimetros cuadrados, su ancho no supera un metro veinticinco
centimetros y su espesor sera maximo de treinta centimetros.

Pantalla: Superficie que sirve para proyectar sopre ella imagenes con
publicidad.

PTC: Punto de término de la curva.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor
dirige al consumidor por cualquier medic idoneo, para informarlo y motivarlo
a adquirir o contratar un bien o servicio (Art. 2 Ley Organica de Defensa del
Consumidor).

Rotulos: Anuncios fijos de una permanencia mayor a treinta dias, que se
destinan a publicitar marcas, razones sociales o actividades que se desarrollan
en e! predio en el cual son instalades.

Translucido: Cuerpo a través del cual pasa la luz y que permite ver a través de
él, la publicidad.

Tétem: Emblema tallado, pintado y/o construido sobre una estructura
autoportante, referido exclusivamente a ia razon social, nombre comercial.
productos o servicios ofertados o actividades desarrolladas en el predio.

Valla Publicitaria; Es un anuncio montado sobre soportes estructurales de
implantacion estatica, autoportante, susceptible de albergar y trasmitir
mensajes con una superficie no mayor a treinta y dos metros cuadrados,
instalados en retiros frontales y/o laterates de espacio privado.

Art. 1.242.- MEDIOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR.- La publicidad exterior
puede realizarse a través de los siguientes medios:

Publicidad exterior fija: La que se realiza mediante carteles o pancartas,
letreros electronicos, lonas, murales, paletas, pantallas, rétulos, trasltcidos.
tdtems, vallas y en general todo tipo de anuncios publicitarios que se implanten
de manera temporal o permanente en espacios privados, publicos o de servicio
general.

Publicidad exterior movil: La que se realiza mediante elementos publicitarios
instalados en medios de fransporte tales como vehiculos terrestres, aviones,
glcbos aerostaticos o similares, y otros medios con movimiento por accién
mecanica, eléctrica o de otra fuerite.

En los medios de transporte terrestre, pueden realizarse a través de pintura,
paneles y materiales o elementos adheridos a la carroceria.
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Art. 11.243.- EXCEPCIONES A LA OBLIGACION DE PAGO DE REGALIA Y
AUTORIZACION MUNICIPAL.- No se exigira autorizacion del Comité
Metropolitano de Publicidad Exterior ni del Comité Zonal de Publicidad Exterior
como tampoco el pago de regalia, en el caso de que se instalen los elementos
detallados a continuacion:

1.- La publicidad realizada al interior de espacios privados y/o de servicio
general, siempre que no sean visibles, apreciables o leibles desde el espacio
publico;

2 - La publicidad gque se realice al interior de todo tipo de automotores;

2.- La publicidad electoral para promocion de candidaturas o sus propagandas
en procesos electorales o de consulta popular efectuadas directamente por los
partidos y movimientos politicos, la misma que se encuentra regulada por la
normativa especifica;

4.- La publicidad que auspicia y promociona eventos culturales del Municipio
de! Distrito Metropolitano de Quito, del Ministerio de Educacion, Cultura y
Deporte, del Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, y de la Casa de la
Cuitura Ecuatoriana, salvo gue la misma se pretenda implantar en areas o
edificios declarados de interés histdrico, en cuyo caso necesitara de
autorizacion del Comité Metropolitano de Publicidad;

5.- Los rotulos y carteles instalados en espacio privado, destinados a ofertar
serviciocs artesanales. haciendo conocer el nombre 0 la razon social de la
persona o empresa que las lleva a cabo, siempre que no cuenten con auspicio
publicitario o de marca, no superen un metro cuadrado de superficie, no se
hallen implantados en areas histdricas y no contravengan los Arts. 11.245 | Il
246 y Il. 247 de esta Ordenanza; vy,

6.- La publicidad en vehiculos livianos de propiedad particular que presten
servicios de distribucion de bienes o servicios, cuyo peso bruto vehicular sea
infericr a 2.000,00 Kg. y no contravengan los Arts. 11.245, Il. 245.1, y 11.247 de
esta Ordenainza.

Art. 11.243.1.- EXCEPCIONES A LA OBLIGACION DE PAGO DE REGALIA -
No se exigira el page de regalia, pero si la LICENCIA DE PUBLICIDAD
EXTERIOR, en el caso de que se instalen los elementos detallados a
continuacion: :

1.- La implantacion de elementos de senalizacion de transito destinados a
informar, controlar, ordenar y dar seguridad a la circulacion publica de personas



01386

y vehiculos en el territorio del Distrito Metropolitano, ios que deben instalarse
de conformidad con las normas nacionales e internacionales vigentes vy
atendiendo a las regulaciones emitidas para el efecto, por el Instituto
Ecuatoriano de Normalizacién adoptadas por el Municipio y por la Empresa
Metropolitana de Servicio y Administracion del Transporte (EMSAT);

2.- La senalizacion informativa turistica oficial en lugares de interes turistico;

3.- La publicidad temporal que se realiza sobre carteles, banderines y lonas,
para anunciar eventos populares, cuya exposicion no supere los treinta dias.

Art. Il. 244.- PROHIBICIONES GENERALES.- Se prohibe con caracter
general:

1.- La publicidad exterior que por sus caracteristicas o efectos sea susceptible
de producir miedo, alarma, alboroto, confusion o desorden publico;

2.- La publicidad que utilice al ser humano de manera que degrade su dignidad
o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion Politica de la
Republica del Ecuador, especialmente en lo que se refiere a los ninos, jovenes,
mujeres y grupos etnicos, culturales o sociales;

3.- La publicidad engafosa, es decir aquella que de cualquier manera, incluida
su presentacion, induzca a error a sus destinatarios:

4.- La publicidad subliminal, es decir, la que mediante técnicas de produccion
de estimulos o de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o
andlogas, pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente
percibida;

5.- La publicidad de bebidas alcohdlicas, de tabaco y toda aquella que
contravenga lo dispuesto en el Regiamento a la Ley Organica de Defensa del
Consumidor,;

6.- La publicidad exterior fija y movil a través de dispositivos sonoros tales
como campanas, parlantes, altavoces, silbatos, sirenas y otros similares;

7.- La senalizacion de transito que contenga publicidad;
8.- La publicidad instalada en las medianeras visibles desde el espacio publico.

Art. Il. 245.- PROHIBICIONES PARTICULARES PARA LA PUBLICIDAD
FIJA.- Se prohibe con caracter particular:
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1.- La publicidad exterior en y sobre ios edificios declarados monumentos
histéricos y/o artisticos de caracter nacional o local, segun el inventario
realizado por la Direccion Metropolitana de Planificacion Territorial;

2.- La pubiicidad extericr que por su emplazamiento oculte o impida, total o
parcialmente, la contemplacion de los edificios descritos en el numeral 1 de
este articulo;

3.- La instalacién de publicidad exterior en las edificaciones galardonadas con
el Premio al Ornato, a excepcion de los rotulos que se refieran a las razones
sociales 0 nombres comerciales de las actividades que se instalen y funcionen
en los mismos, con autorizacion del Comite Metropolitano de Publicidad;

4.- La publicidad exterior en areas declaradas de interés historico y/o artistico,
segln el inveniario selectivo realizado por la Direccion Metropolitana de
Planificacion Territorial, con excepcion de aguella que corresponde a la razon
social o nombre comercial de los locales comerciales, equipamientos o
servicios asentados en dichas areas permitidos por esta ordenanza;

5.- Vallas y Totems en predios con uso de suelo R1 y R2, asi como en predios
corn uso de suelc multiple en los que el retiro frontal haya sido tratado como
prolongacion de la acera;

8.- Vallas y tétems publicitarios en predios ubicados en areas historicas;

7.- Vallas, murales y/o totems publicitarios de marcas o servicios ajenos al uso
de los predios en los que funcionen establecimientos educativos: fiscales,
fiscomisicnales, municipales ¢ particuiares, recintos policiales o militares,
hospitales, clinicas e iglesias de cualquier credo religioso;

8.- La publicidad exterior en espacios naturales protegidos;

8.- La publicidad exterior en arpoles, margenes de rios y quebradas y toda
aquella que pretenda ser instalada en un radio de doscientos metros (200mts)
de miradores y observatorios de la ciudad, definidos por la Administraciones
Zonales en el catastro que para tal efecto levantaran;

10.- La publicidad exterior en [0s postes y torres destinadas a ia provision de
servicios publicos, tales como agua, luz, teléfonos, postes de seméaforos, etc;

11.- La publicidad que obstruya o confunda parcial o totalmente la visibilidad de
la senalizacién y semaforizacion de transito de cualquier naturaleza;
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12.- La publicidad exterior implantada en predios con uso de suelo residencial
R1 y R2 que no se refieran a !a razén social 0 nombre comercial de las
actividades comerciales, equipamientos o servicios asentados en dichas areas;

13.- La publicidad exterior pintada. dibujada, escrita o adherida directamente
sobre paredes, edificaciones, postes, columnas, muros o cercas.

14.- El uso de materiales disonantes en areas historicas tales como nedn y
fiuorescentes que distorsionen la arquitectura original de las edificaciones;

i5.- Toda publicicad exterior en las curvas de vias arteriales y expresas
calificadas como tales segun el Codigo Municipal;

16.- La publicidad realizada mediante carteles y pancartas atravesados en
cualquier tipo de via;

17.- La publicidad exterior en espacio publico en distribuidores de trafico, pasos
a desnivel, vehiculares, intercambiadores, facilitadores de trafico, tuneles;

18.- Cualquier elemento componente de un medio de publicidad exterior en y/o
sobre terrazas, techos o cubiertas de edificios y sobre cualquier otro tipo de
edificaciones que no posean cubierta, salvo los catalogados como espacios de
servicio general;

19.- Los mensajes publicitarios o de razén social en banderas que sobresalgan
de la linea de fabrica;

20.- Los mensajes publicitarios o de razdn social en banderas que sobresaigan
de las fachadas de los edificios:

21.- La instalacion de rotulos en los retiros frontales de los edificios;
22.- Vallas y tétems publicitarios en escalinatas y parterres de todo tipo;

23.- La publicidad exterior en aceras y/o parterres gue tengan menos de dos
metros cincuenta centimetros de ancho y la que obstruya e! transito de
peatones en locs parterres, aceras y otros espacios especialmente disenados
para transito, exponiendo la vida del peaton;

24.- La publicidad exterior que se realice mediante panfletos, volantes y/o
impresos de cualquier indole;

25.- Los mensajes publicitarios realizados total o parcialmente por
procedimientos internos 0 externos de iluminacién que produzcan

T
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encandilamiento. fatiga o molestias visuales, o que induzcan a confusion con
senales de transito o seguridad luminosa;

26.- La publicidad en todo tipo de elementos de senalizacion turistica y de
transito como las regulatorias, preventivas e informativas, destinada a controlar,
ordenar y dar seguridad a la circulacion pubiica de personas y vehiculos en el
territorio del Distrito;

27.- La instalacién de mas de un rétulo por razén social en un local comercial;

28.- Elementos de publicidad exterior de un local con el nombre y logotipo de
auspiciantes en areas historicas, edificaciones inventariadas y premio ornato:

29.- La publicidad en pasos peatonales;

30.- La instalacion de mas de dos vallas en una misma estructura de soporte;

31.- Publicidad exterior en el retiro frontal de predios ubicados hacia ejes
multiples, cuyo espacio haya sido tratado como prolongacion de acera de
acuerdc z lo establecido en la Ordenanza de Regimen de Suelo.

Art. i1.245.1 PROHIBICIONES PARA LA PUBLICIDAD MOVIL.- Se prohibe:

1.- La publicidad colocada en medics mdviles, que sobresalga lateraimente
mas de 10 cm. o que se ubique en la parte frontal,

2.- La utilizacion de sustancias refiectantes o procedimientos internos o
externos de iiuminacion con colores © composiciones que produzcan
encandilamiento, fatiga. molestias visuales, o confusion con senales de transito
0 de seguridad iuminosa;

3.- La coiocacion de publicidad exterior en el parabrisas frontal, en las puertas
de ingreso y salida, asi como en salidas de emergencia de los medios de
transporte masivo;

4.- La publicidad instalada en los parabrisas o vidrios de las ventanas de las
cabinas de todo tipo de vehiculos;

5.- La publicidad exterior en vehiculos exclusivamente destinados a la
explotacion de publicidad o en los cuales se instalen paneles en la plataforma
de carga de camionetas o camiones con tal fin;

€.- La publicidad en todo vehiculo terrestre de menos de cuatro ruedas;
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7.- La publicidad con uso de personas (porta publicidad) en cualquiera de sus
formas.

Art. 1l. 246.- ESPACIOS PARA LA INSTALACION: La publicidad exterior
puede ser instalada en los espacios privados, publicos y/o de servicio general,
fachadas de las edificaciones o en ios retiros frontales de los lotes de acuerdo
a la zonificacion asignada y a los usos permitidos agrupados de la siguiente
forma:

1.- En predios con usos de suelo R1, R2 y Agricola Residencial AR;
2.- En predios con usos residencial R3, Multiple e Industrial | 2,1 3, | 4;
3.- En predios con uso de Equipamientos;

4.- En las areas historicas y edificios patrimoniales;

5.- En espacio publico.

Art. 11.247 - CONDICIONES TECNICAS DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD.-

1.- DISTANCIA MINIMA ENTRE MEDIOS DE PUBLICIDAD FIJA.- Seqgun el
tipo de espacio que ocupen, l0s medios de publicidad exterior fija, tendran las
siguientes distancias minimas:

a) En espacio privado, publico y o de servicio general: La instalacion de
vallas. murales y/o tétems con superficies iguales o superiores a 8 metros
cuadrados ubicados en el area urbana, serd a distancias no menores de un
radio de doscientos (200) metros entre ellas. y de quinientos (500) metros en
las areas urbanizables y no urbanizables.

b) En espacio publico: La instalacion de medios publicitarios exteriores se
sometera a disenos especiales, integrales o de conjunto, de tal manera que no
atenten contra el disfrute ciudadano del espacio publico, el libre transito
peatonal, la imagen urbana de la ciudad y el paisaje natural.

Los paneles, paletas, relojes electronicos, con iluminacion o sin elia, interna o
externa, instalados en parterres guardaran una distancia minima de veinte
metros (20,00 m} desde el bordillo externo, con una distancia minima entre
ellos de 80 metros. En aceras se ubicaran a veinte metros (20,00 m) desde el
PCC 6 PTC, guardando una distancia minima de ¢ien (100,00 m) metros entre
ellos:

c) En espacio de servicio general: La instalacion de medios publicitarios
exteriores y sus distancias minimas se someteran a disefios especiales,
integrales o de conjunto, de manera que no atenten contra la arquitectura de
las edificaciones, el paisaje urbano. el paisaje natural y la senalizacion de
transito, y seran aulorizados como lo establece la presente Ordenanza.

£
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2.- DIMENSIONES MAXIMAS DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD.- Las
dimensiones de ios medios de publicidad se someteran a la necesidad de
preservar, recuperar y/o rehabilitar !a calidad del espacio publico, la
arquitectura de las edificaciones en las que se proponga su instalacion y el
paisaje urbano y natural del entarno.

Segln el tipo de publicidad exterior, ias dimensiones de los medios seran las
siguientes:

2.1.- DIMENSIONES DE LA PUBLICIDAD FIJA.-

Se establece de manera especifica, que las dimensiones maximas permitidas
para los medios de publicidad exterior fija seran las siguientes:

2.1.1.- Medios en predios con uso residencial R1, R2, y Agricola
Residencial AR.

Sobre las fachadas y cerramientos frontales: Los medios en predios con
uso de suelo R1 y AR tendran una superficie de hasta tres metros cuadrados.
En predios con uso de suelo R2 tendran una superficie de hasta seis metros
cuadrados (6,00 m2). En ambos casos no podran sobresalir mas de veinte
centimetros (20cm) de la superficie vertical de ia fachada y seran referidos
exclusivamente a la razén social. nombre comercial, productos o servicios
cfertados 0 actividades desarrolladas en el predio.

2.1.2. Medios en predios con uso residencial R3, multiple e industrial | 2,
13,14.

En las fachadas y cerramientos frontales: Los rotulos tendran una
superficie de hasta el 30% de la fachada frontal, siempre que no supere
un maximo de treinta y dos metros cuadrados (32 m2). No podran
sopresalir mas de cuarenta centimetros (40cm) del plano vertical del
cerramiento o la fachada, con excepcién de los medios instalados sobre
marquesinas y/o cobertizos ligeros, debidamente autorizados en planos,
como parte del diseno arquitectonico de una edificacidn, pero que en
ningun caso puede sobresalir mas de ochenta centimetros (80 cm.).

m

b) En los retiros frontales: Las vallas tendran una superficie maxima de
ireinta y dos metros cuadrados y podran instalarse en el retiro frontal de
los predios con uso de suelo R3, industrial | 2, | 3, | 4, manteniendo tres
metros de retiro con respecto a las medianeras, medidos desde el punto
mas saliente del panel, su altura méxima sera de doce metros y no
podra sobresaiir de la linea de fabrica. En predios con uso de suelo
multiple en los que aun el retiro frontal no haya sido tratado como
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prolongacién de la acera, la instalacion se hara guardando las mismas
especificaciones senaladas anteriormente.

Los tétems tendran una base con un radio maximo de un metro (1) y
una altura maxima de seis metros (6m). En predios con uso de suelo
multiple en los que aun el retiro frontal no haya sido tratado como
prolongacion de la acera, la instalacion se hara guardando fas mismas
especificaciones senaladas anteriormente.

Fachadas laterales o posteriores de los edificios: Los murales
ocuparan un area maxima de cuarenta y ocho metros cuadrados
(48,00M2). No podran sobresalir mas de cuarenta centimetros (40 cm.)
sobre la rasante.

Medios en predios con uso de equipamientos: En aquellos no
referidos en el numeral 7 del Art. Il. 245, podran contar con publicidad
siempre y cuando ésta se sujete a lo dispuesto en el literal c) del
numeral 1 de Art. ll. 247 de esta Ordenanza.

En las areas historicas y en las edificaciones patrimoniales: En
estas areas se podra instalar un medio de publicidad por predio, esto
es, si se coloca en la fachada frontal, no podra instalarse en el retiro
frontal, en los casos que corresponda. La publicidad exterior en las areas
historicas se referira Unicamente a la razon social o nombre comercial, y
se ubicara en los locales comerciales directamente en la pared (lado
izquierdo o derecho) de la puerta de acceso al local comercial y en
ningun caso podran sobrepasar las dimensiones de vanos o aperturas
de fachadas; tampoco se instalara directamente sobre puertas, ventanas
0 balcones.

El diseno tipo tendra las siguientes caracteristicas:

1.- Un area maxima de un metro cuadrado (1 m2) cuyo lado mayor no
superara un metro con ochenta centimetros de ancho (1,80 m),
segun el diseno tipo establecido por la Administracion Municipal.

2.- Los rotulos estan conformados por letras independientes que forman
el nombre del comercio, las letras en tipografia "Swiss 721
Condensed", de 6CC puntos (aproximadamente 16 cm de alto),
construidas en tol galvanizado de dos milimetros (2 mm) de espesor
y pintadas de color grafito oscuro. que se remachan a dos varillas
paralelas de uno veinte por dos cincuenta centimetros (1,20 x 2,50
cm), pintadas del mismo color que la pared de fondo y separadas
entre si por ocho centimetros (8 cm.)

i
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Este tipo de publicidad no pagara regalia por su instalacion.

Sin que constituya ataque o desconocimiento al derecho de propiedad
intelectual, con la finalidad de mantener la uniformidad, en el Centro
Historico y en las areas historicas, no se permite la publicidad exterior a
colores o en materiales o medios distintos a los senalados en los
numerales 1 y 2 anteriores. de la razon social, nombre comercial,
marca, signo distintivo y/o lemas comerciales aunque estos hayan sido
debidamente registrados en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual.

En los edificios de uso miiltiple de las areas historicas.- Los
anuncios publicitarios deberan ubicarse en zaguanes de ingreso, bajo la
modalidad de directorio. Esta publicidad no paga regalia.

2.1.5.- En espacio publico:

a) En las aceras y parterres.- El ancho maximo del medio publicitario debera
ser tal, que el soporte o la estructura de sustentacion permita disponer de
circulacion peatonal de un metro de ancho a cada lado de la estructura.

En ningun caso el medio podra tener mas de un metro con veinticinco
centimetros de ancho (1,25 m); su area no sera mayor a dos metros con
veinticinco decimetros cuadrados (2,25 m2), un espesor maximo de treinta
centimetros (0.30m) y tendra un maximo de dos caras de publicidad.

La altura libre del soporte, esto es, la que media entre el piso y la parte inferior
del medio donde se anuncia la publicidad, sera de un minimo de dos metros
con veinte centimetros (2,20 m) en las aceras, y de un metro con cincuenta
centimetros (1,50m) en los parterres. En ningun caso el medio utilizado
superara la altura total de cuatro metros con cincuenta centimetros (4,50 m).

Los medios publicitarios ubicados en aceras o parterres dentro de una zona
rbana deben tener su parte mas externa o saliente hacia las vias, a una
distancia no mayor a treinta centimetros (0,30 cm.) del bordillo respectivo.

Ningun medio publicitario puede ubicarse a menos de veinte metros {20,00m)
de una interseccion o abertura de parterre.

b} En parques y areas verdes en general: Con sujecion a las normas
establecidas en esta Ordenanza, la publicidad exterior sera con fines
netamente informativos y relacionados con la promocion de actividades
desarrolladas en estas areas o en el Distrito en general. El Municipio del

ok
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Distrito Metropolitano de Quito, a través de sus Administraciones Zonales,
podra gestionar mobiliario urbano y senalizacion interna en base de publicidad
exterior. En estos casos, i0s anuncios de marcas, productos o servicios no
podran superar el 10% de la superficie del medio publicitario y su diseno
requiere aprobacion municipal previa, que responderd a criterios ecolagicos.

c) En calles y avenidas en general: Igualmente, con sujecion a las
normas establecidas en esta Ordenanza, la publicidad exterior sera con fines
netamente informativos y relacionados con la promocion de actividades
culturales, deportivas, educativas y de informacion ciudadana en general en el
Distrito. El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, a través de sus
Administraciones Zonales, podra gestionar la instalacion de paneles de
informacion ciudadana en base de publicidad exterior. En estos casos, los
anuncios de marcas, productos o servicios no podran superar el 10% de la
superficie del medio publicitario.

2.1.6.- La instalacion de simbolos en bandera

Se instalaran y autorizaran simbolos en bandera sobre linea de fabrica,
Unicamente para los servicios de emergencia, unidades de salud publica y
privada, farmacias, policia, Cruz Roja, Bomberos y Defensa Civil con
dimensiones maximas de cuarenta por cuarenta centimetros (0,40 X 0,40 cm.),
a una altura minima de tres metros y cincuenta centimetros (3,50 m) sobre el
nivel de la acera.

2.1.7. Senalizacién turistica informativa

La senalizacion informativa turistica, se sujetara a la ubicacion, disenc,
dimensiones y alturas aprobadas en el informe técnico emitido por la Empresa
Metropolitana de Servicios y Administracion del Transporte EMSAT, de acuerdo
al Marual de Senalizacion vigente y los gue postericrmente se aprueben por
lcs organismos competentes. Esta debera ser autorizada por el Comité
Metropclitano de Publicidad vy la licencia extendida por la Administracion Zonal.

2.1.8.- En edificaciones en construccion o mantenimiento.- Se podra
instalar publicidad ocupando hasta el cien por ciento (100%) de la superficie de
los cerramientos temporales o edificaciones en proceso de intervencion, con
excepcion de las areas histéricas.

En estos casos la publicidad puede ser pintada directamente sobre el
cerramiento temporal.

TE
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2.1.9.- Referente para medir la altura del medio publicitario.- En terreno con
pendiente positiva, el referente para medir la altura maxima de las vallas sera el
nivel natural del terreno; y, en terrencs con pendiente negativa y en terrenos
planos, la rasante de la via.

2.2. PUBLICIDAD MOVIL

2.2.1.- Publicidad en medios de transporte publico: La normativa sobre esta
clase de publicidad sera regulada por la Empresa Metropolitana de Servicio y
Administracion del Transporte (EMSAT), quien emitird el Manual que
corresponde. Sin embargo, la publicidad movil, en sentido general observara lo
gue a continuacion se dispone:

A.- La publicidad exterior en los buses tipo | y I podra realizarse mediante
anuncios elaborados en laminas de vinilo autoadhesivas que iran
ubicadas:

1.- En lcs buses tipo 1 y Il de dos y tres puertas, la publicidad se ubicara en el
lado izquierdo, y conforme a las dimensiones y ubicacion establecida en el
Marual de Publicidad.

2.- La publicidad posterior tanto en dimensiones como en su ubicacion estara
de acuerdo al Manual de Pubiicidad.

B.- En los buses articulados y trolebuses.

1.- En las unidades que tengan, en sentido de marcha del bus, las puertas de
servicio al lado derecho de la carroceria, la publicidad se ubicara en el lado
izquierdo, de acuerdo con las dimensiones y la ubicacién establecida en el
Manual de Publicidad.

2.- En los buses articulados y trolebuses que tengan las puertas de servicio al
lado izquierdo de la carroceria, de acuerdo al sentido de marcha de! bus, la
putlicidad se ubicara en el lado derecho, de acuerdo con las dimensiones y la
ubicacion establecidas en el Manual de Publicidad.

C.- En furgonetas, microbuses y buses escolares.

Se realizara mediante laminas de vinile autoadhesivo trasitcido, de acuerdo a’
o especiticado €n el Manual de Publicidad.

PR

.- La publicidad en taxis.
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Se realizara mediante laminas adhesivas colccadas sobre un soporte de
acritico, sujetado en la parte superior del vehiculo, de acuerdo a lo especificado
en el Manual de Publicidad.

La altura maxima del anuncio, méas el mecanismo de sujecion, sera de treinta
centimetros (0,30 m) medidos desde la cubierta del vehiculo.

La publicidad en el parabrisas posterior se realizara mediante laminas de vinilo
achesivo traslicido y tendra fas dimensiones y ubicacion detalladas en el
Manual de Publicidad.

E.- CARGA (servicio publico y/ o privado)

La publicidad se ubicara de acuerdo con las dimensiones y la ubicacion
establecidas en el Manual de Publicidad.

La colocacion y mantenimiento de la publicidad no podra interferir con los
indices operativos del vehiculc establecidos por la EMSAT en los Permisos de
Operacion otargados a las diferentes operadoras de transporte publico.

La publicidad debe permanecer en perfectas condiciones a fin de conservar la
buena imagen, ornato, seguridad y estética general de los vehiculos. La falta
de cumplimiento de esta norma sera motivo para ordenar el retiro de la
publicidad en deficiente condicidon de mantenimiento.

2.2.2.- La publicidad en medios de transporte aéreo

La publicidad que se realice en medios tales como aviones, globos
aerostaticos o similares deberan contar previamente con la autorizacion de la
Direccion cde Aviacion Civil,

Art. 11.248.- COMPETENCIA PARA AUTORIZAR LA PUBLICIDAD
EXTERIOR Y LA SENALIZACION VIAL.

La autorizacién para publicidad exterior fija en espacios publicos, sera otorgada
por el Comite Metropolitano de Publicidad, con fines exclusivos de procurar la
dotacion y/o rehabilitacion de espacio publico y, especialmente, la dotacion y/o
rehabilitacion de mobiliario urbano de beneficio para la comunidad.

La autorizacion para publicidad exterior fija en espacios privados, y/o de
servicio general circunscritos en una jurisdiccion zonal, sera otorgada por el
Comité de Publicidad de la Administracién Zonal respectiva, en gque se vaya, a
instalar el elementc publicitario.
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Art. Il 249.- COMPETENCIA PARA EMITIR LA LICENCIA DE PUBLICIDAD
EXTERIOR.

La licencia para la instalacién de publicidad exterior fija sera emitida por la
Administracion Zonal de la respectiva jurisdiccion.

La licencia para publicidad exterior movil sera emitida por la EMSAT. En la
licencia debera constar el Registro Municipal del vehiculo, la operadora de
transporte publico y el nombre de la empresa de publicidad.

Art. 11.249.1.- CONFORMACION DEL COMITE METROPOLITANO DE
PUBLICIDAD

El Comité Metropolitano de Publicidad estara conformado por el Alcalde
Metropolitano, o el Concejal Metropolitanc delegado, el Secretario
Metropolitano de Planificacion Territorial o su delegado, el Procurador
Metropolitano o su delegado, el Coordinador Territorial Metropolitano o su
delegado, el Gerente de Espacio Publico de la Empresa Metropolitana de
Desarrollo Urbano o su delegado ., quienes tienen voz y voto; y, cuando el caso
amerite, Directores Metropolitanos, Gerentes de Empresas Metropolitanas y
Administradores Zonales relacionados o sus delegados, quienes actuaran solo
Ccon VvOZ.

Art. 11.250.- REQUISITOS PARA LA AUTORIZACION DE LA PUBLICIDAD
EXTERICR.-

1. REQUISITOS PARA AUTORIZACIONES CONCEDIDAS POR EL COMITE
METROPOLITANO DE PUBLICIDAD.

1.1.- PARA LA AU]’ORIZACION DE PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA, CON
FINES DE DOTACION DE MOBILIARIO URBANO, A INSTALARSE EN EL
ESPACIC PUBLICO DEL DISTRITO METROPOLITANO, SE REQUERIRA:

a) Solicitud dirigida al Aicalde Metropolitano de Quito;

b) Resumen ejecutivo, texto y grafico que expliqgue el mobiliario urbano y los
medios de publicidad exterior propuestos, la ubicacion exacta de su instalacion,
el diseno de la estructura, materiales y especificaciones técnicas para su
construccion, dimensiones, nimero, formas de pago o compensacion de las
regalias por el uso del espacio publico, plazos y direccion para notificaciones al
intensado; vy,

c) El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito se reserva el derecho, por los
mecanismos que estime pertinente, de obtener otras ofertas tendientes ‘al

&
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sejoramiento de las condiciones propuestas por el primer interesado, en un
plazo maximo de sesenta dias calendario. Luego de terminado el plazo
indicado, el Municipio notificara al interesado su aceptacion o no.

Una vez acordados los términos, el beneficiario procedera a obtener la licencia
para la instalacion de todos y cada unc de los medios de publicidad exterior
gue forman parte de la propuesta.

1.2.- PARA LA INSTALACION DE SENALIZACION INFORMATIVA
TURISTICA, INFORMACION CIUDADANA EN GENERAL Y MOBILIARIO
URBANO TURISTICO.-

Para la instalacion de senaiizacion informativa turistica, informacion ciudadana
en general y mobiliario urbano, el interesado presentara:

a) Solicitud dirigida al Alcalde Metropolitano de Quito;

bj Croquis del lugar en el que se instaiara y fotografia actual del lugar;

c) Informe técnico favorable emitido por la EMSAT, de que el disefio del
elemento cumple con la normativa;

d) Informe técnico favorable de la Empresa Metropolitana de Desarrollo Urbano
respecto de que la publicidad a ser instalada no afecta proyecto municipal
alguno;

e} Informe técnico favorable de la Administracién Zonal respectiva de que la
publicidad a instalarse se ajusta al maximo de dimensiones permitidas por la
ordenanza y cumple con la distancia minima entre vallas, entre carteleras o
entre vallas y carteleras publicitarias,

f) Informe de la Administracion Zonal, de las garantias que debe rendir el
administrado por el cumplimiento de la obligacion de desmontar la publicidad,
fenecido el término de la licencia o por haberse dispuesto su revocatoria;

g} Forma de pago o compensacion de la regalia por el uso del espacio publico,
garantia por cumplimiento de las obligaciones adquiridas y seguro por danos a
{erceros;

h) EI compromiso de mantenimiento del area de implantacion y e! area
circundante en el radio de seis metros y el desmontaje de la publicidad y la
totalidad de los elementos constitutivos del medio publicitario al vencimiento del
plazo del permiso 0 de su revocatoria;

i) La certificacion conferida per la Tesoreria Municipal, de que el interesado no
adeuda valores en concepic de multas, garantias, o regalias de publicidad.

1.3.- INSTALACION DE SENALIZACION INFORMATIVA DE TRANSITO O
TURISTICA

Para ia obtencion de la licencia de senalizacion informativa de transito o
turistica el interesado presentara:
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a) Solicitud dirigida al Aicalde Metropolitano de Quito;

b) Croquis del lugar en el que se instalara y fotografia actual del lugar:

c) Informe tecnico favorable emitido por la EMSAT, de que el diseno de la
publicidad cumple con la normativa;

d) Informe técnico favorable de la Empresa Metropolitana de Desarrollo
Urbano, que la informacion a ser instalada no afecta ningun proyecto municipal;
e) La certificacion conferida por la Tesoreria Municipal, de que el interesado no
adeuda valores en concepto de multas, garantias, o regalias de publicidad.

2.- REQUISITOS PARA AUTORIZACIONES CONCEDIDAS POR LAS
ADMINISTRACIONES ZONALES.- Para obtener la autorizacidon para la
publicidad exterior fijla en espacios privados y/o de servicio general se
requerira:

2.1 REQUISITOS GENERALES:

a) Solicitud dirigida al Administrador Zonal respectivo, senalando que la
publicidad cumple con la normativa;

b) Croquis del predio en el que se instalara el medio publicitario y fotografia
actual del lugar;

c) Autorizacion escrita del propietario del inmueble, con reconocimiento de
firmas efectuadc por autoridad competente. en el que se vaya a realizar la
instalacion: en caso de propiedad horizontal, la autorizacion notariada de todos
los copropietarios del inmueble ( 100% de las alicuotas):

d) Copia de la carta de pago del impuesto predial del ano correspondiente a la
solicitud del inmueble en el cual se va a instalar el medio publicitario;

e) Patente actualizada del solicitante;

f) En el caso de valias, o totems con altura igual o superior a 6m. , informe
tecnico suscrito por un ingeniero que garantice la estabilidad de la estructura de
sustentacion;

g)Pago de la regalia por instalacion de !a publicidad exterior fija, compromiso y
garantia por cumplimiento de la obligacion de desmontar la publicidad, una vez
fenecido el termino de la licencia o en caso de haberse dispuesto la revocatoria
de la misma, asi como el seguro por danos a terceros;

h) El compromiso de desmontar la publicidad y la totalidad de los elementos
constitutivos del medio publicitario, al vencimiento del plazo de la licencia o en
caso de haberse dispuesto la revocatoria de la misma y la restitucion completa
de la acera o parterre, respectivo. No podra dejarse elemento de naturaleza
alguna sobre el piso en el que estuvo instalado el medio.

e
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2.2 REQUISITOS ESPECIFICOS:

1.2.1. MEDIOS QUE OCUPEN ESPACIOS DE SERVICIO GENERAL: Para
obtener la autorizacion de publicidad fija exterior en medios que ocupen
espacios de servicio general, ademas de los requisitcs generales ya indicados,
el interesado presentara:

a} La propuesta grafica de diseno integral o de conjunto del o los medios
publicitarios que se instalaran en estos espacios;

b) Plano de instalacion del medio o medios publicitarios, en el que indicara su
ubicacion exacta con relacion al predio o edificios y Sus respectivas
dimensiones (ancho total y altura del medio publicitario de conformidad a las
normas establecidas en el presente Capitulo en el Manual de Publicidad).

3.- REQUISITOS PARA LA OBTENCION DE LICENCIA DE PUBLICIDAD
OTORGADA POR LA EMSAT:

3.1.- PUBLICIDAD MOVIL EN MEDIOS DE TRANSPORTE PUBLICO

En caso de publicidad en medios de transporte publico, el interesado debera
presentar:

a) Solicitud dirigida a la EMSAT en la cual se especificaran las unidades que
requieran la autorizacion de publicidad con la placa y el numero de chasis;

t) Copia simple de la Habilitacion Operacional de las unidades que consten en
la solicitud,;

¢} Copia centificada de |la propuesta de la empresa de publicidad o contrato;

d) Informe favorable de fa EMSAT sobre el cumplimiento de los requerimientos
establecidos por esta Ordenanza y el Manual de Publicidad;

e) Compromiso de retirar 0 desmontar la pubiicidad, fenecida la licencia y la
garantia por el compromiso de desmontaje, de acuerdo al informe gque para tal
gfecto emitira el departamento competente de la EMSAT,;

f) La certificacion conferida por la Tesoraria Municipal, de que el interesado no
adeuda valores en concepto de multas, garantias, o regalias de publicidad.

3.2.- PUBLICIDAD MOVIL EN MEDIOS DE TRANSPORTE PRIVADO:

En casc de publicidad en medios de transporte privado, el interesado debera
oresentar:
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a) Solicitud dirigida a la EMSAT, en la cual se especificaran las unidades
que requieran la autorizacion de publicidad con la placa, matricula,
certificado de revision vehicular y el numero de chasis;

b) En caso de que el vehiculo no pertenezca a alguna empresa de
distribucion, se debe presentar el contrato de prestacion de servicios
como vehiculo de distribucion;

c) Copia certificada de la propuesta o contrato de ia empresa de publicidad.

Art. 1.250.1.- VIGENCIA DE LA LICENCIA DE INSTALACION DE
PUBLICIDAD.-

Toda Licencia de Instalacion de Publicidad Fija autoriza la implantacion de la
misma y tiene vigencia de hasta un ano contado a partir de su concesion

Art. 11.250.2.- EXHIBICION DE LA LICENCIA DE INSTALACION.- El titular de
la Licencia de Instalacion hara constar en la parte inferior izquierda del medio
publicitario, el nimero del permiso y su fecha de vencimiento.

En el caso de vehiculos de transporte, el dueno o conductor del automotor
debera llevar consigo la Autorizacién de Publicidad otorgada por la EMSAT.

Art. 11.250.3.- EFECTOS DE LA LICENCIA DE INSTALACION DE
ELEMENTOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA O MOVIL.- La licencia de
instalacion de publicidad exterior fija o movil genera derechos y obligaciones
solidarias entre los propietarios de los inmuebles o vehiculos en donde se
instala el medio publicitario, la compania publicitaria propietaria del medio, y la
empresa que contrata a la compania publicitaria, los mismos que se detallan a
continuacion:

1) DERECHOS DE LOS ADMINISTRADOS QUE HAN OBTENIDO LA
LICENCIA DE INSTALACION DE PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA O MOVIL.:

Guien ha obtenido Licencia de instalacidon de Publicidad Exterior Fija o Movil
tiene derecho a lo siguiente:

a) Instalar la publicidad y explotarla en los términos en que la narmativa vigente
e permite; la Municipalidad debera adoptar las medidas legales a su alcance,
para que no se instale en sus alrededores, publicioad ilegal que contravenga
las normas tecnicas establecidas;

b) Renovar la licencia de instalacion de publicidad en los términos que
determina la Ordenanza,

¢} Modificar el mensaje contenido en el elemento publicitario sin cambiar las
condiciones de dimensicnes y otras caracteristicas determinadas por ld
narmativa, at

g i
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d) Denunciar la publicidddx\ihstél'é&é ‘i%egralr:héhte. |

2) OBLIGACIONES DE LOS ADMINISTRADOS QUE HAN OBTENIDO LA
LICENCIA DE INSTALACION DE PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA O MOVIL:

Quien ha obtenido la Licencia de Instalacion de Publicidad Exterior Fija o Movil,
esta obligado a lo siguiente:

a) Exhibir permanentemente en la parte inferior izquierda del medio publicitario,
el numero y fecha de vencimienio de Ia licencia correspondiente a la publicidad
gue se instala en el caso de publicidad fija;

Para la publicidad exterior movil en medios de transporte, el dueno o conductor
del automotor debera llevar consigo la Autorizacion de Publicidad otorgada por
la EMSAT;

b) Renovar la licencia, garantias y seguro respectivos, para lo cual presentaran
la solicitud al menos quince dias anteriores a la fecha de vencimiento de la
licencia de instalacion;

c) Retirar la publicidad y la totalidad de los elementos constitutivos del medio
publicitario voluntaria y espontaneamente cuando se venza el tiempo
autorizado en la licencia de publicidad o en caso de que se haya revocado la
misma;

d) Dar mantenimiento, en casc de la publicidad exterior fija autorizada en
espacios publicos, al area de implantacion y circundante en un radic de seis
metros (6mj; }

e) Asumir la responsabilidad que se derive de la instalacion de la publicidad
exterior;

fy Pagar al Municipio del Distrito Metropolitano la regalia correspondiente
establecida en la presente Ordenanza;

g} Destinar para fines de divulgacion de temas a favor de la comunidad, el
cinco por ciento del érea de publicidad fija autorizada dentro de todo el territorio
del Distrito. El numero de vallas sera en aplicacion a ese porcentaje, desde un
valor equivalente a uno o mas y un numero adicional por cada fraccion mayor a
0.5,

h) Entregar a favor de la Municipalidad el 5% del area de publicidad
autorizada, que sera destinada a portar anuncios del Distrito Metropolitano de
Quito;

i) Mantener la publicidad y los elementos publicitarios en buen estado,
rigiendose estrictamente a las rormas de esta Ordenanza y del permiso
obtenido en sujecién a la misma.

Art. 1.250.4.- PREVALENCIA DE SOLICITUDES DE INSTALACION DE
PUBLICIDAD.- -

4]
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Cuando existan dos solicitudes en tramite para la instalacion de publicidad
exterior fija, con idéntica ubicacién o que no cumpia la distancia minima entre
elias establecida en la presente ordenanza, las autoridades competentes
otorgaran el permiso a la primera solicitud presentada, considerando la fecha
de ingreso de las mismas en la Administracion Municipal.

Art. 11.250.5.- CONVENIOS DE COOPERACION.-

Las Administraciones Zonales estan facultadas a suscribir convenios de
cooperacion por si mismas con personas naturales o juridicas, orientados a la
dotacién, rehabilitacion y mantenimiento sostenible de areas verdes vy
recreativas, mobiliario urbano y senalizacion interna que estuviere a su cargo,
observando la normativa vigente y considerando que no se contrapongan entre
si y con los autorizados por el Comite Metropolitano de Publicidad.

Las Administraciones Zonales, en el ambito de su competencia, designaran un
fiscalizador para el control del cumplimiento del contrato de concesion de
publicidad autorizados en el mobiliario urbano que tenga a su cargo.

Art. 11.250.6.- RENOVACION DE LA LICENCIA DE INSTALACION.-

1.- RENOVACION DE LA LICENCIA DE INSTALACION DE PUBLICIDAD
FIJA.- Para obtener la renovacicn de la licencia de publicidad fija, el
interesado debera presentar:

a) Solicitud dirigida al Administrador Zonal,
b) Licencia anterior a renovarse.

La solicitud de renovacion de la licencia de instalacion de publicidad debera ser
presentada al menos con 30 dias de anticipacion a la fecha de su vencimiento.

2.- RENOVACION DE LA LICENCIA EN ELEMENTOS DE PUBLICIDAD
MOVIL.- Para la obtencion de la renovacion de la licencia de publicidad mavil,
el interesado presentara:

a) Solicitud dirigida al Gerente de la EMSAT;

b) Habilitacion Operacional vigente y pago del Permiso Operacional del ano en
CUrso;

c) Licencia anterior a renovarse.

Para la renovacion de la licencia de publicidad en transporte privado se
deberan presentar los requisitos detallados en los literales a) y c) de esta’
misma norma.

s
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3.- RENOVACION DE LA LICENCIA DE INSTALACION DE SENALIZACION
VIAL .- Para la obtencion de la renovacion de la licencia de instalacion de
senalizacion vial, el interesado presentara:

a) Solicitud dirigida al Comité Metropolitano de Publicidad:
b) Licencia anterior a renovarse.

i1.251.- REGISTRO Y CONTROL DEL MUNICIPIO.- El Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito, por intermedio de sus Administraciones Zonales,
ejercera el control sobre la publicidad exterior, de conformidad a la normativa
establecida en esta Ordenanza.

L.as Administraciones Zonales llevaran una base de datos en la que, entre otra
informacion necesaria, conste el registro numerado y cronoldgico, tanto de las
solicitudes para la instalacion de la pubiicidad exterior, como de los permisos
concedidos, con la fecha de su vencimiento.

Cada sesenta dias, las Administraciones Zonales remitirdn al Comité
Metropolitano de Publicidad el registro actualizado de los permisos concedidos
vigentes y aquellos que estan por fenecer, asi como de los convenios de
cooperacion que hayan firmado.

La EMSAT mantendra una base de datos que entre otras informaciones
contendra el registro de las Autorizaciones de Publicidad otorgadas a los
medios de transporte, con detalle de: nimero de registro municipal en caso del
transporte piblico, numero del chasis, numero de la placa, el area ocupada con
la publicidad y el nombre de la empresa publicitaria.

La EMSAT realizara un control en via publica de los vehiculos que porten
publicidad, a los cuales se les pedira el permiso correspondiente, asi como
también se verificaran las dimensiones de los espacios ocupados con
publicidad, con la asistencia de la Policia Civil Nacional en caso necesario.

Art. Il 252.- REGALIAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR.- El
aprovechamiento y/o explotacién de la visibilidad, apreciacién o lectura de los
medios de publicidad exterior desde el espacio publico, sera objeto del pago de
una regalia de conformidad con lo determinado en la Ley Organica de Reglmen
Municipal, previo a la obtencién de la Licencia de Instalacion.

[
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A) PUBLICIDAD FIJA: Toda persona natural o juridica que requiera permiso o
licencia municipal para la instalacion de publicidad exterior que ocupe espacios
privados, espacios de servicio general o espacios publicos, debera cancelar al
Municipio del Distrito Metropolitano, en la respectiva Administracién Zonal. la
regaiia por el aprovechamiento de la Publicidad Exterior.

El costo de esta regalia, que deberan pagar los beneficiarios de los permisos
de publicidad exterior, se determinara en funcion de: la ubicacion de los medios
en diferentes sectores del Distrito, la superficie de los medios de publicidad
exterior, y el tiempo de aprovechamiento del espacio publico, expresados en
los siguientes factores:

1) Factor F2: Costo de aprovechamiento diario del espacio publico:
Equivalente al diez por ciento del costo diferenciado del metro cuadrado del
suelo establecido en las Areas de Intervencion Valorativa vigente, elaboraday
actualizada por la Direccion de Avaluos y Catastros, dividido para trescientos
sesenta y cinco dias.

2). Factor F3: Superficie del medio de publicidad exterior: Medida en metros
cuadrados y calculada de acuerdo a la siguiente condicion:

La Superficie Total seré igual al area o superficie neta del medio publicitario.

3). Factor F4: Tiempo de aprovechamiento del espacio publico propuesto por
el beneficiario medido en dias.

Asi, el costo de la regalia por el aprovechamiento de la publicidad exterior en
espacio publico sera el resultante de la aplicacion de la siguiente formula: R =
F2.F3.F4

Donde:

R = Regalia por Aprovechamiento del Espacio Publico;

F2 = Costo de aprovechamiento diario del espacio publico;
F3 = Superficie del medio de publicidad exterior;

F4 = Tiempo de aprovechamiento del espacio publico.

En el caso de publicidad exterior por medio de vallas, la regalia por el
apravechamiento de la publicidad exterior en el espacio publico sera el veinte y
cinco por ciento del valor calculado mediante la formula R = F2.F3.F4, donde
F2 sera calculada en base al costo mas alto del metro cuadrado del suelo en el
Distrito Metropolitano, establecido por la Direccion de Avaluos y Catastros en
las areas de intervencion valorativa vigente.

de ofertas. N
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Los valores indicados seran los minimos referenciales en el caso de concurso
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B) PUBLICIDAD MOVIL

B.1.- TRANSPORTE PRIVADO: Para el caso de la publicidad movil en medios
de transporte privado, la regalia por el aprovechamiento de la publicidad
exterior, sera calculada mediante la formula R = F2.F3.F4 donde F2 sera
calculada en base al costo mas alto del metro cuadrado del suelo en el Distrito
Metropolitano establecido por la Direccién de Avallos y Catastros, de acuerdo
a las areas de intervencion valorativa vigente.

En el caso de publicidad en transporte de carga privada, previa la emision de la
Licencia de Publicidad, el interesado o el beneficiario, pagara CINCO
DOLARES (USD $ 5,00) mas IVA por cada metro cuadrado de publicidad con
lamina de vinilo autoadbesivo, pintura o del medio publicitario desmontable,
valor que debera cancelarse de acuerdo al tiempo y fecha de emisién del
permiso.

B.2.- Transporte Piblico

El costo de la publicidad exterior en transporte publico sera de acuerdo a io
determinado en la tabla que se indica a continuacion:

( ,\'s EGORIA DFI  AREA MAXIMA DL CCOSTODOLARES X M2
HicULO _ | PUBLICIDAD(M2)  SINIVA i
Bus 3us tipo el 10,57 - sp0
Amiculades y Troles |70 500 7
Faxi . ) | B e B __77: 13.00 (:;mf.:_xinir:a) .
_Furgoneta | i‘\u‘l AT . 0.Fs 1500 (larifa Gnica)
N11Lf()lww1lar =1 R 425 5.0
_Bus Escolar | 425 A4 1
Camiones dL cargs hvmnu B [ R.00) | .00 :

£n el caso de que se suspenda o revoque la habilitacion operacional a uno de
ics vehiculos que consten en la Licencia de Publicidad, la operadora podra
senalar otra unidad, previo el pago de CINCUENTA DOLARES (USD. $ 50,00)
mas VA,

B.3.- Otros Medios de Transporte

Para la publicidad aérea, previamente autorizada por la Direccion de Aviacion
Civil, la regalia por el aprovechamiento de la publicidad exterior sera calculada
medianie la formula R = F2.F3.F4, donde F2 sera calculada en base a dos
veces el costo mas alto del metro cuadrado del suelo en el Distrito
Metropolitano, establecido por la Direccion de Avaluos y Catastros en la Areas'
de intervencidn Valorativa vigente.
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Art. 1. 253.- TRAMITE PARA LA OB'I"ENCI()N DE LA LICENCIA DE
PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA O MOVIL Y OBLIGACION DE LA
MUNICIPALIDAD.- El interesado en obtener la licencia de publicidad exterior
fila © movil, presentara los reguisitos senalados, en cualquier tiempo, para las
instalaciones nuevas, y treinta dias antes del vencimiento de las licencias
otorgadas en el caso de renpvaciones.

Por su parte, la Municipalidad, en cada una de las zonas o administraciones,
dentro del término de quince dias, contestara al interesado haciéndole conocer
si se autoriza 0 no la instalacion o la renovacion, segun el caso y dispondra el
pago de la regalfia.

) SECCIONN
SENALIZACION VIAL DE TRANSITO

Art. Il. 253.1.- OBJETIVO Y ALCANCE: Las normas y regulaciones gue a
continuacion se indican, tienen la finalidad de regular la senalizacién vial en
toda la circunscripcion territorial que conforma el Distrito Metropolitario de
Quito.

Art. 1l. 253.2.- APLICACION: La Municipalidad del Distrito Metropolitano de
Quito adopta como suyo el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN
4:2003, "REGLAMENTO TECNICO DE SENALIZACION VIAL”, y sus
componentes.,

Art. 1l. 253.3.- RESPONSABLE: La Empresa Metropolitana de Servicio y
Administracién del Transporte "EMSAT", sera la responsable de aplicar la
normativa contenida en el Reglamento senalado en el articulo anterior, en todo
el Distrito Metropolitano de Quito, asi como emitir los informes y las licencias de
instalacion de senalizacion vial.

Art. 1l. 253.4.- OBLIGACION: Toda perscna natural o juridica, publica o
privada, nacional 0 extranjera que requiera instalar alguna senalizacion vial,
nreviamente debera obtener la licencia de instalacion que sera conferida por la
EMSAT.

Art. Il. 253.5.- TRAMITE: Los requisitos y el tramite para la obtencién de la
autorizacion y la licencia de instalacion de senalizacion vial, son los
establecidos en la Seccion I, de Publicidad Exterior, de esta misma Ordenanza.
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SECCION Il
INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 1l. 254.- INFRACCIONES: Son infracciones los actos imputables
sancionados por este Capitulo, que son:

a) Instalacion de publicidad exterior sin licencia;

b) Utilizacion indebida de la licencia de publicidad exterior;

c) Incumplimiento de la obligacion de desmantelar el medio y sus
elementos;

d) Incumplimiento de mantenimiento de los medios y sus elementos;

e) Obstaculizacién del retiro del medio publicitario,

f)y Utilizacion de medios publicitarios en trasporte prohibido de realizar
publicidad,; :

g) mplementar senalizacion de transito vial que no observa [o establecido
en el Reglamento INEN y esta Ordenanza;

h) Afectar totai o parcialmente la senal de transito con elementos o
informacion ajena a la misma;

i) Reatirar o reubicar la senalizacion de transito vial sin autorizacion escrita
de la EMSAT,

j) Distribuir panfletos, volantes y o impresos de cualquier indole, en
espacio pubiico.

Art. Il. 255.- INFRACTORES.- Para los efectos de aplicacion de la presente
Ordenanza, son infractores quienes sin la debida autorizacion municipal han
instalado publicidad exterior, en cualguiera de sus formas, es decir el
propietario del medio publicitario, el propietario del inmueble o automotor en el
que se instala el medio, el anunciante y los que hayan perpetrado directamente
o a traves de otras personas, los que han coadyuvado a su ejecucion de un
modo principal, y los gue indirectamente cooperen a la ejecucion de la
infraccion, quienes responderan solidariamente.

Si la responsabilidad recayere en una persona juridica, habra solidaridad entre
esta y las personas naturales que actuaron a su nombre o por ella.

Art. 1I. 256.- SANCIONES.- La sancion por inobservancia de las normas
contenidas en la presente Ordenanza, sera impuesta por el Comisario
Metropaolitano, de publicidad exterior, siguiendo el tramite establecido en el Art.
ll. 257 que senala el procedimiento.

Las sanciones son las que se describen a continuacion:
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a) INSTALACION DE PUBLICIDAD EXTERIOR SIN LICENCIA.

Quien instale publicidad exwericr. inclusive estiucturas de sustentacion de
publicidad exterior, sin contar con ia respectiva licencia, sera sancionado con la
multa del 50% de la Remuneracién Basica Unificada Minima (RBUM) por ia
instalacion arbitraria, y el pago de la regzaiia que debio pagar et infractor por el
tiempo ae un ano. En (a provigencia en la gue avoca conocimiento, y en este
coio caso particular, el Comisaiio Metropelitano de Publicidad Exterior
impondra la sancidén pecuniaria y dispondra ei plazo de treinta dias para ia
nbtencidn y presentacion e ia licencia o el retiro del medio publicitario y/o la
gsiiuctura; transcurrido dicho plazo. en caso de incumplimiento de lo dispuesto,
el Comisario dispondra el desmantelamiento del medio publicitario, a costa del
infractor, con ios recargos correspondientes, en contra de quien se iniciara el
respective juicio coactivo.

b) UTILIZACION INDEBIDA DE LA LICENCIA DE PUBLICIDAD
EXTERIOR.

=1 agmivastrado titular de fa ficencia de mstalacion de pubiicidad exterior fija o
miovil s8ra sancionade con multa de 125% ce la Remuneracion Basica
Unificada Minima. e! cesto de ia regalia gque debio pagar el infractor por el
tiempe de un ano, la revocatoria de la licencia de publicidad y el retiro del
medio publicitario a costa de! infractor, cuando el Comisario Metropolitano
determine que la publicidad exterior instalada afecta la legalidad de la licencia
concedida, en los siguientes casos:

1) Cuando el titular de la licencia ceda a olra persona natural o juridica el
espacio autorizado para instalacion de su publicidad exterior, ya que 1a licencia
de publicidad es intransferible;

2) £n caso de que el medio de publicidad sea maodificado, de manera que
incurpla con las condiciones técnicas constantes en la licencia;

3) En caso de que ia licencia sea utilizana indebidamente para justificar la
insialacion de otro u ctros medios gdiferentes al autcrizado;

4} En caso de que el propietario o proptetarios del inmueble en donde se ha
instalado el medio publicitario, denuncien haber revocado la autorizacion
conferida a la empresa anunciante;

5) En casc de que el interesado entregue informacion falsa para la obtencion
de la licencia,

&} Cuando afecte total o parciaimeiiie la senalizacién de transito;

7} Retirar o reubicar indebidamente la senaiizacion de transito.

Fara la rehabiiitacién de los permisos se efectuara el mismo tramite establecidc
para su obtencion onginai.

-
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Hasta que se retire el medio publiciiatio sancionado, el Comisario Metropolitano
dispondra la imposicion del sello "PURLICIDAD SIN PERMISO" o
"PUBLICIDAD ILEGAL"

i_La revacatoria de publicidad movil sera ejecutada por la EMSAT

¢} INCUMPLIMIENTO DE LA OBLIGACION DE DESMANTELAR EL
MEDIO Y SUS ELEMENTOS A LA TERMINACION DEL PLAZO
ESTABLECIDO EN LA LICENCIA DE PUBLICIDAD EXTERIOR:

Cumpligo el plazo otorgado en la licencia de publicidad exterior, sin que el
interesado hubiere obtenido la renovacion, y aue no cumpliere con la obligacion
de desmantelar y retirar ia totalidad de !os elementos constitutivos del medio
publicitario, sera sancionadc con el 50% de la regalia que pago6 el infractor por
el tiempo de un ano. En la providencia en la que avoca conocimiento, el
Comisaric Metropclitano impondra ia sancion pecuniaria y concedera el plazo
de treinta dias para el retiro del medio publicitario y/o la estructura.
Transcuirido dicho plazo, en caso de incumpiimiento, la autoridad e impondra
@ rmuita del 100% de fa regalia que debe pagar por el tiempo de un ano, sin
necesidad de requerimiento previo, y el retiro inmediato del medio publicitario a
costa del infracior, con los recargos correspondientes, en contra de quien se
iriciara &l respectivo juicio coactivo

d) INCUMPLIMIENTC DE MANTENIMIENTO DE LOS MEDIOS Y SUS
ELEMENTOS:

cl tititar de la licencia de publicidad exterior que no cumpiiere con la obligacion
Jde mantener en buen estado los medios publicitarios serd notificado por el
Cornisario Metropoiitanc, quien le concedera e! plazo de quince dias para que
el medio sea susiituido por otro ¢ se realicen los trabajos que correspondan. El
micumplimienfo sera sanciondado con el retire tnmeaiato del medio, a costa del
infractor. [Zstos medins serén etiviadog a ias boaegas rnunicipales y podran
permanecer on llas hasia poi el tempe maximo ae treinta dias, transcurrido
los cuales. seran dados de baja v dispiesics libremente.

Hasta que se retire el medio publicitaric sancionado, el Comisario Metrogolitano
dispondra  la  colocacion de! sello “PUBLICIDAD SIN PERMISO" o
"PUBLICIDAD iLEGAL"

n el caso de ios medios pubiicitarios de pubiicidad movil. el retiro seran
ejecutade por la EMSAT

'l
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e) OBSTACULIZACION DEL RETIRO DEL MEDIO PUBLICITARIO

Los que impidan u obstaculicen el retiro de las estructuras de sustentacion de
los medios de publicidad exterior fijla o de publicidad exterior movil, seran
sancionados con una multa equivalente al 200% de la Remuneracion Basica
Unificada, sin perjuicio de la accién penal que pueda derivarse del desacato a
la disposicion de autoridad competente.

f) UTILIZACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS EN TRANSPORTE
PROHIBIDO DE REALIZAR PUBLICIDAD:

Los que utilicen medios de transporte que se encuentran prohibidos de realizar
actividades publicitarias, seran sancionados con la multa de 125% de la
Remuneracion Basica Unificada, y el retiro inmediato del medio publicitario, a
costo y riesgo del infractor, por parte de la EMSAT.

Hasta que se retire el medio publicitario sancionado, el Comisario Metropolitano
dispondra la imposicion del sello “PUBLICIDAD SIN PERMISO" o
“PUBLICIDAD ILEGAL”

El Comisario Metropolitano oficiara a la Policia Nacional a fin de que el vehiculo
sea detenido y no pueda circular en el Distrito Metropolitano hasta que se retire
la publicidad instalada en el mismo. asi como el interesado presente los
comprobantes de pago de las multas impuestas.

g) INSTALACION DE SENALIZACION DE TRANSITO VIAL QUE NO
ESTE DE ACUERDO CON LO ESTABLECIDO EN EL REGLAMENTO
INEN Y ESTA ORDENANZA:

El que instale o implemente senalizacion de transito vial sin observar lo
dispuesto en esta Ordenanza o en el Reglamento INEN existente para este
efecto, sera sancionado con el decomiso inmediato de la senal y el pago de la
multa equivalente al 125% de la Remuneracién Basica Unificada, a la que se
agregaran los gastos en los que incurra {a municipalidad para el retiro de la
misma. El Comisario concedera el plazo de tres dias para el pago de tales
vaiores, y de no hacerlo, seran cobrados por la via coactiva, con los recargos
de ley.

h) DISTRIBUIR PANFLETOS, VOLANTES y/lo IMPRESOS DE
CUALQUIER INDOLE EN ESPACIO PUBLICO: Quien distribuye
panfletos, volantes y/o impresos de cualquier indole, en espacio publico,
sera sancionado con una multa equivalente al 200% de la Remuneracion
Basica Unificada y el decomiso de dichos elementos. La sancion seréa ,
impuesta por el Comisario Metropolitano de Publicidad Exterior al dueng’

&%
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del local comercial, al representante legal de la marca, servicio o
producto promocionado y/o auspiciante de manera solidaria.

i) REINCIDENCIA: Quien reincida en la instalacion de publicidad exterior o
senalizacion vial sin haber obtenido previamente la licencia de
implantacion, manteniendo su vigencia, ademas de las sanciones
previstas en los literales anteriores, sera sancionado con la inadmision
de peticiones de nuevas autorizaciones por el lapso de un ano.

Art. 257.- PROCEDIMIENTO EN CASO DE INFRACCIONES.- Cuando el
Comisario Metropolitanc de Publicidad Exterior tenga conocimiento de que se
ha cometido alguna infraccién relativa a las normas de la presente Ordenanza,
procedera de conformidad con lo previsto por el Art. 154 literal g) de la Ley
Organica de Régimen Municipal y contemplando las normas del debido
proceso establecidas en el Art. 24 de la Constitucion Politica.

Cuando la EMSAT verifique incumplimientos a la presente Ordenanza,
inmediatamente de conocido el hecho elaborara un informe, que lo pondra en
conocimiento del Comisario Metropolitano, el mismo que servira de base para
el inicio del proceso en contra del infractor.

Cuando la infraccion ocurra en los limites de dos secciones territoriales, sera
competente el Comisario que hubiere precedido en el conocimiento del hecho.

En consecuencia, el Comisarioc Metropolitano de Publicidad Exterior citara a
todos los involucrados explicando el motivo del inicio del expediente
administrativo.

En la boleta constara el motivo de la citacion y se anexaran los informes
emitidos por la autoridad municipal.

Determinada por el Comisario Metropolitano de Publicidad Exterior la existencia
de la infraccion, sustanciara el proceso de acuerdo con lo establecido en el
Codigo de Procedimiento Penal para el juzgamiento de las contravenciones,
esto es, que en la misma audiencia de juzgamiento puede dictar la Resolucion
que corresponde.

De la resolucion del Comisario Metropolitand se podra presentar recurso
administrativo jerarquico para ante el Alcalde Metropolitano, recurso que
debera interponerse dentro del término de tres dias, contados desde la fecha
de la respectiva notificacion,

La resolucion del Alcalde causara estado y solamente podra ser impugnada por
la via judicial, de conformidad con el Art. 21 de la Ley Organica de Reglmen’
para el Distrito Metropolitano de Quito.

“
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Art. Il. 257.1.- COMISARIA METROPOLITANA DE PUBLICIDAD: Para la
aplicacion de lo establecido en la presente Ordenanza, el juzgamiento y
sancién correspondientes, creanse las Comisarias Metropolitanas de
Publicidad Exterior, con jurisdiccion en cada una de las zonas administrativas
existentes y las que en el futuro se crearen.

Art. Il. 258.- FONDO PARA LA REHABILITACION DEL ESPACIO PUBLICO
EN EL DMQ.- Ef Fondo para la Rehabilitacion del Espacio Publico en el DMQ
estara constituido por los valores correspondientes a las recaudaciones por
concepto de las regalias por permisos de publicidad exterior, las multas por
incumplimientos a las regulaciones de este capitulo, y otros recursos que
para el efecto y en lo posterior destine el Concejo Metropolitano.

Art. 11.258.1.- FINALIDAD DE LOS FONDOS.- Los valores recaudados por
concepto de fondos para la rehabilitacion del espacio publico se destinaran de
manera exclusiva para:

a) Fortalecimiento del sistema desconcentrado de administracion, provision
y control del espacio publico;

b) instalacion de senalizacion vial horizontal y vertical en el DMQ, en
consenso con los organismos pertinentes,

c) Fortalecimiento del sistema de control de la publicidad por parte de las
Administraciones Zonales;

d) Difusidon de la presente ordenanza para concienciar a 1a comunidad.

Art. II. 258.2.- ADMINISTRACION DESCONCENTRADA DEL FONDO.- Los
recursos recaudados por concepto de pago de regalias, sanciones por
incumplimiento de los deberes por parte de los administrados, los que el
Concejo Metropolitano destine para la rehabilitacion del espacio publico en el
Distrito Metropolitano de Quito, asi como otras asignaciones que para tal efecto
se consigan, seran administrados de manera desconcentrada e independiente
por parte de las administraciones.

Art. 1l. 258.3.- ADMINISTRACION DE LOS INGRESOS RESULTANTES DE
LAS REGALIAS.- Los regalias que se recauden por concepto de publicidad
fija seran administrados por la Empresa Metropolitana de Desarrollo Urbano a
través de un FIDEICOMISO. El 100% de lo que se recaude por este concepto
ingresara a la cuenta unica del FIDEICOMISO.

El 80% de estos ingresos, la Empresa de Desarrolle Urbano de Quito, EMDUQ
destinara para los fines sehalados en el Art. Il. 258. 1 de esta Ordenanza y el
40% sera distribuido a las Administraciones Zonales, segun su parhmpacuon en
la generacion de los mismos. ,
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Los valores que ingresen a la UOST por concepto de alquiler del espacio por
explotacion de las areas de publicidad interior y exterior en trolebuses, paradas,
terminales y andenes, seran administrados en su totalidad por la misma, e
invertidos en ia operacion y mantenimiento del sistema integrado de transporte.

Los valores recaudados por concepto de regalia por publicidad exterior movil
seran administrados por la EMSAT; mientras que los resultantes de la
explotacion de las areas de publicidad exterior en trolebuses, paradas,
terminales y andenes, seran administrados en su totalidad por la UOST e
invertidos en la operacion y mantenimiento del sistema integrado de transporte.

Art. 1l. 258.4.- ADMINISTRACION DE LOS INGRESOS DE LAS SANCIONES:
Los ingresos resultantes de las sanciones por incumplimiento por parte de los
infractores, seran administrado por la respectiva Administracion Zonal y seran
destinados para los fines senalados en el Art. Il. 258. 1 de esta Ordenanza.

Art. 1.258.5.- ACCION POPULAR PARA DENUNCIAR PUBLICIDAD
EXTERIOR: Se concede accion popular para denunciar ante la Comisaria
Metropolitana, toda publicidad fija o movil que pese a haber obtenido el permiso
de instalacion de publicidad incurra en las prohibiciones establecidas en esta
ordenanza.

Conocido por cualquier medio la existencia de publicidad exterior prohibida o
no autorizada, el Comisario Metropolitano de Publicidad la Zona avocara
conocimiento de la misma y la tramitara de conformidad a lo establecido en el
Art. il. 257 de esta ordenanza.

Art. ll. 258.6.- OBLIGACION DE LA EMDU-Q.- La Empresa Metropolitana de
Desarrollo Urbano. a través de la Gerencia de Estudio Publico, sera la
responsable del dimensionamiento de las necesidades de publicidad en el
Distrito Metropolitano de Quito.

DISPOSICIONES GENERALES

PRIMERA: RESPONSABILIDADES.- La Empresa Metropolitana de Servicios
Administrativos y Transporte (EMSAT), se constituye en el soporte técnhico
para ejercer facultades de prevencion y ejecucion de la presente Ordenanza;
las Comisarias Metropolitanas de Publicidad Exterior constituyen el soporte
legal de la Municipalidad en la imposiciéon de las sanciones por incumplimiento
de las normas y preceptos establecidos en esta Ordenanza.

SEGUNDA: COMISION INTERINSTITUCIONAL - Para la instrumentacion del
control y aplicacion de las disposiciones de este cuerpo legal, la Municipalidad
suscribira un convenio con la Policia Nacional. Para e! control de las sanciones
se remitird mensualmente a esta Comision Interinstitucional Municipio — Policia’
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Nacional, el listado de infractores, a efecto de que ésta no autorice la
renovacion de licencia del conductor ni la matriculacion del vehiculo.

TERCERA: A partir de la publicacién de la presente Ordenanza, ninguna
unidad, a excepcion de las Administraciones Zonales del Distrito Metropolitano
de Quito, podra suscribir convenios y/o contratos de mantenimiento de espacio
publico en base de publicidad exterior.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

PRIMERA.- Para el caso de publicidad exterior en el territorio de las Areas
Historicas del Distrito, el Concejo Metropolitano de Quito, en un plazo no mayor
a noventa dias, desde la publicacion de la presente Ordenanza en el Reqistro
Oficial, aprobara el diseno tipo para publicidad exterior, recomendado por el
informe conjunto de las Comisiones de Planificacion y Nomenclatura y de
Areas Histéricas, y en base de la propuesta elaborada por la Administracion
Zonal Centro, en coordinacion con el Fondo de Salvamento (FONSAL) y la
Direccion Metropolitana de Planificacion Territorial.

SEGUNDA: La Empresa de Desarrolio Urbano de Quito (EMDU-Q), a traves
de la Gerencia de Estudio Publico, en el plazo de SEIS MESES contados a
partir de la vigencia de la presente Ordenanza, presentara para conocimiento
del Concejo Metropolitano y luego de su aprobacion para ejecucion en las
Administraciones Zonales, el proyecio de dimensionamiento de las
necesidades de publicidad en las Administraciones Zonales en particular y en
el Distrito Metropolitano en general.

TERCERA: Con la finalidad de cumplir los objetivos senalados en los
considerados de esta ordenanza, se suspende, por el tiempo de SEIS MESES
contados a partir de la fecha de la vigencia de la presente Ordenanza, el
otorgamiento de nuevas LICENCIAS de instalacion de vallas y murales, asi
como carteles en fachadas laterales de edificios. Concluido el plazo indicado, y
una vez que se cuente con el dimensionamiento de las necesidades de
publicidad exterior en el Distrito Metropolitano, se establecera el numero
definitivo de vallas y murales permitidos para su instalacion.

CUARTA: La Empresa de Desarrollo Urbano de Quito (EMDU Q) es la
encargada de elaborar el MANUAL DE PUBLICIDAD EXTERIOR Y
SENALIZACION VIAL para conocimiento y aprobacion del Comité
Metropolitano de Publicidad, dentro de los sesenta dias siguientes a la
publicacion de la presente Ordenanza, el mismo que sera conocido y aprobado
por el Concejo Metropolitano para que entre en vigencia.

QUINTA: Hasta cuando se creen las Comisarias Metropolitanas de Publicidad -
Exterior, se encarga del conocimiento y resolucion de las infracciones a la
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presente Ordenanza, en primera instancia administrativa, a los Comisarias
Metropolitanas de Aseo, Salud y Ambiente.

SEXTA: Toda la publicidad exterior del Distrito Metropolitano de Quito debera
someterse a las disposiciones de la presente Ordenanza, en el plazo maximo
de un mes contado a partir de la publicacion de ésta en el Registro Oficial. En
el caso especifico de vallas y murales, se establece que dichos medios
deberan someterse a las disposiciones de la presente Ordenanza en el plazo
maximo de seis meses, contados a partir de la publicacion en el Registro
Oficial.

Terminados dichos plazos, la Municipalidad, por intermedio de sus
Administraciones Zonales, dara cumplimiento a lo dispuesto en el Art. il. 256,
siguiendo el procedimiento senalado en el Art. |l. 257 de esta Ordenanza.

SEPTIMA: En el caso de convenios y/o contratos suscritos por las distintas
Unidades del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, con fines de
dotacion o mantenimiento de mobiliario urbano, incluyendo pasos peatonales,
estos tendran vigencia por el tiempo para el cual fueron otorgados.

OCTAVA: De canformidad a lo determinado en el numeral 8 del Articulo 1i. 245
de esta Ordenanza, las administraciones zonales. en el plazo de 90 dias,
contadas a partir de la fecha de publicacion en el Registro Oficial, presentaran
para conocimiento y aprobacion del Comité Metropolitano de Publicidad, el
catastro de los miradores y observatorios de la ciudad.

NOVENA: Si se hubiesen otorgado licencias de instalacion que se
superpongan, se mantendra la vigencia de las dos licencias por el tiempo
autorizado en las mismas, pero la licencia de la ultima solicitud no podra
renovarse una vez culminado el tiempo de vigencia de la autorizacion
concedida.

DECIMA: Los contratos de publicidad exterior suscritos legalmente con la
municipalidad seguiran vigentes hasta su vencimiento, y para los nuevos o
renovaciones de los anteriores, se sujetaran a esta Ordenanza.

Art. 2.- Se deroga expresamente la Ordenanza Metropolitana No. 096 y todas
las normas de igual o menor jerarquia que se opongan a la presente
Ordenanza Metropolitana.

Art. 3.- La presente Ordenanza entrara en vigencia a partir de su pubiicaoiér}j;?"’_
en el Registro Oficial. Fde
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Dada, en la Sala de Sesiones del Concffa\}o Metropolitano, el 6 julio del 20086.

UM @YOOMU
Andrés Vallejg Arcos —Dra. Maria BelemRocha Diaz
PRIMER VICEPRESIDENTE DEL SECRETARIA GENERAL DEL
CONCEJO METROPOLITANO CONCEJO METROPOLITANO
DE QUITO DE QUITO

CERTIFICADO DE DISCUSION

La infrascrita Secretaria General del Concejo Metropolitano de Quito, certifica
que la presente Ordenanza fue discutida y aprobada en dos debates en
sesiones de 23 de mayo y 6 de julio del 2006.- Quitg, 7 de julio del 2006.

\f\ AN I‘l\‘.;\\a\_lel 1
"Dra‘Mana Belén Rocha Diaz

SECRETARIA GENERAL DEL CONCEJO
METROPOLITANO DE QUITO

ALCALDIA DEL DISTRITO METROPOLITANO.- QU/O 7 de julio del 2006.
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Dzéco Moncayo dallegos
ALCALDE METROPOLITANO DE QUITO

CERTIFICO, que la presente Ordenanza fue sancionada por Paco Moncayo
Gallegos, Alcalde del Distrito Metropaolitano de Quito, el 7 de julio del 2006.-
Quito, el 7 de julio del 2006,
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—PraWaria Belén Rocha Diaz~
SECRETARIA GENERAL DEL CONCEJO
METRPPOLITANO DE QUITO
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ANEXO 4

ENTREVISTAS (VIDEOS)
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