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“Se arrienda” o la transformación
del entorno promocional en Quito
pos-COVID-19

Arturo Estrella Osorio1 y Jorge Delgado Rocha2

El COVID-19 llegó para alterar la rutina diaria del público quiteño, cam-
biando también las formas de comercio y las tácticas, herramientas, men-
sajes y formas visuales y lingüísticas para conectar con la gente. 

El Quito de hoy presenta un mensaje claro, corto y crudo: “SE 
ARRIENDA”; estas dos palabras se apoderaron de los espacios promocio-
nales en la ciudad y evidencian aquel resultado avizorado desde que ini-
ció la pandemia: la posibilidad de que muchos negocios y marcas cierren. 
Evidencia, además, de la falta de presupuesto, debilidad económica, y la 
imposibilidad de acceso a otros canales y formas novedosas para “llamar la 
atención”, y lo más duro: la pérdida de negocios y trabajos.

Desde el marketing, la publicidad y la psicología de consumo, la pro-
moción de bienes y servicios se basa en los objetivos de marca; así, se plan-
tea el primer cuestionamiento: ¿Cómo entender este cambio, desde las 
ciencias mencionadas, en el entorno ciudadano? 

Este artículo analiza la vinculación entre el momento socioeconómico 
que atraviesan la ciudad y su gente, y las posibles causas que, en un ámbito 
tripartito, enfrentan los públicos: promoción y publicidad, efecto emocio-
nal en el público, y dinámica social. 

1 Administrador de empresas, especialista en marketing, Máster en planeación y dirección 
Estratégica. Profesor investigador de la Universidad Central del Ecuador. Correo electrónico: 
avestrella@uce.edu.ec

2 Ingeniero en administración de empresas, Máster en administración de negocios. Consultor y 
Profesor de la Universidad Central del Ecuador. Correo electrónico: jgdelgado@uce.edu.ec
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La difusión y la promoción de marcas en Quito han experimentado 
una transformación en estos años resultado de, entre otras causas, las no-
minaciones a premios internacionales en el ámbito turístico, los cambios 
en el escenario tecnológico, la presencia de diferentes brands –nacionales 
y extranjeras–, y la masificación de estrategias y herramientas BTL, FTL y 
TTL. Ante la mirada del público, la acción se concentra en el fin comercial 
pero no en la formación de consumidores informados y conscientes, por lo 
que el uso de herramientas y medios ATL no pierde su ventaja estratégica 
desde el control de costos y la llegada a diferentes segmentos de manera 
directa. Pero la creatividad, la novedad y la formación quedan desplazadas 
ante la necesidad de un flujo de ingresos.

Quito y su realidad promocional

El portal merca20.com señala que “tanto ATL y BTL fueron utilizados por 
primera vez en 1954, tras el hecho de que la firma P&G comenzara a pagar 
a sus diferentes agencias por separado”. La promoción directa ha recupe-
rado vigencia en Quito, contradiciendo las premisas del marketing 3.0 de 
Kotler, según las cuales la comunicación es bidireccional y que, desde la 
gestión comunicacional, se puede “fomentar una mayor participación del 
cliente y un sentimiento de comunidad alrededor de una marca” (2018: 
17). Pero es en este punto donde surge el segundo cuestionamiento: ¿En 
verdad se abordan los sentimientos comunitarios cuando la leyenda “se 
arrienda” predomina en los espacios promocionales? 

La respuesta radica en el cuestionamiento al esquema marketing-co-
municación-publicidad, que deja de lado la realidad comunitaria, en la 
que los clientes son “no personas”, la individualidad se reconvierte en una 
variable, y el slogan transita entre palabras cliché y la repetición “posicio-
nada” sin sentido. Kotler, al hablar sobre la digitalización, sugiere que “las 
redes sociales y comunicaciones móviles están impulsando una socializa-
ción masiva que desafía a casi cualquier cliché sobre la disminución de la 
interacción humana en nuestra ‘era online’” (2013: 86), pero que, en el 
momento actual de Quito, queda insubsistente, resultado del uso y abuso 
de herramientas-mensaje que estimulan la compra sin preocuparse por el 
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crecimiento y la realidad social; sin generar o promover, por ejemplo, em-
pleo digno3 para sus habitantes4. 

“Se arrienda”, “se renta”, “de oportunidad” no solo son las frases in en 
la ciudad capital, sino que son el reflejo de la falta de reflexión del sistema 
industrial vigente y de la población misma… o de una parte de ella. En este 
marco, abordando la industrialización social, Sibilia cuestiona que las mar-
cas (y detrás de estas, las instituciones) son “toda una serie de dispositivos 
destinados a modelar los cuerpos y las subjetividades de sus ciudadanos, con 
el fin de extraerles el mayor provecho posible” (2013: 26-27). La constante 
irrupción de la frase “se arrienda” ejemplifica el fracaso social de una forma 
de pensar-actuar que nunca se preocupó por lo que, irónicamente, el mis-
mo Kotler (2012) propuso en la premisa del marketing 3.0: mente-cora-
zón-espíritu. Los mensajes publicitarios no abordan los sentimientos de la 
comunidad, pero sí evidencian la cruda realidad que ella enfrenta –desde la 
proveeduría de bienes y servicios hasta la búsqueda de estos. 

Aquí se presenta el tercer cuestionamiento: ¿Cómo está la psique del pú-
blico quiteño cuando su “corazón” se debate entre la supervivencia diaria y 
un espíritu semiquebrado ante el panorama económico social de la ciudad 
y la nación misma?

La respuesta aparece –inicialmente– en el mismo público y en su ca-
pacidad de entender que no volverá a la llamada “normalidad”5; luego se 
aprecia en las distintas áreas de actividad y su propia incapacidad de pro-
poner nuevas formas de acción-comunicación con sus públicos. Hablar de 
“normalidad” no es sencillo, pues los públicos evidencian el cambio en los 
mensajes promocionales en Quito pero no reflexionan en el impacto más 
allá del ámbito económico. 

Todo posee un significado, y, en el cambio del “paisaje” urbano publi-
citario, existe un espacio semiótico “que implica las interacciones, agencias 

3 “[El] trabajo digno es aquel que origina un salario honesto, protege los derechos, garantiza igualdad 
de género o asegura protección laboral, es decir, permite vivir a la persona y a su familia en condiciones 
decentes, cubriendo sus necesidades básicas como alimentación o sanidad”. ONG OXFAM.

4 Cifras de la página web del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos de Ecuador (diciembre 
2019). 

5 En los meses de marzo, abril y mayo, los medios de comunicación privados “invitaban” al 
público a creer que la pandemia no generaba efectos permanentes (a largo plazo), y el principal mensaje 
fue “pronto estaremos bien”.
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y límites entre los signos y los cuerpos a nivel de la cultura” (Yalán Dongo, 
2018: 29). La gente, motivada por su necesidad o deseo (con publicidad 
permanente en medio), inicia el proceso para obtener el producto6 que sea 
factor satisfactor (Prettel, 2012: 103), pero, desde el marketing, se sabe que 
no se puede ni debe malgastar los recursos en estrategias que no sean las indi-
cadas para el público objetivo. Es necesario trabajar los factores que definen 
la decisión de compra, sí, pero también los emocionales; ya que la aparición 
y los efectos del COVID-19 en la ciudad de Quito afectan al público, su rea-
lidad y sus motivaciones, que, según Baena Graciá “pueden verse afectados 
por el entorno en el que se desenvuelve el individuo” (2011: 127).

El estudio de la volatilidad respecto a los condicionantes exógenos –per-
cepción, motivación, aprendizaje, creencias y actitudes– demuestra que, 
después de un fenómeno como la pandemia, estos provocarán cambios 
en los factores psicológicos; los cuales, según Cristina Páez, responsable 
de la firma de investigación de mercados Ipsos, afectan el comportamien-
to consumidor, pues este “es más consciente [así como] todos los niveles 
socioeconómicos han entendido que se puede vivir con menos” (Portal 
primicias.ec, 2020).

La cultura es la demostración de la psique y evidencia un estado que 
transita entre la incertidumbre –vestida de adaptabilidad– y la esperanza, 
que quiere alejarse de la realidad; en el medio, están marcas y entidades 
que siguen sin entender su rol más allá de lo comercial. La mentalidad del 
público cambiará negativa y proporcionalmente al deterioro del ambiente, 
ya que “los seres humanos tendemos con frecuencia a exagerar el efecto 
(negativo) de las probabilidades pequeñas y a subestimar el efecto (positi-
vo) de las probabilidades altas” (Bautista Mena, 2012: 236).

Así, el público “redirecciona” sus motivaciones psicológicas hacia una 
decisión de compra específica con base en el precio de los bienes y servicios 
ofertados, sin entender el entorno. 

Pero, ¿qué sucede cuando, en lugar de una oferta, el anuncio dice “se 
arrienda”? Un panorama y una realidad duras, cuyo gran efecto, se verá en 
el tiempo, ante la constante desaparición de diferentes negocios (y quién 
sabe si el aparecimiento de nuevos) reflejan una llamada casi desesperada 

6 A efectos prácticos, se incluyen las ideas de bienes tangibles y servicios intangibles en la palabra 
“producto”.
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a la que muy pocos pueden reaccionar. Este nuevo entendimiento social, 
ausente de interacción física, debe ser comprendido por proveedores de 
bienes-servicios y por las autoridades, ante las nuevas y permanentes nece-
sidades del público capitalino.

Para cerrar

El uso de estrategias y medios ATL sigue vigente a la hora de atraer al públi-
co capitalino. Sin embargo, la pandemia evidencia la necesidad de adaptar 
las formas en los escenarios tradicional y digital; entendiendo que el segun-
do amplía la transacción, pero el primero inicia la conexión. El mensaje 
“se arrienda” es una cruda muestra de que algunas marcas a lo mejor ya no 
necesitan de espacios físicos; pero olvidan que parte de la asimilación del 
mensaje por parte del público, en una ciudad como Quito, depende todavía 
de espacios de interacción física, y no solamente de clics y likes.

El público quiteño se ha adaptado –no siempre voluntariamente– a 
recibir mensajes y responder a la interacción en plataformas digitales de 
forma constante a consecuencia de la pandemia, y no del movimiento “na-
tural” de la industrialización tecnológica; por lo que se puede afirmar que 
las visitas y las compras se movieron abruptamente al escenario online, 
evitando la reflexión sobre la necesidad de mantener el contacto directo, 
personal, así como la responsabilidad mutua entre el público y las mar-
cas-entidades, la realidad de muchos negocios, y hasta de quienes poseen 
locales de arriendo como modus vivendi.

Si los negocios y las marcas desean sobrevivir –y tal vez prevalecer–, ne-
cesitan entonces adaptarse en una doble vía (social primero y tecnológica 
después) ante los cambios de ubicación-conexión-compra, recordando el 
valor del trato directo y el principio comunitario que caracteriza a la gente 
de Quito. 

El panorama publicitario actual evidencia la poca prevención que exis-
tió a la hora de entender la realidad y la dinámica social para afrontar 
cambios en los mercados y las formas de promocionar, lo cual provocó la 
sensación de urgencia y pánico que caracteriza al movimiento sociocomer-
cial de la ciudad actualmente. 
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“Se arrienda” lleva consigo un significado de austeridad, de miedo e 
inestabilidad económica que, en lugar de atraer al público, genera la idea 
de que, a lo mejor, en un futuro no distópico cercano, cambie el “Se arrien-
da” por “Visítanos en…”.
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