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RESUMEN:

La tecnologia y la produccion son ejes
importantes que intervienen en el dise-
fio gréfico contemporaneo.

Agencias de publicidad y disefiadores
locales en los ultimos afios, han au-
mentando la produccion de soportes

a gran formato sin tomar en cuenta el
uso, el abuso y el desuso que provocan
este tipo de materiales.

El objetivo de este proyecto es pre-
sentar datos numericos y con graficos
sencillos en un documento donde se
podra indicar el estudio de impacto
ambiental, el nivel de crecimiento de
produccion y lo mas importante, que se
hace después de que estos materiales
cumplieron con su ciclo de exposicion.



ABSTRACT

Technology and production are important aspects that intervene in
contemporary graphic design.

In the last years, publicity agencies and local designers have
increased the production of big format props regardless of the use,
abuse and disuse of these types of materials.

The goal of this project is to present numeric data with a simple
graph in a document where a study of environmental impact is
presented, as well as the level of development, production, and
what is more important, the final destination of these materials
once they have completed their exposition cycle.

Y,
Diana Lee Rodas
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ABSTRACT

La tecnologia y la produccién son ejes importantes que intervienen en el disefio grafico
contemporaneo.

Agencias de publicidad y disefiadores locales en los ultimos afios, han aumentando la
produccion de soportes a gran formato sin tomar en cuenta el uso, el abuso y el desuso que
provocan este tipo de materiales.

El objetivo de este proyecto es presentar datos numéricos y con graficos sencillos en un
documento donde se podra indicar el estudio de impacto ambiental, el nivel de crecimiento de
produccién y lo mas importante, que se hace después de que estos materiales cumplieron con su
ciclo de exposicion.

Adrian Toledo.
“Investigacion del impacto generado
por la impresion a gran formato

en la ciudad de Cuenca”
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“La investigacién es uno de los posibles origenes de la demanda y puede marcar los
lineamientos del programa del disefio, pues establece la estrategia, los modos de
gestién de los recursos, y constituye en definitiva las metodologias y procesos, para

transformar hechos y necesdades en acciones concretas y tangibles”.

Luis Ahumada.
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INTRODUCCION:

La produccion de publicidad a gran for-
mato con el paso de los tiempos se a
convertido en publicidad convencional.
En la actualidad las empresas optan por
realizar este tipo de publicidad sin tomar
en cuenta puntos y normativas que tiene
cada ciudad para producir este tipo de
impresiones.

Una de las normativas a nivel mundial
para este tipo publicidad es UNE-EN ISO
14010 (Gestidon Ambiental. Analisis del
Ciclo de Vida Principios y Estructura) de-
fine el Analisis del Ciclo de Vida, como
una técnica para evaluar los aspectos
medioambientales y potenciales impac-
tos asociados con un producto/proceso,
mediante:

o La recopilacion de un inventario
de las entradas y salidas relevantes del
sistema del producto (producto/proceso
en estudio).

o La evaluacion de los potenciales
impactos medioambientales asociados
con las entradas y salidas identificadas
en el inventario.

o La interpretacién de los resulta-
dos de las fases de analisis de inventario
y evaluacién de impacto de acuerdo con
los objetivos de estudio.

¢, Qué se hace después de que el
soporte estaba expuesto?

Esta pregunta se puede tomar como una
alternativa para fortalecer el ecofeedback
y proyectarse a nuevos segmentos de
mercado fomentando asi un estilo de di-
sefio diferente.

“Disefo grafico sustentable, también se
debe establecer un compromiso con la
sustentabilidad del planeta.” La gran ex-
pansion de medios publicitarios, crean
una competencia muy fuerte para ganar-
se la atraccién del usuario utilizando de
este modo diferentes propuestas de co-
municacién visual a gran formato.
(AINHOA MARTIN)

Como dato especifico tenemos que en
un andlisis de observacion en la ciudad
de Cuenca, existe alrededor de 80 vallas
publicitarias que duran entre 30 a 60 dias
expuestas al publico utilizando aproxi-
madamente 1742,40 metros cuadrados
de material.

Es importante indagar mas sobre la tec-
nologia y produccion de estos soportes
ya que son factores sobre los cuales se
necesita generar conocimiento para sa-
ber cual es el nivel de impacto ambiental
que poseen, por lo cual, se quiere dar a
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conocer este tipo de informacion en un
documento donde se especifique las im-
plicaciones sobre la produccién de la pu-
blicidad de gran formato.

Nos hemos propuesto investigar y docu-
mentar sobre la pre-produccién, y pro-
duccion de los materiales publicitarios
de gran formato en la ciudad de Cuenca,
tomando en cuenta puntos importantes
como:

e Estudio de impacto ambiental.

e El nivel de crecimiento de produccién.

e Que se hace después de que estos
materiales cumplieron con su ciclo de ex-
posicion.
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“La investigacion cientifica es una investigacion critica, controlada y empirica de feno-
menos naturales, guiada por la teoria y |la hipétesis acerca de las supuestas relaciones
entre dichos fendmenos.” (Kerlinger,1993)
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RECURSDS de
iNVestigacion

Los primeros obstaculos con los que uno
se encuentra cuando va a investigar un
tema de disefo es, encontrar referentes
directamente relacionados con el tema
de la investigacidn o de otra disciplina
que de una u otra manera estén entrela-
zadas; lo que si se debe considerar, es
que puede existir trabajos ya realizados
que se toman como antecedentes.

La bibliografia sobre la investigacion en el
disefio es muy escasa, ya que no es con-
siderada una ciencia, por lo tanto, se ha
tenido que acoger de algunas metodolo-
gias como por ejemplo, ciencias sociales
que nos ayuda en la utilizacion de etno-
grafias visuales, proveniente de la antro-
pologia, para luego concurrir al analisis
de proyectos graficos.

Al indagar en este tema, se percatd que
es necesario tener conocimientos de len-
guas extrangeras para poder acceder a
diferentes recursos primarios sobre la
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investigacion en el disefo grafico, ya que
un elevado porcentaje de informacion
esta en una lengua distinta al espafnol.

Hay que tener muy en claro que la no
universalidad de los términos que se ma-
nejan en el diseno, son también conside-
rados problemas; cada autor emplea una
denominacién diferente para dar a cono-
cer un mismo concepto.

Pueden generarse diferencias termino-
I6gicas en la ciencias exactas realizan-
do reuniones y convenciones periddicas
para tomar criterios y nomenclaturas.
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La investigacion cubre diferentes puntos
importantes donde se puede percatar
que no solo se lo toma como una teoria
sino mas bien, es considerada una acti-
vidad intelectual y experimental con un
modo sistematico teniendo un propési-
to de aumentar los conocimientos sobre
una destinada materia.

Ademas, una investigacion tiene que se-
guir una metodologia sistematica, orga-
nizada y objetiva para cumplir lo que se
quiere dar a conocer.

Sheila Pontis a indagado en diferentes
metodologias para poder encontrar teo-
rias que nos habla acerca de la investi-
gacion de una practica proyectual donde
pueden describirse principalmente tres
enfoques metodoldgicos de andlisis y
estas son: investigacion para el disefo,
investigacion a través del disefio, e inves-
tigacion por el disefio.

y

Para realizar nuestra investigacion en el
tema elegido, nos guiaremos con los tres
enfoque metodoldgicos que se ha encon-
trado para incurrir en la investigacion.

Investigacién para el diseino

(research into design). La investigacién
para el disefio grafico nos dara a conocer
el espacio tedrico-literario donde toda la
informacién es extraida de fuentes bi-
bliograficas como: libros, articulos, pu-
blicaciones, etc. las metodologias que se
emplean en esta investigacion son con-
sideradas las mas comunes y sencillas.

Dentro de este grupo pueden incluirse in-
vestigaciones histéricas, investigaciones
sobre aspectos estéticos y perceptivos, e
investigaciones sobre diversas teorias de
disefio. Existen numerosas investigacio-
nes que utilizan este enfoque y que pue-
den ser utilizadas como referentes.

.20 ..

Investigacion a través del diseno

(research through design). Se define,
como una metodologia mixta, combinan-
do la investigacion tedrica con acciones
practicas, constituyendo de esta manera
un ciclo de prueba de error.

Las teorias de este tipo de investigacio-
nes aun no pueden ser comprobadas de
forma independiente para luego ser apli-
cadas a la practica, siendo de este pro-
ceso, algo que evoluciona desde lo gene-
ral hasta lo que se quiere llegar de forma
especifica.

Su principal enfoque es la realizacion
de una investigacién practica (action re-
search), constituyendo una metodologia
mas compleja que la anterior.



Investigacion por el diseho.

(research for design). La tercera meto-
dologia es considerada la mas compleja
porque involucra la resolucion de proto-
tipos finales que aporten nuevos conoci-
mientos a la disciplina.

Es decir, los conocimientos adquiridos
son presentados de forma visual ademas
de escrita.

Una investigacién en disefio puede com-
binar mas de una metodologia, siempre
teniendo en cuenta qué es lo que quiere
investigar.

Una actividad hibrida.

El disefio se considera como una materia
donde la ciencia, el arte, y las matema-
ticas se enlazan entre si, formando una
actividad hibrida y dando resultados exi-
tosos.
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La investigacion en el disefio grafico se
puede centrar en diferentes enfoques
histéricos (investigacién para el disefio)
como también en tematicas mas comple-
jas, tratando de entender y racionalizar
las etapas cientificas y matematicas de
todo proceso de disefio (investigacion a
través y por el diseno).

Por lo tanto, se puede decir, que se tra-
ta de hacer publico los pensamientos e
ideales que todo disefiador tiene acerca
de la investigacion.



A continuacién transcribiré algunas de-
finiciones del concepto de investigacion
con el propdsito de visualizar los diversos
puntos de vista que asume el término al
pensamiento tedrico:

“Es el proceso mas formal, sistematico,
e intensivo de llevar a cabo un método
de andlisis cientifico...es una actividad
mas sistematica dirigida hacia el descu-
brimiento del desarrollo de un cuerpo de
conocimientos organizados”.’

Hace referencia sobre el andlisis de diver-
sas proposiciones que generan un pen-
samiento o una hipétesis para el propdsi-
to de establecer relaciones causa-efecto,
que deben ser probadas frente a una
realidad propuesta.

“La investigacion puede ser definida
como una serie de métodos para resolver
problemas cuyas soluciones necesitan
ser obtenidas a través de una serie de
operaciones légicas, tomando como

QUE SB BNG
POR iNVESGiQacion=

punto de partida datos objetivos.” ?

Se puede pensar que, este propdsito
puede llegar a ser una férmula o una apli-
cacion de teorias llevando a un control de
hechos que son consecuencias de accio-
nes o de causas especificas.

Caracteristicas de los cuatro
niveles de investigacion.

1) Exploratorio: Tiene como objetivo princi-
pal poder llegar a captar una perspectiva ge-
neral del problema que se plantea, efectuan-
do de una manera normal cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investi-
gacion poco estudiado o que anteriormente
no se ha realizado.

2) Estudios descriptivos: Se trata de en-
contrar y especificar las propiedades impor-
tantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que sea sometido a
un analisis, es decir, se busca saber quién,
doénde, cuando, cémo y por qué del motivo
de estudio.

22 0.

3) Estudios Correlacionales: Estos tie-
nen como propodsito medir el grado de rela-
cién que exista entre dos 0 mas conceptos o
variables.

4) Estudios explicativos: estan dirigidos a
responder las causas de los eventos fisicos o
sociales, su interés se centra en explicar por
que ocurre un fenémeno y en que condicio-
nes se da éste, o porque dos o mas variables
estan relacionadas.

1. (Best, 1982).

2. (Arias G.,1974).



QUE SE enGiende

y 4
P )

3. LUIS AHUMADA, El disefio como herramienta de competitividad, Foro
Alfa, Publicado el 17/07/2006

La Observacion.

La observacion de los lugares que se van
a tomar en cuenta para realizar la tesis,
son de caracter fundamental para definir
algunas variables estratégicas tomadas
en cuenta en los alcances. Sélo de esa
forma es posible identificar los aspectos
en los que la innovacién puede generar
oportunidades.

En ese sentido, podemos caracterizar la
innovacion como un proceso de tres fa-
ses consecutivas:

- Investigacion basica, asistida
por las ciencias sociales (sociologia, an-
tropologia, psicologia, etc.).

- Investigacion de mercado, para
detectar tendencias y formas de canali-
zarlas como variables estratégicas.

- Disefio del producto.
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Aspectos a tener en cuenta al utili-
zar la observacion.®

1.Preguntas y objetivos de la investi-
gacion.

2.Seleccion de las técnicas, perspec-
tivas y esquemas.

3.Captura de la informacion.
4.Equipamiento a utilizar.

5.Aceptacion por parte de los partici-
pantes.

6.Gestidn de los temas sensibles.
7.Implicacién de los informantes.
8.Andlisis de la informacion.

9.Necesidad de triangulacion



La contaminacién es conocida como la
sustancia que provoca dafnos irreversi-
bles en un lugar natural. Es una introduc-
cién en un medio cualquiera contaminan-
te.

“Se denomina contaminacién ambiental
ala presencia en el ambiente de cualquier
agente (fisico, quimico o bioldgico) o bien
de una combinacién de varios agentes en
lugares, formas y concentraciones tales
que sean o puedan ser nocivos para la
salud, la seguridad o para el bienestar de
la poblacién”.*

La contaminacién ambiental es también
la incorporacion a los cuerpos receptores
de sustancias sélidas, liquidas o gaseo-
sas, 0 mezclas de ellas, siempre que al-
teren desfavorablemente las condiciones
naturales del mismo, o que puedan afec-
tar la salud, la higiene o el bienestar del
publico.

QUE SE enGiende

y
i ion=

La contaminacién no solo se toma como
ambiental, sino pueden existir otros tipos
de contaminacion los cuales explicare-
mos a continuacién.

Contaminacion ambiental urbana.

La relacion del hombre con su ambiente
se a visto afectada también por el proce-
so urbanistico, lo que ha llevado a la des-
truccion de areas verdes para dar paso
a nuevas construcciones habitacionales,
donde las areas recreativas son cada vez
mas escasas.

La migracién del campo a la ciudad trae
consigo insuficiencia de servicios publi-
cos (agua, luz, transporte) y bajo nivel de
vida de un elevado porcentaje de la po-
blacién urbana.

La contaminacién sénica en algunas ciu-

dades es muy aguda: vehiculos, aviones,
maquinarias. etc...

24 .

El ruido produce efectos psicoldgicos
daninos como son interrumpir el suefio
(cuando la intensidad supera los 70 de-
cibelios), disminuir el rendimiento laboral
y provocar un constante estado de an-
siedad. Se dice que las generaciones jo-
venes de hoy seran futuros sordos, pues
cada vez es mayor el ruido de las ciuda-
des.

La contaminacién del agua depurada por
canalizaciones obsoletas y a la disolu-
cion de barros de depuracion en el tra-
tamiento del agua; la contaminacién de
las aguas domésticas; la fuga de materia
organica fermentable de las fosas sépti-
cas; el vertido de aguas usadas no de-
puradas del alcantarillado; la filtracion de
productos nocivos debida a descargas
incontroladas.

4. http://www.ecologiaverde.com/contaminacion-visual/



Residuos no biodegradables

Los desechos no biodegradables consti-
tuyen una amenaza para el hombre por-
que no pueden ser eliminados; la Unica
forma de salir de ellos es almacenando-
los en depdsitos especiales, pero como
la vida radiactiva de esos desechos es
larga contintan siendo un peligro.

En la actualidad se piensa evacuar es-
tos productos en pozos perforados en el
suelo, dentro de cajas de paredes fuertes
de plomo, de modo que puedan ser in-
corporados a los ciclos biologicos.

Actualmente para la eliminacién de basu-
ra se utiliza:

.- El relleno sanitario: enterrando la basu-
ra comprimida en grandes desniveles.

25

.- Incineracion: este método es muy Uutil,
puede generar electricidad y calor, tiene
la desventaja de que produce residuos
incombustibles y ademas contamina el
aire.

.- Reciclaje: es el mas conveniente, por
este medio se recuperan materiales
como: el vidrio, el papel, el cartén, la cha-
tarra y los envases de metal. También se
pueden producir a partir del reciclaje de
la basura alimentos para animales y abo-
nos agricolas.



Contaminacion visual.

Uno de los aspectos que se ha tomado
en cuenta en esta investigacion es el
de la contaminacion visual, para ello es
necesario definirla: “La contaminacion
visual es todo aquello que afecta o per-
turba la visualizacion de una determina-
da zona o rompe la estética del paisaje.

El cerebro humano tiene una determi-
nada capacidad de absorcion de datos
que se ve rebasada por la cantidad de
elementos en el paisaje”.®

Las causas de este tipo de contamina-
cién que basicamente interesa a este
proyecto son: vallas publicitarias, trafi-
co aéreo, cableados, antenas de televi-
sién, parabdlicas, pararrayos, basuras
o vertederos, grafitis, edificios deterio-
rados, redes de distribucion eléctrica,
exceso de sefales de trafico e incluso
molinos edlicos.

Sus consecuencias son diversas: acci-
dentes ocasionados por obstruccion vi-
sual al conducir, trastornos de atencion,
estética paisajistica afectada, alteracio-
nes del sistema nervioso, estrés por sa-
turacién de elementos y colores, dolor de
cabeza, mal humor y disminucién de la
eficiencia laboral.

.26 ..

5. http://www.ecologiaverde.com/contaminacion-visual/



6. KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary; Fundamentos
de Markeging; Pearson, México, 680pag, 2003

QUE SONn LoS
ESPACIOS PUBLICOS?

Segun Pablo lturralde, disenador Ecua-
toriano de gran trayectoria, define a los
espacios publicos como:

- El lugar donde hacemos nuestra vida en
sociedad.

- Es el espacio de uso comun.

- El espacio de la expresién y la apropia-
cion social por excelencia, es el espacio
que alberga el cotidiano transcurrir de la
vida colectiva.

- Es el espacio que da identidad y carac-
ter a una ciudad, el que permite recono-
cerla y vivirla.

- Es el sitio que conserva la memoria de
sus habitantes en sus espacios naturales,
culturales, patrimoniales.

- Es un espacio que no puede ser priva-

tizado.
- Perteneciente a todo el pueblo.

27 .

¢ Qué es Publicidad?

En la actualidad nos encontramos con
muchos lugares, tanto dentro como fuera
del pais, preocupados por el exceso de
publicidad en sus espacios publicos, por
lo que han realizado normativas para lo-
grar controlar esta proliferacion.

La publicidad es considerada como un
meétodo principal para dar a conocer un
producto.

“Es cualquier forma pagada de presenta-
cién y promocién no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador
identificado”.®

Philip Kottler también senala que la pu-
blicidad es una de las principales herra-
mientas que utilizan las companias para
dirigir comunicaciones a los comprado-
res y publicos meta.



Los medios utilizados por la publi-
cidad.

Se encuentran mensajes publicitarios en
diversos medios como los peridédicos, la
television, insertos en estados de cuen-
tas bancarias, etc., las publicaciones de
informacién general, las revistas econé-
micas, las vallas publicitarias, las revistas
destinadas a diversos sectores profesio-
nales, etc., conocidos como los medios
convencionales.

La publicidad hoy en dia se ha ayudado
de otros medios que no estaban destina-
dos a esto.

Es decir, los no convencionales, pudien-
do ser; un escaparate, las paredes de las
casas, calendarios, mensajes desplega-
dos con aviones, los hombres-anuncio,
los camiones y furgonetas de reparto, en
los autobuses y taxis, etc.

La Publicidad como comunicacion.

Es una forma de comunicacién, en don-
de el mensaje trata de: captar la atencion,
brindar informacidn e intenta crear algun
tipo de respuesta, como una venta.

Por lo general las empresas publicitarias
captan la atencion del cliente repitiendo
sus anuncios, esto visto desde un punto
de la publicidad, en donde lo importante
era la efectividad de las ventas, actual-
mente la publicidad esta preocupada de
que el mensaje llegue a su consumidor
sin que se encuentre con ninguna interfe-
rencia o ruido que puede ser causado por
razones internas o externas del individuo,
siendo una de estas la informacion satu-
rada que puede ser entregada al recep-
tor, y que no produce la accion deseada.

.28 L.

El ruido en la publicidad.

Actualmente la publicidad esta preocu-
pada de que el mensaje llegue a su con-
sumidor sin que se encuentre con nin-
guna interferencia o ruido, siendo la mas
comun la saturacioén de informacion.

“En un nivel micro, el ruido externo podria
ser tan simple como una mala recepcién
de radio o television, pero un factor mas
importante es el hacinamiento o satura-
ciéon, es decir, la multitud de mensajes
que compitan para obtener la atencion
del publico” ©

6. Charla magistral de Pablo lturralde, Tema espacios publicos, Universidad
Estatal, Marzo 2012.



Se tiene a disposicidn muchas teorias
ergondmicas que indican como poco a
poco el cerebro usa distintos métodos
para evitar esta sobrecarga de informa-
cién, de tal manera que filtra los mensajes
que no quiere ver, estos son los efectos
homeostaticos, propios del ser humano.

En las abacerias periféricas de la ciudad
de Cuenca se encuentra un sin numero
de anuncios, incluso unos sobre otros,
que hace mas dificil obtener la atencion
de los clientes sobre un producto, y mu-
cho menos el llegar a la compra del mis-
mo, siendo este el objetivo primordial de
la publicidad.

“El ruido interno incluye factores per-
sonales que afectan la recepciéon de un
anuncio, tales como las necesidades de
la audiencia meta, el historial de compra,
las habilidades en el procesamiento de
informacién y el nivel para eludir la publi-
cidad en general.

Si se estda muy cansado para escuchar o
la atencién esta concentrada en otro lu-
gar, entonces la fatiga crea un ruido que
dificulta la recepcién del mensaje”.

Actualmente el marketing y la publicidad
estan enfocados al cliente, para esto, se
han basado en muchos conceptos ergo-
noémicos como:

“La Ergonomia es una ciencia interdisci-
plinaria que se ha basado principalmen-
te en las ciencias humanas y bioldgicas:
anatomia, fisiologia, medicina del traba-
jo, psicologia y antropologia; incluyendo
otras areas cientificas como sociologia,
ingenieria y disefio”.

Todo estudio ergondmico va orientado al
bienestar del hombre, esto puede darse
con el uso de objetos y del entorno en el
que el hombre desarrolla sus actividades
diarias, incluyendo los espacios publicos.
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Es esencial entender ;qué motiva a la
audiencia? y ¢cuales son sus priorida-
des?, para crear una publicidad eficaz es
decir que cumpla con los objetivos que
se plantea cada campafa publicitaria y
no solo el bombardear con informacion
visual, contaminando los entornos del
hombre, asi no se establece la comuni-
cacion.



0QUE ES Una Lona

La lona publicitaria impresa, es el medio
popular mas utilizado en la actualidad
para la produccion de rétulos de publici-
dad de grandes dimensiones.

Su produccién se basa en la realizacién
de un tejido de malla recubierto de una
lamina de PVC flexible por cada una de
las caras, que puede ser impreso me-
diante sistemas digitales de inyeccion de
tinta.

Las lonas de PVC segun la funcionalidad
a la que se destinan, seran tipo FRONT
LIT para impresiones a una cara. Tipo
BLOCK OUT, opacas para impresiones a
dos caras. Tipo BACK LITE para impre-
siones que puedan ser retro iluminadas.

Y, finalmente, MICROPERFORADAS o
MESH para grandes lonas que cubran
andamios de obras o que vayan a ser
colocadas en lugares que precisen de su
vision a través de ellas, desde su reverso.

Costo de produccion:

El costo de produccién de las lonas se
realiza por metros cuadrados. El material
se presenta bobinado para su procesado
en maquinas de impresion siendo las bo-
binas mas grandes de 5m de ancho por
100m de largo. Los panos pueden ser
confeccionados por unién hasta conse-
guir los tamafios mas grandes deseados.

Consejos para impresiones de gran
formato.

En los ultimos anos la impresién en gran
formato ha avanzado mucho y al mismo
tiempo se ha hecho méas econdémico im-
primir en grandes formatos sobre mate-
riales como: vinilo adhesivo, lona, papel,
etc.

Las empresas usan mas las impresiones
en tiendas, eventos, vallas publicitarias
para promocionar sus productos o servi-
cios.
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Existen variedades de tinta que se co-
nocen, entre ellas se incluye a la famosa
tinta china, varios colorantes hechos a
partir de metales, la cascara de diferen-
tes semillas y animales marinos como el
calamar o el pulpo.

La tinta china es negra y originaria de
Asia, es la tinta mas reconocida a nivel
mundial y se dice ser una de las tintas
mas antiguas y la pionera en la historia
de las tintas.

La tinta de nuez fue utilizada por muchos
artistas antiguos para obtener coloracion
marrén-dorado utilizada en sus dibujos.

Las tintas pigmentadas contienen otros
componentes como los barnices para
asegurar la adhesién del pigmento a la
superficie y prevenir que sea removida
por efecto de desgaste.

QUEe S0Nn Las

Estos materiales son generalmente resi-
nas (en tintas solventes) o aglutinantes
(en tintas al agua).

Las tintas pigmentadas tienen la ventaja
que cuando son empleadas sobre papel,
éstas permanecen sobre la superficie
aplicada.

Esto es una caracteristica deseable, por-
que cuanta mas cantidad de tinta queda
sobre el papel, se necesita menos canti-
dad de tinta para obtener la misma inten-
sidad de color.

* Tinta hectogréfica: Tinta con una gran
concentracion de tinte en una solucion
de glicerina o de alcohol.

*  Tinta mimeografica: Tinta con negro
de humo o carbono en un aglutinante
oleoso.
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*

Tinta de las cintas mecanograficas y
de los sellos de caucho (goma o hule):
Tinta compuesta de agua con la glicerina
necesaria para evitar que se seque en la
cinta o en el cojinete.

*  Tintas indelebles (Las que se utilizan
para marcar ropa).- Estas tintas contie-
nen nitrato de plata.

* Tinta invisible: no dejan marcas cuando
se escribe pero se manifiestan con el ca-
lor. Otras pueden manifestarse de forma
permanente por medio de una radiacion
ultravioleta o por una reaccién quimica.

* Tinta flexografica: Tinta utilizada en
peliculas de plastico transparente y en
otros materiales plasticos.

*  Tinta solvente: Tinta utilizada en im-
presiones para soportes publicitarios que
contienen quimicos y secantes que per-
judican al hombre y a la tierra.












INVESTIGACION SOBRE LOS SOPORTES
PUBLICITARIOS EN DIFERENTES AGEN -

CIAS RECONOCIDAS A NIVEL LOCAL Y
NACIONAL.

La investigacion que se realizara tiene
como objetivo encontrar datos para un
analisis descriptivo, tomando en cuenta
un proceso de programacion con dos va-
riables cualitativa y cuantitativa, desde el
punto de vista del disefio grafico.

ALCANCES.

Los alcances en esta investigacion estan
destinados a:

¢ Recoleccion de datos dentro y fuera de
las empresas. (entrevistas y fotografias)

e Analisis de ordenanzas para la publici-
dad externa en la ciudad de Cuenca.

e Tabulacion de los datos mediante un
sistema grafico.

e Presentacion en formato impreso.
¢ Andlisis

¢ Conclusiones.

METODOS DE INVESTIGACION.

e Observacion cientifica.
e Observacion de campo.

ETAPAS.

e Observacion de el incremento de so-
portes publicitarios como vallas en los
sectores urbanos de la ciudad de Cuen-
ca.

e (Observacion de procesos impresos
dentro de las empresas.

ENTREVISTAS:
e Eltipo de entrevista que se propuso, es
una entrevista mixta para generar datos

de informacion de parte a parte.

e Se generara un grupo de preguntas es-
pecificas y directas.

e Se generd un grupo de preguntas que
contengan informacion como:

1.- Referentes a los antecedentes de
la empresa.

2.- Referentes a la actualidad.

3.- Proyectos a futuro.
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MODO DE PRESENTACION.

Infografia.- Es un disefio grafico en el
que se combinan textos y elementos
visuales con el fin de comunicar infor-
macion precisa sobre variadas tematicas.

Con técnicas auxiliares que ayudaran a
la informacidn a tener un caracter propio
como son:

La ilustracion digital.

La fotografia.






INVESTIGACION SOBRE LOS SOPORTES
PUBLICITARIOS EN DIFERENTES AGEN -

CIAS RECONOCIDAS A NIVEL LOCAL Y

NACIONAL.
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Para generar la busqueda de informacion
referente al tema de tesis, nos propusi-
mos trabajar con dos recursos de inves-
tigacion, refiriendonos a los referentes
directos e indirectos.

Los referentes directos trabajan con in-
formacion bibliografica y técnica refirién-
dose claramente al tema que estamos
investigando.

Y los referentes indirectos, nos permite
realizar investigacion de campo y analizar
trabajos que de alguna manera que con-
tengan referencias tedricas y practicas al
tema que estamos tratando.

Utilizando para complementar el enfo-
que de la investigacion, hemos visto la
necesidad de trabajar también con me-
todologias que sustentan y clarifican la
informacién que se va a dar a conocer
siguiendo un sistema, una organizacion y
una informacion que nos lleve a los obje-
tivos planteados en el tema de tesis.

Se realiz6 una encuesta mixta (es una for-
ma de encuesta que no se rige a un formulario de
preguntas sino, mas bien, se comparte datos entre

parte y parte y se formula un dialogo diferente)

37 .

a los gerentes de las empresas recono-
cidas a nivel local, como, Sefnal X, Larro-
tprint, 7P, Multiplublicidad que son em-
presas con varios afios de experiencia en
el mercado, y a empresas nuevas como
Bunker Agencia de Disefo, Sur de Co-
mercio, Publivisidén, empresas pequenas
que ya estan tomando posicionamien-
to en el mercado en sus pocos afos de
existencia.

Este tipo de investigacion, nos permitio
conocer lo que las empresas hacen en la
etapa de pre-produccion y produccién de
estos soportes.

Mientras que, metodologias de obser-
vaciéon de campo, nos permitié obtener
datos en donde nos pudimos dar cuenta
que no solo las vallas publicitarias cons-
tan como soportes para publicidad a
gran formato, sino también, existen otros
soportes como autobuses, soportes tem-
porales para parterres como vallas en v
(conocidas como burros), y muros de ca-
sas 0 muros de edificaciones.



ENTREVISTAS

Se realizaron las entrevistas a los Geren-
tes de cada una de las empresas para
poder generar datos que contengan los
siguientes puntos:

e Un analisis sobre la pre-produccion
(cumplimiento con ordenanzas, permi-
sos, materiales, métodos de publicacién).
e Sobre la produccion.

e Métodos de impresion.

e Soportes para colocar la publicidad.

e Estudio del impacto ambiental.

¢ Nivel de crecimiento de produccion.

e ;Cual es el destino final de estos so-
portes utilizados?

Generamos una conversacion fuera de
las empresas con algunos trabajadores
para poder obtener datos desde el punto
de vista de un empleado; algunos puntos
tratados en esta conversacioén son:

e ;Cuales son los materiales que se uti-
lizan para colocar un material publicitario
sobre un soporte?

e ;Como se transporta este tipo de ma-
teriales a su destino?

¢ ; Normas empresariales para la coloca-
cion de estos soportes?

¢ ;Qué se hace después con el material

que ya se expuso y con el sobrante de
tinta?

.38 L.



ENTREVISTAS A LAS EMPRESAS: LARROTPRINT, SE-
NAL X, 7P, BUNKER, SUR DE COMERCIO, PUBLIVI-
SION, MULTIPUBLICIDAD Y A LA I. MUNICIPALIDAD

DE CUENCA.
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Al generar las preguntas tuvimos como
resultado la siguiente respuesta como
conclusién a las entrevistas realizadas a
las empresas ya nombradas:

1) ¢ Qué es para Ud. contaminacion
visual?

Planteamiento de publicidad sin ningun
tipo de normativa, reglamento, en base
“al antojo” de cada empresa. Saturacién
de informacién en una publicacion.

2) ¢ Qué es para Ud. contaminacion
ambiental?

Mal uso de recurso e implementacion
desconsiderada de materiales creados
por el hombre que van en contra de la
naturaleza.

3) Opinién sobre la impresién a gran
formato.

Impresion a gran formato, como su nom

bre lo dice, son impresiones que se rea-
lizan en gran escala principalmente que
van desde 1,20 hasta 2,20 metros en
adelante (ancho) hasta superar los 50m
que tiene un rollo de lona. No existe limi-
tes tampoco de anchura ya que se puede
vulcanizar (proceso de unién entre lonas).

4) ¢ Cree que es contaminante?
¢En que sentido?

Es contaminante en el sentido de pre-
produccién y produccion, si se analiza el
proceso quimico de las tintas, generar un
sistema de proteccion para el material o
el soporte que se va a producir para la
implementacién de la impresién, la pro-
duccién, la energia, el transporte, mate-
riales extras para la colocacién, y luego
de eso una post-producciéon donde se
guarda, se bota, o en muy pocas ocasio-
nes se reutiliza la lona.

5) ¢ Utilizan materiales ecolégicos?
Se trabaja con muy pocos materiales
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ecolégicos ya que por orden municipal
se exige a las agencias trabajar con ellos,
pero por costos se evita hacer este tipo
de trabajos con estos materiales.

6) Existe algun tipo de concientiza-
cién en su empresa para evitar este
tipo de contaminacion, que propo-
ne Ud., para evitar esta causa.

La mayoria de empresas dieron un No por
respuesta ya que esto debe ser maneja-
do por un tipo de personal y eso genera
mas personal y las empresas evitan para
poder tener mayor entrada econémica.

7) Conoce sobre las normativas
propuestas por el municipio de la
ciudad?

Si se conoce de las normativas que son
impuestas por el municipio para publicar
este tipo de materiales, en avenidas, es-
pacios permitidos, y con la funcionalidad
correcta, pagar impuestos municipales,



seguros a gran formato (un convenio em-
presarial con el municipio para garantizar
el uso de la valla a un cierto tiempo), aco-
metidas eléctricas en perfecto estado.

8) Considera que las agencias de
publicidad deben proponer algun
tipo de gestion ambiental y reco-
mendar a sus clientes la reutiliza-
cion de este tipo de materiales im-
presos a gran formato.

Se considerd que es un buen punto al
hablar de este tema, ya que se puede
recomendar al cliente que la publicidad
no sea con fechas o cosas asi, sino que
tengan algun tipo de publicidad llamativa
como un descuento u ofertas donde en
otra fecha especial se pueda de nuevo
publicar esta lona, haciendo que el clien-
te evite realizar un gasto alto ya que im-
primir una lona de 6,30 x 3,30 metros si
es costosa.

9) Por lo general ¢ Cual es el Tiem-
po de duracion de una publicidad a
gran formato?

Se da garantia minima de 2 afios, depen-
diendo de la orientacién geografica en la
que se encuentra la lona.

Pero el tiempo de exposicién en el exte-
rior es maximo 2 meses.

10) El area de produccion se fija
solo en la ciudad de Cuenca, o
¢Tiene otro destino?

Se trabaja por lo general en Cuenca pero
se destina la mayoria de la produccién
a diferentes ciudades del pais, entre las
mas importantes estan: Loja, Machala,
Esmeraldas, Quito, Guayaquil.

11)Conoce fundaciones con las
cuales Ud. puede trabajar donando
este tipo de materiales ya que seria
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un paso para reciclar este tipo de
materiales?

En esta pregunta se pudo constatar que
a cada empresa se acerca gente de re-
ciclaje de ETAPA, llevandose todos los
desperdicios que genera la empresa para
darles el tratamiento adecuado, pero en
lo que son ya las lonas grandes, estan ol-
vidadas en un cuarto que se tiene en la
parte de atras como bodega, han llegado
personas en las cuales piden que se les
done lonas para realizar galpones, inver-
naderos, carpas etc, pero no conocian
de fundaciones que reutilizan este tipo
de materiales para realizar otros tipos de
funciones.

NOTA:

El resto de preguntas estan generadas ya
infografias que se presentara en el capi-
tulo siguiente.



ENTREVISTA ESPECIAL A MULTIPUBLICIDAD, YA
QUE A GENERADO UNA ALTERNATIVA A LA PUBLICI-
DAD DE GRAN FORMATO QUE SE REALIZA EN TODO

EL PAIS.

Entrevista a al Ing. Patricio Cabre-
ra. (Gerente de la empresa Multipu-
blicidad)

Realizamos publicidad a gran formato
desde hace 12 afnos atras, pero nuestra
empresa en el mercado tiene ya un posi-
cionamiento de 25 afios

Gracias a Dios nuestra empresa a forma-
do parte de un mercado nacional donde
el fuerte de nosotros es todo el perfil cos-
tanero, nuestro punto focal donde mayor-
mente estan expuestas nuestras publici-
dades es Guayaquil ya que la facturacién
mensual de nuestra empresa consta de
un 80% solo de productos enviados a
ese lugar.

Pero hay que tomar en cuenta que nues-
tro fuerte no son las impresiones, he-
mos optado por innovar y aplicar nuevas
tecnologias a la publicidad, generando
transformadores electrénicos para luz de
neon, controles electrénicos de encendi-
dos de luz intermitente, sistemas de led,
letras en volumen termo formadas

o de alto relieve, cauchos microporosos,
equipos electromagnéticos, tenemos
maquinaria para realizar este tipo de pu-
blicacion pero no es nuestro fuerte, es
mas, cuando tenemos que realizar impre-
siones a gran formato, las mandamos a
realizar en otros lugares ya que para no-
sotros no llegaria a hacer ganancia.

Una de nuestras lineas es trabajar con
pantallas digitales, fabricamos pantallas
led de bajo consumo de energia ya sea
monocromatica o pantallas a color, o
también importamos pantallas, cada una
de estas pantallas vienen con un soft-
ware especifico donde el cliente puede
modificar y programar a su gusto.

Proyectos a futuro de nuestra empresa es
generar un campo de pantallas led donde
pueda tomar un prestigio publicitario en
la ciudad, colocando pantallas de exce-
lente calidad donde las empresas puedan
colocar no una publicidad estatica, sino
una publicidad animada donde lleve mu-
cho mas informacién a un costo que ya
se analizara a futuro segun la ordenanza
municipal.
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Nuestras pantallas utilizan un sistema en
el cual se implementa matematica légica,
donde se sujetan a normas electrénicas
donde nos permiten que estas pantallas
duren mucho tiempo sin mantenimiento,
con un consumo de energia muy bajo.

Somos fabricantes pioneros de luz de
neon con un departamento altamente ca-
lificado, donde se realiza desde las plan-
tillas para dar forma, hasta la coloracion
de gases de la misma, normas artesana-
les del doblado del vidrio,

Tenemos un departamento donde se da
mantenimiento a la luz de neon, en caso
de desperfectos o de que llegue a tener
alguna trizadura o se llegue a romper,
este departamento lo reconstruye, repa-
ran el dano, vuelven a inyectar el gas, y
queda como nueva, la potencia de la luz
de neon es muy bajo con relacion a los
otros sistemas, en normativas, se esta
tomando como materiales de bajo con-
sumo tanto el neon como el led.



ANALISIS ESTADISTICO DE LAS ENTREVISTAS REA-
LIZADAS A LAS DIFERENTES EMPRESAS

PUBLICITARIAS.

Después de haber realizado las entre-
vistas a las empresas de Sefal X, Larro-
tprint, 7P, Multipublicidad, Bunker, Publi-
vision, Sur de Comercio, hemos obtenido
los siguientes resultados tabulados de la
siguiente manera.

12) ¢{Qué hacen con el material so-
brante? Pregunta # 13
Cuando sobra poco espacio, se bota a
la basura, o cuando sobra material que
se puede utilizar, pues se utiliza como
refuerzo para lonas que van en caja de 500%.
luz, o se imprime diferentes tipos de pu-
blicidad pequeia como senalizaciones,
material para banners pequenos, sefa-
lética, etc. que a veces esto se lo hace
como obsequio para los clientes de esta
empresa.

13) Desde la creacion de su empre-
sa hasta el dia de hoy, su produc-
cidén en un porcentaje mas o menos
cuanto a aumentado.

Indicaremos en el cuadro de porcentajes
lo que cada empresa realiza.
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14) El area de produccion se fija
solo en la ciudad de Cuenca, o tie-
ne otro destino?

Se trabaja en Cuenca pero también rea-
lizan trabajos destinados a diferentes
ciudades del pais como: Loja, Machala,
Esmeraldas, Quito, Guayaquil.

15) Por lo general ;Cual es el Tiem-
po de duracion de una publicidad a
gran formato?

Se da garantia minima de 2 afos, depen-
diendo de la orientacién geografica en la
que se encuentra la lona.

16) ¢(Qué hacen con el material so-
brante?

Cuando sobra poco espacio, se bota a la
basura, o cuando sobra material que

se puede utilizar, pues se utiliza como re-
fuerzo para lonas que van en caja de luz,
o se imprime diferentes tipos de publici-
dad pequefia como

tipos de materiales

Lona DGRAS micRo i
130Nz wnas reproadon WillilLD  GELd

1LO75mM" | 2.150mM° | 5.160mM°

Pregunta # 16
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17) Mensualmente, ¢ Cual es el gas-
to de tinta que produce sus maqui-
narias al producir este tipo de pro-
ductos?

Galones de cada color (C, M, Y, K) existe
como desperdicio que tiene cada maqui-
na al realizar la impresion.

18) ¢Utilizan materiales ecoldgi-
cos?

Trabajamos con un ploter con tintas uy,

maquina moderna con tintas semi-ecol6-
gicas.

19) Desde cuando ud, en su empre-
sa realiza este tipo de trabajos y
para que lugares del pais lo realiza.

Se indica en el cuadro estadistico.

20) ¢Con qué tipos de lonas
trabaja?.

Lona 13 onzas la mas comun.

Pregunta # 17

768L 3048L G6l2l

Pregunta # 19
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21) ¢Que tipos de tintas utiliza para
la realizacién de este tipo de Pregunta # 22
trabajos?.

(alemana), microperforado, laminados
transparentes, tela.

Lona coreana, adhesivo marca orajet ’

22) ;Qué tipo de maquinarias utili-
za, tienen algun convenio ecolégico
estas maquinarias?

Tintas solventes, hiuler Parker (tintas con
estrictas lonas de calidad donde consi-
deran y se preocupan por el medio am-
biente)
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La publicidad a gran formato se-
gun la “ORDENANZA MUNICIPAL
QUE REGULA LA INSTALACION
Y CONTROL DE LA PUBLICIDAD
Y PROPAGANDA EXTERIOR EN
EL CANTON CUENCA “ da a co-
nocer que se entiende por publici-
dad y propaganda exterior la que
tiene por objeto la difusion de un
mensaje en espacios publicos, en
areas afectadas al servicio publi-
co, en vehiculo de transportacion
ya sea publica o privada y bienes
de dominio privado que afecten
el espacio visual exterior de con-
trol municipal.

VdlLlLas
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La publicidad d e gran formato
ha pasado a ser una publicidad
convencional ya que por su gran
tamafio y su mayor visibilidad a
grandes d istancias, hacen que
existan alrededor de 20 empresas
que prestan este servicio, tenien-
do como las mas reconocidas a
nivel local y nacional a: Sefal X,
Multipublicidad, Larrotprinty 7P,
pero, nos p ercatamos que exis-
ten empresas nuevas y pequefas
que ya estan tomando un posi-
cionamiento en el mercado local
como son: B unker, Publivision,
Sur de Comercio.

Teniendo como resultado un cre-
cimiento sorprendente en la pro-
duccion de estos soportes publi-
citarios.

A continuacién daremos a cono-
cer datos d e produccién m en-
sual, anual, y datos d e cuando
existen temporadas especiales
como: Dia de la Madre, Navida-
des, festividades | ocales, donde
la produccion aumenta un 50%.
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DISENO DEL DOCUMENTO IMPRESO

Como aporte grafico al documento a
presentarse, se ha generado un sistema
en el cual, se toma dos planos técnicos
que son, el sistema tridimensional, que
se aplica a la portada, y un sistema bi-
dimensional que se aplica a los graficos
informativos.

Se generd una ciudad Utdpica tomando
como homologos al juego “HABBO” en
donde los elementos graficos que con-
forman la ciudad, son los mismos que
ayudan a graficar los datos que se quiere
dar a conocer.

La cromatica utilizada en los graficos son
contrastantes pero, no se utiliza un grado
de contraste al maximo, sino que se trata
de generar un contraste sutil con colores
pasteles; jerarquizando el documento.

Cada uno de los temas a tratarse contie-
nen un color especifico que ayudara tam-
bién a identificar rapidamente.

A continuacién, se dard a conocer las
infografias con los datos de la investiga-
cion.
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La publicidad a gran formato se-
gun la “ORDENANZA MUNICIPAL
QUE REGULA LA INSTALACION
Y CONTROL DE LA PUBLICIDAD
Y PROPAGANDA EXTERIOR EN
EL CANTON CUENCA “ da a co-
nocer que se entiende por publici-
dad y propaganda exterior la que
tiene por objeto la difusién de un
mensaje en espacios publicos, en
areas afectadas al servicio publi-
co, en vehiculo de transportacion
ya sea publica o privada y bienes
de dominio privado que afecten
el espacio visual exterior de con-
trol municipal.
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Teniendo como resultado un cre- S -
cimiento sorprendente en la pro- F“ llnlﬁanlns

duccién de estos soportes publi-

citarios.
A continuacién daremos a cono-
cer datos d e producciéon men-

sual, anual, y datos de cuando
existen temporadas e speciales
como: Dia de la Madre, Navida-
des, festividades locales, donde
la produccién aumenta un 50%.

MaGERALES
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La publicidad de gran formato I'IIIIMEIliII MEensual 5 n n m

ha pasado a ser una p ublicidad H

convencional ya que por su gran

tamano y su mayor visibilidad a 3

grandes distancias, hacen que

existan alrededor de 20 empresas a 5 a n n n m
L

Multipublicidad, Larrotprinty 7P,

pero, nos percatamos g ue e Xis- B

ten empresas nuevas y pequefias

que ya estan tomando un posi- PnﬂmEdin diidlL = 507 aa 7 nnn m

cionamiento en el mercado local -

como son: Bunker, Publivision,

Sur de Comercio.

que prestan este servicio, tenien- I'IIIImEIIiII diudL

do como las mas reconocidas a
nivel local y nacional a: Sefal X,
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Un soporte p ublicitario e s cada
uno de los sub-canales de c o- LOna DGRAS IMiGRD p——
municacion en los que se puede v II ln EEla
dividir un medio publicitario. No 130NZ LOTES I'EIIFIIIIaIIII I I

solo las lonas son consideradas
como soporte publicitario a gran
formato, sino que también otros
materiales como: Vinilo adhesivo,
microperforado, tela, cintra, ma-
teriales imantados, etc.

LO75M° | 2.150M° | 5.160M°

A continuacion explicaremos gra-
ficamente los materiales mas uti-
lizados en las agencias que rea-
lizamos la investigacion, y estas
son:




Luego de haber cumplido con
su periodo de exposicion (2 a 3
meses maximo) estos soportes
publicitarios tienen tres destinos
diferentes, el 1er destino es ser
llevado a una “Bodega” donde se
quedan ahi hasta ser reutilizados
Si es que es necesario;

507
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2do destino es el reciclaje, hay
que recalcar que de los resulta-
dos obtenidos de la anterior info-
grafia solo un 20% ecicladoy
destinado a diferentes fundacio-
nes donde se trabaja con el fin de
realizar productos como: Objetos
textiles, t echos 'y paredes para
casas d e bajos r ecursos, recu-
brimiento de materiales publici-
tarios y refuerzos para publicidad
realizada en cajas de luz;

-

el’

77.400 M

3er destino es el de echar a la ba-
sura todo el material que ya no se
usa o0 porque en su exposicidn se
deteriord por completo y ya no es
posible reutilizarlo.
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Si queremos ver de una ma-

Teniendo asi que, todos es-

tos soportes llegan en un nera mas abierta, tomamos

afno de produccion llegan a en consideracién desde la
' ' Av. De las Américas y 12 de

cubrir 2 veces y una mitad
mas el centro del cantdn Abril hasta la Av. Huayna
Cuenca (grafico 1). Capac (grafico 2).
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La etapa de crecimiento al mo- Samoay

mento de realizar la tesis pudo
ser muy notoria, ya que, cuando Capulispamba I
se comenzé el proyecto se pudo Rzl I
observar que existian alrededor I
de 80 vallas publicitarias en la
zona urbana del cantén Cuenca,
y al finalizar, pudimos constatar

€

que las vallas publicitarias han ol , Q‘Idﬂiﬂﬁfa | Ciudadel
aumentado en la zona de la Av. : ;r_'"t‘:“

De las Américas y en la Av. Gon- , e Chica Urbanizacion
zales Suarez sector “Monay Sho- i Station ™ Tofgracha Electrioos
ping” con un numero alrededor , mﬁﬁﬁﬁg e o mﬁmﬁrﬁ

de 110 vallas en total que existe

, Station El Pan o
en el canton.

Sration m Les Incas Cuenca Ciudadela

o Station Temebamba
o

M}
Remigio ., San Vicente el
‘fa} Cresno Station - Station Urbanizacion
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Si la impresion de estos so-
portes sigue de la misma
manera que hoy en dia se
trabaja concluimos que en
10 anos la tercera parte de
la ciudad sera cubierta por
estos soportes, conside-
rando que solo el 20% se
recicla.
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Las maquinas que realizan este
tipo de trabajo para impresién a

gran formato, siempre dejan un

desperdicio de tinta, teniendo asi
un porcentaje explicado en la si-
guiente infografia.

Se genera preocupacion ya que

no solo se trabaja con tintas sol-
ventes que son tintas contami-
nantes para el medio ambiente
sino que tambien se trabaja con
tintas uv, y en pocas cantidades
con tintas ecoldgicas.

Estos datos expuestos, RECAL-
CAMOS, son solo los litros de
tinta que se quedan como resi-
duo en la maquina, es decir, son
desperdicios.

![

MeEnsual




Las tintas por lo general tienden
a tener un olor propio que tam-
bien es conocido como factor de
contaminacion ambiental y como
toxico para el ser humano que
trabaje sin la proteccién adecua-

/681 30,41

M ganos K




Existen dos procesos de reciclaje
que la empresa Municipal EMAC
propone a las agencias para evi-
tar botar las tintas en otros luga-
res.

Estos procesos son.

1) Reciclaje por medio de un ca-
midn recolector. Este camion lleva
a un tanque ubicado en Ucubam-
ba y para luego ser transportado
a Guayaquil y la misma enviada al
extrangero para ser reciclada.

2) Proceso de reciclaje por medio
de arena.- proceso que se utiliza
con mas frecuencia ya que la are-
na hace el trabajo de una espon-
ja absorviendo la mayoria de los
quimicos de esta tinta.




Los datos son alarmantes
por lo cual si continuamos
con este mismo proceso
a futuro obtendremos que
con todo el desperdicio po-
demos llenar hasta 7 carros
de transporte de gaseosa
y una mitad de los mismos
solo con desperdicios de
tinta.

Considerando, que cada
carro de estos lleva 1000
litros de gaseosa.
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Indicamos la imagen de cada
empresa a la que fue investigada
y los afos de experiencia que tie-
nen en el mercado.

— s diliSs
Il dN0S

-8 anos
-5 aios
-3 aios

Demostrando asi un alto grado
de profecionalismo en su trabajo,
pero sin tener cuenta el dafio am-
biental que estan generando.
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Multipublicidad, una empresa con ya 25
anos de experiencia en el mercado publici-
tario, generando un prestigio no solo a nivel
local sino a nivel nacional, a sus 11 anos de
experiencia surge un percance en los permi-
s0s municipales que hace que esta empre-
sa tome nuevos rumbos y se dedique a la
publicidad digital, siendo pioneros en todo
el Ecuador y llevando en si el numero 1 en
produccion de este tipo de publicidad, reco-
nocida como una empresa que genera publi-
cidad ecoldgica.

— s diliSs

4 757.

Pese a todos estos cambios que a sufrido, Multi-
publicidad ha crecido un 75% en produccién de
material impreso ya que su fin es la publicidad

digital. L
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Senal X, Inicia sus actividades hace 11 anos.
Un constate esfuerzo en mantener tecnolo-
gia de punta, personal altamente capacitado
y altos estandares de servicio, nos han per-
mitido consolidarnos como lideres en nues-
tro mercado y aliados estratégicos de nues-
tros clientes.

~N

Su compromiso de seriedad y mejora con-
tinua, garantizan su satisfaccion; prestando
asi una gama de materiales para que el clien-
te elija a su gusto

Desde su creacion, la produccion a aumen-
tado un 500% ya que sus productos estan
por varios lugares del pais.

s00/
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Larotprint, empresa que maneja personal
muy capacitado y con una experiencia tem-
prana en el ambito publicitario, consta con
tan solo 8 anos de experiencia en el mercado
su produccién ha aunmentado un 150%, es
una empresa que presta servicios a ciudades
como Loja, Machala, Zamora, Guayaquil,
Quito y Esmeraldas; es una de las pocas em-
presas que se maneja con la mayoria de las
Ordenanzas impuestas por el I. Municipio de
la Ciudad.

-
ELdPd :
EHEElIIIlEIIIiII :

5007
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7P Atender las necesidades publicitarias de
los clientes, interpretando con creatividad y
calidad los requerimientos e ideas. Ser res-
petuosos con el medio ambiente y la Ciudad;
alcanzar una rentabilidad creciente y soste-
nida y dar a sus empleados la oportunidad
de desarrollar sus habilidades.

5007

— ell0’

Consta con Disefiadores Industriales con ex-
periencia en marketing y ventas, especializa-
dos en generar productos terminados de alta
calidad a bajos costos.
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Elhntead ' /- \)SION SurdeComercio

ogenciodediserio

12071

Un grupo de empresas nuevas y con tec-
nologia moderna se hace presente dando a
conocer su fuerte en las impresiones a gran
formato, hay que considerar, que estas em-
presas se manejan con empresas muy reco-
nocidas a nivel nacional como: La Europea,
La Italiana, Coopera, Cooperart, Tutto Fredo,
Planeta Azul, CNT, Radio FM 88, Continental,
etc.

—3 dillS
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La tecnologia en la publicidad es
un punto muy importante ya que
,dia a dia, las maquinarias, las
tintas, y los soportes, contienen
nuevos cambios para dar al clien-
te la satisfaccion deseada.

Es por esto que las empresas in-
vestigadas, avanzan con proyec-
tos tecnoldgicos, teniendo como
resultado la siguiente infografia.

Como la empresa de mayor cam-
bio tecnolégico tenemos a la em-
presa de Multipublicidad, aun que
realiza publicidad a gran formato
impresa, su fuerte es la publici-
dad digital luminosa.

Seguida por Sefal X con sus di-
ferentes maquinas de tecnologia
avanzada permite realizar traba-
jos con materiales ecoldgicos.

7P y Larotprint, son empresas
que desde que comenzaron a
realizar este tipo de trabajos,
siempre dieron una excelente ca-
lidad pero sin tener aun el cambio
tecnoldgico ya que sus maquina-
rias son costosas y el propdsito
de su vida util esta sobre los 10
anos.

GEGNOLOGgIa
y
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Los procesos de impresion
en la publicidad son muy
diferentes y van relaciona-
dos con el destino de la
publicidad, es decir, si la
publicidad va a ser para
exteriores, el carrete de la
impresora es calibrada de
una manera diferente don-
de da pasos de impresion a
2cm dejando asi una buena
resolucion.

Si el destino de la publici-
dad es para interiores, pues
el carrete de la impresora,
es calibrada de una manera
diferente donde, el carrete
se movilizara dando saltos
de impresion a 1cm dejan-
do una resolucion aun mas
nitida evitando que la publi-
cidad tenga “impresiones
granuladas”.

Si el cliente quiere aun ma-
yor resolucion en su traba-
jo, pues la maquina se pue-
de llegar a calibrar de una
manera donde, el carrete,
da saltos de impresion de
0,50cm dando asi una re-
solucién excelente, pero
tomando en cuenta que la
maquina gasta mas tinta y
consume mucha mas ener-

gia.

lomxel
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Mediante la soldadura de dos cartabones situa- series de angulares de cuelgue \
dos en lados opuestos y dotados de un orificio coincidentes en su posicion y
en su centro superficial, por el que discurre un distancia con la existente entre * *
* * tensor diagonal formado por un cable de acero las caras superiores de cada
unido en sus extremos a dos eslingas y, en su larguero horizontal adyacente,
punto medio, a un tensor de husillo, enlazando- en los cuales se proyectan, or-
se el extremo libre, a una orejeta que se presenta togonalmente a ellas y como
solidarizada en el extremo de la cara inferior del prolongacioén de las caras la- k J
larguero horizontal situado en el nivel superior. terales, series de pestaias de
retencién para los citados pa-
Los planos definidos por cada una de las caras neles. =
frontal y posterior, estan cerrados superficial-
mente, por la disposicion de multiples paneles
— [— rectangulares con sus bordes perfilados me-
diante pestarias de contorno, presentando, en- VALLA PUBLICITARIA DE ESTRUCTURA FLOTANTE
tre los lados de mayor tamafo.
PERFECCIONADA.
I

b Gatos 4

Valla publicitaria de estructura flotante perfec-
cionada caracterizada, por comprender dos
postes cilindricos extremos, sobre los cuales se
abrazan distanciados verticalmente sin defini-
cioén de posicion sobre cada poste,

Series de pares de abrazaderas circulares ge-
melas, que proyectan lateralmente una orejeta
acodada en su extremo hacia el exterior, enfren-
tandose a la brida extrema de un larguero hori-
zontal tubular de seccion cuadrangular, dotada
de cuatro orificios roscados coincidentes, dos a
dos, con los de la citada brida, el cual presenta
en el extremo opuesto y en sus caras superior
e inferior,

| N -

Cuatro orificios pasantes enfrentados dos a dos,
a los que se solidarizan segmentos distanciado-
res verticales entre cada par de largueros hori-
zontales, constituidos por un tubo rectangular

de material resistente, en cuyos extremos se r
presentan bridas de fijacion, reforzada una de r
ellas en su unién.

N
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SOPORTE PUBLICITARIO PERFECCIONADO.

= = = =l Usoporte publicitario perfeccionado,
caracterizado porque se constituye por
un mastil

De seccién romboidal, preferentemente
con una cierta conicidad en estrecha-
miento hacia arriba, yendo provisto en
la parte inferior con una placa para el
anclaje sobre el suelo, mientras que su-
periormente se cierra con un tapon ob-
turador quedando dicho mastil, atrave-
sado transversalmente segun el sentido
de la mayor anchura, en la mitad supe-
=t =t = rior de la altura, por dos elementos tu-
bulares, los cuales se prolongan en los
extremos con otros correspondientes
elementos tubulares entre los cuales
se incorporan en sujecion a uno y otro
lado del mastil sendos paneles publici-
tarios a modo de armarios.

SIS S S S S
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Valla publicitaria de simple o doble
cara, constituida por una estructura
compuesta de cartel-doble cargado
sobre un juego unico de dos trave-
sanos y sobre dos postes tubulares,
empotrados en sendas zapatas de
carga cimentadas en el suelo, que
se caracterizan, porque los travesa-
Aos son vigas de perfil en “u” em-
palmadas mediante pletinas fijadas
a las alas de estos y mediante tala-

dros.

N\

|

Provistos en la suela de las vigas, su-
jetandose en mensulas en “t” que van
embridadas a la seccion superior del
poste, que consta de otra seccién infe-
rior de mayor diametro, y que se Unen
entre si y con la zapata, mediante nu-
dos de union.

A

N\

\
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VALLA PUBLICITARIA DE SIMPLE O DOBLE CARA.

3
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SOPORTE PARA ROTULOS PUBLICITARIOS Y
SIMILARES.

Soporte para rétulos publicitarios
y similares. El soporte compren-
de un marco vertical dotado de
medios de soporte y/o de fijacion
al suelo, y presentando superior
e inferiormente sendos conjun-
tos de pinzas y/o centrajes des-
tinados a la sujecion y fijacion de
paneles indicadores, en los lados
superior e inferior del marco, para
permitir el acoplamiento de un
panel indicador por cada uno de
los lados de dicho marco.
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Soporte publicitario, especialmente
concebido para supermercados, gran-
des almacenes y similares, en los que
utilizan monitores de video para el en-
vio a los consumidores de informacién
publicitaria, caracterizado por estar
constituido mediante un cuerpo lami-
nar, preferentemente de cartén, plastico
o similar, que configura un marco rec-
tangular capaz de recibir informacién
grafica en su cara frontal, presentando
dicho marco un perimetro externo sus-
tancialmente sobredimensionado con
respecto al perimetro del monitor de
video al que se destina, mientras que
su perimetro interno es a su vez inferior
al de dicho monitor, incorporando en
su zona perimetral interna y posterior
medios de fijacién al monitor, como por
ejemplo tiras de adhesivo tipo Velcro o
similar, que permitan un rapido monta-
je, eliminacién o sustituciéon de dicho
marco.

e
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SOPORTE PUBLICITARIO PARA PUBLICIDAD DIGITAL.
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1. Sistema de soporte para lona publici-
taria, caracterizado esencialmente por
el hecho de estar compuesto por una
lona rectangular que contiene argollas
distribuidas por su contorno que dispo-
nen cuerdas elasticas en cuyos extre-
mos se colocan mosquetones, salvo las
parejas de argollas de las esquinas que
disponen de un cable de acero asegu-
radas con perrillos de sujecion.

2. Sistema de soporte para lona pu-
blicitaria, segun la 1?2 reivindicacion,
esencialmente caracterizado porque
dispone un cable de acero anclado en
una armella y que se introduce por los
cables de acero de las esquinas de la
lona y por cuatro poleas con pletina an-
cladas en la pared de ubicacion y por
cabestrante cuya accion tensa el cable
y extiende la lona, permitiendo sujetar
los mosquetones de las cuerdas elas-
ticas sujetas al resto de las argollas del
contorno.

3. Sistema de soporte para lona publi-
citaria, segun la 12 y 22 reivindicacion,
esencialmente caracterizado porque
dispone un cable de seguridad anclado
en la pared superior de la lona a una
armella y a una de las argollas del con-
torno superior.

4. Sistema de soporte para lona publi-
citaria, segun la 12 y 22 reivindicacion,
esencialmente caracterizado porque
dispone un cable de ayuda para el iza-
do anclado en la pared superior de la
lona a una armella y a las dos argollas
del contorno central inferior.

— ~
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SISTEMA DE SOPORTE PARA LONA PUBLICITARIA.
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— SOPORTE PUBLICITARIO CON MATERIALES
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Sistema de sujecién de publicidad
empleando medios magnéticos, que
consiste en una lamina de PVC, sobre
la que se disponen unos conjuntos de
fijacion, que consisten en una lamina
adhesiva de doble cara y una lamina
magnética.

Estos conjuntos de fijacion dispuestos
sobre la lamina de PVC, son comple-
mentarios de otros conjuntos de fija-
cién, consistentes igualmente en una
lamina adhesiva y una lamina magné-
tica, dispuestos sobre los paramentos
donde se dispone el conjunto, ambos
conjuntos de fijacion, los dispuestos
en la lamina de PVC y los fijados en los
paramentos al acercarse se atraen mu-
tuamente entre si fijando y reteniendo
el cartel publicitario dispuesto tras la

lamina. /




— % ~

* K
ne SOPORGES
)

* %

2/

b Gatos 4

\

DISPOSITIVO DE SUJECION Y TENSADO DE UN PANO
TEXTIL EN UNA CAJA DE LUZ.

1. Dispositivo de sujecién y tensado de
un pafo textil en una caja de luz carac-
terizado porque comprende:

- Un pafio textil provisto de un maca-
rrén flexible en uno de sus extremos y
de un numero variable de agujeros en el
contrario.

- Una estructura metalica cuadrangular
que comprende barras y perfiles meta-
licos.

- Un dispositivo manual de tensado y
destensado que comprende:

Una tuerca de giro libre, un engranaje y
un cilindro de giro libre provisto de un
numero variable de alcayatas soldadas
al mismo.

- Un dispositivo manual de apertura y
cierre de la tapa de la estructura cua-
drangular que comprende:

Una tuerca, un engranaje y una tapa.

- Un perfil metalico situado en el lado
opuesto a la tapa provisto de un carril
externo a la estructura.

- Uno o varios puntos de luz situados
en la parte interna de la estructura de-
lante del pano textil.

2. Dispositivo de sujecion y tensado de
un pano textil en una caja de luz segun
la reivindicacién primera caracterizado
porque la tela tiene una longitud aproxi-
mada equivalente a la distancia exis-
tente entre las alcayatas del cilindro de
giro y el carril externo a la estructura si-
tuado en el lado contrario.

3. Dispositivo de sujecion y tensado de
un pano textil en una caja de luz segun
la reivindicacion primera caracterizado
porque los dispositivos de apertura y
cierre de la tapa y de tensado y des-
tensado de la tela se ubican en el lado
contrario al del perfil de la estructura
cuadrangular provisto de un carril ex-
terno, y sus tuercas de accionamiento
son perpendiculares entre si.







El I. Concejo
Cantonal de
Cuenca,
Considerando:

Que mediante Reforma a la Ordenanza
de Creacioén de la EMAC, se le ha
atribuido a ésta la potestad para el man-
tenimiento de areas verdes.

Que es necesario dotarle a la EMAC de
los recursos econdémicos necesarios
para que pueda llevar a cabo los servi-
cios de mantenimiento de areas verdes.

Que es necesario acoplar a la realidad
actual la normativa expuesta en esta
ordenanza; y En uso de las atribuciones
que le confiere la Ley,

EXPIDE:

La siguiente ORDENANZA REFOR-
MATORIA A LA ORDENANZA

QUE REGULA LA INSTALACION Y
CONTROL DE LA PUBLICIDAD Y
PROPAGANDA EXTERIOR EN EL
CANTON CUENCA.

REFORMA A LA ORDENANZA QUE REGULA LA INSTALA-
CION Y CONTROL DE LA PUBLICIDAD Y PROPAGANDA EX-
TERIOR EN EL CANTON CUENCA - CODIFICADA.

CAPITULO |
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1.- La presente ordenanza regula la
instalacién y control de la publicidad

y propaganda exterior en el area urbana
del canton Cuenca y las areas

sefaladas por la Secretaria General de
Planificacion en el Cantén Cuenca.

Art. 2.- Para efectos de la aplicacién de
esta Ordenanza se entiende por
publicidad y propaganda exterior la que
tiene por objeto la difusién de un
mensaje en espacios publicos, en areas
afectadas al servicio publico, en
vehiculo de transportacién publicay en
bienes de dominio privado que

afecten el espacio visual exterior de con-
trol municipal, cualquiera que sea el
medio que se utilice para la transmision
del mensaje, incluido el equipamiento

y mobiliario urbano que utilice mensajes
publicitarios y de propaganda.

En cuanto a rétulos y anuncios en el
Centro Histérico de Cuenca, se
mantiene en vigencia la Ordenanza que
regula su instalacion.
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Art. 3.- Constituye publicidad o propa-
ganda exterior la expuesta en:

a) Instalaciones de uso o servicio publico
tales como: vias, plazas,

aeropuertos, estaciones de parqueo,
coliseos, estadios, plazas de toros,
mercados, locales de ferias permanentes
o eventuales, espacios naturales

y otros equipamientos;

b) El espacio aéreo;

¢) Inmuebles de propiedad publica o pri-
vada edificadas, sin edificar, o en
proceso de edificacion, medianerias
laterales o posteriores, tales como

vallas de obras y muros de cerramiento,
estructuras que cierren

fachadas para obras de mantenimiento o
conservacion y fachadas

laterales o paramentos de un inmueble;

y

d) La expuesta en vehiculos de transpor-
tacion publica.



Art. 4.- No se considera publicidad o
propaganda exterior:

a) Los signos o sefales publicas de trafi-
co para seguridad, control de
informacioén, asi como los de sefaliza-
cién de emplazamiento de lugares

de interés turistico;

b) Los mensajes de contenido educativo,
cultural, o de promocion de

valores éticos o de defensa del medio
ambiente, colocados por

entidades publicas e instituciones con
finalidad social o publica;

c) La pintura mural que tenga valor artis-
tico; vy,

d) Los letreros y nomenclaturas de iden-
tificacion pertenecientes a

personas naturales, empresas o locales
de prestacion de servicios. Tales

rétulos se sujetaran a la Ordenanza co-
rrespondiente.

La calificacién de las sefiales que ten-
gan o no la calidad de publicitarias o de
propaganda, corresponde a la Direccién
de Control Urbanistico y Gestion.

CAPITULO I
PROHIBICIONES GENERALES Y
PARTICULARES

Art. 5.- Se prohibe toda manifestacién
de publicidad y propaganda exterior
en:

a) Las fachadas o cubiertas de los edifi-
cios declarados monumentos

histéricos o artisticos de caracter nacio-
nal o local, asi como en sus
inmediaciones, cuando por su emplaza-
miento, la publicidad oculte o

impida, total o parcialmente, la contem-
placion directa de cualquiera de

estos monumentos;

b) En todo ambito de los espacios natu-
rales protegidos, o parques

naturales de interés nacional;

c) En los postes y estructuras de transmi-
sion de energia eléctrica,

alumbrado publico y telefonia;

d) En pancartas de cualquier material
atravesadas en las vias; y,

e) En una distancia menor de treinta me
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tros de puentes, pasos a desnivel,
redondeles e intersecciones de vias.

Art. 6.- Se prohibe de modo general el
empleo de publicidad o propaganda
que promueva la violencia, el racismo, el
sexismo, la intolerancia religiosa o
politica y cuanto afecte a la dignidad del
ser humano. En la propaganda sobre
unidades de transportacién publica se
prohibe la publicidad de consumo de
alcohol y tabaco.

Art. 7.- Se prohibe con caracter particu-
lar:

a) La presentacion de publicidad o pro-
paganda pintada, dibujada o escrita
directamente en paredes, edificios, mu-
ros, asi como la colocacién e

impresion directa de mensajes publicita-
rios o de propaganda plasmados

sobre edificios, muros y cerramientos o
sobre cualquier otro elemento

gue no sea un soporte especialmente
disefiado, construido y autorizado

con tal fin;



c) La colocacion de publicidad o propa-
ganda en las terrazas, cubiertas de

los edificios o apoyada sobre fachadas
que impidan la visibilidad a

terceros o que obstaculicen puertas y
ventanas;

d) Los mensajes publicitarios realizados
total o parcialmente por

procedimientos internos o externos de
iluminacién que produzcan
deslumbramiento, fatiga o molestias
visuales, o que induzcan a

confusién con las sefales de transito y
de seguridad;

e) La colocaciéon de vallas, carteles u
otros elementos para la presentacion

de publicidad o propaganda que por su
ubicacioén o dimensiones

impidan o entorpezcan total o parcial-
mente la vision de otro elemento
publicitario o de propaganda previamen-
te autorizado; vy,

f) La publicidad o propaganda en puen-
tes, laterales de via, distribuidores

de trafico que obstaculicen la visibilidad
o distraigan al conductor.

Art. 8.- Puede autorizarse el montaje de
instalaciones para publicidad o
propaganda exterior en:

a) Fachadas laterales o paramentos de
un inmueble.

b) Vallas de obras y muros de cerramien-
to de las mismas;

c) Solares sin edificar, edificados o en
proceso de edificacion.

Art. 9.- Las estructuras de sustentacion
y los marcos de las carteleras deben
estar disefiados y construidos, tanto en
sus elementos como en su conjunto,

de forma que garanticen:

a) La seguridad publica, por su solidez y
estabilidad; vy,

b) Una resistencia adecuada a los fené-
menos naturales.

Art. 10.- Las dimensiones para los anun-
cios, carteles, o en general mensajes
publicitarios o de propaganda, se sujeta-
ran al reglamento especial que para tal
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efecto elaborara la Direccion de Control
Urbanistico.

CAPITULO Il
OBLIGACIONES Y DERECHOS DEL
TITULAR

Art. 11.- La titularidad de la licencia mu-
nicipal en materia de publicidad o
propaganda exterior implica:

a) La imputacion, de derecho, de las res-
ponsabilidades que se deriven de

las instalaciones y de la publicidad o
propaganda exterior;

b) La obligacion de pago de los dere-
chos a la vista publica y uso de
espacio publico, si fuere el caso; y,

c) La prioridad de renovacién de licencia
de instalacion publicitaria o de
propaganda, siempre y cuando lo haya
solicitado hasta con quince dias

antes de la fecha de caducidad de la mis-
ma.



Art. 27.- En el caso de la transportacién
publica se destinara un 10% de la publi-
cidad autorizada para promocion cultural
y mensajes de la llustre Municipalidad de
Cuenca a la ciudadania, en forma gratui-
ta.

CAPITULO VI
DE LAS INFRACCIONES Y SANCIO-
NES

Art. 28.- La instalacion sin Licencia de
Publicidad o Propaganda en lugares don-
de es posible su instalacion, constituye
una infracciéon que sera sancionada con
un valor equivalente a la tarifa correspon-
diente mas una multa que oscile entre el
50 % del salario minimo vital mensual
hasta el 100% del mismo salario por
cada metro cuadrado o fraccién del aviso
publicitario, multa independiente de los
costos de la actuacién municipal por reti-
ro de las instalaciones.

Art. 29.- Cuando se instale publicidad o
propaganda en lugares no

autorizados y de uso publico, la Munici-
palidad ordenara su retiro inmediato

sin que sea necesaria notificacion algu-
na, debiendo imponerse al infractor,

luego de que se haya ejecutado el retiro
correspondiente una multa superior al
100% del salario minimo vital mensual
por cada metro cuadrado o fracciéon

del aviso publicitario o de propaganda,
mas los costos correspondientes a la
actuaciéon municipal y a la restitucion del
espacio a su estado original.

Art. 30.- La infraccién o incumplimiento
a la licencia concedida, siempre y cuan-
do tal infraccion no implique peligro in-
minente para los ciudadanos dara lugar
a una sancion equivalente al valor de la
tarifa correspondiente mas una multa no
inferior al 12,5% del salario minimo vital
vigente y no mayor del 50% del mismo
salario por cada metro cuadrado o frac-
cién del aviso publicitario. La Municipa-
lidad podra también, ademas de la san-
cién pecuniaria, disponer el retiro de la
licencia concedida.

Art. 31.- En caso de avisos publicitarios
0 de propaganda que impliquen

peligro en el trafico o que amenacen rui-
na por su mal estado de conservacion,
seran retirados inmediatamente por dis-
posicion de la Direccién de Control
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Urbanistico, sin perjuicio de las sancio-
nes que se impongan.

Art. 32.- Los avisos publicitarios retira-
dos por la Municipalidad deberan ser
reclamados por sus propietarios en el
plazo maximo de treinta dias posteriores
a su retiro, previo el pago de las multas y
los costos de actuacion municipal. Trans-
currido este plazo la Municipalidad dis-
pondra a su arbitrio de tales materiales,
debiendo en todo caso llevarse actas y
registros de sus actuaciones.

DISPOSICION TRANSITORIA:

PRIMERA.: Se dejan sin efecto los con-
venios y permisos concedidos y
suscritos con anterioridad a la vigencia
de esta Ordenanza, debiendo los
concesionarios someterse a las normas
vigentes en el plazo de seis meses a
partir de la publicacion de la presente.

SEGUNDA.: Para la colocacion de Pu-
blicidad en Areas Verdes se debera
coordinar previamente con la EMAC.



Art. 12.- El titular de una licencia munici-
pal de publicidad o propaganda esta
obligado a mantener en buen estado los
elementos publicitarios o de propaganda
y a desmantelar las instalaciones y retirar
la totalidad de sus elementos a la fecha
de caducidad de la licencia.. Si no lo
hiciere, la Municipalidad de oficio pro-
cederd al retiro de estos elementos, sin
necesidad de notificacion.

Art. 13.- La licencia para la colocacion
de publicidad en los vehiculos de
transportacioén publica debera ser reno-
vada anualmente con el cumplimiento
de los requisitos.

CAPITULO IV
DE LAS LICENCIAS DE PUBLICI-
DAD Y PROPAGANDA

Art. 14.- La Secretaria General de Plani-
ficacion determinara de acuerdo al regla-
mento, los espacios en donde sea posible
instalar publicidad o propaganda exterior,
los tamafios maximos en zonas, distan-
cias que debe existir entre ellos, tipo de
publicidad y mas condicionamientos es-
peciales de

ser necesarios; incentivando las formas
de publicidad o propaganda que se
integren a su espacio de influenciay a la
identidad del sector, para lo que podra
combinar acciones publicitarias y cultu-
rales de modo conjunto, estudiar pro-
puestas y dictaminar sobre actuaciones
especiales no reguladas por la presente
Ordenanza.

Art. 15.- Cuando se determinen areas
amplias de instalacion susceptibles de
que en las mismas se otorgue una Licen-
cia General de publicidad o propaganda,
la Municipalidad mediante convocatoria
publica calificara y adjudicara al bene-
ficiario de la Licencia que se otorgue, la
misma que se sometera a los lineamien-
tos sefialados para su otorgamiento y a
costos de oferta superiores a los de la
zona de emplazamiento.

Las licencias que se adjudiquen por con-
vocatoria publica podran otorgarse hasta
por el tiempo de cinco afos.

Previa a la convocatoria se elaboraran

las bases por parte de la Secretaria Ge-
neral de Planificaciéon y el Alcalde desig_
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nara un comité de Funcionarios Munici-
pales para llevar adelante el proceso de
seleccién y adjudicacion.

Art. 16.- La Direccién de Control Urba-
nistico, de acuerdo a los lineamientos

de la Secretaria General de Planificacion,
otorgara las licencias a los solicitantes.

En el caso de la publicidad movil, se
requerira el informe favorable previo de
la Unidad Municipal de Transito.

Art. 17.- Para la instalacion de publici-
dad y propaganda cuya licencia no haya
sido sometida a concurso, se seguiran
los siguientes procedimientos:

a) Presentacion de solicitud dirigida a la
Direccion de Control Urbanistico; v,

b) Plano de ubicacion, disefo, material,
tipo de material y fotografia actual
del lugar.

Art. 18.- La Direccién de Control Urba-
nistico, determinara de manera
independiente los costos por los dere-
chos de vista publica y por el uso de
areas publicas.



personas naturales y juridicas para la
utilizacion de espacios publicos y areas
verdes con publicidad o propaganda
exterior, siempre que tales espacios y las
areas que se senalen sean cuidadas y
mantenidas de acuerdo a los lineamien-
tos establecidos por la Municipalidad y a
costa de los beneficiarios del convenio.

CAPITULO V
DEL COSTO DE LAS LICENCIAS

Art. 20.- Los titulares de licencias de pu-
blicidad o propaganda deberan cubrir
los costos administrativos de concurso o
tramite, segun el caso, inspecciones

de emplazamiento y debido cumplimien-
to de las condiciones de otorgamiento
de la licencia, pago y costo independien-
te a los de derecho de uso de espacio
publico y derecho de vista publica.

Art. 21.- Los pagos por derecho de uso
de espacio publico y de vista publica

se haran de acuerdo a las zonas de valor
vigentes al tiempo de otorgamiento

de la licencia. Las zonas de valor, deter-
minadas por la Secretaria General de
Planificacion, se clasifican en: Zona 1
que corresponde a vias arteriales o

centros de afluencia publica; Zona 2 que
corresponde a vias colectoras; vy,

Zona 3 que corresponde a vias locales.
Las zonas de valor tendran vigencia

por un afno.

Art. 22.- Por derechos de uso y ocupa-
cién de espacio publico y vista publica,
el costo de arrendamiento por mes o
fraccion de mes, estara sujeto a la tabla
que anualmente apruebe el Concejo
Cantonal.

Art. 23.- Los equipamientos publicita-
rios de mobiliario urbano estan exentos
del pago por uso de espacio publico,
pero no del pago por el derecho a la
vista publica.

Art. 24.- Los valores fijados por la Direc-
cion de Control Urbanistico deberan

ser cancelados directamente en la teso-
reria de la EMAC. La recaudacion que

se origine por la publicidad o propagan-
da exterior sera destinada de la
siguiente manera:

a) El 65% del monto total recaudado in-

gresara a la EMAC y sera destinado ex-
clusivamente para el mantenimiento,

. 88 ..

recuperacion y administracion de las
areas verdes y parques del cantén Cuen-
ca;

b) El 35% restante del monto total re-
caudado, debera ser entregado por la
EMAC a la I. Municipalidad de Cuenca
en el término de 15 dias, para que desti-
ne dichos fondos en actividades afines o
complementarias.

Art. 25.- La Direccién de Control Urba-
nistico llevara un registro numerado y
cronolégico tanto de las solicitudes de
instalacién de la publicidad o
propaganda exterior como de los permi-
sos concedidos y su fecha de
caducidad.

Art. 26.- En caso de existir dos o mas
solicitudes para la instalacion de
publicidad o propaganda exterior en ubi-
caciones idénticas o incompatibles

entre si por la distancia a la que estarian
colocadas, se concedera el permiso a

la presentada con anterioridad.



TERCERA.- Si por cualquier motivo se
resolviere reprogramar la planificacion en
la colocacién de publicidad y propaganda
en el cantdn, la Direccién de Control Ur-
banistico velara que dicha reprogramacion
no ponga en riesgo la sostenibilidad eco-
nomica de las labores de mantenimiento,
recuperacion y administracion de las dreas
verdes y parques del cantén Cuenca.

determinadas en el proyecto de Trans-
ferencia de Competencias a la EMAC,
aprobada por el . Concejo Cantonal.

CERTIFICADO DE DISCUSION.-
Certificamos que la presente ordenanza
fue conocida, discutida y aprobada por el
llustre Concejo Cantonal de Cuenca, en
Primer Debate el 3 de Enero del 2007 y
Segundo Debate, en su sesidn ordinaria
de fecha 15 de febrero del 2007.

Jorge Piedra Ledesma
VICEPRESIDENTE DEL CONCEJO.

Dr. Guillermo Ochoa Andrade
SECRETARIO DEL ILUSTRE
CONCEJO CANTONAL.

ALCALDIA DE CUENCA.- Ejecutese

y Publiquese.- Cuenca, 23 de
febrero del 2007.

Ing. Marcelo Cabrera Palacios,

ALCALDE DE CUENCA.

Proveyo y firmo el decreto que antecede,
el Ing. Marcelo Cabrera Palacios,
Alcalde de Cuenca, a los veintitrés de
febrero del dos mil siete.- CERTIFICO.

Dr. Guillermo Ochoa Andrade,
SECRETARIO DEL ILUSTRE
CONCEJO CANTONAL.

.89 ..



_alllceudhoms..mds sabor il

Ty

PLONGTAZUL. _

— il .

Su Publid







e |
Z
%
:
5

Image 4 /4 Super 949

iMuch
Mejor!
“CUapgp

2

WoOW W

Image 3/5 Autopista, Cuenca

Image 4/5 DirecTV



Image 1/4 Seven

‘ serx*mu_%

rotulacion . ser.slizacion . matedial pu S . displays

ECUA

e

el 1
—
-
e

}
= i
SOME MEN J

3 | . 5 - ARE, LIKE DIAMONDS,
2 i _a 3 £ A HIGHLY DESIRABLE.
G5 SOOON DIRECTV VIVES / _ ; .

G, LA TECNOLOGIA

Image 1/4 Las Fragancias



Lt

= A

-

Il
[T
[l
!







INDIANEGOCIOS S.A

BONTRAGER

T e AN e

PTEAGE, quitra Y rtﬁ'Fa’:-;.
el wmedio ambiente )




S R
Vi # -

it 450 0

ar rd . I_a

@YANMARL,

Cabeb® L

2

R

Iinea (inica para smargencias

T,

olcim

lina coniribucion al omato de la ciudad

—rn | mmusTERID DE
Lina contribucdion al omato de la dudad el | @ | ==
MINISTESIO D6 p

‘ 5 COORTMACK = . = =
P secumman ' € CSC @ /cushca ﬁw
% 4 £,
WSS © CuieA g




RECOMENDACIONES.

Recomendamos seguir los procesos
denominados “3R” Reciclaje, Reutilizar,
Reducir.

Reciclaje.- Se recomienda a las agen-
cias de publicidad que se trate de re-
ciclar el material sobrante de los rollos
de los soportes publicitarios, formando
de esta manera publicidad no conven-
cional o publicidad que tenga un fin no
corporativo.

Es decir; generar publicidad como
adhesivos, baners pequefios para es-
critorio, material de refuerzo para cajas
de luz (lonas), proteccion de gafas o
vidrios expuestos en vitrinas donde
puedan asentar los clientes sus cosas,
etc.

Reutilizar.- Los materiales después de
cumplir su ciclo de exposicion quedan

.98 .

varados en una bodega, o se los hecha
a la basura.

Mientras que se recomienda, donar

a varias empresas que se dedican a
generar productos que sustentan a
varias fundaciones econdmicamente,
o reutilizando y tratando a este mate-
rial publicitario para generar paredes,
techos, carpas, etc. para personas de
bajos recursos economicos.

Reducir.- Reducir el sistema de impre-
sion generando nuevos sistemas pu-
blicitarios como son las publicidades a
gran formato en medios digitales; como
ya pudimos analizar, una de las empre-
sas investigadas, a tomado la decision
de sequir este camino auto-llamando
empresa Ecoldgica.



.99



. 100 .::.

CONCLUCIONES.

El disefio grafico no consta con ciencias
necesarias para realizar un sistema de
investigacion, pero, disefiadores se han
preocupado por emprender nuevas me-
todologias e hibridar entre ellas para
asi, poder develar y clarificar datos in-
vestigativos.

La disefiadora francesa Sheila Pontis
nos ofrece sistemas con metodologias
exactos para realizar investigaciones
en el disefio grafico, entre ellos encon-
tramos: Investigacion para el disefio,
Investigacion a traves del disefio y por
ultimo la Investigacion por el disefio.

Con estas teorias podemos dar a cono-
cer que los alcances de la tesis destina-
dos a investigar: el ciclo de vida de los
materiales, el impacto medio ambiental,
y de investigar el nivel de crecimiento
empresarial y productivo de cada una
de las empresas; pudimos dar a cono-
cer los datos con cada uno de los pasos
que proponen estos sistemas mediante
infografias basicas siguiendo un siste-
ma grafico; pero aun vimos necesario
reforzar con puntos especificos como,
resolucidn de impresion, soportes publi-
citarios, avances tecnoldgicos.
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EXPERIENCIA.

Hubieron momentos en que simple-
mente uno quiere dejar de lado todos
los proyectos que tiene como meta
simplemente por vivir un momento de
ocio donde no llega a producir nada
bueno simplemente se produce proble-
mas personales.

La experiencia vivida al realizar esta
tesis es poder abrir mis conocimientos
y soltarme un poco mas para conversar
con los gerentes de cada una de las
empresas y personal importante como
son los trabajadores municipales.

Poder hacer amistades con varios
trabajadores publicos donde algunos
de ellos tomaron tanta confianza que
hasta su vida personal me contaron
cuando fui por informacidn para mi
tesis.

Es por eso, que quedo eternamente
agradecido con todas las personas que
hicieron posible que Yo, esté en estos
momentos donde, mi nombre cambiara
para bien; obteniendo el Titulo que un
dia sofié al salir de mi Colegio.
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