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2 Parte: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL MEDIQ
EXTERIOR Y PROFUESTA DE DESARROLLO

L. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL MEDIO EXTERIOR
Introduccién

SEGUNDA PARTE: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL
DEL MEDIO EXTERIOR y PROPUESTA DE
DESARROLLO

1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL MEDIQ EXTERIOR

En esta parte de nuestra investigacidn vamos a profundizar en el
conocimiento de todos aquellos factores que en la actualidad pueden influir en el
desenvolvimiento del medio exterior. Para ello es preciso detectar y clasificar
dichos factores asi como identificar aquellos aspectos que pueden tener mayor
incidencia en el devenir del medio.

En nuestro andlisis hemos diferenciado dos grandes grupos de variables que
denominamos macroentorno y microentorno de la publicidad exterior. Entendemos
por macroentorno aquellos factores externos al medio que constituyen el escenario
donde éste ha de desenvolverse y que influyen en su desarrollo. Concebimos dicho
escenario como un entorno complejo que entrana oportunidades y amenazas para
la publicidad exterior, representando variables no controlables que deben
conocerse con objeto de ajustarse a su comportamiento. En nuestro andlisis hemos
tenido en cuenta factores de distinta naturaleza: juridica, econdmica,
geodemogrifica, sociocultural y tecnoldgica.

Por otro lado, el microentorno del medio exterior se halla compuesto por el
propio medio y ciertos actores del entorno inmediato del mismo que tienen
capacidad para influir en su desarrollo. Estos actores son los canales de
distribuciodn, la competencia (directa y sustitutiva) y los grupos de interés del medio
exterior.
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I.1. COMPONENTES DEFINIDORES DEL MACROENTORNO

1.1.1. Entorno juridico

Actualmente, existen una serie de normativas que afectan al medio exterior.
Dentro de estas disposiciones cabe establecer una diferenciacion entre aquellas
normas elaboradas ex profeso para la regulacion de la instalacion de soportes de
publicidad exterior y aquellas otras que, a pesar de tener un caracter mas general,
afectan también al medio.

Antes de proceder al andlisis de estas normas es preciso sefialar que, desde el
ambito juridico, el medio exterior no es contemplado en su conjunto. Por otra
parte, el nivel de injerencia de la Administracion es muy distinto de unos a otros
segmentos de los que constituyen el medio. Por esta razon, existen importantes
diferencias entre unos y otros en cuanto a la mayor o menor dependencia que en su
desenvolvimiento tienen de la legislacion.

En este sentido, las carteleras son el soporte sujeto a una mayor regulacion y
expuesto a un mayor numero de ‘trabas’ administrativas. En otros, en cambio -las
cabinas, por ejemplo- los condicionamientos de tipo juridico no suponen un
obstaculo. De aqui se derivan importantes consecuencias: mientras que la
actuacion de las empresas de carteleras esta sometida a una creciente regulacion,
las compafiias que comercializan otros soportes del medio estan menos expuestos a
la ‘amenaza’ legislativa. También es cierto que, durante los afios 70 y primeros 80,
el segmento de las carteleras se desarrolld, en general, de un modo bastante poco
ortodoxo y esto le convirtio en blanco fdcil de la Administracién que, tratando de
ordenar la actuacion de las empresas de exterior, inicio una creciente limitacion de
las posibilidades de instalacion de estos soportes.

Sin entrar en consideraciones acerca de la adecuacion o inadecuacion de las
medidas adoptadas, lo cierto es que la realidad del segmento de las carteleras estd
marcada por la aparicion de normas que restringen la capacidad de las compaiiias
del sector a la hora de ampliar sus patrimonios. Podria decirse que el soporte
emblemadtico del medio estd sicmpre pendiente de una ‘espada de Damocles’ -la
regulacién juridica- de la que pueden provenir numerosas complicaciones.

Paraddjicamente, la gran demanda historica del segmento de las carteleras a
la Administracion es la creacion de una norma de caracter general que posibilite la
definicion de un marco de desarrollo homogéneo de la actividad. Como ya
comentamos anteriormente, posiblemente el medio perdié su gran oportunidad de
promover esta iniciativa en un momento en que era mas facil el didlogo con la
Administracion, antes de que se¢ produjera la descentralizacion del Estado y se
instaurara el modelo autondmico.
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I.1.1.1. Ley General de Carreteras

La aprobacion de la Ley de Carreteras (LGC 25/1988 de 29 de julio) y su
posterior desarrollo reglamentario (RD 1812/1994, de 2 de septiembre) han
impuesto importantes restricciones a la instalacion de vallas publicitarias en los
madrgenes de las carreteras estatales. Cuatro anos después de la aprobacion del
Reglamento de dicha Ley, la situacién del segmento de las carteleras se caracteriza
por las siguientes circunstancias:

M El concepto de ‘tramo urbano’ sigue siendo la piedra de toque de la
cuestion. Desde el medio exterior se reclama a la Administracion la
clarificacién de los limites de esta zona en que si pueden instalarse sus
soportes, ya que no existe una delimitacidén objetiva de la misma, Tras la
publicacion de la Ley General de Carreteras, la AEPE hizo una propuesta
al Ministerio de Obras Publicas y Urbanismo (actual Ministerio de
Fomento) en que se concretaba la extensién de los tramos urbanos. Dicha
delimitaciéon se realizaba en funcién de la poblacion de los nucleos.358
Aquella propuesta fue desestimada y, hasta la fecha, no existe otro
criterio al que las empresas puedan atenerse a la hora de instalar sus
carteleras que averiguar si el terreno esta considerado o no tramo urbano
por el instrumento de planeacion urbanistica de cada poblacion.

1 Se mantiene [a prohibicidn de colocar soportes publicitarios fuera de los
tramos urbanos de las carreteras estatales. No se prevé una desaparicion
de esta prohibicion aunque existe la esperanza de que la Administracion
admita una ampliacion del concepto de tramo urbano, entendiendo por
éste no solo aquel clasificado como tal por el correspondiente
instrumento de planificacion urbanistica sino también cuando cuente con
acceso rodado, abastecimiento de agua, etc. Esta posibilidad se contempla
de modo mds firme después de que el Tribunal Supremo estimase el
recurso contencioso-administrativo interpuesto por la empresa Avenir
Espafia35® y se anulasen las multas que pesaban sobre varias instalaciones
de la compaiia.

M Se observa una postura mas dialogante por parte de la Administracion
que contrasta con la inflexibilidad que caracterizd su actuacion tras la
publicacion de 1a Ley en 1988. Desde la Administracion se justificaba esta
posicion con las arbitrariedades cometidas por el sector exterior -
empresas de carteleras- y la situacion a que se habia llegado. Actualmente

358 En concentraciones urbanas de mds de 1.000.000 de habitantes desde 25 kilometros; en
ciudades de mas de 500.000 a un millén de habitantes, desde 15 kilémetros; entre 100.000 y
500.000, desde 10 kilémetros y, por ultimo, en ciudades de menos de 100.000 habitantes, desde 5
kilometros.

359 A principios de 1998.
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existe un acercamiento entre ¢l medio -representado por la AEPE- y la
Administracion, si bien es cierto que también se ha notado

cierto cambio de filosofia entre las empresas del sector y una mayor
voluntad de cumplimiento de la normativa vigente.

b Al presente, ante la falta de unos criterios de actuacion claramente
delimitados, la AEPE recomienda a las empresas asociadas cumplir las
previsiones legales, realizando una labor de prospeccion que se ajuste a
los conceptos establecidos en la Ley de Carreteras y al planeamiento
urbanistico de la poblacién donde vaya a instalarse la valla, asegurandose
de que la ubicacion del soporte no contravendra la normativa. -

M Ante la eventual aprobacion de una nueva Ley de Carreteras, los
esfuerzos del medio deberian concentrarse en conseguir participar en la
elaboracion de la misma. El sector deberia tratar de intensificar su
didlogo con la Administracion para no encontrarse en una situacion
problematica una vez que la norma se haya promulgado y ya no sea
posible una modificacién de aquellos articulos que atarien a la actividad y
puedan perjudicarla. El medio deberia anticiparse a la aparicion de una
futura normativa. Lo deseable seria que no se repitiera lo ocurrido desde
que aparecio la Ley de Carreteras de 1988: tengamos en cuenta que en la
discusidon acerca del concepto de tramo urbano se han ‘invertido’ diez
afios y no se ha conseguido que la Administraciéon modifique el espiritu
de la Ley.
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1.1.1.2. Fublicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco

En la década de los 80 tuvieron lugar los primeros intentos de limitar la
publicidad de tabacos y alcoholes con la aprobacion de sendas normas por los
Gobiernos cataldn y vasco.?6® A Catalufia y el Pais Vasco se sumaron posteriormente
otros gobiernos autondomicos que también impusieron este tipo de restricciones que
afectaban directamente al medio exterior.

Como ya apuntiabamos, estas iniciativas legislativas tendentes a restringir la
publicidad de ambos productos no fueron un hecho especifico del ordenamiento
espafiol sino que existia una tendencia de signo mundial a prohibir la
comunicacion comercial de tabacos y alcoholes por considerar los oérganos
legislativos que los mensajes publicitarios de ambos productos incitan a su
consumo.

Actualmente, son ya cinco las Comunidades Auténomas en que existen
limitaciones a la publicidad exterior de ambos productos. En Castilla-La Mancha,
Galicia y Extremadura no pueden utilizarse los soportes de exterior para exhibir
campafias publicitarias de bebidas alcohodlicas mientras que en el Pais Vasco y
Catalufia la prohibicidn se extiende también al tabaco. No obstante, en Cataluria
esta permitida la publicidad de aquellas marcas de tabaco que, a través de un
producio perteneciente a la firma -siempre que no sea el tabaco-, patrocinen un
evento cultural o deportivo.,

Aunque esfa situacion supone restricciones que recortan en cierta medida
las inversiones en el medio exterior, el verdadero recrudecimiento del tema va a
producirse en los proximos afios con la progresiva prohibicion de la publicidad del
tabaco. Esta medida, adoptada en el seno del Parlamento Europeo, prevé una
paulatina prohibicidn de la publicidad directa e indirecta de las marcas de tabaco,
cuya fecha tope se ha fijado en el afio 2006. Se trata por tanto de una decisién de
orden supraestatal a la que habran de adecuarse todos los estados miembros de la
Unién Europea mediante la promulgacion de disposiciones acordes con estas
directrices.

Evidentemente, todos los medios publicitarios van a sufrir en mayor o
menor medida los efectos de esta prohibicidn pero en el caso de exterior las
repercusiones pueden ser especialmente dramaticas. Tengamos en cuenta que en
nuestro pais, tras las limitaciones impuestas por la Ley General de Publicidad, las
marcas de tabaco no pueden anunciarse en la tefevision y el medio exterior ha sido
uno de los mas beneficiados con esta prohibicién. El siguiente cuadro refleja la
importancia que para la publicidad exterior tienen la inversiones procedentes del
tabaco:

380 Cfr, IV.5.2, acerca de la Ley 20/1985, de 25 de julio, de Prevencion y Asistencia en
Materia de Substancias que puedan generar dependencia, aprobada por la Generalitat de Cataluna y
la Ley 15/1988, de 11 de noviembre, sobre Prevencion, Asistencia y Reinsercion en materia de
Drogodependencia, aprobada por ¢l Gobierne vasco,
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Cuadro IL.1
Inversion destinada a vallas, mobiliario urbano y cabinas procedente del tabaco
(1997)
Segmento Inversion Tabaco (miles % sobre Inversion Total
pts.) Segmento

VALLAS 926.434 9.6
CABINAS 67.144 4,1 h

MOBILIARIO 1.301.377 17,6
URBANO —

Fuente: Elaboracion propia a partir Informe INFOADEX 1998,

Ante lo inevitable de la situacion, la inica solucion que podria paliar hasta
cierto punto la pérdida de las inversiones provenientes del tabaco seria 1a biisqueda
de nuevos negocios, intensificando la labor de los departamentos comerciales de las
empresas del medio exterior con objeto de captar los presupuestos de anunciantes
que hasta ahora no habian realizado inversiones en publicidad exterior o éstas
habian sido muy pequefias, y reforzando los contactos con aquellos que
tradicionalmente han venido utilizando ¢l medio.
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1.1.1.3. Ordenanzas Municipales

En su desenvolvimiento, el medio exterior estd sujeto a las disposiciones
elaboradas por las corporaciones locales, que durante la presente década han
intensificado el nimero de ordenanzas con las que se regula la instalacion de
soportes de publicidad exterior.

No obstante, el nivel de regulacion es muy distinto para los diversos
segmentos que componen el medio. Asi, frente a la abundancia de normas que
hacen referencia a las carteleras ~como ya sefialdbamos, practicamente todos los
ayuntamientos de las poblaciones importantes han elaborado su ordenanza
reguladora de las vallas publicitarias- todavia son muy pocos los municipios que
cuentan con su correspondiente norma sobre la instalacidon de soportes de
mobiliario urbano y no existen disposiciones municipales que regulen el resto de
segmentos del medio exterior.

Actualmente, al no existir una norma que con caricter general ordene la
instalacion de las carteleras, las empresas deben atenerse a lo dispuesto en la
ordenanza vigente en cada municipio. Este hecho determina que la normativa sea
elaborada en funcién de los criterios de cada ayuntamiento, lo cual da lugar a
diferencias en los planteamientos basicos de unas y otras disposiciones. No obstante,
a pesar de su diversidad, existen ciertos puntos comunes en las distintas ordenanzas
vigentes actualmente. Entre ellos cabria resaltar el hecho de que se observa en las
disposiciones municipales un mayor grado de precision terminoldgica y una
elaboracion mds técnica, que puede ser fruto de la participacion de ciertos agentes
del medio en la creacion de estas ordenanzas. Este €s un aspecto muy positivo que
esta posibilitando una gradual incorporacion de los puntos de vista del sector en la
redaccion de la normativa.

Por otra parte, podriamos resaliar la cuestion de una mayor flexibilizacién
en la actitud de los entes municipales a la hora de aceptar nuevas formulas de
instalacion de la publicidad exterior. En este senfido, cabe destacar el hecho de que
en las ordenanzas de algunos importantes ayuntamientos se contemple la
instalacion de soportes en suelo de titularidad municipal a cambio de que la
empresa de publicidad exterior lleve a cabo una serie de servicios que redunden en
beneficio publico.

Esta formula de actuacion contribuye a una profesionalizacion del medio
exterior puesto que la concepcion, el disefio y la ubicacion de los soportes deben
satisfacer una serie de criierios de orden cualitativo encaminados a lograr [a
integracion de los elementos publicitarios en el entorno urbano.

Precisamente, éste parece ser el camino por el que ha de avanzar el medio
en orden a conseguir la aceptacion por parte de los ayuntamientos de una
publicidad exterior de calidad: se trata de establecer férmulas de cooperacion con
los municipios, de forma que se de un beneficio reciproco. Para el consistorio, ésto
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representa la posibilidad de ingresar en sus arcas una cantidad determinada o
percibir gratuitamente la prestacién de una serie de servicios destinados a la
mejora del entorno urbano o la calidad de vida de los ciudadanos. Para la empresa
de publicidad exterior, la instalaciéon de sus carteleras en terrenos o solares
publicos representa una importante garantia de estabilidad ya que la permanencia
de sus soportes estd asegurada por un periodo determinado.
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1.1.2. Entorno econdmico

En Espafia, como en todo el mundo, la marcha del mercado publicitario esta
estrechamente ligada a la situacién economica, pero esta dependencia se acentia
en las fases de discontinuidad que se corresponden con fuertes aceleraciones o,
sobre todo, con desaceleraciones bruscas del ciclo economico.

Se trata de fases en las que los factores que inciden mas en la tendencia de
los clientes a invertir en publicidad y sus correspondientes decisiones se ven
influenciados de una forma especial: varia el nivel de ingresos de las empresas vy,
por lo tanto, sus posibilidades financieras se ven reducidas. Se modifican también
los objetivos prioritarios y, en particular, se impone en las fases de recesion una
Optica de buisqueda de resultados a corto plazo, al cambiar el comportamiento de
los consumidores y reducirse su poder de compra.

El clima de inestabilidad por el que atraviesa en general la economia
mundial y en particular la situacion politica de algunas importantes naciones en
estos momentos, hace de la formulacion de cualquier previsidon una cuestion
parficularmente delicada. En el momento de redactar este anahsis , a mediados de
septiembre de 1998, a la crisis econdmica de Japdn, los graves problemas politicos
de Rusia y el temor a las devaluaciones en cadena de las monedas latinoamericanas,
se suma un nuevo elemento con fuerte potencial desestabilizador: el fiscal Starr ha
enviado al Congreso el informe sobre el caso Lewinsky y puede abrir la via para
que se inicie el proceso de destitucion del Presidente norteamericano.

Para algunos expertos, nos hallamos inmersos en una crisis cuya novedad
radica en el hecho de poner de manifiesto que no sélo la comunicacion sino
también la economia han convertido el mundo en una ‘aldea global’.3é! Por otra
parte, la situacion vivida en las ultimas semanas ha demostrado de forma
contundente que ni siquiera la economia mas sélida del mundo, la norteamericana,
puede permanecer al margen de los vaivenes internacionales. Recordemos que esta
situacion arranco con la caida de la moneda tailandesa en julio del afio pasado. Sus
efectos se contagiaron al resto de las economias asidticas, principalmente a Japén, y
el efecto dominé se traslado después a Rusia -durante el pasado mes de julio-, para
pasar a Latinoamérica en los tiltimos dias.

Para algunos observadores, “la globalizacion del capitalismo -cuyo triunfo
se daba por supuesto hasta hace bien poco- estd ahora en franco retroceso,
tendencia que persistird seguramente por algunos anos”.362 En cualquier caso, la
incidencia de la crisis financiero-bursatil en las economias reales y las expectativas
de crecimiento estan atn por estimarse. Algunos datos optimistas, en medio del
desalentador panorama general, son que en ningun momento se ha resentido la

361 Carlos Mendo: “La aldea global”, Cinrco Dias, 11 de septiembre de 1998, pag. 30.
362 “Capitalismo global, ;RIP?”, Cinco Dias, 10 de septiembre de 1998, pag. 2.
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liquidez, que los tipos de interés reales son bajos y que el euro naciente ha jugado
un papel estabilizador y tranquilizante.

En medio de la crisis de los mercados internacionales, el Gobierno espafiol
afirma que la repercusion de dicha crisis serd pequefia y no va a suponer cambios
en politica econdmica ni presupuestaria. El vicepresidente econdmico, Rodrigo
Rato, justificd sus declaraciones aludiendo al hecho de que en los dos primeros
trimestres de 1998 la economia espariola ha crecido a un ritmo del 3,7% y que los
datos de los ultimos meses apuntan en la misma linea. Segun Rato, para el aiio
proximo la demanda interna seguira tirando con fuerza y podrid mantenerse el
crecimiento medio en torno al 3,7%.

Este fuerte ritmo de crecimiento econdmico durante 1998 se ha logrado con
unas tasas de inflacion estables, en torno del 2 por ciento.383 Los precios crecieron
3 décimas en agosto, lo que rebaja la tasa interanual hasta el 2,1%, coincidiendo
con el objetivo del Gobierno. No obstante, el IPC de agosto deja al descubierto
algunos ‘puntos negros™ mientras que los paises del euro reducen sus precios a
cotas histdricas, Espafia se¢ mantiene aun en niveles preocupantes. Ademas, los
servicios siguen tirando de la inflacion. Por otra parte, el aumento del déficit
comercial es uno de los principales problemas de la economia espafiola aunque su
peso en la balanza por cuenta corriente se compensa con los fuertes ingresos
procedentes del turismo.

Es evidente que la evolucion de las inversiones en publicidad es sumamente
sensible a la situacidn econdmica. En el caso de la publicidad exterior, esta
sensibilidad se ve acrecentada por el hecho de que en situaciones de crisis los
presupuestos destinados a los medios considerados de apoyo o complementarios -y
la publicidad exterior es uno de ellos- son los primeros que experimentan recortes,
Por esta razodn, la marcha de la economia espafiola puede condicionar en gran
medida la cifra de la inversion destinada al medio exterior y aquélla presenta un
fuerte grado de dependencia de la evolucidn de la economia mundial.

363 “La economia espafiola atraviesa el ecuador del afo inmersa en un fuerte ritmo de
crecimiento y creacidn de empleo”, A8C, 9 de agosto de 1998, pags. 62-63.
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L.1.3. Entorno geodemografico

Por sus caracteristicas intrinsecas, las variables geodemograficas tienen una
incidencia en el medio exterior que no poseen en el resto de medios publicitarios.
Tengamos en cuenta que la mayor parte de los soportes que conforman el medio se
hallan ubicados en la calle, en solares y terrenos publicos o privados y que se trata
de un medio eminentemente urbano, que forma parte del paisaje de las ciudades y
constituye un subsistema mds de los que integran el hébitat urbano.

Por estas razones, las transformaciones geodemograficas de los nucleos
urbanos condicionan en gran medida el desarrollo del medio, que debe ser capaz
de adaptarse a la evolucién de la estructura urbanistica y poblacional de las

ciudades.

En este sentido, cabe destacar una serie de factores que inciden

directamente en el desarrollo del medio exterior en Espana.

(1)

i

(2]

En primer lugar, debemos tener en cuenta la evolucidon de la
configuracién urbana. Los grandes nucleos de poblacion espafioles -
donde se hallan instalados la mayor parte de los soportes de publicidad
exterior existentes actualmente- estan experimentando dos fenémenos
muy claros. Por un lado, se estd produciendo un importante crecimiento
de las zonas periféricas de los niicleos urbanos, que presentan un gran
dinamismo que contrasta con la consolidacion tanto demografica como
urbanistica del centro de las ciudades. Ambos hechos estan dando lugar a
una progresiva descentralizacion que lleva a las ciudades a alejarse cada
vez mds del modelo tradicional de un centro urbano ulira dominante.

Actualmente, se estd produciendo una evolucidén hacia una estructura
multipolar, caracterizada por la existencia de nuevos centros de
residencia, trabajo, ocio, compras, etc. situados en el extrarradio de las
ciudades, que contribuyen a establecer ¢l equilibrio en la relacion centro-
periferia.

Otro factor de gran relevancia para el medio exterior lo constituye la
movilidad de la poblacidn, sus habitos de desplazamiento. Al respecto hay
que destacar la creciente movilidad de los ciudadanos, observandose un
importante incremento de los desplazamientos urbanos -utfilizando el
transporte publico- y, especialmente, de los que se realizan en automoévil.

En el aumento de los desplazamientos efectuados en vehiculo particular
inciden principalmente tres variables:

> La descongestion de la poblacidn y los empleos

> La proliferacion de las areas de servicios en la periferia de las
ciudades
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> El equipamiento de las familias, con un crecimiento del niimero de
ellas que poseen uno o mas coches, particularmente si habitan en
zonas periféricas.

Otro aspecto derivado del crecimiento de las zonas del extrarradio de
las ciudades es el incremento de los desplazamientos realizados entre
zonas de la periferia, es decir, trayectos motivados por diferentes
razones -ocio, compras, trabajo- que se desarrollan entre diversas
zonas del extrarradio, sin entrar al centro de la ciudad y que
presentan un mayor crecimiento relativo que los que discurren del
centro a la periferia o viceversa.

© Otro hecho importante lo constituye el desarrollo experimentado por la
gran distribucién: los nuevos centros comerciales, que comenzaron su
implantacién en la década de los 70 en las ciudades espafiolas mas
importantes, llevan a cabo en su zona de influencia un papel
estructurador que sobrepasa la stimple l6gica comercial.

Una fuerte densidad demografica y una facil comunicacién por carretera -
los consumidores son cada vez mas sensibles al tiempo de desplazamiento
que a la distancia del mismo- son los dos criterios mas importantes para la
implantacidon de un centro comercial. Por otra parte, como su propio
nombre indica, las grandes superficies requieren para su construccion
importantes extensiones de terreno (no olvidemos la importancia que para
estos establecimientos tiene la dotacién de un parking anexo a las
instalaciones donde los clientes realizan sus compras).

Estas razones explican que la gran distribucion haya conquistado la periferia
de las grandes ciudades y que el nimero de centros en toda Espaia esté
experimentado un continue crecimiento. La implantacidn de estos
hipermercados, que frecuentemente constituyen el nucleo alrededor del que
se instalan galerias comerciales o locales destinados al ocio -cines,
restaurantes-, ha conlievado una importante modificacion de los habitos de
compra de los ciudadanos que acuden a estos establecimientos en su coche
para realizar compras de cierta envergadura -es frecuente la realizacidn de
la ‘compra mensual’-. Factores como la comodidad y el precio influyen
decisivamente a la hora de que el consumidor se decante por estos
establecimientos en detrimento de los comercios tradicionales, de menores
dimensiones. Por otra parte, estos centros comerciales se estan convirtiendo
también en lugar habitual de esparcimiento de los ciudadanos.
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I.1.4. Entorno sociocultural

En este apartado vamos a hacer referencia a aquellos valores culturales
vigentes actualmente que pueden tener incidencia en la publicidad exterior.

S En primer lugar hay que sefialar la alta sensibilizacion existente en
importantes capas de la sociedad en orden a preservar el entorno.

Este hecho lleva aparejadas una serie de cuestiones que poseen la maxima
importancia para el desenvolvimiento de los medios publicitarios vy,
particularmente, de la publicidad exterior. El primer punto destacable es el
progresivo desarrollo de una conciencia social enormemente preocupada por todos
aquellos temas que de una forma u otra repercuten en el medio ambiente.

La importancia otorgada a la preservacion del medio ambiente puede
modificar los habitos de consumo de los cindadanos -rechazando ciertos productos
cuyos componentes activos y/o envases puedan resultar perjudiciales para el
entorno-, el proceso productivo de los bienes de consumo -las empresas pueden
eliminar aquellos procesos o sustancias que resulten dafiinas para el medio
ambiente- e influir notablemente en las estrategias comunicativas de ciertos
productos (se observa una fuerte tendencia a potenciar el caricter ecologico de
todo tipo de productos, utilizando argumentos que demuestren que el producto es
respetuoso con el medio ambiente).

Como ya apunidbamos anteriormente,®$* en la valoracion de aquellos
factores que afectan al entorno se observa la toma de conciencia de nuevos
elementos. Asi, junto a una sensibilizacién de los ciudadanos por aspectos que a
todas Iuces inciden en la conservacion del medio ambiente -niveles de
contaminacion atmosférica, tratamiento de residuos, reciclaje de envases, ahorro de
energia, etc.- existe una creciente preocupacién por otros aspectos menos tangibles
que también pueden repercutir en la preservacion del medio ambiente.

La preocupacion de la sociedad por lo ecoldgico incide directamente en el
medio exterior pues sus soportes se encuentran instalados en la calle, formando
parte del paisaje urbano o rural. En ciertos sectores sociales, los soportes de
publicidad exterior pueden considerarse un ‘enemigo’ del entorno, entendido este
ultimo en un sentido amplio. Partiendo de la premisa de que estos elementos
enturbian la contemplacion del paisaje natural -caso de las carteleras-,
contribuyendo a crear una ‘polucion visual’, o se apropian de un espacio publico -
la calle- reservado al disfrute de los ciudadanos -soportes de mobiliario urbano-, el
medio exterior ha sido y sigue siendo objeto de reacciones negativas por parte de
algunos colectivos que han hecho patente su disconformidad ante la instalacion de
soportes de publicidad exterior tanto en zonas urbanas como no urbanas.

364 Cfr, V.1.2.3.
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Esta situacidon ha motivado una creciente preocupacion tanto por parte de
las autoridades como del medio exterior por la integracion de los soportes en el
entorno. Dicha integracion pasa por acciones como la reduccion del niimero de
soportes por emplazamiento, la utilizacién de materiales de calidad o la adecuacién
estética de los soportes a la idiosincrasia de la ciudad o zona de ésta donde estén
ubicados. En definitiva, se tiende a conseguir una ‘mimetizacioén’ de los soportes -en
la medida de lo posible- con el entorno.

Por otra parte, ligado directamente a esta preocupacién por la conservacién
del medio ambiente estd el hecho de que una estrategia de las empresas de
publicidad extertor ~principalmente, las de mobiliario urbano- sea la dotacién a las
municipalidades de soportes que contribuyen a este objetivo. De este modo se
pretende conseguir la aceptacion de los soportes de publicidad exterior ofreciendo
un servicio que comprende no solo la instalacion de estos elementos -recuperadores
de vidrio y pilas, principalmente- sino también la recogida selectiva de los
materiales depositados en esos dispositivos.

Logicamente, a la empresa de publicidad exterior lo que le interesa es la
colocacion de soportes en que se exhiban los mensajes publicitarios. La dotacién de
estos elementos que posibilitan la cooperacion de los ciudadanos en la preservacién
del entorno se constituye entonces como un medio -apreciado tanto por
autoridades locales como por la comunidad- para lograr un fin (poder disponer de
mas espacios para colocar la publicidad).

= Otro aspecto interesante es la actitud de la audiencia hacia los mensajes
publicitarios. En este sentido, algunos expertos hablan de cierto cansancio
en la audiencia, una saturacion que da lugar en ocasiones a la huida de la
publicidad.

Este fenomeno tiene su mas claro exponente, en el caso de la publicidad
televisiva, en €l zapping , que se constituye como un acto consciente de rechazo de
la publicidad. En otros casos, esta huida de la publicidad se produce de un modo
inconsciente: la audiencia crea barreras psicoldgicas frente a los mensajes
publicitarios. Esta actitud puede originar una serie de conductas mediante las que,
en mayor o menor medida, se puede evitar la ‘invasion’ de la publicidad.

Sin embargo, llegados a este punto habria que establecer una diferenciacién
entre la publicidad exterior y el resto de medios convencionales (television, radio,
revistas, prensa y cine). Recordemos que en estos medios se da una conjuncién de
su funcion informativa o ludica con la publicitaria mientras que en el medio
exterior, en general 365 existe una exclusividad de la funcién publicitaria.

365 La excepcion la constituyen ciertos soportes de mobiliario urbano en los que se atnan
los mensajes comerciales con los informativos. No obstante, mientras en la lectura de un diario, por
ejemplo, existe una intencionalidad previa de entrar en contacto con ese soporte para extraer ciertas
informaciones, no es normal que los ciudadanos se acerquen a un mupi, por ejemplo, con afin de
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Por ofra parte, tengamos en cuenta que para exponerse al resto de medios
convencionales, el publico necesita emprender alguna actividad, por insignificante
que ésta sea. Por ejemplo, para poder ser impactado por un anuncio inserto en un
diario, un individuo debe adquirir el periddico o, si éste llega a sus manos sin tener
que comprarlo, tiene que abrirlo y comenzar a hojearlo. Por esta razdn, en los
medios convencionales se habla de la voluntariedad del contacto, ya que debe
existir cierta predisposicion en la audiencia a entrar en relacién con un
determinado soporte.

En el caso de la publicidad exterior no se da esa caracteristica: para
exponerse al medio exterior, al menos en alguna de sus manifestaciones, el
individuo sélo necesita salir a la calle por cualquier motivo que, l6gicamente, no es
el de ver anuncios. Cualquier persona, por el mero hecho de desplazarse por la
ciudad ya se expone a la publicidad exterior: mientras esta esperando el metro o el
autobus puede contemplar la publicidad exterior para distraerse; mientras se
desplaza por la ciudad en cualquier medio de transporte puede observar a su paso
los mensajes publicitarios expuestos en los distintos soportes de publicidad exterior.

De la inexistencia de una voluntariedad de contacto con los soportes del
medio exterior se derivan una serie de cuestiones positivas y negativas. Como
aspectos favorables al medio podriamos considerar el hecho de que el individuo
entra en contacto con los mensajes expuestos en los soportes sin proponérselo,
espontaneamente, y por esta razon es mds dificil desarrollar barreras psicologicas
para evitar ser impactado por la publicidad.

Por el contrario, al no existir una predisposicién voluntaria a entrar en
relacién con un determinado soporte, la calidad del contacto con la publicidad
exterior puede ser cuestionable comparada con la exposicién a los otros medios
convencionales. La facilidad que tiene el individuo para ver los anuncios expuestos
en los soportes del medio exterior se ve contrarrestada parcialmente por su posible
falta de interés en ellos, no siendo muy frecuente que se detenga a contemplarlos
excepto en ocasiones especiales. La brevedad del tiempo de exposicion al mensaje
se acrecienta en el caso de que el individuo se halle conduciendo un vehiculo. Por
el contrario, pensemos en un individuo que adquiere un diario: junto al esfuerzo
que requiere ésto, la propia lectura del periddico exige un esfuerzo mental al
lector, que controla su conducta con respecto al medio. Puede leer sélo unas
paginas; empezar por el final o ir directamente a la seccion que tiene un mayor
interés para él; puede leer parte del perioddico por la mafiana y parte por la tarde,
etc. Logicamente, este comportamiento del individuo frente al medio afecta a la
publicidad: el hecho de adquirir el periddico es indicativo del interés por leerlo y la
publicidad forma parte del contenido del diario. Por ello, en el Estudio General de
Medios (EGM), se tiene en cuenta la forma de acceder al periédico y se atribuyen
valores distintos a los diferentes modos de entrar en contacto con el diario por el

informarse de una cuestion concreta sino que se producirfa un contacto casual que,
coyunturalmente, podria dar lugar a la satisfaccion de una necesidad informativa de la audiencia.
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grado de interés que cada uno conlleva. Asimismo, el dominio que el lector tiene
sobre el diario le permite evitar la publicidad pero también le facilita el detenerse
en ella cuanto tiempo necesite o volver voluntariamente al anuncio en busca de
determinada informacion relevante para él.

© Por otra parte, la fidelidad a un determinado soporte publicitario
repercute positivamente en el grado de aceptacion de la publicidad
incluida en éste. Asi, el lector habitual de una revista acude a ésia para
satisfacer su curiosidad por determinados temas. Lo 16gico es que la linea
editorial de la revista sea afin con sus motivaciones e intereses y que el
lector conceda a este soporte una credibilidad que le predispone a aceptar
de modo mds favorable los mensajes publicitarios que ésta contiene. Sin
embargo, en la publicidad exterior, por sus caracteristicas de medio
estrictamente publicitario -no existe otro contenido que el mensaje
publicitario-, este tipo de relacién ‘afectiva’ con el soporte no se da.

& Otra cuestion que, a priori, puede afectar al contacto con el medio
exterior lo constituye el hecho de que los espafioles scamos mads
‘callejeros’ que nuestros vecinos europeos. Factores de tipo climatolégico
o cultural favorecen que en Espafa se pase mas tiempo en la calle que en
otros paises de nuestro entorno economico o geografico. Por esta razon,
tendencias de moda en otros paises no han arraigado en el nuestro. En
este sentido podriamos sefialar el denominado efecto coconing, propio de
los jovenes profesionales norteamericanos, que prefieren tomar como
centro de reunion a la hora de disfrutar de su tiempo libre el propio
hogar en lugar de desplazarse a restaurantes o bares de moda. En Esparia
no parece que esta propensidn a la permanencia en el hogar -que
favoreceria el consumo de medios publicitarios como la prensa o la
television, por ejemplo- se convierta en un fendmeno socioldgico
importante.

En cualquier caso, aunque se produjera un decremento de los
desplazamientos motivados por el ocio, lo cierto es que existen una serie de factores
-trabajo, estudios, compras- que hacen ineludible 1a necesidad de moverse por la
ciudad. De hecho, como apuntabamos en el anterior epigrafe, se observa un
notable crecimiento de los desplazamientos urbanos, lo cual favorece los indices de
potencial andiencia de la publicidad exterior. En este punto es preciso sefialar otra
diferencia entre la publicidad exterior y el resto de medios convencionales. La
audiencia de ambos depende generalmente de los habitos de los individuos que la
componen. De ahi su relativa estabilidad y 1a posibilidad de su estudio mediante
una encuesta periodica, que registra datos en el momento de la entrevista y los
aplica a una realidad que va a tener lugar posteriormente. Sin embargo, en el caso
de la determinacién de la audiencia de la publicidad exterior es fundamental el
conocimiento de los habitos de desplazamiento de los individuos por la ciudad
mientras que para el resto de medios convencionales se trata de conocer los hédbitos
de exposicion a dichos medios.
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Precisamente, las particularidades del medio exterior hacen que el
conocimiento de su audiencia se haya llevado a cabo mediante estudios especificos
-el ultimo de ellos, el Estudio General de Publicidad Exterior de 1993- y no se
incluya en el EGM, estudio multimedia que como sabemos, proporciona
periodicamente las cifras de audiencia para los otros medios convencionales
(diarios, suplementos, revistas, cine, radio y television).
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1.1.5. Entorno tecnolégico

El altimo informe trimesiral de coyuntura del Ministerio de Economia
estima que la inversion industrial se incrementara durante 1998 un 17%, tres
puntos por encima de la prevision realizada el pasado otofio.38¢ De hecho, la
inversidn en bienes de equipo continiia siendo el componente de la demanda
interna que estd experimentando un mayor crecimiento. El Estudio de la Caixa de
Catalufia, con datos del Instituto Catalan de Estadistica, muestra que durante el
primer trimestre de 1998 las importaciones de alta tecnologia realizadas en nuestro
pais (4,1 billones de pesetas) crecieron un 23,2% con relacion al mismo periodo de
1997.

Dentro de las importaciones de I+D, los productos de nivel tecnologico alto
-farmacia, informatica, maquinaria y material eléctrico y electrénico, navegacion
aérea y espacial e instrumentos de precision- representaron el 21% de las compras;
los productos de tecnologia media ~-maquinaria y equipos mecanicos, caucho y
materias pldsticas-, el 46,1%, mientras que el 32,8% restante correspondié a
productos de baja tecnologia. Asimismo, durante el primer trimestre de 1998, las
exportaciones de los productos de alta tecnologia espafioles ascendieron a 3,6
billones, con un crecimiento del 20,4%.367

Los empresarios son cada vez mas conscientes de que la inversion en 1+D
garantiza un mayor nivel de competitividad para sus empresas. Por esta razon, las
empresas que poseen una saneada situacion financiera se estin equipando para
poder canalizar sus esfuerzos con mayor iniensidad hacia el desarrollo tecnolégico.
Actualmente, son las comunidades mas industrializadas -Madrid y Catalufia- donde
se concentra la mayor inversion en 1+D, no sélo por parte de las administraciones
publicas sino también de las empresas privadas.

Los importantes avances tecnologicos que se han producido en el campo de
las telecomunicaciones han posibitado el desarrollo de nuevos sistemas de
comunicacién que pueden convertirse también en medios publicitarios. Pensemos
en la importancia que estd adquiriendo Internet, con un creciente nimero de
usuarios a nivel mundial que navegan por la famosa ‘red de redes’ para solicitar
informacién, comunicarse con otros usuarios o realizar compras. La utilizacion de
Internet como soporte publicitario origina que los famosos banners (espacios
publicitarios) aparezcan con mas frecuencia en las paginas de la web.

El enorme potencial comunicativo de la red abre infinitas posibilidades a las
empresas: la transmisién de datos ofrece un espacio ideal para mostrar imagen,
sonido, movimiento. Un anunciante con un web atractivo puede tener sus
productos a disposicidon de sus clientes y estos pueden llevar a cabo consultas -

366 M.Antonia G. Quesada: “Las empresas espafiolas apuestan por la alta tecnologia”,
Expansion, 17 de agosto de 1998, pig. 34,
367 Ibidem.
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mediante buzones interactivos- para solventar cualquier duda que les pueda surgir,
pedir presupuestos o cualquier informacién complementaria. Por otra parte,
Internet ofrece una alta capacidad de segmentacion de quienes acceden a las
paginas wel Esto es algo que la empresa debe saber aprovechar para constituir
bases de datos muy importantes a la hora de tomar decisiones empresariales.

El desarrollo tecnolégico aplicado a los medios publicitarios ha permitido
que la television digital haya dejado de ser algo de ciencia ficcién y se haya
convertido en un sistema cuya implantacion estd experimentando una buena
acogida en los hogares espafoles. Actualmente, son dos las plataformas de
television digital de pago activas en el mercado espafiol -Canal Satélite Digital
(Prisa) y Via Digital (Telefénica)- pero existe un proyecto de fusion de ambas que
daria lugar a una sola plataforma y se prevé la entrada de nuevos operadores en el
sector.368 Junto a las cadenas de television digitales no podemos olvidarnos de las
televisiones locales, cuyo niimero ha experimentado un importante crecimiento
durante la presente década. En 1997 se invirtieron en publicidad en las cadenas de
television local y digitales 2.304 millones de pesetas, experimentado un
crecimiento del 190,9% con respecto a la cifra obtenida en 1996.36% Logicamente,
la pequenia base de partida fue la que permitié tan fuerte crecimiento en un medio
que estd empezando a competir por el mercado.

El resto de medios convencionales también ha experimentado
transformaciones con la aplicacién de soluciones tecnoldgicas que posibilitan una
optimizacidn de su capacidad como medios publicitarios. En este sentido podemos
sefialar la utilizacion del color en los anuncios insertos en los diarios, por ejemplo,
o la dotaciéon de nuevos sistemas en las salas de cine que permiten una mejora
sustancial de la calidad del sonido de los mensajes publicitarios.

El nivel de desarrollo de los ofros medios publicitarios puede repercutir
negativamente en la imagen del medio exterior si no se plantean soluciones
urgentes. Los soportes del medio exterior podrian encontrarse en una posicion
‘incomoda’ si no se adaptan a la nueva situacion impuesta por los avances
tecnologicos, por una posible percepcion de falta de innovacién y progreso.
También es cierto que, en esencia, la publicidad exterior es un medio sencillo desde
un punto de vista técnico: el soporte fisico tradicional de los mensajes publicitarios,
el cartel, por sus caracteristicas intrinsecas, carece de la parafernalia tecnologica
que poseen los medios audiovisuales, por ejemplo. No obstante, existen una serie de
aspectos cuya optimizacion incidiria favorablemente en la calidad percibida del
medio como vehiculo publicitario.

En este sentido, la incorporacion a los soportes tradicionales de factores
como el movimiento o la iluminacion, repercutiria favorablemente en las

368 Ricardo Fernindez: “Polanco y Villalonga garantizan a la CE que la union de las
plataformas de TV digital no creard un monopolio”, Cirrco Dias, 11 de septiembre de 1998, pag. 5.

362 Datos extraidos del Estudio InfoAdex de la inversion publicitaria en Espafia 1998, pag.
27.
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condiciones de exhibicion del mensaje y dotaria a estos elementos de un valor
afiadido que les haria mds atractivos para el anunciante y los ciudadanos. Esto no
quiere decir que actualmente no existan ya ciertos soportes considerados de
prestigio por su grado de calidad y novedad. Sin embargo, se trata de una minoria
si los comparamos con el nimero de soportes que componen el parque actual del
medio exterior.

Por otra parte, no podemos olvidar la importancia de potenciar la funcién
de I+D en las empresas de publicidad exterior en orden a mejorar la produccién
industrial de los soportes. La fabricacion de los soportes de publicidad exterior
utilizando materiales de mayor calidad, mas estéticos, que presenten una alta
resistencia a las agresiones externas, facilitaria la integracién de dichas
instalaciones en el entorno urbano.
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L.2. COMPONENTES DEFINIDORES DEL MICROENTORNO

En este punto de nuestro anélisis del medio vamos a realizar un cambio de
enfoque para proceder a estudiar las variables que conforman el microentorno de
la publicidad exterior y que determinan la situacion actual de ésta.

Si en el apartado 1.1 hemos llevado a cabo un examen del macroentorno que
rodea al medio exterior, deteniéndonos en aquellos aspectos que mayor incidencia
tienen en el devenir de éste, ahora nos corresponde hacer lo mismo con todos los
factores que configuran el microentorno, compuesto por el propio medio exterior y
aquellos actores del entorno inmediato de éste que poseen capacidad para influir en
su desarrollo.

En nuestro andlisis partimos de una aproximacion tedrica al medio exterior:
concepto, caracteristicas principales, etc. También consideramos importante
realizar el analisis descriptivo de la configuracion actual del medio, detallando la
composicion del mismo a nivel de los segmentos que lo conforman y examinando
una seric de datos -entre los que destacan por su especial relevancia para la
comprension del fendmeno, los de inversion- que nos permitan adenirarnos en la
dindmica actual del medio.

Puesto que el medio exterior se halla inserto en el mercado publicitario, no
podemos dejar de poner en relacion la realidad del medio con la del resto de
agentes que conforman dicho dmbito. Por esta razon es importante el andlisis tanto
del resto de medios publicitarios convencionales como de los canales de
distribucion del medio exterior, poniendo de relteve aquellas cuestiones que afectan
directamente al desarrollo del medio. Por ultimo examinaremos los grupos de
interés del medio exterior, es decir, aquellos colectivos que tienen impacto actual o
potencial sobre la capacidad el medio para alcanzar su objetivos.
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I.2.1. El sector

1.2.1.1. Concepio v caracteristicas de medio exterior

La publicidad exterior es uno de los llamados medios convencionales,
constituido por un vasto conjunto de soportes que poseen la caracteristica comin
de hallarse instalados en el ‘exterior’, en la calle, de tal modo que salen al
encuentro de su audiencia una vez que ésta ha abandonado el ambito privado y se
introduce en las areas de dominio y uso publico (calles, vias de comunicacion,
medios de transporte, etc.).

El medio exterior estd constituido por cinco segmentos -vallas, cabinas,
transporte, mobiliario urbano y otros- integrados por una serie de soportes que
presentan entre si importantes similitudes en su planificacién.

A continuacion analizamos detalladamente las caracteristicas que definen el
medio exterior:

© MEDIO ESTRICTAMENTE PUBLICITARIO.

La publicidad exterior ¢s el medio genuinamente publicitario. A diferencia
del resto de medios convencionales, que a la vez que publicitarios son medios de
comunicacién cuya naturaleza y cometido esencial es originariamente
proporcionar informacién o distraccion a su audiencia, en las distinias
manifestaciones del medio exterior no existe otro mensaje que el puramente
publicitario.

Mientras en la television, radio, prensa, revistas y cine se suman a sus
contenidos los mensajes publicitarios -que aseguran la subsistencia e
independencia de estos medios- en los soportes del medio exterior se hace patente
la famosa frase de Mc Luhan, “el medio es el mensaje”, ya que se da la exclusividad
de su funcidén publicitaria. No obstante, esta caracteristica no puede hacerse
extensiva a todos los soportes que constituyen el medio exterior.

En este sentido, la excepcidn la constituyen ciertos soportes de los que se
engloban dentro del segmento del mobiliario urbano, en los que el mensaje
publicitario aparece acompanado de informaciones. El ejemplo mdés claro lo
constituye el mupi, soporte compuesto por dos caras de las que una de ellas se
utiliza para la exhibicion de mensajes de indole publicitaria mientras la otra se
emplea para la fijacion de carteles que contienen informaciones que las autoridades
municipales consideren de interés para los ciudadanos.

Este hecho dota a la publicidad exterior de una nueva dimension,

haciéndola exceder su tradicional funcidn exclusivamente publicitaria y
otorgdndole nuevas posibilidades de utilizacion. No obstante, a pesar de la creciente
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importancia del mobiliario urbano dentro del medio, existe una mayoria de
soportes de los que constituyen éste en los que tinicamente se da la presencia de
mensajes publicitarios y, por tanto, podemos seguir afirmando que la publicidad
exterior es el medio publicitario por antonomasia.

® MEDIO QUE PROPORCIONA NOTORIEDAD

Tradicionalmente, una de las razones que han impulsado a los anunciantes
a utilizar el medio exterior ha sido la busqueda de la notoriedad de su marca,
producto o campana. Posiblementie, el soporie que mejor encarna esta capacidad
para impactar a la audiencia sea la cartelera debido, fundamentalmente, a su gran
formato -para algunos expertos la valla sigue siendo el ‘Cinemascope’, mientras el
resto de soportes del medio serian la ‘television’-.

No obstante, para una optimizacion del efecto de notoriedad perseguido, es
fundamental la realizaciéon de una creatividad acorde con las caracteristicas
intrinsecas al soporte asi como una adecuacion a las condiciones de exposicion al
mismo. En ocasiones, esta capacidad para ‘sorprender’ a la audiencia se ve afectada
negativamente por la disposicidn, en un mismo campo visual, de varios soportes.
Esta simultaneidad del impacto publicitario se ha convertido en un aspecto que,
actualmente, trata de reducirse en la medida de lo posible. En este sentido, cabe
sefialar la tendencia a disminuir el niimero de soportes por emplazamiento con
objeto de revalorizar cualitativamente la capacidad de impacto del medio en la
audiencia,

© ACTUA FUERA DEL AMBITQ PRIVADO

El medio exterior incide en su audiencia cuando ésta ha abandonado el
ambito privado -hogar, lugar de trabajo, etc.- y se introduce en las dreas de
dominio y uso publico: la calle, vehiculos e instalaciones de transporte publico,
estadios deportivos, etc. De este hecho se derivan una serie de aspectos relevantes.

En primer lugar, tradicionalmente se ha considerado la publicidad exterior
como un medio pasivo, con un bajo poder de intrusion, argumentando que los
soportes no irrumpen en el campo visual del publico sino al contrario. A nuestro
Juicio, actualmente seria mas correcto hablar de la semipasividad que conlleva la
contemplacion de los mensajes expuestos en los soportes del medio: no olvidemos
que existen elementos que por sus caracteristicas técnicas -vallas luminosas o con
movimiento~ o su situacidén -soportes de mobiliario urbano instalados en la via
publica- poseen una importante capacidad para impactar a la audiencia, saliendo
al encuentro de ésta.

Otra caracteristica intimamente relacionada con el hecho de que los
soportes de publicidad exterior se encuentren ubicados en la calle es la brevedad de
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la exposicidn al mensaje publicitario. La audiencia percibe la publicidad expuesta
en vallas, mobiliario urbano, cabinas, vehiculos de transporte publico,

etc. mientras esta desplazdndose por la ciudad, tanto a pie como en vehiculos de
motor. En este ultimo caso, todavia es mas breve el lapso de tiempo que el mensaje
publicitario tiene para impactar a los individuos. Por esta razoén, los mensajes
expuestos en los soportes de publicidad exterior deben ser sencillos: su fuerza debe
basarse en una imagen atrayente que enganche la atencidn del publico.

El medio exterior requiere por ello una creatividad especifica que resuma
perfectamente el eje de comunicacion de la campana publicitaria desarrollada en el
resto de medios. Los expertos hablan de 1a necesidad de que el mensaje concebido
para ser expuesto en un elemento del medio exterior sea sintesis de comunicacion y
se cree de acuerdo a las particularidades del soporte.

© EXPOSICION DEL MENSAJE DURANTE TODO EL DiA

Una gran parte de los soportes que conforman el medio permiten la
contemplacidn del mensaje publicitario las 24 horas del dia, dada su permanencia
continua en la calle. La mayoria de soportes del medio extertor tienen, por tanto, un
efecto continuo mientras el resto de medios publicitarios son de accidn discreta.

Esta cualidad del medio se esta tratando de optimizar mediante la aplicacion
a ciertos soportes de soluciones técnicas que mejoren la contemplacion del mensaje
durante las horas nocturnas. En este sentido, el ejemplo mas claro lo constituyen las
vallas luminosas o backlighifen las que la iluminacion interna del soporte junto a la
utilizacidén de unos materiales determinados para la confeccidon del anuncio
permiten aumentar notablemente su capacidad de impactar a la audiencia durante
la noche.

© ALTO GRADO DE VERSATILIDAD

Debido a la heterogeneidad de los soportes que constituyen el medio, éste
posee un importante nivel de versatilidad propiciado por la variedad de formatos,
caracteristicas materiales, periodos de contrataciéon asi como dmbitos de
implantacion de los diferentes elementos que lo constituyen.

Esta heterogeneidad, a la que tradicionalmente se han otorgado unas
connotaciones mas bien negativas, puede, sin embargo, ser aprovechada como un
argumento que impulse la planificacion conjunta de varios tipos de soportes,
siempre y cuando desde el medio se explique de modo convincente la idoneidad de
una planificacion combinada. Asi, por ejemplo, para obtener una cobertura
maxima de un nucleo urbano lo mas adecuado seria recurrir a diversos tipos de
soportes. Mientras las vallas, por su creciente implantacién en los accesos a las
ciudades, serian el soporte idoneo para impactar a la audiencia en sus
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desplazamientos de entrada y salida a la ciudad, los elementos de mobiliario urbano
serian susceptibles de captar un farget eminentemente peatonal y los

soportes de publicidad exterior en vehiculos e instalaciones de transporte publico
harian lo propio con una audiencia urbana cautiva.

O EXCELENTE MEDIO DE APOYO

Los expertos coinciden en considerar la publicidad exterior como un buen
medio de apoyo de otros medios convencionales, que refuerza los mensajes
expuestos en €stos, actuando como recordatorio. Esta cualidad del medio exterior se
ve reafirmada con el hecho de que sus soportes se ubican frecuentemente en las
proximidades de los lugares donde los consumidores pueden realizar sus compras,
convirtiéndose en la ‘anteniltima’ posibilidad -la ultima la constituye la publicidad
en el punto de venta- que el anunciante tiene para promover el acto de compra
entre su publico.

Esta caracteristica ha sido utilizada como un argumento orientado a
potenciar la planificacion conjunta de la publicidad exterior con otros medios
convencionales -especialmente la television- desde los primeros aios de andadura
del medio. No obstante, este posicionamiento de la publicidad exterior como medio
de apoyo no esta exento de desventajas, ya que es ciertamente dificil modificar la
percepcidn de la publicidad exterior como medio secundario y conseguir resituar
la publicidad exterior entre anunciantes y planificadores, otorgandole un mayor
protagonismo en la asignacion de sus inversiones publicitarias.

©@ ESCASA CAPACIDAD DE SEGMENTACION DEL TARGET

La ubicacion de los soportes de publicidad exterior en la calle, en lugares
por los que se desplazan o a los que pueden acceder todo tipo de personas explica
que el medio posea un bajo poder discriminante y no sea adecuado cuando se trata
de impactar a un determinado publico objetivo.

Esta heterogeneidad de la audiencia del medio exterior explica la
planificaciéon de camparias de productos de consumo masivo, para un consumidor
indiferenciado, buscando la consecucion de los maximos valores de cobertura
{porcentaje de la poblacion impactado por el mensaje) y frecuencia (niimero de
veces que la audiencia ve el mensaje).

No obstante, actualmente se estan llevando a cabo experiencias tendentes a
la busqueda del impacto en un grupo determinado de la poblacion. Este objetivo, a
priori incompatible con la esencia de la publicidad exterior, se fundamenta en el
hecho de que, en ciertos espacios fisicos, existe una mayor probabilidad de entrar
en contacto con un determinado publico objetivo. Entre estas iniciativas cabria
destacar la implantacion de soportes de publicidad exterior en grandes superficies
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como medio para impactar a las amas de casa que acuden a dichos establecimientos
a realizar sus compras.

© CAPACIDAD DE SEGMENTACION GEOGRATICA

Tradicionalmente, la capacidad para incidir en zonas geograficas concretas
ha sido una de las caracteristicas atribuidas al medio exterior. La posibilidad de
realizar campanas en aquellas areas que interesaban al anunciante convertia a la
publicidad exterior en el medio idéneo para la realizacién de area-tests o el
refuerzo en zonas donde se estimase oportuno llevar a cabo una mayor presion
publicitaria. Sin embargo, actualmente se observa cierto debilitamiento en la
capacidad para acceder a dreas geograficas muy determinadas debido a Ia
evolucion experimentada en el sistema de comercializacion mayoritario de los
soportes del medio.

Nos estamos refiriendo a la progresiva implantacion de la contratacion por
circuitos, entendidos como productos acabados constituidos por un conjunto de
soportes distribuidos por todo el territorio nacional. Si en los primeros afios del
medio la venta a la unidad era el modo mads frecuente de contrataciéon de los
soportes, éste sistema ha ido dando paso a la constitucién de circuitos que es
preciso comprar en su totalidad. Esto significa que, a priori, esa selectividad
geografica se ve mermada aunque es compensada con importantes ventajas como
la facilidad de seleccion, contratacion y control de soportes.

Actualmente, las vallas, el mobiliario urbano y los espacios disponibles en
los vehiculos e instalaciones de transporte publico tienden a organizarse en
circuitos. Esto no es dbice para que existan una serie de soportes que pueden seguir
contratandose a 1a unidad, si bien este sistema representa un porcentaje minoritario
con respecto al parque de soportes existente.

Como aspectos negativos de la comercializacion en circuitos, anunciantes y
planificadores sefialan que esta herramienta carece en ocasiones de la flexibilidad
que proporciona la venta a la unidad. Si el anunciante A va a llevar a cabo el
lanzamiento de su producto y por las caracteristicas de éste estd interesado en
incidir en el publico de Madrid y Barcelona, por ejemplo, la contratacioén de un
circuito de ambito nacional de vallas o soportes de mobiliario urbano implicaria
también tener que ir a ciudades como Sevilla o Avila que, en principio, no son
objetivos prioritarios para A. Este tipo de situaciones son las que originan esa
percepcion de falta de flexibilidad a la que nos hemos referido mas arriba. Sin
embargo, las variables que configuran el mercado -principalmente, la fuerte
competencia existente y la propia ley de la oferta y la demanda- dan lugar, en
ocasiones, a un cierto debilifamiento de la rigidez de las condiciones de
contratacion de los circuitos.
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1.2.1.2. Composicién del medio exterior

Como deciamos en el epigrafe anterior, uno de los aspectos que definen el
medio exterior es su heterogeneidad, debida a la profusion de soportes que lo
conforman asi como a los diferentes formatos, materiales, caracteristicas técnicas y
periodos de contratacion de éstos. Pese a esta diversidad, el medio exterior es
susceptible de ser clasificado en una serie de segmentos que integran, a su vez, un
conjunto de soportes que, por las semejanzas que presentan entre si, pueden
agruparse en una misma categoria.

A la hora de establecer tipologias de soportes dentro del medio exterior,
existe cierto confusionismo terminoldgico propiciado por el hecho de que algunos
profesionales hablan de la existencia de vartos ‘medios’ dentro de la publicidad
exterior. A nuestro juicio, lo mds correcto es partir de la consideracion de la
publicidad exterior, en seniido general, como medio que engloba un amplio
espectro de soportes que pueden agruparse en varios grupos o segmentos. Este es el
criterio establecido por InfoAdex que nosotros compartimos y consideramos que
debe generalizarse su utilizacidn para evitar confusiones conceptuales.

Los cinco segmentos o categorias en que InfoAdex clasifica el medio exterior
son los siguientes:

© Vallas.

O Mobiliario Urbano.
© Transportes.

O Cabinas.

O Otros.

Para una mayor clarificacion, estimamos conveniente detallar los
principales soportes que constituyen cada uno de los segmentos:

© VALLAS
> Vallas para la fijacion de papel o de corta duracion.
> Vallas en pintura o de larga duracion.
> Vallas luminosas o backiight.
> Vallas giratorias (prismavision).
> Monopostes.

& MOBILIARIO URBANO
> Marquesinas.
> Columnas.
> Columnas con servicio sanitario integrado.
> Columnas con contenedor de vidrio.
> Contenedores de vidrio.
> Columnas con fuente.
> Columnas con quiosco de prensa.
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> Columnas de libre expresion.

> Mupis u oppis.

> Qppis portaplanos.

> QOppis con contenedor de pilas integrado.
> Mdstiles de banderas.

> Paneles electronicos.

> Relojes termométricos.

> Elementos de sefializacidn vertical.

© TRANSPORTES

> Autobuses convencionales: paneles en laterales y trasera del
vehiculo.

> Autobuses integrales o semintegrales.

> Soportes en instalaciones y vehiculos del metro: carteleras
para la fijacion de papel; flashes; oppis; soportes en interior
vagones; relojes en andenes; papeleras.

> Soportes en estaciones y trenes de largo recorrido y
cercanias: vallas; oppis; soportes interior vagones.

> Aeropuerios; vallas papel; vallas luminosas; luminosos;
oppis tanto en el interior como en el exterior del
aeropuerto; oppis doble cara; vitrinas; stands
promocionales.

> Taxis: publicidad en el interior y exterior del vehiculo.

O CABINAS

> Cabinas.
> Locutorios.

© OTROS.

> Publicidad estatica en recintos deportivos.

> Publicidad aérea: globos aerostaticos, zepelines, avionetas.
> Unidades moviles.

> Luminosos en coronacion de edificios.

> Lonas decoradas en fachadas de edificios.
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1.2.1.3. La inversion publicitaria en el medio exterior

La inversién destinada al medio exterior es una variable fundamental a la
hora de analizar la situacion actual del mismo. Siendo la publicidad exterior uno de
los llamados medios convencionales -grupo en el que también se incluyen
television, diarios, revistas, radio, suplementos y dominicales, y cine-, es preciso
poner en relacion la inversion que recoge la publicidad exterior con la que recibe
el conjunto de medios convencionales.

Por otra parte, vamos a examinar el porcentaje de inversién que alcanza
cada uno de los segmentos que constituyen el medio exterior para poder conocer el
peso relativo de cada uno en lo que a su importancia dentro de la inversion total en
el medio respecta.

En ambos enfoques, tomamos en consideracion el periodo comprendido
entre los anos 1993 y 1997,37¢ ambos inclusive, debido a que la homogeneidad de
los datos proporcionados por InfoAdex favorece el andlisis comparativod’! y
consideramos que dicho intervalo nos permite realizar apreciaciones sobre la
dinamica actual de la publicidad exterior.

3 Al presente, todavia no se dispone de las cifras correspondientes a 1998 (Informe
InfoAdex) v, por tanto, 1997 es el ultimo afio para el que existen datos completos.

M Las cifras de afios precedentes proceden de distintas fuentes cuyos datos no son
coincidentes debido a las diferentes metodologias empleadas en el control y andlisis de las
inversiones,
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© INVERSION EN PUBLICIDAD EXTERIOR Y MEDIOS CONVENCIONALES

En el siguiente cuadro se refleja la inversion destinada a los distintos medios
convencionales durante el periodo 1993-1997:

Cuadro 11.2
Inversion real estimada en medios convencionales 1993-1997 (MM ptas.)

it

——ven,

——

[ 1997 1996 1995 1994 1993
Diarios 202.401 191.486 185.656 180.952 172.500
Suple.+ 16.259 16.008 15.793 15.318 16.500
[Domin,
Revistas 82.962 78.563 77.570 76.651 86.200
Radio 62 657 50.832 57.529 53.025 51.503
Cine 5.344 5.015 4.883 4.650 4.500
Televisién 245.209 229.204 220.320 212.457 204.817
Exterior 29.677 27.696 26.627 25.748 24.368
Tnv. Total 646.813 608.686 589.178 568.801 560,478
Medios
Conv,

Fuente: ESTUDIO INFOADEX DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 1998

Del andlists del cuadro 11.2 podemos extraer las siguientes conclusiones con
respecto a 1997:

M La inversién publicitaria real en medios convencionales ascendié a

646.813 millones de pesetas.

> Esta cifra supone un crecimiento del 6,26% respecto a los 608.686

millones de pesetas invertidos en 1996, y casi el doble de
crecimiento de ese afio, que fue de 3,31%.
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> Los medios convencionales representan el 48,9% del total de la
inversion publicitaria en Espana, tres décimas mas que en 1996.

M Por volumen, el primer medio sigue siendo televisién, que mantiene su
primacia a lo largo de todo el periodo estudiado.

> En 1997, este medio representa el 38,3% del total de medios
convericionales, cinco décimas mas que el afio anterior, cuando
supuso el 37,8%.

> Este crecimiento de la porcidn destinada a television ha hecho
descender el porcentaje de la mayoria de los otros medios.

M En segundo lugar figura diarios, con 202.401 millones de pesetas, el
31,3% del total de medios convencionales, disminuyendo su peso en el
conjunto de los medios en dos décimas de punto sobre el 31,5% de 1996.

M Revistas son de nuevo el tercer medio convencional por inversion
publicitaria, con 82.962 millones de pesetas.

> Revistas representa el 12,8% del total invertido en medios
convencionales, una décima menos que en 1996.

M El cuarto medio por volumen de inversién es la radio, con 62.657
millones de pesetas.

> Esta cifra supone el 9,7% del total, perdiendo una décima respecto
al 9,8% que representaba en 1996.

M La publicidad exterior tuvo una inversion de 29.677 millones de pesetas,
el 4,6% del total de medios convencionales, exactamente el mismo
porcentaje que represento el afio anterior.

M Los suplementos y dominicales tuvieron una inversion de 16.259
millones de pesetas.

> Representan el 2,5% del total de los medios convencionales,
también con un descenso de una décima sobre el porcentaje que
tenia en 1996 sobre la inversion en medios convencionales.

M Por ultimo, el cine, con una inversidon de 5.344 millones de pesetas,

mantiene un afio mas invariable su porcentaje de la inversion total en
medios convencionales.
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A continuacién reflejamos la participacion en la inversion total en medios
convencionales en 1997 para cada uno de los medios:

Participacién en la inversion total en
medios convencionales 1997

4,6% Diarios
31,3%
Televisidn

38,3%

En el cuadro 3 se refleja el porcentaje de participacion de cada uno de los

medios en la inversion total en medios convencionales durante el periodo 1993-
1997:
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Cuadro I1.3
Participacion Inversion Total en Medios Convencionales 1993~1997

IH 1997 1996 1995 1994 1993
Diarios 31,3 31,5 316 32,0 30,8
Suple.+ 2,5 2,6 27 2,7 29
Domin.
Revistas 12,8 12,9 13,9 13,9 15,4
Radio 9,7 9.8 9.8 9,3 9,2
Cine 0.8 0.8 0,8 0,8 0,8
Television 38,3 37.8 374 37,6 36,5
Exterior 4,6 4,6 4,5 4,5 4,4
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ESTUDIO INFOADEX DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 1998

Se observa que, durante el periodo analizado, el medio exterior experimenta
un ligero incremento en su porcentaje de participacion con respecto a la inversion
total en medios convencionales (dos décimas de punto), manteniendo por tanto una
cuota muy estable durante estos afios.

Para el resto de medios, el intervalo es el siguiente:

> Diarios + 0,5
> Suplementos + dominicales -~ 0,4
> Revistas -2,6
> Radio + 0,5
> Cine 0

> Television +1,8

La publicidad exterior se sitia en quinto lugar en lo que a su participacion
en la inversion total en medios convencionales respecta (primero, television;
segundo: diarios; tercero: revistas, cuarto: radio; sexto: suplementos y séptimo:
cine) con una media de 4,5 por ciento.
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La television es el medio con un mayor incremento de su participacién en la
inversion en medios convencionales. Le siguen diarios y radio. El cine no varia su
porcentaje a lo largo del periodo. Por el contrario, las revistas y los suplementos
plerden protagonismo en la contribucion a la cifra global de inversion en medios
convencionales. Concretamente, las revistas son el medio que experimenta un
mayor retroceso desde 1993.

Poniendo en relacion los crecimientos porcentuales de la inversion total en
medios convencionales y en publicidad exterior se observa que, excepto en 1995, el
medio exterior experimenta un crecimiento relativo superior al del conjunto de
medios convencionales. En 1993, fecha en que la crisis econdmica general se
mostrod con toda su dureza en la inversiéon publicitaria, el medio exterior sufrié un
descenso en su inversion superior al del conjunto de los medios convencionales
mientras que en 1994 fue el medio convencional que experimenté el mayor
crecimiento relativo.
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Cuadro I1.

4

Crecimiento de la inversion en medios convencionales versus publicidad exterior

9. Wediva Conv. 7. Put. Ex. Pucne, 7. . 8. (%) Tucne. 7.0.E. (%)
(Wicles mill.) (WHeites mill. )
1993 560.478 24.368 -3,7 -9.0
1994 568.801 25.748 1,48 57
1995 589.178 26.627 3,58 3.4
1996 608.686 27.696 3,31 4,01
1997 646.813 29.677 6,26 7,15

Fuente: INFOADEX

No obstante, mientras el indice de crecimiento de la inversion en medios
convencionales presenta una tendencia ascendente a lo largo del periodo, no
ocurre lo mismo con el medio exterior, que sufre un descenso durante 1995 y
1996 con respecto a 1994, para experimentar un notable ascenso en 1997, Este
dato es representativo de la irregularidad de la cifra de inversién en el medio

exterior:
Incrementos Inversion Medios Convencionales y Publicidad
Exterior
8
51 Incre. LP.E. (%)
s 44 Incre. I. M.C. (%)
24
0 . t t
1 1994 1995 1996 1957
Anos
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©® LA INVERSION PARA LOS DISTINTOS SEGMENTOS DEL MEDIO
EXTERIOR

En el cuadro 5 se disponen las cifras de inversion para el medio exterior
(1993-1997) y cada uno de los segmentos que lo integran:

Cuadro IL.5
Inversion en el medio exterior por segmentos de 1993 a 1997 (mill. ptas.)
1997 | % Inc. | 1996 Inc. 1995 Inec. 1994 Inc. 1993
97/96 96/95 95/94 94/93
Vallas 13.856| 12,71 |12.293| 5,51 |11.651 1 11.536 -2 11.767
Cabinas 1.5%1 |-10,49| 1.688 |-17,05| 2.035 | 15,30 | 1.765 12,1 1.575
Transporte| 3.309 438 | 3170 3,93 | 3.050] 3,39 | 2.850 1.7 2.900
Mobiliario | 8.710 | 4,12 | 8365 | 7,24 17800 | 519 | 7415 20,1 6.176

[Ur'bano
|Otros 2291 | 509 |2180( 4,26 12.091 | 0,43 | 2.082 6,8 1.950

OTAL 29.677( 7,15 |27.696| 4,01 |26.627| 3,41 |[25.748 5,7 24.368
lEXTERIOR

Fuente: ESTUDIO INFOADEX DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 1998

M La inversién publicitaria real estimada en publicidad exterior en 1997,
segun INFOADEX, ascendié a 29.677 millones de pesetas.

v Esta cifra supone un incremento del 7,15% respecto a los 27.696
millones invertidos en 1996.

v Por segundo afio consecutivo, el medio exterior protagonizé un
aumento de un punto por encima de la media del incremento de los
medios convencionales (6,26).

v No obstante, tal y como ocurrié en 1996, este aumento no se produjo
de modo homogéneo entre los diferentes segmentos ya que, frente a
los importantes incrementos experimentados por algunos de ellos,
otros sufrieron notables caidas en su inversion.
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El siguiente grafico muestra la participacion de cada uno de los segmentos
en la inversion total en el medio exterior:

Grifico II.1. Participacion en la inversion en el medio exterior por segmentos
(1997)

PARTICIPACION EN LA INVERSION EN EL
MEDIO EXTERIOR 1997

Otros
7, 7%

Mobiliario
Urbane

29,3% ’

Transporte capinas
11,2% 51%

Vallas
48, 7%

M En 1997, las vallas aumentaron su inversién publicitaria en un 12,71%,
hasta los 13.856 millones de pesetas, experimentando el mayor
crecimiento de todos los medios convencionales.

v El segmento vallas se mantiene como el primero del medio ya que
representa el 46,7% del total invertido en publicidad exterior, tres
puntos mas que el afio anterior.

v Puede decirse que las vallas han permitido crecer a toda la
publicidad exterior en 1997, dado que el resto de segmentos
presenta crecimientos menores a la media e, incluso, descensos,

M El mobiliario urbano tuvo un crecimiento del 4,12% después de varios
afios con incrementos muy superiores a éste debidos a la progresiva
implantacion de sus soportes en un buen niimero de ciudades espafiolas
{en 1994 alcanzo un incremento sobre el afio anterior del 20,1%, el
mayor crecimiento experimentado por un segmento del medio durante la
década).
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v Los soportes de mobiliario urbano lograron una inversion de
8.710 millones de pesetas, el 29,3% del total de inversion
destinada a exterior, porcentaje dos puntos por debajo de lo que
representd en 1996.

v El mobiliario urbano se constituye, por tanto, como el segundo
segmento dentro del medio exterior en lo que a la importancia de
la inversion destinada a €1 se refiere, por detras de las vallas.

v Es importante sefialar que el mobiliario urbano presenta una
tendencia ascendente durante todo el periodo analizado y que de
1993 a 1997 ha experimentado un crecimiento absoluto del 41%.
Durante esos anos, las vallas han crecido un 17,7%.

M La publicidad exterior en transportes aumenté su inversion un 4,38%,
hasta los 3.309 millones de pesetas.

+ Transporte supone el 11,2% de lo invertido en exterior en 1997,
bajando una décima por segundo afio consecutivo. No obstante,
continua siendo el tercer segmento del medio por volumen de
inversion.

1 Las cabinas telefonicas sufrieron un notable descenso de inversiéon por
segundo afio consecutivo. Consiguieron 1.511 millones de pesetas, el
5,1% del total destinado a la publicidad exterior.

v Su bajada del 10,49% es la unica que sufren los medios
convencionales, lo cual es representativo de la delicada situacion
que esta atravesando el segmento, que estd experimentando un
peligroso descenso de su inversion publicitaria.

v En sblo dos afios, este segmento ha perdido casi un 25% de la
inversion que venia recogiendo. Para los experios consultados, este
descenso puede estar motivado por la renovacion del parque de
cabinas: los nuevos formatos de los espacios publicitarios en las
cabinas parece que pueden resultar menos atractivos para su
utilizacién publicitaria.

M El segmento ‘otros soportes’ de publicidad exterior alcanzo una inversion
de 2.291 millones de pesetas. Esta cifra representa un crecimiento del
5,09% respecto al afio 1996.

v/ Este segmento representa el 7,7% de la inversion en el medio y

ocupa el cuarto lugar, detrds de transportes y delante de las
cabinas, que se sitian en ultimo lugar.
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Es importante conocer cuales son los sectores que mads invierten en el medio
exterior. InfoAdex proporciona estos datos para tres de los segmentos del medio:
vallas, mobiliario urbano y cabinas. Esto es asi porque sdlo se dispone de la cifra de
inversion controlada para aquellos segmentos que facilitan sus datos a InfoAdex.372
Actualmente 373 el panel de empresas del medio exterior que aportan las cifras de
inversion recogidas lo constituyen:

& Vallas: Malla, Exclusivas Castellana, Avenir Espafa, Panel, Publivia y
Poster.374

<& Mobiliario urbano: Equipamientos Urbanos y CEMUSA.

& Cabinas: Cabitel.

A continuacion detallamos los cinco sectores con mayor inversion en cada
uno de los tres segmentos:

@ INVERSION EN VALLAS POR SECTORES 1997 (miles ptas.)

¢ Disfribucion | 1.773.826
¢ Medios de fransporte 1.552.993
¢ Bebidas 1.344.858
¢ Varios 973.704
¢ 7xbaco 926.434
TOTAL 5.731.815
TOTAL VALLAS 9.703.793

* Para los otros dos segmentos (transportes y otros) solo se dispone de la Inversion Real
Estimada que no es vilida para analizar en profundidad las inversiones por sectores, anunciantes,
ctc.

™ Nos referimos al iltimo informe publicado por InfoAdex, correspondiente al afio 1997,
3™ Los datos fueron proporcionados antes de la compra de Publivia por Poster. De ahi que
hablemos de ambas empresas por separado.
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@ INVERSION CABINAS POR SECTORES 1997 (miles ptas.)

* Lguipos oficing y comercio 671.322
¢ Servicios piblicos y privados 301.346
¢ Distribucion 137.046
¢ Cultura y medios comunicacion 111.463
¢ finanzas 99.249
TOTAL 1.320.426
TOTAL CABINAS 1.913.576

® INVERSION MOBILIARIO URBANO POR SECTORES (miles ptas.)

¢ Bebidas 1.570.030
¢ Tabaco 1.031.377
¢ Cultura y medios comunicacion 887.552
¢ Textid y vestimenta 788.792
¢ Distribucion 670.051

TOTAL 5.829.705

TOTAL MOBILIARIO URBANO 7.330.106
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1.2.1.4. Desarrollo empresarial del medio exterior

Para llevar a cabo un analisis lo mds exhaustivo posible de la situacién
actual del medio, hemos optado por realizar un estudio del desarrollo empresarial
que presenta cada uno de los segmentos que forman parte del medio exterior,
deteniéndonos en aquellas particularidades y aspectos mds destacados que nos
ayuden a comprender la dindmica de cada segmento.

1.2.1.4.1. Valias

Si en los primeros afios de andadura del medio exterior en Espaia parecia
que la actividad iba a concentrarse en unas pocas empresas, ya a finales de los afios
60 comenzd a vislumbrarse una tendencia de signo opuesto. Asi, el segmento de las
carteleras ha experimentado una progresiva atomizacion propiciada por ciertos
factores coyunturales que favorecieron la creacion de numerosas ‘pseudoempresas’
de publicidad exterior y que ocasionaron que la actividad empresarial seria se
confundiera con el puro negocio.

La ausencia de una regulacion juridica unida a la facilidad para entrar en el
negocio de las carteleras y la alta rentabilidad de éste motivaron un fuerte
crecimiento del numero de empresas que concurrian en el sector desde finales de
los 60. La adopcion de una filosofia de busqueda de beneficios a corto plazo,
dejando de lado factores como la reinversion en soportes o el mantenimiento de
unas tarifas que se situaran dentro los margenes normales, danaron seriamente la
imagen del medio. En primer lugar, porque llegé a producirse una verdadera
inflacién de soportes, que frecuentemente adolecian de una apariencia estética
digna -debido a la precariedad de los materiales utilizados en su fabricacion- asi
como de un mantenimiento adecuado. Por otra parte, la ausencia de una politica
seria de tarifas y descuentos -modo de actuacion caracteristico de muchas de las
empresas surgidas con un afdn oportunista- contribuy6 a depreciar el valor de la
valla publicitaria y ésto es algo que se ha arrastrado hasta el presente.

La entrada de los grupos franceses a finales de los afios ochenta tuvo
importantes repercusiones en la configuraciéon del sector. Las empresas francesas
trajeron consigo una nueva filosofia de trabajo -que favorecid una progresiva
tecnificacion de la actividad- asi como una dptica empresarial fundamentada en la
aplicacion del marketing a la publicidad exterior. Por otra parte, paulatinamente se
produjo una consolidacion del modelo de gran empresa de publicidad exterior, que
actualmente marca la pauta del desarrotlo del medio.

Asimismo, se produjo una reestructuracion del mapa empresarial que ha
dado lugar a una creciente polarizacion del sector en dos tipos de empresas -
pequenas y grandes- asi como a una progresiva reduccion del numero de
compariias de tamafio mediano.
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A partir de entonces comenzaron a marcarse diferencias muy claras entre
pequenias y grandes empresas de publicidad exterior, ya que las dimensiones e
infraestructuras de ambos tipos de compaiiias implican crecientes divergencias en
sus respectivos intereses, objetivos y planes de actuacion. En este punto es
importante precisar que el desfase existente actualmente en el grado de desarrollo
empresarial entre pequefias y grandes empresas de publicidad exterior incide
negativamente en la consolidacion del sector.

Al presente, el mapa empresarial del segmento ‘vallas’ estd constituido por
cerca de 200 comparnias que podemos clasificar en tres grupos: grandes empresas,
compariias regionales y locales. Como veremos, hoy en dia esta atomizacion
acontece dentro del grupo de empresas de pequeiia envergadura cuyo ambito de
actuacion se circunscribe a la localidad en que estan implantadas. Aunque desde el
punto de vista de la inversion este tipo de empresas representan un pequernio
porcentaje dentro del segmento, es preciso analizar su papel en el sector y tener en
cuenta su posicion con respecto a las grandes empresas de carteleras.

En la categoria ‘grandes empresas’ incluimos un reducido numero de
compaiiias cuyos patrimonios se sittian en torno al 70% del parque total de
carteleras existente en Espafia, que actualmente se cifra en 21.000 soportes.373
Avenir posee un 32% del patrimonio, Poster un 21% -tras la absorcion de Publivia-,
Panel un 11,5% y Delta un 7%. El resto de empresas que operan en el mercado
poseen el 28,5% del patrimonio.

Gréfico 11.2. Distribucion del parque de carteleras 1997

PARQUE DE CARTELERAS EN ESPANA 1997

OTROS AVENR
32%

7% PANEL POSTER
11,5% 21%

Fuente: AVENIR ESPANA

375 Fuente: Avenir Espana, 1993,
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Como podemos observar, tan sdlo cuatro empresas poseen casi las tres
cuartas partes del patrimonio existente. Este dato es suficientemente representativo
de la estructura empresarial del segmento de las vallas. Tengamos en cuenta que en
ese 28,5% restante se engloban los soportes de cerca de dos centenares de
companias.

Estas cuatro grandes empresas se han convertido en el ‘motor’ del segmento.
Su relevante papel en la evolucion del sector se confirma desde el momento que a
través de su cultura de empresa -basada en dos ejes fundamentales, la inversion y
la investigacion- estan ayudando a conformar una cultura del medio. Desde el
mercado se aprecia favorablemente este esfuerzo empresarial que, por otra parte,
esta contribuyendo a mejorar la percepcion que de la publicidad exterior, en
conjunto, se tiene en agencias, anunciantes y centrales de medios. No obstante, esto
no significa que se otorgue una credibilidad total a la publicidad exterior ya que
todavia se observa cierto recelo entre los operadores publicitarios hacia practicas
que han caracterizado la actuacion de las empresas del sector y que todavia no han
sido totalmente erradicadas.

Si las grandes empresas de carteleras son la ‘locomotora’ del sector que esta
propiciando el desarrollo del mismo, cabe plantearse la importancia del
mantenimiento del equilibrio actual. En este sentido, la desaparicién de uno de
estos operadores podria dar lugar a una ruptura de esta dindmica que ocasionaria
un importante retroceso en los logros conseguidos hasta el presente. Esta situacion
podria producirse si alguna de estas grandes empresas, por razones estratégicas,
abandonara la actividad. En ese caso, su parque de vallas seria adquirido por varios
operadores y ésto daria lugar a un fracc1onanuento del patrimonio y, posiblemente,
a una mayor atomizacion empresarial,

Otro factor que puede transformar la estructura actual del sector puede ser
la perpetracion de absorciones de pequeiias empresas por parie de las grandes
compariias de carteleras. Actualmente, es frecuente el hecho de que las grandes
empresas comercialicen todo o parte del patrimonio de empresas locales con objeto
de poder ofrecer una cobertura mas extensa de sus circuitos. Dadas las limitaciones
impuestas por la legislacién a la instalacion de nuevos soportes, una via de
ampliacién del patrimonio de las compaiiias de publicidad exterior puede ser la
compra de otras empresas y sus correspondientes parques de carteleras.

Por ello, los expertos consideran muy probable que en un futuro proximo se
den este tipo de operaciones que conllevarian la desaparicion de pequerias
empresas y el fortalecimiento de las mds importantes. Por esta razon se habla de
una tendencia hacia la concentracién empresarial: la atomizacion seguira
existiendo ~tengamos en cuenta que el numero de empresas locales actualmente se
situa en forno a las 150~ pero ird disminuyendo.

Actualmente la supervivencia de estas empresas locales esta supeditada a la
dependencia que en su desenvolvimiento tienen de las grandes empresas de
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publicidad exterior. Muchas empresas locales subsisten de la venta de vallas en
pintura y de los soportes que les comercializan las empresas mas fuertes que, si
decidieran poner fin a esta dinamica, comprometerian seriamente la permanencia
de muchos de estos pequefios negocios. En este punto hay que sefialar que, frente a
esta dependencia de las pequefias empresas de publicidad exterior con respecto a
las lideres del sector, las empresas regionales que se dedican a la comercializacion
de carteleras -unas cuarenta, aproximadamentie- desarrollan su actividad con
plena independencia de las grandes companias.

Las crecientes exigencias del mercado han puesto de manifiesto que las
empresas del segmento de las carteleras deben avanzar siguiendo la linea de
actuacion impuesta por las grandes empresas del sector, satisfaciendo las demandas
del mercado no sélo en cuanto a la utilizacion de las vallas como medio publicitario
sino también proporcionando datos fiables en lo que al conocimiento de la
rentabilidad de su planificacién respecta. Por esto, es incuestionable que el desafio
del sector se encuentra en la continuidad de una filosofia cuyos pilares son la
inversion tanto en investigacion -cuantitativa y cualitativa- como en calidad,
entendida esta altima como calidad del servicio y del patrimonio que constituye su
oferta.

Por altimo, hay que afiadir que una importante via de desarrollo de este
segmento se encuentra en la potenciacion de l1a venta local. Actualmente, la mayor
parte del negocio se concentra en la contrataciéon de carteleras para la fijacion
temporal de campaitas de ambito nacional. Al presente, no existen soportes de las
grandes compaiias en cindades como Elche o Jaén, por ejemplo. Esto responde a
una cuestion de rentabilidad empresarial pues resulta muy costoso poseer un
patrimonio de gran envergadura que esté integrado por soportes ubicados en
ciudades con pocos habitantes y un menor indice de capacidad de consumo que el
de los grandes nticleos urbanos. Por esta razdn, la venta local suele ser gestionada
por empresas pequefias que comercializan los soportes ubicados en aquellas
poblaciones en las que estan implantadas (por ejemplo, una empresa jienense cuyo
patrimonio estd integrado por carteleras instaladas en dicha ciudad vende esos
soportes a un anunciante local).

El volumen de venta derivado de las campanas de alcance local es pequefio
y se limita cast siempre a la comercializacion de vallas en pintura, utilizadas para la
senalizacion de establecimientos. De ahi que se pueda afirmar que el segmento de
las vallas tiene ante si un inferesante potencial de crecimiento si es capaz de
desarrollar la venta de vallas para la fijacion temporal de campafias en poblaciones
pequefias que no estan presentes actualmente en los circuitos de empresa.
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1.2.1.4.2. Mobiliario urbano

La aparicidén de CEMUSA en 1984 inaugura en Espafia un nuevo modelo de
empresa de mobiliario urbano caracterizado por su solidez y por un planteamiento
estratégico orientado hacia la integracion de sus soportes en el entorno urbano. La
consecucidn de este objetivo pasa por la realizacion de fuertes inversiones tanto en
I+D como en calidad, entendida ésta como calidad del producto -los soportes de
mobiliario urbano- y del servicio al cliente -ayuntamientos y anunciantes-. Este
hecho se constituye como una barrera para la entrada al sector de empresas que
sean incapaces de asumir proyectos de gran envergadura econdémica para los que
se requieren fuertes inversiones no recuperables a corto plazo asi como un alto
grado de desarrollo logistico y una organizacién muy consolidada.

Estas circunstancias inciden directamente en la configuracién del mapa
empresarial del mobiliario urbano: un reducido niimero de grandes empresas que
operan a nivel nacional, junto con unas pocas companias de ambito regional o
local. Este hecho contrasta con la gran atomizacidon empresarial caracteristica del
segmento de las carteleras: actualmente, frente a veinte empresas de mobiliario
urbano existen unas doscientas de carteleras. Junto a un reducido nuimero de
grandes empresas de mobiliario urbano, lideres del sector, coexisten actualmente
en Espafia otras companias de infraestructuras mas débiles e implantacion regional.
Entre las primeras se encuentran CEMUSA; CEMUMASA y El Mobiliario Urbano,
S.A.; Equipamientos Urbanos y Drurat. Entre las empresas de dambiio regional o
local, de pequefia 0 mediana envergadura podriamos sefialar Exvasa, Brave Group,
Mugasa, Malla, Publiter, Impursa, Dinamic, S.A., Dipsa y Meridiana 3.

Frente a 1o que ocurre en las grandes empresas de mobiliario urbano, en
estas ultimas no suelen existir departamentos técnicos especializados encargados
del diseno de los soportes. Por ofra parte, dadas las limitaciones de sus
infraestructuras, tampoco suelen contar con instalaciones ni personal que se
encargue del montaje de las piezas que constituyen los elementos de mobiliario
urbano, tal y como sucede en las grandes compatias del segmento. Ambos hechos
marcan las principales diferencias entre uno y otro tipo de empresa.

En cuanto a las lideres del sector es importanie tener en cuenta que el
capital de dos de ellas procede de importantes grupos constructores nacionales,
companias con solidas infraestructuras entre cuyos acreedores se encuentran
frecuentemente los municipios. Nos referimos a Drurat -perteneciente a Dragados-
y CEMUSA, filial de Fomento de Construcciones y Contratas (FCC). Cemumasa y El
Mobiliario Urbano S.A. son filiales de JCDecaux, primera empresa mundial del
segmento del mobiliario urbano, mientras que detrds de Equipamientos Urbanos se
encuentra AB Asesores. Esto explica la solidez de estas empresas, que les permite
afrontar proyectos de gran magnitud economica.

La importancia otorgada a la investigacion se refleja en el organigrama de
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estas empresas, en las que al departamento de I+D se destinan abundantes
recursos, tanto humanos como econdmicos. La labor de permanente investigacion
desarrollada por profesionales cualificados -arquitectos, ingenieros, disefiadores-
busca el perfeccionamiento de los soportes desde diversos puntos de vista. Se trata
de incorporar en su fabricacion nuevos materiales mas resistentes y con un
mantenimiento mds sencillo; desarrollar nuevos disefios adaptados a las
particularidades arquitectonicas de cada ciudad; incorporar mejoras técnicas para
reducir el tiempo empleado en la fijacion de la carteleria; incrementar los niveles
de funcionalidad de los soportes, etc. A esta labor de investigacion permanente se
unen las aportaciones de prestigiosos arquitectos y disefiadores de todo el mundo -
Oscar Tusquets, Ricardo Bofill, Norman Foster, Nicolas Grimshaw, Porsche Design,
etc.~, cuyos disefios otorgan un valor afiadido a los soportes de las principales
empresas de mobiliario urbano.

La conservacién y mantenimiento de los soportes son dos factores
fundamentales del servicio al cliente. La optimizacion de la calidad de estos
procesos exige no solo grandes inversiones sino también un importante grado de
desarrollo logistico y organizativo. Por esa razon, la coordinacion y eficacia del
departamento técnico de estas empresas son primordiales para la prestacién de un
servicio de calidad que satisfaga las demandas de sus clientes.

El mobiliario urbano ha sido el segmento de la publicidad exterior que ha
experimentado el mayor crecimiento en Espafia durante la presente década. Este
crecintiento presenta dos dimensiones: en primer lugar, se ha producido un
constante incremento de la inversion destinada al mobiliario urbano pero, ademas,
ha habido una creciente implantacion de estos soportes a lo largo de toda la década,
cifrandose en 15.000 el numero de elementos de mobiliario urbano existentes en la
actualidad.376

En este sentido, se puede afirmar que las dos mayores ciudades de Espana -
Madrid y Barcelona- cuentan ya con un completo sistema de amueblamiento
urbano, entendiendo por tal el integrado por elementos como las marquesinas, los
mupis y las columnas. Es importante apuntar que mupis y columnas han sido
instalados en la presente década puesto que antes no existian dichos soportes en
Espana. En lo que respecta a marquesinas, se ha llevado a cabo una ampliacion de
la red de soportes existente en estos nticleos urbanos, de tal forma que se han
satisfecho las demandas de extension de este servicio hasta zonas periféricas de la
ciudad no dotadas anteriormente de estos elementos.

El grupo de ciudades cuya poblacién se encuentra entre 250.000 y
1.000.000 de habitantes - Valencia, Sevilla, Bilbao, Zaragoza, Malaga, Alicante,
Valladolid, Vigo y Granada, fundamentalmente- ha experimentado un fenémeno
similar. El namero de soportes ubicados en estas ciudades -que en la década

376 Dato extraido del informe “Qutdoor Advertising in Europe 1998, realizado por Avenir
Europe y Mediapolis Worldwide, Paris, marzo de 1998, pdg. 36.
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anterior presentaban una escasa dotacion de mobiliario urbano- ha ido
incrementandose hasta el punio que, actualmente, practicamente todos estos
nucleos cuentan ya con un completo equipamiento de soportes de mobiliario
urbano en sus términos municipales.

Este hecho ha dado lugar a que, en el presente, la cobertura del mobiliario
urbano en las ciudades de primer y segundo orden en Espafa sea practicamente
total. Por esta razdn, los expertos sitilan el ‘techo’ de la instalacién de soportes de
mobiliario urbano en los proximos cuatro o cinco afios, ya que llegara un momento
en que no podran instarse mas soportes en los dos tipos de ciudades aludidos.

De ahi que el futuro proximo del desarrollo de este segmento pase por
varias vias:

Q@ La primera formula de evolucion proviene de la implantacion de
mobiliario urbano -marquesinas, mupis y columnas- en las ciudades de
tercer orden®77 (entre 100.000 y 250.000 habitantes) que atin carecen de
ellos.

0 La ampliacién del equipamiento urbano existente en las grandes ciudades
y las de segundo orden.

® La dotacion de elementos de seftalizacion vertical, que adn se encuentran
en una fase de desarrollo incipiente, especialmente en las ciudades de
segundo y tercer orden.

O La introduccion en diversos ambitos ya conquistados por los soportes de
mobiliario urbano pero que todavia no poseen el suficiente peso
especifico a la hora de su planificaciéon: centros comerciales,
hipermercados, aeropuertos, areas de descanso de las autopistas, etc.

7 La clasificacion de las ciudades en tres categorias responde a criterios poblacionales y
econdémicos -capacidad adquisitiva- de cada micleo y es utilizada por las empresas de publicidad
exterior en la elaboracion de sus tarifas y en la configuracién de sus circuitos de empresa.
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En el siguiente cuadro reflejamos las cifras de inversion real estimada en
vallas y mobiliario urbano de 1993 a 1997, asi como los porcentajes de
crecimiento respecto al afo anterior:

Cuadro 1.6
Inversion real estimada vallas y mobiliario urbano 1993-1997(en millones)

1993 1994 1995 1996 1997
Vallas 11.767 11.536 11.651 12.293 13.856
-0,03% -0,2% +1% +5,'5% 12,71%
Mob. 6.176 7.414,6 7.800 8.365 8.710
Urbano
+2,3% +20,1 % +5,2% +7,2% +4, 12

Fuente: INFOADEX
Del analisis de estos datos podemos extraer varias conclusiones:

& El mobiliario urbano presenta una tendencia ascendente a lo largo de
todo el periodo analizado, con un crecimiento maximo sobre el afo
anterior de 20,1% en 1994 y minimo de 2,3% en 1993.378 Vallas
experimentd un retroceso, aunque muy leve, en su inversidn en 1992 y
1993.

M De 1993 a 1997, el mobiliario urbano ha experimeniado un crecimiento
del 41%. Durante ¢l mismo periodo, las vallas han crecido un 17,7%.

[F En 1993, la diferencia entre lo invertido en vallas y mobiliario urbano era
de 5.5391 millones, en favor de las vallas. En 1997, ese margen se ha
estrechado ligeramente y se sitiia en 5.146 millones. Este dato confirma la
preeminencia de las vallas en cuanto a su inversion dentro del medio
exterior a pesar del crecimiento experimentado por el mobiliario urbano.

3% Es preciso tener en cuenta que en estas cifras se contemplan fundamentalmente
marquesinas y oppis y por tanto no se incluyen en la estimacion sopories como los de sefalizacién
direccional, por ejemplo.
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Por todo lo anterior, no es aventurado suponer que en los proximos cuatro o
cinco anos, el mobiiiario urbano va a seguir presentando una tendencia ascendente
-aungue es probable que los altos porcentajes de crecimiento conseguidos durante
alguno de los anos analizados no vuelvan a repetirse- y que, muy posiblemente, va
a ser el segmento de la publicidad exterior que mayores crecimientos experimente.
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1.2.1.4.3. Publicidad exterior en medios de fransporfe

Como sabemos, el segmento ‘publicidad exterior en medios de transporte’
esta integrado por cuatro subseciores: autobuses, metro, ferrocarriles y
aeropuertos.

Q Autobuses

En lo que a autobuses respecta, podemos hablar de una tendencia hacia la
concentracion de la mayor parte del mercado en un reducido niumero de
operadores. Si en décadas anteriores el segmento se caracterizaba por la
concurrencia de un gran numero de empresas -en su mayoria, de muy pequeria
envergadura- que frecuentemente llevaban a cabo la explotacion de estos vehiculos
de transporte publico limitandose a dreas geograficas muy reducidas, actualmente
se observa una progresiva concentracion de la explotacion de los autobuses en unas
pocas empresas.

Las principales companias del sector -Transpublisa, Ontoso Publicidad, Bus
Media, Publi Bus y Multisoporte- Ilevan a cabo la comercializacion de los espacios
publicttarios de los autobuses de las principales ciudades del pais. La fortaleza de la
mayoria de estas empresas les capacita para ofrecer a sus clientes un producto que
ha ido sofisticindose y adquiriendo una mayor flexibilidad de contratacién con la
introduccién de mejoras técnicas -sistema de molduras y placas intercambiables- y
que permite la realizacidn de soluciones muy creativas -caso de los autobuses
integrales- que cada vez se alejan mas del sistema tradicional de pintura directa
sobre la carroceria del vehiculo. Junto a estas empresas, operan en el mercado otras
de pequena envergadura que llevan a cabo la explotacidn de un pequeio nimero
de vehiculos en poblaciones de segundo y, sobre todo, tercer orden.

Las diferencias entre grandes y pequefias empresas en cuanto a su
capacidad para acometer inversiones de cierta importancia explican que hayan
sido las grandes compaiiias las pioneras en introducir las innovaciones tecnologicas
a las que nos acabamos de referir, mientras que las pequefias empresas no han
podido llevar a cabo la renovacion del sistema de exhibicidon del mensaje
publicitario con la misma celeridad.

Por otra parte, siendo el objetivo prioritario del anunciante la obtencién de
la maxima cobertura con la utilizacion de estos soportes, lo mas frecuente a la hora
de planificar los espacios publicitarios expuestos en los autobuses es recurrir a las
grandes empresas, que pueden ofrecer mejores indices de cobertura. Esto es asi
debido al mayor numero de vehiculos que componen sus circuitos, organizados con
los autobuses de las principales ciudades del pais, que poseen un mayor interés
para el cliente a la hora de proyectar sus acciones comunicativas. Normalmente, se
recurre a los soportes de las empresas pequenas en planificaciones de ambito local
o para mejorar la cobertura ofrecida por las lideres del sector en campanas de
alcance nacional o seminacional.
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Q Metro

En lo que al mapa de las empresas que explotan los soportes publicitarios
ubicados en los vehiculos e instalaciones del metro respecta, podemos sefialar dos
cuestiones fundamentales que estan determinadas por las caracteristicas del metro
como medio de transporte y publicitario. Tengamos en cuenta que, actualmente,
solo poseen este medio de transporte colectivo cuatro ciudades espanolas y que la
explotacion publicitaria de los vehiculos e instalaciones del metro se lleva a cabo en
régimen de exclusiva en cada ciudad.

Estas circunstancias explican que tan sdlo concurran en el mercado dos
operadores, Publi Sistemas y Avenir: ¢l primero lleva a cabo la comercializacion de
los espacios publicitarios en los metropolitanos de Madrid y Valencia mientras que
el segundo hace lo propio en los de Barcelona y Bilbao. El sistema de contratacion
mayoritario de los soportes de ambas empresas es la venta de circuitos -aunque
también se ofrece la posibilidad de contratar soportes a la unidad- y el tipo de
soportes y caracteristicas técnicas de los mismos es muy similar en ambos casos.

Hay que destacar el notorio esfuerzo de inversion realizado por ambas
empresas para llevar a cabo una renovacion de los soportes que tradicionalmente
se instalaban en este ambito. Esta transformacion afecta tanto a las caracteristicas
técnicas de los soportes -fabricacidn con materiales de mayor calidad, iluminacion
interna, etc- como a la estética de estos elementos.

Junto a la comercializacion de soportes convencionales -carteleras,
fundamentalmente- ambas companias han introducido en sus circuitos elementos
idénticos a los de mobiliario urbano instalados en la via publica. La inclusion del
mupi en la oferia de estas empresas ha supuesto una revalorizacion cualitativa de la
misma por las caracteristicas inherentes al soporte, muy apreciadas por los
anunciantes -formato vertical, iluminacion interna, materiales de calidad del
soporte, proteccion del cartel-, asi como por la posibilidad de realizar una
planificacion conjunta de los mupis instalados en el metro y los elementos de
mobiliario urbano existentes en otros ambitos.

Q@ Aeropuerfos

Dos son los operadores que se dedican a la explotacidn publicitaria de los
aeropuertos. El primero de ellos es Redra, una UTE constituida en 1992 por las
empresas Dragados y Red de Exclusivas, que en la actualidad es propiedad al cien
por cien de Dragados y, por lo tanto, su capital es totalmente espariol. El otro
operador es Aerosistemas, perteneciente al grupo francés Vivendi. Ambas empresas
se reparten la comercializacién de los soportes de publicidad exterior existentes en
los aeropuertos espafioles.
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Hay que desiacar las importantes inversiones realizadas por ambas
empresas para la renovacion del parque tradicional de soportes existente en los
aeropuertos. El nivel de exigencias impuesto en las condiciones de explotacion de
los soportes instalados en este ambito ha llevado a estas empresas a destinar una
importante partida de sus presupuestos a la funcidn de I+D. Los requisitos de orden
técnico y estético que sus soportes deben satisfacer responden al objetivo de
conseguir la integracidn de los elementos publicitarios en el entorno de su
ubicacion. Esta circunstancia nos recuerda las caracteristicas de la explotacion de
los soportes de mobiliario urbano que también requiere de las empresas que la
llevan a cabo la realizacidén de importantes esfuerzos financieros y, por ello, una
solvencia econdmica fuera de toda duda.

Los soportes de publicidad exterior instalados en los aeropuertos exhiben los
mensajes comerciales de productos de prestigio, dirigidos a un target medio-alto y
alto. Se trata de una publicidad mas de marca que de producto cuyos anunciantes
mas habituales pertenecen al sector de automocion (vehiculos de gama alta),
cosmética y perfumes, bebidas alcohdlicas y refrescos, entidades financieras y
telefonia movil.

Existen soportes tanto en el interior como en el exterior de los aeropuertos.
En el primer caso se trata de mupis, luminosos adosados y luminosos entrecintas,
con una presencia mayoritaria de anunciantes internacionales. En el exterior se
instalan carteleras (sobre fodo en pintura), mupis y luminosos y se observa el
predominio de anunciantes nacionales. La contratacion suele realizarse por largos
periodos de tiempo, generalmente por afios. No existen circuitos de empresa sino
que la venta es a la unidad. Como consecuencia de esa contratacion anual, el nivel
de ocupacion de los soportes ubicados en los aeropuertos es alto, situandose en un
70%.

El crecimiento de este sector estd supeditado a la creacidon de nuevos
aeropuertos o la ampliacidon de los existentes, tal y como sucede en el metro. De ahi
que la via de ampliacion del negocio de estas empresas provenga del incremento
del numero de soportes en cada aeropuerto. En este sentido se observa la
introduccién de nuevos elementos que vienen a sumarse a los soportes que
constituyen la oferta de estas empresas: seria el caso de los stands promocionales
instalados en el interior de los aeropuertos, en los que se colocan productos
dirigidos al ptiblico objetivo que frecuenta este ambito.

© ferrocarriles

En cuanto a los ferrocarriles, cuatro son las empresas que llevan a cabo la
explotacion de los vehiculos e instalaciones de RENFE. En primer lugar nos
encontramos con Gycomsa, perteneciente al grupo Delta, filial espanola de
Giraudy, que comercializa en exclusiva los soportes instalados en las estaciones de
RENTE de todo el territorio nacional, fundamentalmente, mupis.
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El hecho de que 1a mayoria de los soportes que se instalaban en este ambito
fuesen vallas tradicionales permitia a las empresas que explotaban estas
concesiones ‘sobrevivir’ sin tener que llevar a cabo fuertes inversiones. Esta
situacion ha experimentado un cambio notable desde el momento que los soportes
que actualmente se instalan en estos entornos, los mupis, han ido sustituyendo a las
carteleras convencionales. Esto se traduce en la necesidad de llevar a cabo
importantes esfuerzos financieros que permitan el desarrollo, instalaciéon y
mantenimiento de dichos soportes. Este hecho limita las posibilidades de
explotacion de este ambito a aquellas empresas que no cuenten con solidas
infraestructuras que les capaciten a ilevar a cabo las inversiones requeridas.

Junto a Gycomsa, la empresa Publivia (actualmente, Poster) comparte la
explotacion de las estaciones de RENFE, encargdndose desde 1997 de las de
comercializacion de las carteleras para la fijacion de anuncios en papel.

La empresa Publi Rail posee la exclusiva de explotacion de los soportes
instalados en el interior de los vagones -tanto de largo recorrido como de
cercanias- mientras que Comfersa se encarga de la comercializacion de los spots
publicitarios que se visualizan en los televisores instalados en algunos trenes de
largo recorrido.
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1.2.1.4.4. Cabinas

El segmento de las cabinas es el unico de los que constituyen el medio
exterior que, de momento, presenta una clara situaciéon monopolistica en lo que a
su explotacion se refiere. Sin embargo, dada la liberalizacion del mercado de las
telecomunicaciones, proximamente podria producirse la incorporacion de nuevos
operadores que se unieran a Cabitel, empresa que explota actualmente las cabinas
y locutorios instalados en todo el territorio nacional.

Es evidente que la entrada de nuevas empresas en el negocio de la
comercializacidn de los espacios publicitarios existentes en las cabinas supondria
un enriquecimiento de la oferta actual con la introduccion de nuevas propuestas a
nivel creativo, comercial, de investigacion, etc. Lo que también parece claro es que,
si hasta ahora esta explotacién ha sido llevada a cabo por una sola empresa, las que
entren en el negocio deberan contar con la suficiente capacidad técnica y
financiera que les permita llevar a cabo inversiones en soportes, mantenimiento de
los mismos, etc.
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1.2.1.4.5. Otros soportes de publicidad exterior

En este apartado, lo mas destacable seria las importantes diferencias que
existen entre las diversas empresas que se dedican a la explotacion de los soportes
incluidos en este segmento del medio exterior.

Asi, las companias que comercializan los soportes de publicidad exterior
instalados en recintos deportivos, los luminosos en coronacién de edificios o las
lonas decoradas en las fachadas poseen estructuras administrativas, técnicas y
comerciales muy consolidadas asi como una importante capacidad financiera. Se
trata de empresas cuyo ambito geografico de actuacion comprende las grandes
ciudades del pais y que pertenecen a importantes grupos. Asi, por ejemplo, Citylux
(lonas decoradas) forma parte del grupo Sanca o Claude (luminosos) pertenece a
Vivendi.

Frente a estas empresas, 'nos encontramos con otras de pequefia
envergadura cuya actividad se circunscribe a acciones muy puntuales. Nos
referimos a las empresas que llevan a cabo la explotacién de publicidad aérea, por
ejemplo, donde nos encontramos soportes como las lonas tiradas por avionetas o los
globos aerostaticos. Generalmenie, se trata de pequefias empresas con limitados
recursos técnicos y econdmicos que sdlo les permiten llevar a cabo explotaciones de
caracter local.

La publicidad estdtica en recintos deportivos estd muy condicionada a los
contratos de retransmision televisiva de los encuentros. El resto de actividades
presenta una fuerte dependencia de la regulacion existente en cada municipio. De
ahi que la mayor o menor permisividad hacia una determinada manifestacion
publicitaria facilite o impida el desarrollo de ésta. Como ejemplo de un soporte que
esta adquiriendo una creciente importancia tenemos las lonas decoradas, que
durante esta década han experimentado un notable impulso, favorecido por una
postura mas flexible de los municipios de algunas importantes ciudades hacia este
soporte. En el lado opuesto tendriamos la publicidad movil, practicamente
prohibida en todos los municipios, o la publicidad aérea, que estd muy restringida a
determinadas zonas y precisa la concesion de permisos especificos para cada una
de las acciones publicitarias que se realicen.
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1.2.2. Canales de distribucion

En cualquier empresa existen una serie de intermediarios cuya labor es la de
ayudar a la compaiiia en la promocion, venta y distribuciéon de sus productos al
consumidor final. Este concepto incluye distribuidores, empresas de transporte,
agencias de servicios de marketing asi como intermediarios financieros.

En el caso que nos ocupa, el medio exterior, también existen una serie de
distribuidores cuya misién es la de actuar como intermediarios a la hora de
comercializar el producto. En este caso, la ‘mercancia’ no es otra que ¢l espacio
disponible en los soportes que conforman la oferta actual del medio exterior. De
este modo, las empresas de publicidad exterior serian los productores que tratarian
de colocar su producto a su publico, que en este contexto serian los anunciantes
que desean comunicarse con los consumidores a través de una campana
publicitaria.

En este sencillo esquema aparecen, por tanto, dos figuras fundamentales: la
empresa de publicidad exterior y el anunciante. Pero, en ¢l contexto actual, la
relacién directa medio-anunciante, aunque se da frecuentemente, representa
todavia un volumen de negocio pequefio comparado con el que se origina fruto de
la intervencion de ciertos agentes que actuan como ‘puente’ entre ambas figuras.
Nos referimos sobre todo a las centrales, que podemos considerar como el canal de
distribucion mas importante del producto mediatico.

Debemos contemplar la evolucidon experimentada por las centrales como
canales de distribucion de los medios convencionales ya que su protagonismo ha
ido consoliddndose a la vez que el papel de las agencias de publicidad ha ido
debilitdindose en el ambito de la compra y planificacion de medios. En este sentido,
actualmente parece que cada vez mas se tiende a una division de funciones que ha
roto la unidad clasica que caracterizaba la labor de la agencia de publicidad pues
parece claro que la tarea creativa se constituye como el eje de actividad de la
agencia mientras que la planificacion y compra de medios se concentra en las
centrales. Esta tendencia parece que no experimentara un cambio de signo sino que
presidira la evolucion del mercado publicitario en los proximos afios:

... Son cada vez mds numerosas las agencias dispuestas a convertirse en productoras
de creatividad. Hoy, mds que nunca, tiene importancia el concepto de
comunicacion, aparecido en el argot publicitario alla por los lejanos afios 70, Pues
bien, la cormunicacion serd el producto que el anunciante buscara en la agencia y
por el que estard dispuesto a pagar su precio. El resto de servicios, que por el
momento perduran en las prestaciones de la agencia, serdn Ia excepcion y no la
regla 37

3 Mario Herreros Arconada: “La publicidad que viene” en Comunicacién Social 1995/
Tendencias, Informes anuales de Fundesco, Madrid, 1995, pag. 273.
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Este proceso se inicid con la aparicién de las primeras centrales de medios
desde finales de los setenta. Hasta entonces, era la agencia la que se encargaba no
sOlo de la concepcidn del mensaje sino también de su distribucién a los medios. Sin
embargo, una serie de factores favorecieron el despegue de las centrales, que desde
entonces han ido adquiriendo una creciente relevancia en su papel de gestoras
especializadas de la compra y planificacion de medios.

La consolidacién de las centrales ha sido paralela al creciente protagonismo
de la funcién de planificacién y compra de medios. Asi, de ser considerada una
tarea complementaria en el proceso de creacion y divulgacion del mensaje
publicitario ha pasado a ser valorada como un aspecto fundamental que puede
determinar el éxito o fracaso de una campaiia publicitaria.

La creciente complejidad del mercado publicitario -propiciada por las
transformaciones cualitativas de los medios publicitarios asi como por el aumento
de las alternativas de planificacion- ha obligado a una tecnificacion vy
profesionalizacién de la actividad de planificaciéon y compra de medios. Los
métodos intuitivos, basados en el ‘olfato’ del planificador, han sido sustituidos por
la aplicacién de técnicas cada vez mds cientificas junto a la utilizacion de
herramientas informaticas. Esta sofisticacion responde no solo a la complejidad
creciente del universo medidtico sino también al mayor nivel de exigencia del
anunciante con respecto al conocimiento de todo lo relacionado con su inversion
publicitaria: la rentabilidad se ha convertido en la palabra clave y por ello es
preciso aportar cada vez mas datos que confribuyan a conocer como puede
optimizarse al maximo el presupuesto destinado a la inversion en medios.

Paralelamente a la devaluacién del papel de los departamentos de medios de
las agencias, las centrales han experimentado no sélo una evolucién sino fambién
una ampliacion de sus funciones.

Asi, la mayoria nacieron como centrales de compra que basaban su
actividad en la compra a gran escala de tiempo y espacio en los medios
publicitarios: “Las centrales nacen a partir de la filosofia de las distribuidoras en
donde los puntos clave de su inicio son: a) consecucion de grandes volimenes de
compra y b) gestién de importantes recursos financieros.”38¢ Esta primera etapa -
centrada en la éptica de la compra-, que podriamos situar cronologicamente en la
década de los 80, dio paso a una segunda fase en la que la planificaciéon se
convierte en el elemento fundamental. Hasta ese momento -finales de los 80-, las
centrales habian sido distribuidoras pero a partir de entonces centraron su razon
de ser en la tarea de planificacion, y dentro de ésta, en su vertiente tictica.

En la actualidad, el valor dominante de las cenirales lo constituye la
investigacién. Las antiguas distribuidoras podian comprar, negociar e incluso

380 Juan Ignacio Pérez Amor {Carat) en el articulo “Valoracion de las principales centrales
de medios en Espana. Encuentros en la tercera fase”, Confrof, nim. 429, mayo de 1998, pig. 53.
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planificar a nivel tactico, pero no investigaban. Sin embargo, en el escenario
medidtico actual, dindmico y cambiante, la investigacion se ha convertido en un
aspecto ineludible al que las centrales dedican cada vez mayores esfuerzos
humanos, técnicos y econdmicos. La investigacion se constituye como un requisito
imprescindible de la planificacién de medios que solo puede acometerse de modo
confinuo si se cuenia con la infraestructura de que las centrales disponen.
Actualmente, dada la homogeneidad de servicios que las centrales proporcionan,
éstas buscan su diferenciacion precisamente desde el ambito de la investigacion,
tratando de ofrecer siempre algo mds que sus competidoras. A este objetivo
responde la creacion de programas informaticos propios asi como la realizacion de
investigaciones ad hoc.

Actualmente, se esta produciendo una creciente especializacion de los
servicios ofrecidos por las centrales: desde la definicion de estrategias publicitarias
a la seleccion de medios y rentabilizacion de presupuestos mediante una compra
eficaz, hasta un control continuo de mercados y la competencia. Algunos
profesionales hablan de una cuarta etapa en la evolucion de las funciones de las
centrales en la que nos encontrariamos en el presente: se trata de la fase de
‘planificacion estratégica’, considerando que “las centrales, de estar en el proceso
de intermediacion, pasan a estar en el centro del proceso de comunicaciéon &
marketing” 381

La importancia de las cenirales en el mercado publicitario actual se pone de
manifiesto a la luz del volumen de inversion que es manejado por las mismas de
uno u otro modo: asi, en 1997 las 11 centrales de medios que pertenecen a la
Asociaciéon de Centrales de Medios (ACM) canalizaron el 70 por cien de la
inversion en medios convencionales.382 Esta cifra es suficientemente representativa
del protagonismo de las centrales como canal de distribucidn de los medios
publicitarios. De aqui se deriva la importancia que para los medios tiene el
mantenimiento de una relacion fluida con estos agentes.

En lo que respecta al medio exterior, podemos decir que es fundamental
para su desarrollo la potenciacion de sus relaciones con las centrales, dando lugar a
la creacion de sinergias que motiven el surgimiento de oportunidades que
favorezcan su planificacion. Si esta interaccion no fuera positiva, se pueden crear
situaciones desfavorables que, en principio, parece que solo podrian ser resueltas
mediante el contacto directo con el anunciante,

En la relacion del medio exterior con las centrales, aparte de las cuestiones
de orden econdémico (descuentos, extratipos, etc., fruto de las negociaciones
llevadas a cabo entre el medio y las centrales) existen otros aspectos que no deben

381 "Centrales o agencias de publicidad", Confrof, niim. 429, mayo de 1998, pag. 31.
382 "Las centrales canalizan el 70% de la publicidad en medios convencionales", /PMark,
" num. 512, noviembre de 1998, pig. 13.
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descuidarse si se quiere optimizar dicha relacion. En este sentido podriamos
destacar como factor mds importante la aportacidén de herramientas de
planificacion consensuadas -destinadas al conocimiento del impacio- que
proporcionen datos a los planificadores a la hora de incluir los soportes de exterior
en el plan de medios.

Esto solo puede conseguirse potenciando la investigacion desde el propio
medio, aspecto que redunda positivamente en la imagen del mismo ante las
centrales, contribuyendo a una percepcion de ‘profesionalidad’ de la publicidad
exterior que la sittie en un lugar mds privilegiado que el que ha venido ocupando
tradictonalmente. Se trataria, por tanto, de impulsar el medio desde el ambito de la
investigacion para poder, a través de ésta, llegar a la conformacién de una cultura
de planificacion cientifica de la publicidad exterior que supere la optica
convencional de la mera compra, basada en criterios infuitivos, generalmente.
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1.2.3. Competencia

En el mercado actual, rara vez las empresas actitan en régimen de
monopolio. Por el contrario, lo mds frecuente es que su actividad se desarrolle
paralelamente a la de numerosos competidores. De ahi la importancia de
determinar qué empresas se constituyen como la competencia e identificar
determinadas variables que caracterizan a la misma.

En este apartado vamos a desentrafiar cuales son los competidores del medio
exterior. Consideramos que dicha competencia puede desdoblarse en dos
vertientes: directa y sustitutiva. La primera hace referencia a las diversas empresas
que comercializan un mismo tipo de soportes de los que integran el medio exterior.
Dentro de la competencia sustitutiva nos encontramos nuevamente con dos
ambitos: en primer lugar, podemos considerar como competidores los distintos
segmentos del medio exterior; en segundo lugar se situaria el resto de medios
convencionales versus la publicidad exterior.
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1.2.3.1. Competencia directa

Si partimos de la consideracion de que el medio exterior se compone de
cinco segmentos (vallas, mobiliario urbano, transportes, cabinas y otros) y éstos a
su vez de una serie de sopories con similares caracteristicas que explican su
inclusién en un mismo segmento, podemos establecer que se da una competencia
directa enire las diversas empresas que comercializan los soportes integrantes de
cada segmento.

Asi, dentro del segmento vallas, donde concurren empresas de ambito
geografico nacional, regional y local dedicadas a la contratacion de carteleras, cada
empresa seria competidora directa de cualquier otra empresa de su misma
dimension. Las grandes empresas de carteleras (Avenir, Poster, Panel y Delta)
ofrecen productos similares -un circuito de vallas nacional implantado en 20
ciudades, por ejemplo- con parecidas caracteristicas en cuanto a niveles de
cobertura y frecuencia, GRP’s, eic.

El que un anunciante o una central se decanten por uno u otro producto a la
hora de su planificacion depende de una serie de factores: econdmicos -diferencias
en el precio de cada circuito-; personales -la relacion entre los representantes del
departamento comercial de la empresa de publicidad exterior y los encargados de
realizar la planificacion y compra en las centrales también puede condicionar la
eleccion de uno u otro producto-, o la disponibilidad de los soportes para el periodo
de campana. Todo ésto es valido para las empresas de ambito local y regional que
operan en el sector de las carteleras asi como para ¢l resto de segmentos que
integran el medio exterior a excepcion de las cabinas, donde la empresa Cabitel
comercializa en exclusiva los espacios disponibles en dichos soportes.
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1.2.3.2. Competencia sustitutiva

Cada segmento del medio exterior se convierte en competencia sustitutiva
del resto de segmentos. Esto es asi porque, a pesar de las caracteristicas comunes de
unos y otros soportes de los que forman parte del medio, existen una serie de
diferencias -formatos, ambitos de implantacion, periodicidad de contratacién, etc-
que pueden hacer decantarse al planificador por unos u otros en una estrategia de
medios concreta.

Asi, si en una camparna multimedia se ha asignado al medio exterior un
presupuesto de 20 millones de pesetas, por ejemplo, esta cantidad puede destinarse
a vallas o a soportes de mobiliario urbano. En ambos casos, se persigue el objetivo
de utilizar soportes ubicados en el exterior, en la calle. No obstante, las
caracteristicas diferenciales de uno y otro tipo de soporte pueden determinar la
conveniencia de destinar todo el presupuesto a uno de ellos. Cada segmento del
medio exterior se constituye asi en una alternativa de planificacién del resto de
segmentos. En otras ocasiones, la inversién puede repartirse entre varios tipos de
soportes (10 millones a vallas y los otros 10 a mobiliario urbano, por ejemplo),
desestimando los de los otros tres segmentos (transportes, cabinas y otros).

Por otra parte, siendo la publicidad exterior uno de los llamados medios
convencionales, éstos se convierten en competidores sustitutivos del medio exterior.
En cualquier campafia de publicidad existen unos objetivos -conseguir un niimero
determinado de GRP’s en un periodo determinado, por ejemplo- que dan lugar a la
elaboracién de un plan de medios. Dicho plan estd condicionado por los recursos
econdmicos de que se dispone -el presupuesto del anunciante, que es limitado-, asi
como por la propia realidad de la oferta publicitaria, es decir, la disponibilidad de
los distintos soportes durante las fechas en que preiende desarrollarse la campana.
Por tanto, el impacto que pretende conseguirse con la comunicacidn publicitaria, el
presupuesto y la realidad del mercado son los factores que condicionan la seleccion
y compra de medios y que dan lugar a que los medios convencionales (television,
prensa, radio, revistas y cine} puedan convertirse en un plan de medios concreto en
sustitutos del medio exterior.,

Dadas las caracteristicas del actual panorama de los medios publicitarios, es
evidente que si la publicidad exterior es capaz de satisfacer el nivel de exigencias
demandado (servicio, eficacia) se abren interesantes oportunidades para competir
mas facilmente con el resto de medios convencionales.

Cada medio publicitario posee unas cualidades que lo diferencian del resto y
que explican su inclusion o no en un plan de medios determinado. A continuacion
se exponen las principales caracteristicas de la publicidad exterior poniéndolas en
relacion con las de los otros medios convencionales.
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Cuadro 11.7
Caracteristicas publicidad exterior versus otros medios convencionales

puede acceder

Publicidad Television Prensa Radio Revistas Cine
Exterior
Medio Informacion Informacion Informacion Informacién Pelicula
estrictamente + + - + + +
publicitario Publicidad Publicida Publicidad Fublicidad Publicidad
24 horas al | Discontinuidad | Discontinuidad | Discontinuidad [ Discontinuidad | Discontinuidad
dia de
publicidad
Inmediatez en | Medio de Lento Altas Lenta Reducidas
la obtencién | maxima crecimiento de | frecuencias | penetracidn ¢n coberturas
de cobertura | velocidad de lacurvade | pero limitadas el target
asi como cobertura cobertura coberturas
altos niveles | Fragmentacion
de repeticidn | audiencia Fragmentacion Buenas
audiencia coberturas
sobre publicos
concretos
Segmentacién Creciente Flexibilidad Gran Limitaciones Buena
geogrifica flexibilidad |geografica muy| flexibilidad para segmentacion
buena geografica buena geogrifica regionalizar geografica
campanas
No Capacidad Capacidad Relativa Buena Buena
segmentacién | limitada para | relativa para | capacidad para | capacidadde | incidenciaen
del target segmentar segmentar segmentar segmentacion | targets jovenes
publicos targets targets (radio y urbanos
objetivos férmula)
Proximidad a
los puntos de
venta I
Fuerza Grandes Imagen Sonido Imagen Maximas l
expresiva del | posibilidades posibilidades
mensaje en creativas creativas
grandes (sonido + {sonido +
formatos imagen) imagen + gran
formato)
Coste por mil Exige alta Alta inversidn | Alta inversién | Alta inversidn | Alta inversion
(CPM) bajoy | inversion que | para campafia | para conseguir | para conseguir | para conseguir
eficaz383 no siempre nacional cobertura cobertura cobertura
garantiza extensiva y extensiva y extensiva y
eficacia adecuada adecuada adecuada
No todo
anunciante

FUENTE: Elaboracién propia

*® Cuyo célculo esta basado en la formula de Copland.
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1.2.4. Grupos de interés

Consideramos grupos de interés para el medio exterior todos aquellos
colectivos con competencia actual o potencial para influir en la capacidad del
medio a la hora de alcanzar sus objetivos. Teniendo en cuenta que estos grupos
pueden facilitar o impedir la consecucion de las metas del medio exterior, se
convierte en inexcusable la necesidad de dar pasos concretos para desarrollar
relaciones exitosas con los colectivos correspondientes: el medio debe preguntarse
qué puede buscar el grupo que él pueda satisfacer, para planificar el conjunto de
beneficios mutuos en los que basar la constitucién de unas buenas relaciones.

Como caracteristicas del desenvolvimiento del medio exterior en el
entramado soctoeconomico, legal, etc. que rodea al mismo podriamos senalar en
primer lugar la dependencia de la publicidad exterior de aquellos agentes que
constituyen su entorno, que en algunas ocasiones puede llegar a ser excesiva. Por
otra parte, se puede decir que el medio exterior tradicionalmente ha estado muy
condicionado en su desenvolvimiento por la actuacion de ciertos grupos que no
han favorecido su desarrollo, antes bien han tratado de limitar las posibilidades del
mismo. Nos encontrariamos asi con un desequilibrio entre aquellos grupos que
tratan de potenciar el medio -minoritarios- y aquelos que no son partidarios de la
actividad. Esta situacion se ha vista agravada por el hecho de que, como ya
sefialabamos anteriormente,384 su condicion de medio estrictamente publicitario ha
privado a la publicidad exterior de la capacidad de ‘defensa’ que poseen los otros
medios convencionales, que a la vez que publicitarios lo son de comunicacion.

Por estas razones, el medio exterior debe identificar cudles son esos grupos
de interés -lo que desde la optica de las relaciones publicas se considerarian los
publicos de la empresa o instituciéon- y otorgar la maxima importancia a la
creacidon y mantenimiento de cauces estables de relacion con aquellos colectivos
que pueden afectar sus posibilidades de desarrollo, tratando de safisfacer sus
expectativas.

A nuesiro juicio, existen tres colectivos fundamentales que por su influencia
en el devenir de la publicidad exterior configuran los grupos de interés sobre los
que el medio debe actuar. Nos referimos a las instituciones, las asociaciones y los
agentes que forman parte del mercado publicitario.

& INSTITUCIONES
v Administracién Central

v Cormunidades Auténomas
v Ayuntamientos

384 Cfr. IIL.1.5.
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La importancia de la Administracion Publica -en sus tres niveles- como
grupo de interés del medio exterior se explica por la capacidad de aquélla para
regular la actividad, mediante las disposiciones legislativas emanadas tanto del
Estado como de las Comunidades Autdnomas y los Entes Locales.

En su relacidn con dichas instituciones el medio exterior se encuentra
condicionado por la mayor o menor accesibilidad a ellas. Tengamos en cuenta que
no es lo mismo debatir ciertos aspecios relativos a una norma de caricter estatal -
una Ley General de Carreteras, por ejemplo- que una ordenanza municipal. En el
primer caso ¢l medio se encontraria con mayores dificultades de acercamiento a los
representantes de la Administracion Central por las caracteristicas inherentes al
sistema burocritico actual mientras que en el segundo existen muchas mas
posibilidades de acercamiento a quienes tienen poder de decisidn en la elaboracion
de una disposicién municipal. Un ayuntamiento representa intereses muy concretos
de una comunidad mientras que a nivel estatal nos encontramos con un caricter
mucho mas general de aquéllos.

Como hemos venido analizando en la primera parte de nuestro trabajo, las
relaciones con la Administracion han sido una asignatura pendiente del medio
exterior a lo largo de toda su trayectoria, especialmente en lo que a su inieraccion
con la Administracién Central se refiere. Este hecho se ha visto agravado por la
incapacidad del medio para situarse ante la Administracién como un ente fuerte y
unido -motivada por el débil corporativismo del sector-, asi como por la
inexistencia de un interlocutor vélido en aquellos momentos en que era preciso
presentarse ante la Administracion para negociar aspectos que comprometian el
desarrollo de la publicidad exterior.

La necesidad de llevar a cabo esirategias cuyo objetivo es la creacion y
mantenimiento de un cauce estable de relacion con la Administracion Central se
constituye, por tanto, como una necesidad prioritaria para el medio. Se trata de
crear una relacion fluida y continua con la Administracion Central. Este tltimo
aspecto es muy importante ya que la base para un buen entendimiento con aquélla
no puede cimentarse en contactos esporddicos, casi siempre motivados por el
debate de cuestiones espinosas que se desarrolla en un clima de tensién. Frente a
esta filosofia -que ha primado a lo largo de la historia del medio exterior-, basada
en una relacién discontinua y coyuntural con la Administraciéon, se impone la
necesidad de mantener un didlogo permanente con ésta.

En los altimos afos se ha producido un acercamiento efectivo entre el medio
exterior y la Administracién Local que estd dando lugar a sinergias muy positivas
para el sector. Nos referimos al establecimiento de férmulas de cooperacidn con los
ayuntamientos que proporcionan beneficios tanto a éstos como a las empresas de
publicidad exterior. A cambio de la instalacidon de sus soportes, las empresas del
medio estdn llevando a cabo actuaciones que redundan en beneficio publico:
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mejora de espacios publicos, dotacidn de elementos de mobiliario urbano
fundamental, etc.335 El éxito de esta filosofia ha confirmado que la Administracion
es mds proclive a la instalacidn de soportes de publicidad exterior cuando recibe a
cambio ciertas contraprestaciones. Para el medio, estas actuaciones no sdlo facilitan
su desenvolvimiento sino que también repercuten favorablemente en su imagen
ante [a Administracion.

B ASOCIACIONES

v’ Asociaciones de consumidores

v Asociaciones de Padres de Alumnos (APAS)

v Asociaciones de defensa del medioambiente

v Asociaciones de vecinos

v Asociaciones de tipo profesional, econdmico, politico, etc.
v Asociaciones sin animo de lucro

En su desenvolvimiento, el medio exterior se halla expuesto a la actuacion
de un conjunto muy heterogéneo de fuerzas sociales con intereses muy concretos
que en ocasiones pueden interferir en el devenir de la publicidad exterior.
Independientemente de los intereses que persigan las diferentes asociaciones, el
medio exterior puede encontrarse con una politizacion de los mismos. Este hecho
puede dar lugar a que, en funcién de la tendencia de cada una de estas
asoctaclones, pueda existir una predisposicion positiva o negativa hacia la
actividad.

Sin embargo, la heterogeneidad de estas asociaciones no sélo debe
contemplarse como una amenaza para el medio exterior. Por el contrario, la
publicidad exterior tiene la posibilidad de mantener buenas relaciones con un
amplio espectro de grupos y beneficiarse de los logros conseguidos. For esta razoén,
cualquier posibilidad de didlogo con los agentes que conforman el tejido social que
rodea al medio se presenta como una oportunidad al brindarse la ocasidn de
conocer las necestdades de los distintos colectivos. De este modo, el medio exterior
puede adecuarse a las exigencias de las distintas asociaciones, tratando de llevar a
cabo actuaciones lo mas beneficiosas posibles para ambas partes. Por otro lado, el
medio puede actuar intentando no perjudicar los intereses cle determinados grupos.
De este modo, el medio exterior puede mejorar su imagen ante los diversos
colectivos.

No obstante, ésta no es una tarea facil ya que cada grupo defiende unos
infereses muy particulares que pueden dar lugar a la creacion de muy distintas

3 Para un mayor detalle, véase lo expuesto en V.3.4.2. (Dimensién social de la publicidad
exterior).
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expectativas en su relacion con el medio exterior. Asi por ejemplo, mientras que la
instalacion de un luminoso en la coronacidn de un edificio puede ser contemplada
como muy positiva por una asociacidn de vecinos -por los rendimientos
econémicos que ésto les puede proporcionar-, otro colectivo podria protestar ante
la supuesta contribucion que tal soporte publicitario realizaria a la polucién visual
del entorno urbano.
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M RESTO DE AGENTES PUBLICITARIOS

v Anunciantes

v Agencias

v Centrales

v Asociaciones profesionales

¢ Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA)

+ Asociacion Espanola de Agencias de Publicidad (AEAP)

¢ Asociacién de Centrales de Planificacion y Compra de
Medios (ACM)

¢ Asociacién para la Investigacion de los Medios de
Comunicacion (AIMC)

¢ Asociacién de Medios Publicitarios de Espaiia (AMPE)

¢ TFederacion Nacional de Empresas de Publicidad (FNEP)

v Qrganismos de estudio y control
¢ INFOADEX
+ Estudio General de Medios (EGM)

v Organismos de cardcter deontologico
¢ Autocontrol

En el desarrollo de la comunicacion publicitaria intervienen distintos
elementos que mantienen una relacién constante entre ellos. Tal interaccién tiende
a coincidir con una naturaleza estructural constituida a base de relaciones y
oposiciones. Asi, observando la trayectoria seguida por las ordenes que generan
una campafa publicitaria se confirma en su itinerario la existencia de diversos
sujetos que significan otros tantos pasos en orden descendente o progresivo:

Anunciante =» Empresa de publicidad (agencia/central) =» Medios
= Consumidor

Estas relaciones se encuadran en el conocido esquema de la Teoria de la
Comunicacidn:

EMISOR = MEDIO > RECEPTOR
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Existe una relacién permanente entre las distintas partes -dentro de su
existencia autdbnoma- que constituyen el mercado publicitario. El nexo publicitario
entrelaza a todas ellas de tal forma que, si se suprime una de las partes
intervinientes, dejara de fluir el mensaje y se rompera la unidad existente.

El medio exterior se constituye como uno de los sujetos que interviene en el
proceso de la comunicacién publicitaria. De aqui se derivan las relaciones que el
medio exterior tiene con el resto de agentes que constituyen las estructuras
publicitarias: anunciantes, agencias, y centrales, fundamentalmente.

A estos tres sujetos con los que el medio exterior mantiene una interaccion
permanente, basada en premisas de tipo econdmico, se suman otros agentes que
podriamos situar en otro nivel de relacién y que también forman parte del mercado
publicitarto. Nos referimos a las asociaciones profesionales -que aglutinan a los
principales sujetos de la actividad publicitaria-, los organismos de caracter
deontologico -que velan por el cumplimiento de los principios que rigen el
gjercicio profesional correcto-, asi como los organismos de estudio y control que,
creados por el sector publicitario o a iniciativa de éste, pretenden mejorar el
servicio a sus clientes.

Con los primeros, aparte de la cuestiones de indole econdémica que
constituyen el fundamento de la relacidn, el medio debe ser especialmente activo en
lo que a la potenciacidon de todos aquellos aspectos que redundan en una buena
imagen de la publicidad exterior se refiere. Asi, el medio debe esforzarse por
ofrecer una imagen de profesionalidad cuidando ciertas cuestiones que ayuden a
conformar una percepcion positiva del mismo: seriedad en las tarifas, mejoras
cualitativas de los soportes, mantenimiento de calidad de los mensajes expuestos asi
como potenciacion de la investigacion en orden a proporcionar datos fiables tanto
en lo que a conocimiento del impacto como a la rentabilidad de las campanas
respecta.

En lo tocante a las asociaciones profesionales y demas organismos senalados,
el medio debe promover acciones cuyo objetivo sea la creacién de unas relaciones
agiles y dinamicas con estos agentes cuya importancia estriba en el contacto que
mantienen con numerosas entidades. Asi, por ejemplo, la Asociacidn de
Anunciantes representa los intereses de un amplio grupo de empresas,
pertenecientes a diversos sectores. El medio exterior debe mantener una relaciéon
fluida con estos agentes por las implicaciones que de ésto pueden derivarse.

Los agentes que constituyen el mercado publicitario conforman el grupo de
interés con una mayor incidencia en el desenvolvimiento del medio exterior, tanto
desde un punto de vista profesional como econdmico, derivada de esa
interdependencia entre los distintos sujetos a la que hemos aludido mas arriba. Por
otra parte, es el grupo de interés sobre el que la publicidad exterior tiene un mayor
grado de control; cuestion fundamental que el medio exterior debe considerar
como una oportunidad en orden a potenciar su importancia ante ellos.
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En esta parte de nuestro trabajo vamos a llevar a cabo el informe
diagndstico de tipo cualitativo sobre la situacion actual y principal problematica del
medio exterior en Espafia. Dicho informe ha sido elaborado a partir de:

© [l analisis de la trayectoria del medio exterior en Espafia durante sus
cuatro décadas de existencia. Este estudio se constituye como la primera
parte de nuesira tesis en que, como se ha visto, hemos realizado un
estudio diacronico de una serie de variables a través de las cuales hemos
tratado de profundizar en la realidad del medio desde su nacimiento en
los afios 60.

Los principales factores considerados han sido:

v Estructura empresarial

v Sistemas de comercializacién

v’ Investigacion cuantitativa y cualitativa
v’ Regulacion juridica

v Relaciones con la administracion

v Actividad asociativa

O El analisis descriptivo de 1a situacion actual del medio exterior que se
expone en el capitulo I de esta segunda parte de nuestro trabajo. Dicho
analisis ha side articulado en dos subapartados que se corresponden con:

> el MACROENTORNO que rodea al medio exterior, integrado por
factores de indole legal, econdmica, geodemogrifica, sociocultural
y tecnologica,

> asi como el MICROENTORNO de la publicidad exterior:
componentes que definen la situacion interna del medio asi como
aquellos agentes del entorno inmediato que afectan a la capacidad
de desarrollo del medio exterior.

Para la elaboracién de ambos andlisis (@ y @), se ha recurrido a dos tipos de
fuentes:

@ Fuentes primarias de informacion: entrevistas en profundidad realizadas
a profesionales con puestos de decision en empresas de los diversos
segmentos que constituyen el medio exterior asi como a otros
profesionales cuya vision pudiera enriquecer nuestro analisis.
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® Fuentes secundarias impresas: articulos en publicaciones especializadas
de publicidad, bibliografia especifica sobre el tema y otras obras de
referencia.

El informe diagnoéstico de la situacion actual de la publicidad exterior se ha
enfocado desde una doble perspectiva:

Q La deferminacion de la problemiitica derivada de /a actual situacion

El andlisis histérico asi como el estudio de la situacion actual del medio
ponen de manifiesto que existen una serie de cuestiones negativas que se
repiten en el tiempo y que caracterizan a la publicidad exterior. Estos
aspectos se constituyen como los principales problemas que comprometen el
desarrollo del medio.

Q Necesrdades a cubrir

Consideramos que para que la publicidad exterior aumente su porcentaje de
participacion en la tarta publicitaria de los medios convencionales es preciso
potenciar sus aspectos positivos y llevar a cabo una serie de actuaciones
encaminadas a solucionar ciertos puntos criticos -determinados en el
anterior apartado- que creemos que inciden directamente en la capacidad
de crecimiento del medio exterior.
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De la conjuncion del analisis histérico del medio extertor y el examen de
aquellas variables que configuran la situacion actual del mismo hemos podido
concluir que existen una serie de situaciones de signo negativo que se repiten a lo
largo de toda la trayectoria del medio y que caracterizan a éste.

Dado el caracter cronico de estas cuestiones, podemos hablar de la
existencia de una problematica endémica que frena el desarrollo del medio
exterior, es decir, que impide que la publicidad exterior aumente su cuota de
participacion en la inversién publicitaria en medios convencionales.

Aunque abordemos la situacién actual del medio desde su problematica, esto
no quiere decir que no existan una serie de aspectos positivos o caracteristicas
favorables inherentes a la publicidad exterior. Lo que ocurre es que tales cuestiones
son, precisamente, las que han venido propiciando la planificacion de la publicidad
exterior (fundamentalmente, la rapidez para conseguir cobertura, los altos niveles
de frecuencia asi como la notoriedad que el medio proporciona) y, por tanto,
explican la utilizacidén del medio.

La razoén de optar por el presente enfoque estriba en el hecho de que, si se
omitieran estas variables, nuestra proyeccion estaria sesgada pues:

M La concurrencia de esas situaciones problematicas incide directamente en
el desarrollo del medio exterior.

[ Un cambio de tendencia de dichas variables repercutiria favorablemente
en la inversion destinada al medio exterior.

M Si no se llevan a cabo actuaciones desde el propio medio tendentes a
modificar tales situaciones, muy posiblemente la situacion de
estancamiento del medio exterior en lo que a su porcentaje de
participacién con respecto a la inversidbn publicitaria en medios
convencionales respecta perdurara.

Por tanto es preciso:

® Identificar cuales son esos aspectos negativos.

@ Llevar a cabo una serie de acciones desde el propio medio para corregir
tales situaciones negativas. Este segundo aspecto se desarrolla en el punto

11.2. en el que se elabora una propuesta de solucién de la problematica
descrita en el presente apartado.
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II.1.1. Ausencia de corporativismo

A lo largo de toda su existencia, el medio exterior ha hecho gala de un débil
espiritu corporativo que le ha privado de aparecer ante sus publicos como un
sector unido y fuerte.

La preeminencia de los intereses particulares de cada empresa sobre los
generales del sector ha hecho perder representatividad y poder al medio ante sus
interlocutores. Particularmente, esta situacion se ha hecho mas patente cuando el
medio ha fratado de presentarse ante la Administracién Publica para debatir
cuestiones controvertidas que amenazaban el desenvolvimiento de la actividad. Esto
fue lo ocurrido tras la promulgacion de la Ley General de Carreteras en 1988, que
afectaba directamente a las empresas del segmento de las carteleras: el medio
exterior no fue capaz de hacer causa comun tratando de defender solidariamente
los intereses de un importante nimero de empresas.

La AEPE, que deberia ser el dérgano representativo de todo el sector, se ha
resentido durante toda su historia de esta ausencia de corporativismo, lo cual le ha
impedido consolidarse ante determinadas instancias -Administracion, resio de
agentes publicitarios, etc.- como la portavoz del medio. Esta debilidad de la
asociacion se ha visto agravada por dos factores: su insuficiente representatividad
de todos los segmentos que integran el medio asi como la ausencia de ciertas
empresas que era imprescindible que formasen parte de la asociacion en algunos
momentos decisivos para el medio,

Algunos hechos representativos de todo lo expuesto son, por ejemplo, la
constitucion en 1994 de una segunda asociacion del medio exterior: la UNEX
surgidé como consecuencia de las desavenencias entre las empresas que
anteriormente habian formado parte de la AEPE. En el fondo de la cuestion subyacia
la problematica existente entre las grandes empresas del sector y las mds pequerias.
En 1997, la unidad del medio parecia restablecerse con la fusion en una nueva
AEPE de las empresas integrantes de ambas asociaciones. Sin embargo, un afio
después esa transitoria unidad volvia a resquebrajarse con la salida de la AEPE de
las empresas de carteleras mas importantes del segmento y la reiterada ausencia de
las grandes compafiias de mobiliario urbano.

En descargo de quienes han formado parte de la Junta Directiva de la AEPE a
lo largo de su trayectoria debemos decir que conciliar los intereses de las diversas
empresas asociadas resulta una labor muy complicada. Tengamos en cuenta que
nos hallamos ante un medio extremadamente heterogéneo, no solo en cuanto a la
diversidad de los soportes que lo constituyen sino también con respecto a las
empresas que concurren en el mercado.

Actualmente, conviven en el sector grandes grupos multinacionales con
pequerias empresas locales. De este hecho se derivan diferencias abismales en lo
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que a los intereses de cada empresa respecta, que generan fuertes disensiones entre
uno y otro tipo de compaiiia y entorpecen enormemente el entendimiento mutuo.

Tales circunstancias se han trasladado a la AEPE, donde la disparidad de
objetivos de sus miembros ha sido origen de desavenencias y conflictos internos.
Esta situacion opera en detrimento de la consolidacién de la AEPE como
representante del medio ante los diversos grupos de interés que constifuyen su
entorno y frenan el impulso de aquellas iniciativas tendentes a promover el espiritu
corporativo del medio que desde la propia Asociacion se han acometido.
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I1.1.2. Impermeabilidad a las sinergias europeas

Hasta la entrada de los grandes grupos de publicidad exterior franceses en
el mercado espafiol a finales de los 80, las empresas que desarrollaban en nuestro
pais esta actividad no fueron capaces de adaptar determinados planteamientos que
estaban dando resultados satisfactorios fuera de nuestras fronteras.

El problema estribaba, sobre todo, en una falta de creatividad a la hora de
introducir en el medio extertor espanol una serie de herramientas y aplicar ciertos
conocimientos que incidian positivamente en el desarrollo de la actividad. Son
suficientemente representativas de esta situacion de inferioridad en que se hallaba
el medio exterior espanol con respecto al grado de adelanto que presentaba la
actividad en algunos paises europeos ciertas cuestiones vitales como los sistemas de
comercializacion o la investigacion.

Asi, la transformacion de la oferta de las empresas de carteleras no tuvo
lugar en nuestro pais hasta que se consumé la implantacion de varias
multinacionales francesas que importaron un sistema de comercializacién -los
circuitos de empresa, entendidos como un producto acabado de ambito nacional-
que ya habia dado probadas muestras de eficacia en el pais vecino. Con
anterioridad a la creacion de estos productos, algunas empresas espanolas habian
dado timidos pasos hacia la constitucton de unos primitivos circuitos. No obstante,
fueron los circuitos de Avenir, Poster y Giraudy los que propiciaron una auténtica
renovacion de los planteamientos de comercializacion de las carteleras,
instaurdndose progresivamente la férmula de los circuitos de empresa como la
opcién mayoritaria de venta de estos soportes que en la actualidad ha sido aceptada
por el mercado.

En cuanto a la investigacion, hasta la llegada de estas empresas la situacion
del medio exterior espafiol no era demasiado halagiiefia. En lo que al conocimiento
del impacto se refiere, el unico referente lo constituia el Estudio General de 1977,
basado en los planteamientos de Copland. Como ya apuntdbamos anteriormente, se
tratd de un estudio que pasd sin pena ni gloria por la historia de la planificacidn del
medio. Mientras tanto, en Francia y el Reino Unido, sobre todo, ya se estaban dando
pasos concretos con objeto de incorporar planteamientos mas sofisticados y
cientificos que optimizasen el conocimiento de la audiencia susceptible de ser
impactada con un conjunto de soportes. Entre los avances conseguidos cabria
destacar el método Maud francés o el modelo OSCAR britanico.

Otro aspecto fundamental para el desenvolvimiento de la publicidad
exterior que tampoco fue contemplado por nuesiro medio fue la necesidad de
promover un marco legal homogéneo a nivel nacional. Fruto de la ausencia de una
vision estratégica de la actividad, los representantes del medio exterior espafiol
desatendieron la creacién de una norma que unificase los criterios de actuacion de
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la Administracion con respecto a la actividad. Esto fue algo que no pasé inadvertido
para sus colegas franceses quienes llevaron a cabo una serie de

acciones que dieron lugar a la promulgacién en 1979 de la Loi d’Affichage, que
con caracter general regulaba la publicidad exterior mediante carteleras en todo el
pais. Dicha ley nacié tras la colaboracidn de los poderes publicos y los profesionales
de la publicidad exterior.

La publicidad exterior espafola dejé escapar entonces una oportunidad
unica para haber promovido una legislacion a nivel nacional en un momento en
que el didlogo con la Administracién Central -aiin no se habia producido la
descentralizacién de la misma- era mucho mads facil que en la actualidad. La
explicacion a este hecho podemos encontrarla en dos cuestiones: en primer lugar,
el medio exterior carecia de la fuerza ante la Administracion con que contaban sus
homologos franceses. Por otra parte, la ausencia de una filosofia de actuacion
estratégica privo al sector espanol de la clarividencia necesaria para concentrar sus
esfuerzos en la elaboracion de una disposicion como la francesa.

Estos ejemplos confirman el hecho de que el medio exterior espafiol no ha
sabido aprovechar las experiencias acometidas con éxito en otros paises en orden a
potenciar la actividad. A pesar de las particularidades que presenta el medio
exterior en cada pais -~condicionado en cada caso por una serie de circunstancias
peculiares que conforman el contexto en el que ha de desenvolverse-, es innegable
que st se hubieran tomado como referentes ciertas actuaciones emprendidas por el
sector exterior de algunos paises de nuestro entorno econdémico y geografico,
adaptindolas a la realidad de la publicidad exterior espafiola, se hubiera
conseguido impulsar la actividad en ciertos aspectos que influyen decisivamente en
el desenvolvimiento de la misma.
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La atomizaciéon del mapa empresarial se constituye como una de las
variables que caracterizan al medio exterior, especialmente, al segmento de las
carteleras y en menor medida al de ‘transportes’ y ‘ofros soportes’. Esta
circunstancia no se da en el ambito de las empresas dedicadas a la comercializacién
de soportes de mobiliario urbano (como ya expusimos anteriormente, la solidez
necesaria para acometer esta actividad se convierte en una barrera de acceso al
mercado que limita el niimero de empresas que concurren en el mismo) ni en el
segmento de las cabinas, donde Cabitel es, por el momento, el unico operador.

Sin embargo, esta atomizacion condiciona en gran medida el desarrollo del
segmento de las vallas. La proliferacion de operadores se muestra de modo mas
patente en el ambito de las empresas de pequefia envergadura que operan a nivel
local. Los aspectos positivos que pudiera conllevar la abundancia de companias se
convierten en negativos desde el momento en que tal grado de atomizacion del
sector ralentiza el desarrollo del mismo. Esto es asi porque la confluencia de un
elevado namero de empresas con muy diferentes dimensiones, intereses y modos de
actuacion y concepcion de la actividad incide negativamente en aspectos decisivos
como el fortalecimiento del espiritu corporativista.

El excesivo niumero de operadores que conforman el sector de las carteleras
ha obstaculizado los intentos de las grandes empresas por conseguir el avance de la
venta local que, actualmente, todavia representa un pequeio porcentaje del
volumen total de contratacion de carteleras y se constituye, por tanto, como una
interesante oportunidad de negocio. Cuando los principales operadores han tratado
de desarrollar dicho mercado, imponiendo una serie de pautas de actuacion, se han
encontrado con un elevado numero de pequefias empresas cuyos intereses han
chocado con los de las grandes compaiiias del sector, impidiendo el impulso de la
venta local con unos criterios consensuados.

Los inconvenientes derivados de esta atomizacidn se extienden a ofras
cuestiones que también inciden en ¢l avance del sector, como son la creacién de
una cultura de exterior, el desarrollo tecnoldgico o el impulso de la investigacion.
La diversidad de las compaiiias que concurren en el mercado en lo que a su
capacidad financiera y filosofia empresarial se refiere, principalmente, impide la
implementacion de acciones conjuntas tendentes a la potenciacion de los aspectos
mencionados, cuestion fundamental para el progreso del medio.

A pesar de que se observa una tendencia a la concentracion empresarial -
que s¢ ha hecho patente durante la presente década con la fusidn de importantes
compaiiias y la adquisicion de pequefias empresas por otras mas fuertes- todo
parece indicar que esta atomizacion perdurara durante los proximos afos
(tengamos en cuenta que en el segmento de las carteleras, a nivel local, existen
actualmente unas 150 empresas).
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I1.1.4. Inexistencia de un marco legal uniforme

La regulacion que afecta al medio exterior abarca dos grandes grupos de
disposiciones: las que indirectamente delimitan su campo de actuacién y aquellas
otras que rigen directamente la actividad. Entre las primera cabe destacar la Ley
General de Carreteras de 1988 asi como la normativa que regula la publicidad de
bebidas alcohdlicas y tabaco. Dentro del grupo de las normas elaboradas ex profeso
para ordenar la actividad nos encontramos con las ordenanzas municipales que
rigen la instalacion de los soportes del medio en cada término municipal.

Como ya apuntdbamos anteriormente, desde el ambito legal el medio
exterior no es contemplado como un todo y el nivel de injerencia de la
Administracion es muy distinto para los diversos segmentos que constituyen el
medio exterior, siendo las carteleras el soporte que presenta una mayor
dependencia en su desenvolvimiento de la regulacién, convirtiéndose ésta, casi
siempre, en una °‘espada de Damocles’ que restringe las posibilidades de
crecimiento de este segmento.

A diferencia de lo que ocurre con el ordenamiento juridico de la actividad
en otros paises -Francia se constituye como el referente mas claro-, en Espafia no
existe un marco legal uniforme para el desarrollo de la actividad. Este hecho es la
causa de la dispersion de criterios existente a la hora de ordenar la actividad,
cuestion que tiene su mas claro exponente en la diversidad de planteamientos con
que se aborda la instalacion de soportes en las ordenanzas municipales. Asi, es
frecuente el hecho de que en un término municipal esté permitida la colocacioén de
determinados soportes mientras que en un municipio limitrofe la instalacion de
€s0s mismos elementos estd prohibida o sometida a importantes limitaciones. De
aqui se derivan serias complicaciones para las empresas del medio, que en el
gjercicio de su actividad deben atenerse a los criterios particulares de cada
municipio.

A lo largo de toda la historia del medio, la gran demanda del mismo a la
Administracién ha sido la creacidon de una norma de cardcter general que
posibilitara la definicion de un marco de desarrollo homogéneo de la actividad. En
este sentido, la unica iniciativa que nacié con esta pretendida vocacion fue el
Decreto de 1967 sobre Publicidad Exterior. Sin embargo, debido a su imprecision,
el Decreto no consiguidé convertirse en la norma basica de referencia a la hora de
regular la actividad.

Muy posiblemente, la falta de fluidez en las relaciones del medio exterior
con la Administracion Central ha sido la causa de que no se hayan establecido unos
criterios comunes y consensuados para el desarrollo de la publicidad exterior a
nivel nacional. Por otra parte, la contribucion del sector al Producto Interior Bruto
(PIB) del pais hace que, desde un punto de vista econdmico, el peso especifico del
sector ante la Administracion sea irrelevante. Si cuando los soportes de publicidad
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exterior debian satisfacer un impuesto -y, por ello, constituian una fuente de
ingresos para la Administracion- no se consiguié promover una regulacion general
del medio, ahora que ya no pesa tal carga impositiva sobre éste parece que dicho
proposito es todavia mas dificil de lograr.

Los expertos consultados sefalan que actualmente seria muy complicado
intentar promover una norma de caracter general dado el grado desarrollo que
presenta la regulacion de la actividad a nivel local, con un creciente nimero de
ciudades que poseen su ordenanza municipal sobre publicidad exterior. Por esta
razon, los profesionales del medio coinciden al afirmar que se perdi6 la
oportunidad de haber promovido dicha regulacién en los afios 70 -cuando la
actividad legislativa a nivel municipal era todavia incipiente-, tomando como
modelo la Ley francesa sobre publicidad exterior de 1979.

Por otra parte, a lo largo de la historia del medio exterior se observa que, a
la hora de regular determinadas cuestiones que afectaban a éste, la Administracion
ha actuado tarde, cuando ya se habian producido situaciones limite que habian
escapado a su control, y sin contar con el medio exterior. Este seria el caso de lo
ocurrido durante los anos 70 y 80, en que se produjo una proliferacion de
carteleras en las margenes de las carreieras espafnolas sin que la Administracion
reaccionara a tiempo. Fue en 1988 cuando, con la Ley General de Carreteras,
aparte de regular otras cuestiones, se pretendia atajar esta situacion sin tener en
cuenta el punto de vista del sector exterior.

A pesar de que se observa una participacion mas activa de los
representantes del medio en la elaboracion de las ordenanzas municipales que
rigen la instalacién de sopories de publicidad exterior -especialmente, durante la
presente década-, también es cierto que la diversidad de los gobiernos municipales
-desde el punto de vista politico- impide que los criterios de configuracion de
dichas disposiciones sean uniformes. Al no existir un punto de partida coman, la
elaboracion de cada ordenanza estd condicionada no sélo por la realidad
urbanistica de cada municipio sino también por los planteamientos de naturaleza
ideoldgica inherentes a cada gobierno municipal. Otro hecho que ha perjudicado al
medio exterior ha sido el efecto de mimetismo que se ha producido entre las
ordenanzas de algunos términos municipales y las de otros municipios mas
importantes, en las que prevalecia un talante limitador de las posibilidades de
instalacion de los soportes de publicidad exterior.,

Actualmente, persiste esa falta de fluidez en las relaciones con la
Administracion Central que se ha venido produciendo a lo largo de la historia del
medio, con las implicaciones negativas que ésto conlleva para la regulacién de la
publicidad exterior. A pesar del relativo acercamiento a las Corporaciones Locales
que se ha producido durante estos tltimos afios, el medio exterior parece estar
condenado a una regulacion de ‘necesidad’, motivada por las transformaciones
urbanisticas que experimentan las ciudades mas que por la voluntad de los
consistorios de ordenar la actividad en sus términos municipales.
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I1.1.5. Oportunidades coyunturales desaprovechadas por el medio

A lo largo de su trayectoria, el medio exterior no ha sabido aprovechar
determinadas situaciones coyunturales favorables para impulsar su desarrollo. Este
hecho se explica por la particular idiosincrasia de un sector que ha carecido casi
siempre de una filosofia de actuacion estratégica y no ha situado sus miras en la
consecucion de objetivos a largo plazo. Por el contrario, el historico del medio ha
estado presidido por una Optica de ‘supervivencia’ e improvisacion, fruto de la
proliferacion de empresas que buscaban la obtencion de altos rendimientos
economicos y se planteaban la publicidad exterior como mera actividad comercial,
dejando de lado la filosofia de ‘hacer empresa’ y de consolidar el medio.

Estas cuestiones explican que el medio exterior haya dejado pasar ciertas
oportunidades que el entorno en que se desenvuelve le brindaba y que podrian
haberse aprovechado para propiciar el avance de la publicidad exterior. Asi, en
momentos en que la bonanza econdmica ha favorecido el incremento de las
inversiones publicitarias y, por ende, las destinadas al medio exterior, éste no ha
llevado a cabo actuaciones tendentes a demostrar su rentabilidad -potenciando la
investigacion desde el propio medio- o mejorar su imagen ante centrales y
anunciantes, desarrollando una politica seria en lo que sus tarifas se refiere.

En periodos electorales, cuando todos los partidos politicos demandan
soportes de publicidad exterior para llevar a cabo sus campafias, el medio no ha
caido en la cuenta de la conveniencia de desarrollar programas de relaciones
publicas que potenciaran su imagen ante los grupos politicos. Posteriormente,
cuando alguno de estos partidos llega a la Administracidn se ‘olvida’ del medio
exterior hasta la siguiente convocatoria electoral -dejando de lado la regulacién del
mismo- o, lo que es peor, en el interin emprende acciones restrictivas por
considerar los soportes del medio como auténticos contaminantes del entorno
urbano.
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I1.1.6. Ausencia de una cultura del medio

A diferencia de lo que ocurre con los otros medios convencionales -
especialmente, con la television- no puede decirse que exista una cultura del medio
exterior. Esta desatencion hacia la publicidad exterior parte de las instancias
académicas e investigadoras, continiia en el propic medio y se manifiesta
patentemente en el desconocimiento que el mercado posee del mismo.

Como consecuencia de esta falta de ‘intelectualizacion’ del medio se
producen situaciones como la ausencia de una reflexion teérica sobre el mismo: no
se investiga sobre el medio ni se generan conceptos e informaciones que ayuden a
profundizar, desde una perspectiva cientifica, en la publicidad exterior. Esta
precaria cultura de investigacion del medio exterior en Espafia es la causa de la
practica inexisiencia de fuentes bibliograficas en las que se aborde
exhaustivamente nuestro objeto de estudio. Sélo tenemos constancia de la
existencia de una tesina®8é cuyo tema central son las vallas publicitarias, con las
logicas limitaciones que la extension de este tipo de trabajos conlleva. En los
manuales de publicidad, las referencias al medio exterlor -en el mejor de los casos-
no suelen superar las diez paginas.

Esta desatencion por el medio exterior impide la formacion de técnicos y
especialistas que, con su incorporacion al Ambito profesional -tanto a las empresas
del medio como a agencias y centrales-, coniribuirian a su desarrollo y
tecnificacion y fomentarian la posibilidad de aplicar a este campo otras disciplinas,
principios cientificos e investigaciones pertinentes. Actualmente, es patente el
desconocimiento del medio exterior en el mercado publicitario, que contrasta con
la especializacion de los planificadores, por ejemplo, en otros medios
convencionales.

Por todo lo anterior, nuestro deseo es que el presente trabajo se constituya
como un acicate que impulse a otras personas, tanto desde el Ambito académico
como desde el propio medio, a perseverar en la reflexion teérica contribuyendo a la
creacion de una cultura de investigacién de la publicidad exterior en Espafa.

* Francisco Garcia Bernete: Juventud y consumidores tipicos en las vallas publicitarias de
Madrid, tesina dirigida por José Luis Pifivel, Facultad de Ciencias de la Informacion, Universidad
Complutense de Madrid, 1982.
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II.1.7. Desarrollo tecnoldogico minimo

En lineas generales, el medio exterior adolece de cierta precariedad en lo
que a incorporacion de avances tecnologicos se refiere. Tradicionalmente, la
funcion de I+D no se ha potenciado en las empresas de publicidad exterior y ésto es
algo que ha frenado el desarrollo del medio desde un punto de vista cualitativo.

La explicacion a esta desatencion hacia el 1+D radica, sobre todo, en una
cuestion de tipo econdmico: dicha funcién requiere importantes inversiones que
muchas empresas del sector no han estado dispuestas a acometer. Se podia seguir
‘subsistiendo’ sin dedicar recursos financieros y humanos a la investigacion sobre
nuevos materiales o disefios y, de este modo, tampoco se reducia el margen de
beneficios de la empresa. Esta filosofia responde plenamente a esa tradicional falta
de vision estratégica de la actividad que ha venido caracterizando al medio.

Las consecuencias de este modo de actuacion se hacen patenies cuando
observamos el aspecto caduco que presentan muchos de los soportes del medio.
Tengamos en cuenta que las instalaciones de publicidad exterior estan en la calle, a
la vista de todos, formando parte del paisaje urbano. A diferencia de lo que ocurre
con otros medios convencionales, como la radio o la television, por ejemplo, la
publicidad exterior la integran realidades fisicas, soportes con los que los
ciudadanos entran en contacto permanentemente. De ahi que el descuido en la
potenciacién de la mejora de los soportes desde un punto de vista material tenga
implicaciones directas en la imagen que del medio tienen no sélo sus usuarios -
anunciantes y empresas de publicidad- sino también los ciudadanos, cuya
existencia se desarrolla en el entorno en que estin ubtcados los soportes del medio.

No obstante, altimamente estamos asistiendo a ciertas transformaciones de
los soportes de publicidad exterior propiciadas, fundamentalmente, por las
compafiias de mobiliario urbano, que otorgan un lugar relevante al I+D en sus
estrategias empresariales como medio para optimizar la integracion de sus
instalaciones en el entorno urbano. Fruto de esta filosofia son la utilizacién de
nuevos materiales de mayor calidad, mas estéticos, que ofrecen una mejor
resistencia ante las agresiones externas (vandalismo, agentes atmosféricos); o la
creacion de soportes de disefios acordes con las peculiaridades arquitecténicas de la
zona de la ciudad en que estdn instalados.

Por otra parte, el nivel de exigencias impuestas por los ayuntamientos en los
concursos publicos para la adjudicacion de la explotacién publicitaria de los
soportes de publicidad exterior opera en beneficio de la mejora cualitativa de éstos.
Este hecho se hace patente en los soportes de mobiliario urbano y comienza a
notarse también en las carteleras que en los tltimos afios se estdn instalando en
solares municipales a resultas de la celebracion de convenios con los consistorios de
algunas ciudades. No obstante, todavia existe una mayoria de carteleras que
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presentan un estado lamentable de conservacion y que no muestran demasiadas
diferencias desde un punto de vista material con las instalaciones de los afios 60.

Es evidente que si se potenciase la funcion de I+D en las empresas de
publicidad exterior con objeto de mejorar la produccién industrial de soportes y
encontrar soluciones que optimicen la exhibicion del mensaje publicitario, ésto
redundaria positivamente en la imagen del medio ante sus clientes y los
ciudadanos, dando lugar a la creacidon de sinergias muy provechosas para la
publicidad exterior.
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I1.1.8. Investigacion deficitaria

Algunas de las deficiencias del medio analizadas anteriormente han incidido
directamente en la precariedad que presenta la investigacion sobre el medio
exterior, entendida tanto en su aspecto cuantitativo -estudios sobre la audiencia del
medio- como cualitativo ~conocimiento de la eficacia-. Tradicionalmente, el tiltimo
eslabdén de la actividad -primero se crean las empresas y luego se han de buscar
argumentos que potencien la utilizacion del medio- ha sido descuidado por los
agentes que integran el sector de exterior. Actualmente, no existe todavia una
herramienta de planificaciéon idonea de la publicidad exterior y los modelos
existentes -basados en los planteamientos de Copland- no han sido asumidos de
forma generalizada por el mercado. Tampoco se aportan datos suficientes que
avalen la eficacia de la publicidad exterior.

En el presente, el referente en lo que a investigacion cuantitativa respecta lo
constituye el Estudio General de Publicidad Exterior -sobre la audiencia de las
carteleras-, que se realizé en 1993. Se habla de la posibilidad de llevar a cabo un
estudio de audiencia para todos los soportes que constituyen el medio aunque se
senalan las dificultades que tal estudio entrafiaria dada la heterogeneidad de
soportes que caracteriza al medio y, por ello, dicho estudio parece todavia de muy
dificil realizacién. Por otro lado, las empresas mds importantes del segmento de
carteleras podrian desarrollar por su cuenta un estudio de indole cuantitativa.

En cuanto a la investigacion de la eficacia -estudios tipo post-test- la
actuacion mas significativa ha sido la realizacion del estudio Mir6, que comenzd
midiendo ciertos pardmetros de los circuitos de carteleras de Avenir y Panel y que,
tras su homologacion por AIMC, ha pasado a ser una herramienta del mercado,
disponible para cualquier operador. Junto al estudio Mirod, diversas empresas de!
medio han acometido estudios cualitativos, individualmente, en orden a conocer la
eficacia publicitaria de sus respectivos soportes.

A pesar de haberse llevado a cabo estas acciones puntuales, el problema de
la investigacion sigue sin atajarse de modo colegiado desde el medio exterior. Esto
se hace mas patente en el caso de la realizaciéon de estudios sobre el conocimiento
del impacto, cuyo elevado coste implica un esfuerzo financiero muy importante
que no puede ser asumido por una sola empresa sino por ¢l medio en su conjunto.

Factores descritos mas arriba -la ausencia de corporativismo, la falta de
visiébn  estratégica y la impermeabilidad a las sinergias europeas,
fundamentalmente~ contintan frenando el desarrollo de la investigacién en el
medio exterior hasta el punto que, actualmente, sigue debatiéndose qué tipo de
estudio son mas necesarios, si los cuantitativos o los cualitativos, cuando ambos son
fundamentales.
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I1.1.9. Desarrollo empresarial no generalizado

Aunque en los primeros afos de su existencia se auguraba un desarrollo
empresarial del medio muy significativo, la realidad se ha encargado de demostrar
que el medio ha seguido una trayectoria muy distinta de lo que hubiera sido
deseable. Mientras que las companias pioneras de la publicidad exterior (Red,
Publivia y Expoluz, fundamentalmente) nacieron con unos planteamientos muy
solidos y sus dimensiones satisfacian plenamente los niveles en que esta actividad
exige cierta envergadura -cobertura geografica, comercializacion, personal, etc.-,
pronto surgieron pequefias empresas que, aprovechando ciertos factores
coyunturales, comenzaron a operar de modo poco ortodoxo. En estas compaiiias, la
vocacion de ‘hacer empresa’ fue sustituida por el afin especulativo de hacer
negocio rapido.

Esta situacién no es exclusiva del segmento de las carteleras aunque es en
este ambito en el que ha alcanzado mayores proporciones. La atomizacidn
empresarial existente en la actualidad arranca, por tanto, en los primeros afios de
andadura del medio y ha dado lugar a que en el mercado convivan un elevado
numero de empresas con muy diferentes caracteristicas. Asi, frente a compaiiias
con importantes recursos financieros y humanos cuya filosofia se cimienta en la
investigacion y el marketing aplicado a la actividad, existen otras que, con débiles
infraestructuras, sobreviven en el mercado de la venta de unas cuantas docenas de
soportes.

Logicamente, estas diferencias sobrepasan los aspectos de mero orden
cuantitativo y repercuten directamente en la evolucion del medio. Asi, mieniras
una compariia con cierta capacidad de inversidon puede plantearse la participacion
en proyectos de investigacion o la dotacion de soportes de calidad, por ejemplo, la
precariedad de otras compahias les impide acometer este tipo de actuaciones. Esto
incide negativamente en el desarrollo general de la publicidad exterior,
ralentizando su consolidacion frente al resto de medios convencionales.

574



22 Parte: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL MEDIO
EXTERIOR Y PROPUESTA DE DESARROLLO
1. DIAGNOSTICO
11.1. PROBLEMATICA DERIVADA DE LA ACTUAL STTUACION
11.1.10. Falta de profesionalizacién del medio

[1.1.10. Falta de profesionalizacion del medio

Sin menosprecio de los profesionales -que los hay, aunque no suficientes-
que desarrollan su labor en el medio, puede decirse que la publicidad exterior
espafiola se caracteriza todavia por el desequilibrio existente entre quienes
conciben la actividad con unos planteamientos serios, profestonales, y aquellos
otros que, limitAndose al puro aspecto lucrativo, se plantean ésta como ‘negocio’.

Faltan personas que se dediquen a la investigacidén sobre el medio, a la
mejora de ciertos aspectos técnicos y, sin embargo, existen demasiadas que se
centran exclusivamente en los aspectos comerciales de la actividad. De este hecho
se deriva esa Optica a la que hemos aludido mas arriba en la que prima la
consecucion de beneficios a corto plazo, desatendiendo aspectos como la
reinversion en infraestructuras o la investigacion.

Aunque en los ultimos afios el medio ha experimentado importantes
transformaciones en diversos ordenes, fruto del esfuerzo acometido por algunas
empresas -y las empresas, no lo olvidemos, las constituyen las personas-, estos
avances se ven a menudo empanados por las actuactones de compaiiias que siguen
operando con un afin que podria calificarse, como poco, de ‘depredador’. Ciertas
practicas que han forjado el historico negativo del medio -instalacion de soportes
sin licencia, vulneracidn de tarifas, ubicacion arbitraria de soportes, etc.- todavia
no han sido totalmente erradicadas, 1o cual perjudica enormemente la imagen de la
publicidad extertor.
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III. PROPUESTA DE SOLUCIONES PARA EL DESARROLLO DEL MEDIO
EXTERIOR

M Ausencia de corporativismo

> El fortalecimiento el espiritu corporativo del medio pasa por una
consolidacién de la AEPE en orden a conseguir una verdadera
representatividad de todo el sector. Una Asociaciéon mas fuerte seria la
plataforma desde la que se acometerian una serie de iniciativas tendentes
a reforzar el corporativismo del sector.

> Para fomentar la participacion de las empresas en la actividad asociativa
seria necesario crear un programa lo suficientemente atractivo para que
las empresas del sector recuperen el interés por formar parte de la
Asoctacion.

> Las actuaciones desarrolladas por la AEPE con objeto de consolidar la
importancia del sector deberian acometerse en varios frentes:

O Admunistracion Fublica.  potenciar las relaciones con la
Administracion en sus distintos niveles, manteniendo un dialogo
permanente que redunde en una interaccion mas fluida de lo que
ha venido siendo hasta ahora.

@ Mercado publicitario. acciones encaminadas a la promocion del
medio ante los diversos agentes que conforman el mercado
publicitario. Tradicionalmente, las actuaciones que se han
desarrollado con este objeto se han centrado, sobre todo, en
anunciantes y creativos. A nuestro entender, es preciso reforzar la
imagen del medio ante todos aquellos sujetos que conforman este
grupo de interés para el medio exterior: agencias, cenirales,
asoclaciones profesionales, organismos de control ¢ investigacion y
de caracter deontologico.

® Instifuciones docentes: fortalecer la relacidén con las instituciones
académicas, llevando a cabo una tarea de divulgacion de la
publicidad exterior en dicho dmbito que dé lugar a una progresiva
conformacion de una cultura del medio.

M /Zmpermeabilidad a las sinergias europeas
> Esta cuestidn podria corregirse si se fortalecieran las relaciones del medio

exterior espanol con el de otros paises europeos, mediante la relacion
directa de la Asociacién espafiola con las asociactones de otros paises o a
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través de la integracion de aquélla en la Federacion Europea de
Publicidad Exterior (FEPE).

> Deberia tratarse de adaptar -no copiar- las experiencias acometidas por
el medio exterior de otros paises europeos asi como los conocimientos y
técnicas que propiciaran el avance del medio en diversos ambitos:
investigacion, relaciones con la Administracion, desarrollo tecnoldgico,
etc., mediante Ia dotacion de los recursos necesarios.

> Tan importante como la adopcién y posterior aplicacion a la actividad de
las cuestiones sefialadas seria la comunicacion al mercado publicitario de
que se estan Hevando a cabo este tipo de actuaciones. En este sentido, la
AEPE deberia ser el hilo conductor que transmitiera esta informacion a los
agentes publicitarios que constituyen el entorno inmediato del medio
exterior.

M Afomizacion empresarial

> Dado que, a pesar de la tendencia a la concentracidn empresarial, la
atomizacion seguird presidiendo el devenir del secior exterior en los
proximos afos -particularmente, el del segmento de las carteleras-, los
aspectos negativos derivados de dicha atomizacidén podrian paliarse en
cierta medida si las empresas que actian como motor del sector son
capaces de imponer paulatinamente su cultura empresarial, basada en
dos principios: inversion y calidad.

> Las principales empresas del medio deberian ser capaces de convencer a
las pequefias empresas de que el desarrollo de la publicidad exterior debe
avanzar por unos cauces determinados, imponiendo unas pautas de
desarrollo de la actividad, unas ‘reglas del juego’ aceptadas por el
mercado, de tal modo que las empresas que no asuman ese modo de
actuacion tengan cada vez menos posibilidades de seguir operando en el
sector.

M Znexistencia de un marco legal uniforme

> Las dificultades para promover un marco legal uniforme que se
convirtiera en punto de partida basico a la hora de elaborar disposiciones
que ordenen la actividad tiene su principal via de solucién en Ia
concentracion de esfuerzos, por parte del medio, en el establecimiento de
unas relaciones fluidas y permanentes con la Administracion a través de
la AEPE.
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> El medio debe ser capaz de anticiparse a la creacion de disposiciones que
puedan afectarle, ofreciendo alternativas y mejorando su capacidad de
negociacién con la Administracion,

> El relativo acercamiento del medio a los ayuntamientos durante la
presente década ha puesto de manifiesto que éstos son mas proclives a la
instalacién de soportes de publicidad exterior cuando reciben a cambio
una serie de contraprestaciones. Esta cuestion puede ser la clave para
llegar a establecer acuerdos provechosos para ambas partes. No obstante,
todos los agentes que constituyen el medio debe ser conscientes de la
importancia de cumplir los compromisos adquiridos con la
Administracion, cuestion que incidiria positivamente en la imagen del
medio ante aquélla.

M Oportunidades coyunturales desaprovechadas por el medio

> El medio debe ser capaz de instrumentar los mecanismos necesarios para
que en las situaciones coyunturales favorables puedan ser aprovechadas
al maximo todas las posibilidades de impulsar su desarrollo y consolidar
su importancia como medio publicitario.

> Asi por ejemplo, en periodos de bonanza econémica el medio deberia ser
capaz de regular la ley de 1a oferta y la demanda a través de una politica
seria de tarifas y descuentos, asi como destinar un mayor volumen de
recursos a la investigacion, proporcionando datos que avalen Ia
rentabilidad del medio. En momentos en que se prevén cambios politicos
-periodos electorales-, el medio deberia llevar a cabo acciones que
potenciaran su importancia ante los futuros legisladores.

M Ausencia de una cultura del medio

> la conformacion de una cultura del medio precisa de un esfuerzo
econdmico e tntelectual por parte del sector -con sus propios recursos
humanos o contando con el apoyo de las instancias académicas o
profesionales que sean necesarias-, encaminado a la creacion de un
cuerpo de doctrina que se constituya como marco tedrico de referencia
de la actividad.

> Posteriormente, dicho corpus fedrico ha de ser divulgado tanto en el
ambito de la docencia -facultades y demads centros en que se imparte la
ensefianza de la publicidad y, por ende, de los medios publicitarios- asi
como en el contexto profesional.
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> Esta divulgacion propiciaria la formacion de expertos en publicidad
exterior que tanto desde las instancias académicas e investigadoras como
desde el propio medio contributrian a una intelectualizacion del mismo.

M Desarrollo fecnoldgico minimo

> El desarrollo tecnologico de la publicidad exterior precisa destinar
importantes esfuerzos de inversion a la potenciacion de la funcion de 1+D
en las empresas del medio encaminada a:

© La optimizacion de Ila produccion industrial de soporfes
atendiendo a las materias primas empleadas, las técnicas de
fabricacién y produccion de las piezas que integren los soportes,
las técnicas de desmontaje asi como la prevision del reciclaje de los
elementos y la reintroduccién de los residuos en el proceso
productivo.

La fabricacion de soportes mds estéticos, con unos materiales de
calidad, compatibles con un desarrollo sostenible y respetuoso con las
condiciones medicambientales, incidiria muy positivamente en la
integracién de los soportes de publicidad exterior en el entorno
urbano.

@ [ncorporacion de soluciones fécnicas que optimicen la exhibicion
de! mensaje publicitario en los soporfes infegrantes del medio
exfterior.

Se trata de llevar a cabo investigaciones acerca de aquellos sistemas
que pueden aumentar la eficacia del impacto publicitario de los
mensajes expuestos en los sopories del medio y que propicien, por
tanto, una revalorizacion cualitativa de los mismos.

M /[nvestigacion deficitaria

> La potenciacion de la investigacion sobre la publicidad exterior precisa
una decidida voluntad por parte de todas las empresas del sector de llevar
a cabo proyectos comunes que propicien el avance del medio desde este
ambito. Por esta razon, si el medio exterior no es capaz de plantear
soluciones a problemas basicos como la ausencia de corporativismo,
dificilmente podran producirse avances en el campo de la investigacion.

> La realizacidon de estudios individuales contribuye, indudablemente, a

abrir un camino a la investigacion. No obstante, las diferencias entre los
diversos estudios desarrollados -a nivel metodoldgico, presupuestario, de
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explotacion de resultados, etc.- acaban poniendo de manifiesto la
necesidad de superar esfuerzos parciales y embarcarse en el desarrollo de
proyectos comunes. Dada la heterogeneidad que caracteriza al medio, la
realizacion de estudios generales se constituye como un desiderdtum de
dificil puesta en practica. No obstante, este escollo podria atenuarse si el
objeto de estudio lo constituyeran los soportes que forman parte de un
mismo segmento de los cinco que integran el medio.

> Es necesario desarrollar tanto la vertiente del conocimiento del impacto
como la del estudio de la eficacia publicitaria del medio exterior. El
primer tipo de estudios es demandado por los planificadores para poder
estimar la audiencia potencial de un grupo de soportes incluidos en el
plan de medios mientras que el segundo es demandado por los
anunciantes y trata de evaluar la rentabilidad de la campaiia publicitaria
una vez que ésta ha tenido lugar.

M Desarrollo empresarial no generalizado

> El cliente de la publicidad exterior demanda cada vez una mayor calidad
y rendimiento de los productos que contrata que solo puede satisfacerse
con un mayor esfuerzo de inversion por parte de las empresas del medtio.
Es evidente que cualquier empresa busca la optimizacion de sus
beneficios, pero este objetivo no debe frenar la reinversion en I+D,
mejora de sus equipos humanos e infraestructuras, etc., cuestiones que a
menudo han sido olvidadas por las empresas del medio exterior.

> Por ello, el desarrollo de la publicidad exterior, a través de sus empresas,
debe estar basado en una cultura de inversién en calidad e investigacion
que propicie la consolidacién del medio creando ciertas exigencias que
impidan el acceso al sector de aquellas companias que no estén dispuestas
a actuar de acuerdo a estos principios.

M Ffalta de profesionalizacion del medio

> Es preciso que se integren en las empresas del medio profesionales
especialistas en materia publicitaria y formados en el ambito de 1a gestion
empresarial que acometan la actividad con unos planteamientos
estratégicos alejados de la mera obtencién de beneficios econdmicos.

> En la medida en que el medio exterior sea capaz de ir conformando esa
cultura a la que hemos hecho referencia mas arriba, la publicidad
exterior ird adquiriendo un progresivo grado de profesionalidad que, con
toda seguridad, supondria un paso decisivo para ir solucionado los
principales problemas que presenta el medio actualmente.
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V. ENCUESTA A EXPERTOS

En esta parte de nuestro trabajo vamos a llevar a cabo una encuesta cuyo
objetivo es el de verificar la validez de la hipdtesis de partida de nuestra
investigacion. Es necesario que antes de proceder a exponer las caracteristicas de
dicha encuesta -ficha técnica, cuestionario~ asi como los resultados obtenidos,
hagamos una recapitulacion, a grandes rasgos, de todo lo realizado hasta llegar a
este punto de la investigacion. De este modo se podra comprender la conveniencia
de incluir esta técnica asi como la metodologia empleada, que estimamos la mas
acorde con los objetivos planteados.

En primer lugar, es preciso recordar cudl es el punto de partida de nuestra
investigacion, es decir, la hipotesis que se constituye como el germen de toda
nuestra reflexion. Dicha hipotesis es la siguiente: el medio exterior no presentara
durante los proximos cinco anos en Espafia un crecimiento significativo de su cuota
de participacion en la inversion total en medios convencionales si no se llevan a
cabo una serie de acciones tendentes a solucionar una serie de cuestiones que
actualmente frenan el desarrollo del medio. Como ya sefialdbamos en la
Introduccidon General, esta hipotesis fue formulada iras el analisis de una serie de
datos provenientes tanto de fuentes primarias -primera ronda de entrevistas a
profesionales del medio exterior- como secundarias, atendiendo especialmente a la
evolucton histérica de la publicidad exterior espafiola en lo que a su inversion se
refiere y comparando estas cifras con las de otros paises europeos.

Para poder alcanzar el objetivo primordial de la investigacion -confirmar o
refutar la hipotesis descrita- consideramos que era necesario articular nuestro
trabajo en dos bloques fundamentales:387

a) Analisis histérico del medio exterior desde su nacimiento hasta el
presente, teniendo en cuenta una serie de variables: estructura empresarial,
sistemas de comercializacion, investigacion, regulacion juridica, relaciones con la
Administracion y actividad asociativa del sector.

b) Analisis descriptivo de la situacion actual del medio exterior.

Tras la conjuncién del analisis histérico y del estudio del presente de la
publicidad exterior llevamos a cabo un diagnoéstico que puso de manifiesto que,
efectivamente, existen una serie de problemas que actualmente comprometen el
desarrollo del medio en Espafia. Por otra parte, se pudo confirmar que esta
problemadtica tiene un cardcter endémico puesto que se repite a lo largo de toda la
historia del medio. Recordemos que estos puntos criticos de la publicidad exterior
eran diez:

%7 Para una visidn mas amplia, nos remitimos a lo expuesto en la introduccién general de este
trabajo.
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1. Ausencia de corporativismo

2. Impermeabilidad a las sinergias europeas

3. Atomtzacidn empresarial

4. Inexistencia de un marco legal uniforme

5. Oportunidades coyunturales desaprovechadas por el medio
6. Ausencia de una cultura del medio

7. Desarrollo tecnolégico minimo

8. Investigacion deficitaria

9. Desarrollo empresarial no generalizado

10. Falta de profesionalizacién del medio

Una vez detectados los problemas del medio exterior estdbamos en
condiciones de afirmar que, efectivamente, la publicidad exterior no presenta
actualmente las condiciones necesarias para incrementar por si misma su
porcentaje de participacion en la tarta publicitaria de los medios convencionales y
depende en exceso de variables externas al propio medio -y dificilmente
controlables- para que se produzca un aumento en su cuota de inversion. Esto no
implica que la publicidad exterior experimente unos crecimientos relativos en su
inversion, afno a afio. De hecho, durante 1998 la publicidad exterior crecid un
11.03% con respecto a 1997.388 Sin embargo, confinila representando casi el
mismo porcentaje que el que tuvo los dos anos anteriores, dado que su crecimiento
es practicamente igual al global de los medios convencionales.

Para que se opere un cambio de signo de esta tendencia seria necesario
llevar a cabo actuaciones que corrigiesen la ocurrencia de esas diez variables. Por
esta razdén estimamos conveniente aportar una propuesta de solucién de la
problematica que actualmente estd frenando el desarrollo del medio exterior,
apuntando una serie de recomendaciones en orden a paliar esos puntos criticos de
la publicidad exterior.

De todo lo anterior se infiere que el desarrollo de nuestra investigacién
confirmaba el planteamiento inicial del trabajo dado que la existencia de la
problemadtica esbozada al principio de nuestro trabajo -y concretada en esos diez
puntos mas adelante- es absolutamente real y dicha problematica impide que el
medio exterior experimente un crecimiento representativo de su inversion.39

Podemos decir, por tanto, que existe una confirmacion interna a la hipétesis
inicial de la tesis. No obstante, quisimos ir mas alld de nuestros propios
razonamientos tratando de mantener hasta el final ese enfoque empirico que ha
presidido nuestro trabajo. Por ello, consideramos oportuno llevar a cabo una

%% Dato extraido del Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espaiia 1999.

*¥ Durante la presente década el porcentaje de participacion del medio exterior con
respecto a la inversion total en medios convencionales se ha estancado en una cifra que ronda el 4,5
por cien.
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encuesta a un grupo de profesionales con objeto de que sus aportaciones
corroboraran o, por el contrario, rebatieran nuestra postura ya que, en el primer
caso, esto supondria la confirmacion definitiva de nuestros argumentos.

La encuesta realizada a un grupo de expertos responde, por tanto, al
objetivo de comprobar la validez de la hipdtesis de partida de nuestro trabajo. Este
tipo de encuestas recibe el calificativo de ‘explicativas™??; mediante ellas se trata de
prever determinados fendmenos estudiados, conociendo la naturaleza de la
relacion entre las causas y los efectos que prevemos. La relacion enire las causas y
los efectos puede ser de dos naturalezas: determinisia y probabilista. En nuestro
caso hos encontramos ante una relacion probabilista dado que se trata de un
acontecimiento necesario -modificacion de las situaciones negativas que amenazan
el desarrollo del medio exterior- pero no suficiente para la existencia de otro
suceso -el incremento de la inversion en el medio-.391

En cuanto al método de muesireo elegido consideramos que el muestreo por
cuotas (meétodo no probabilistico) era el sistema que mejor se adaptaba a las
particularidades de nuestra investigacion. La muestra se elaboré como una
maqueta representativa de la poblacién estudiada, reproduciendo la estructura de
ésta (heterogeneidad de nuestro universo de referencia) y con libertad para elegir
quiénes formarian parte de la muestra, respetando las cuotas establecidas.

El universo de referencia de la encuesta lo constituyeron aquellos
profesionales del dmbito de la comunicacidén que por su participacién activa en el
proceso de la comunicacion publicitaria (concepcidn, creacion, difusion del
mensaje, etc.) estaban capacitados para aportarnos opiniones pertinentes sobre
nuestro objeto de estudio.

Se trataba de un universo relativamente pequefio®¥? cuya composicion, a
nivel cualitativo, era la siguiente:

@ Centrales de medios (planificadores + departamento investigacion +
divisién publicidad exterior)

@ Agencias (directores de medios + directores de cuentas)
®© Medio exterior (directores generales)

O Anunciantes (departamento de marketing)

*®Y, Harvatopoulos, Y.-F. Livan y Ph. Sarnin: “El arte de la encuesta”, pagina 17.

#! Recordemos que cuando llevamos a cabo el analisis del ‘macroentorno’ del medio exterior
sefialdbamos una serie de varibles externas a éste -y controlables en menor medida que los factores
que integraban lo que denomindbamos ‘microentorno’ del medio- que afectaban a su evolucidn (cfr.
Capitulo I de la segunda parte de la investigacion).

2 Tengamos en cuenta que, para productos de consumo, el universo pueden constituirlo
miles ¢ incluso millones de individuos.
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A nivel cuantitativo, la distribucién fue la siguiente:

O Centrales de medios (10 mas importantes)
3 primeras x 25 profesionales = 75 profesionales
7 restantes x 10 profesionales=70 ¢ “

O Agencias
100 mas importantes x 1 prof, = 100 profesionales

@ Medio Exterior
40 empresas mas importantes x 1 prof.= 40 prof.

O Anuncianfes
200 mas importantes x 2 prof. = 400 profesionales

TOTAL UNIVERSO = 685 profesionales
En cuanto al tamafio y distribucion de la muestra, estimamos adecuado que
la muestra estuviera constituida por un 11 por cien de los individuos que
componian el universo.

La composicion de la muestra fue la siguiente:

O Cenfrales

v' 3 primeras ( 11% universo) 8

v’ 7 restantes (10% universo) 8

O Agencias (15% universo) 11
& Medio exterior (6% universo) 5
O Anuncianfes(58% universo) 43
TOTAL MUESTRA 75

En cuanto a las vias de administracion del cuestionario, optamos por la
entrevista telefonica frente a la encuesta postal o la entrevista personal. Esta opcion
de recogida de informacién presenta ciertos inconvenientes y ventajas que
resumitnos en €l siguiente cuadro:
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Cuadro 11.8.
Ventajas e inconvenientes de la encuesta telefénica

Ventajas Inconvenientes
Sistema econdmico {especialmente, si se Problemas de falta de representatividad
compara con la entrevista personal). (solamente pueden ser entrevistadas personas que

disponen de teléfono)

Permite disponer de resultados en un corto No pueden emplearse materiales de exhibicién
espacio de tiempo

Permite entrevistas a personas importantes o Brevedad de la entrevista (15 a 20 minutos
muy ocupadas (sobre todo para encuestas de mdximo, aunque puede extenderse cuando la
corta duracion). persona entrevistada tiene una alta implicacion

con el tema de la encuesta)

Mejor inclinacién a responder por teléfono Desconfianza del entrevistado (“el entrevistador
(desconfianza que puede dificultar la puede no ser quien dice ser’”)
realizacién de entrevistas personales).

del cuestionario (caso de la encuesta postal) menos que se pregunte directamente por ellos al

No existen derivaciones dertvadas de la lectura | Ciertos datos secundarios no pueden obtenerse a
final de la encuesta. !

Mayor sinceridad de respuestas en ciertos casos | Elevado coste en ciertos casas (si el entrevistado
que ante la presencia de un entrevistador, estd en una zona muy alejada de la localidad
desde donde se realiza la entrevista)

Se puede programar el cuestionario por
ordenador e introducir después los datos
directamente.

Elevado indice de respuestas.

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Enrique Ortega Martinez.393

En nuestro caso existian dos aspectos fundamentales que nos hicieron
decantarnos por la entrevista telefonica: el coste de la encuesta y el tiempo de
realizacion de la misma. Nuestros recursos econdmicos y materiales eran bastante
limitados y, ademas, necesitAbamos obtener Ia informacién en un breve espacio de
tiempo ya que si ¢l estudio se prolongaba podian producirse ciertos sesgos debidos
a la evolucién de algunas variables de las que constituyen el entorno del medio
exterior,

Por otra parte, algunas de las cuestiones negativas inherentes a esta técnica -
senaladas en el cuadro IL.8-, no afectaban a nuestro estudio: obviamente, todos los

33 Enrique Ortega Martinez: “Manual de Investigacién Comercial”, pags. 138-139.
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componentes de la muestra tenian teléfono, no precisabamos enseflar ningun tipo
de materiales de apoyo, los datos secundarios que necesitAbamos conocer no tenian
que ver con cuestiones observables por el entrevistador3?? y la mayor parte de las
entrevistas se hicieron a profesionales de empresas ubicadas en Madrid y, por lo
tanto, la tarifa telefonica correspondia a llamadas locales.

En la realizacién de la encuesta, fue preciso tener en cuenta ciertas
recomendaciones:395

= Preferencia por las preguntas cerradas.
= Preguntas sencillas, yendo de lo menos implicante a lo mas implicante.

= Ser preciso y directivo al comienzo de la entrevista (presentacion,
objetivos de la encuesta, respuesta a objeciones habituales).

= El entrevistador debe disponer de condiciones materiales favorables
(lugar donde poder concentrarse, libertad para mover las manos y tomar
notas, etc.)

= El entrevistador debe concentrarse en la escucha para apoyar, relanzar,
desbloquear, reformular, etc.

La entrevista telefonica fue realizada por dos personas que fueron
debidamente formadas tanto en la técnica de la encuesta -para una administracion
correcta del cuestionario- como en los objetivos que se perseguian con la
investigacion. El plazo de realizacién de la encuesta fue de tres semanas durante el
mes de noviembre de 1998. Una vez recogida toda la informacion -que fue
introducida por los encuestadores directamente en el ordenador- se realizé el
tratamiento de la misma y se elaboré el informe de resultados.

% Asi, por ejemplo, en una entrevista personal eventualmente el entrevistador debe observar
el hogar del entrevistado para determinar la clase social a la que éste pertenece, por ejemplo.
33 Y. Harvatopoulos, Y.-F. Livan y Ph. Samin: Op. cit., pags. 59-60.

586



2% Parte: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL MEDIO
EXTERIOR Y PROFUESTA DE DESARROLLO

1V. ENCUESTA A EXFERTOS
1V.1. CUESTIONARIO

IV. 1. CUESTIONARIO

PRESENTACION

La presente encuesta se enmarca dentro de la realizacién de la tesis doctoral
“Proyeccion y posibilidades del medio exterior en Espana: una propuesta de
desarrollo”; inscrita en el Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
Il de la Facultad de Ciencias de la Informacion (Universidad Complutense de
Madrid). Dicha tesis ha contado con el auspicio de la Asociacién Espafola de
Empresas de Publicidad Exterior (AEPE) que concedio una beca para la elaboracion
de la investigacion.

Respondiendo a los objetivos de la tesis es preciso llevar a cabo un estudio
que permita conocer algunos aspectos que caracterizan la situacidén actual del
mercado publicitario asi como sus perspectivas de desarrollo.

Su empresa ha sido una de las seleccionadas para participar en este estudio.
Por ello, le rogamos que nos conceda unos minutos de su tiempo con ¢l fin de
enriquecer esta investigacion con sus opiniones acerca de la evolucidon de los
medios convencionales y, mas concretamente, de la publicidad exterior.,

Antes de proceder a la realizacion de esta encuesta, queremos dejar
constancia de que sus opiniones serdn totalmente anénimas, tal y como prescribe el
Codigo Internacional CCI/ESOMAR para la practica de la investigacion social y de
mercado.
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P. 1. En una escala de 1 a 5, donde 1 es “maxima dependencia” y el 5 “ninguna
dependencia”, jqué grado de dependencia posee la evolucion de la inversién en los
medios convencionales (television, prensa -incluyendo suplementos y dominicales-,
revistas, radio, exterior y cine) de los siguientes factores?

Marcha econdémica del pais

Coyuntura politica

Marco legislativo

® Tendencias socioculturales.

P.2. En una situacién de bonanza econdmica del pais, jqué medio convencional
considera usted que experimentaria un mayor crecimiento de su demanda?

(Ordenarde I a 6. 1 para el que mayor incremento experimentaria y 6 para
ef que menos).

e Television
e Prensa

s Revistas
¢ Radio

o Exterior

e Cine
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P.3. En el extremo opuesto; en una situacidén de crisis econdémica, ;qué medio
convencional considera que se resentiria mas en sus inversiones?

(Ordenar de 1 a 6: 1 para el que experimentaria mayor decremento y asi
sucesivamente).

e Televisién
e Prensa

e Revistas
s Radio

e Exterior

e Cine

P. 4., [SI EL ENTREVISTADO PERTENECE A UNA EMPRESA DE PUBLICIDAD
EXTERIOR, PASAR A P. 8.] Ateniéndose al porcentaje de inversién destinado
actualmente en su empresa a cada uno de los medios convencionales, ordene éstos
segun el grado de importancia que posean en la distribuciéon del presupuesto de su
compaiiia.

(Ordenar de 1 a 6: I para el que supone el mayor porcentqje de inversion y
6 para el menor).

o Television
e Prensa

¢ Revistas
e Radio

s Exterior

e Cine
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P.5. A la hora de determinar la distribucion de la inversion en medios
convencionales en su empresa, jqué grado de importancia posee cada uno de los
siguientes faciores?

(Ordenar de 1 a 6: 1 para el mds importante y 6 para el menos importante).

» Rentabilidad del medio (relacion coste/impacto).
¢ Notoriedad que proporciona.

» Posibilidades creativas que ofrece.

¢ Capacidad de segmentacion.

e Flexibilidad de la oferta.
e Existencia de las herramientas necesarias para la aplicacion de

criterios técnicos a la hora de planificar/comprar.

P.6. ;Podria estimar el porcentaje medio que su empresa destinard en los proximos
cinco afios a cada uno de los medios convencionales?

Television

* Prensa
e Revistas
¢ Radio
e Exterior

e (Cine
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P.7. Durante los proximos cinco anos, ;qué factores podrian alterar de modo
sustancial la distribucion del presupuesto de inversion en medios convencionales
sefialada en la pregunta 67

(Ordenar de 1 a 4 segin sy grado de importancia: I para el que mds
Incidencia podria fener y 4 para el que menos).

* Incremento del porcentaje de inversion destinado
a medios no convencionales.
¢ Modificacion de la normativa que afecta a los medios convencionales.

¢ Cambios en las condiciones de contratacion.
s Modificaciones de la estructura empresarial de

fos medios de comunicacion.

P.8. Durante los proximos cinco afios en Espafia, ;qué medio sera el que
experimente un mayor crecimiento de su inversion?

(Ordenarde 1 a 6: [ para el que mayor incremenfo considere gue va a fener
Y 6 para el que menos).

e Television
e Prensa

¢ Revistas
¢ Radio

e Exterior

¢ Cine
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P.9. [SI ENTREVISTADO PERTENECE A EMPRESA DE PUBLICIDAD EXTERIOR,
PASAR A P.14.] Actualmente, ;cudl es el porcentaje que su empresa destina al
medio exterior?

e Superior al 10% 1 [PASARAP. 12.]
* Inferior al 10%. 2 [PASAR A P.10.)

P.10. jPor qué motivo no se destina un mayor porcentaje al medio exterior en su
empresa?

s Razones estratégicas de mi empresa. 1
[PASAR A P.12]

» Deficiencias que presenta actualmente el medio exterior. 2
[PASARAP.11]

P.11. ;Podria sefialarme cuales son las principales carencias que presenta el medio
exterior actualmente?

(Apuntarias todas, en el mismo orden en que fas cite el encuestado)

..............................................................................................................
..............................................................................................................
..............................................................................................................
..............................................................................................................

..............................................................................................................

P.12. Actualmente, ;cual es el porcentaje que su empresa dedica a cada uno de los
segmentos que constituyen el medio exterior? [SI ENTREVISTADO DECLARA QUE
SU EMPRESA NO INVIERTE EN PUBLICIDAD EXTERIOR, DEJAR EN BLANCO)]

. Vallas

. Mobiliario urbano
. Cabinas

o Transporte publico.
. Otros soportes.
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P.13. Tal y como usted nos ha senalado, en su empresa se planifica

(anofar segmentos senalados

en P]Z) ;Podria decirnos las dos caracteristicas fundamentales por las que se

planifican dichos segmentos?

(Apuntarias en el mismo orden en que las cite en enfrevistado)

* Vallas e e

» Mobiliario urbano e
* Cabinas I
* Transporte puiblico.

L T T T T T

* Otros soportes.

...............................

P.14. En su opinion, la evolucion del medio exterior durante los préximos cinco

afios estard condicionada por:

# Tactores internos del propio medio.

el

e Por la evolucion del sector publicitario en su conjunto. 2

P.15. ;Cudles son las principales aportaciones que el medio exterior ha realizado al

sector publicitario en los ultimos afios?

(Apuniarias todas, en el mismo orden en que fas cite el encuestado)

.................. T L L L T R T P T P TP PP LR R R Y

..... P R R L L Ll NN R LTy

L R T i L T T R TP T P PP PP PP T
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P.16. ;Qué modificaciones, nuevos productos o iniciativas le gustaria a usted que
ofreciese el medio?

(Apuntarias fodas, en el mismo orden en que /as cite el encuestado)

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
......................................................................................................................

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

P.17. ;Podria estimar el porcentaje medio de crecimiento o decremento de la
inversion para cada uno de los segmentos del medio exterior durante los préximos
cinco afios?

o Vallas

. Mobiliario urbano
. Cabinas

° Transporte publico.
. Otros soportes.
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IV.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

& PREGUNTA 1. GRADO DE DEPENDENCIA DE LA INVERSION EN MEDIOS
CONVENCIONALES DE CIERTAS VARIABLES DEL MACROENTORNO.

v El 80% de los encuestados adjudica a la “marcha econdmica del
pais” la puntuacion 1, es decir, que consideran que Ia evolucion de
la inversidon en medios convencionales posee la mdxima
dependencia de esta variable.

v’ Un 7% de los encuestados, adjudica a la “coyuntura sociopolitica”
el valor 1 (maxima dependencia de la evolucion de la inversion
publicitaria de este factor).

v' Tl 7% de los entrevistados otorga a la variable “marco legislativo”
la puntuacién 1 por entender que la inversion en medios
convencionales depende en grado maximo de este factor.

v El 6% de los encuestados otorga a las “tendencias socioculturales”
el valor 1, considerando que exisie la maxima dependencia entre
esta variable y la evolucion de la inversion publicitaria.

% ENTREVISTADOS

&y & }'_'-ﬂ}-'
L T T

Marcha Coyuntura Marco Tend.
econémica politica legislativo socioculturales

MAXIMO GRADO DE DEPENDENCIA DE LA FVOLUCION DE LA INVERSION EN
MEDIOS CONVENCIONALES
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[ PREGUNTA_2. MEDIO CONVENCIONAL QUE MAYOR CRECIMIENTO
EXPERIMENTARIA EN SU INVERSION EN UNA SITUACION DE BONANZA
ECONOMICA.

v El 60% de los encuestados considera que en una situacion de

S N O

bonanza econdmica la television seria el medio que
experimentaria un mayor crecimiento en su demanda.

El 25% de los entrevistados situan la publicidad exterior dentiro de
los tres medios convencionales que tendrian un mayor crecimiento
en su inversion.

El 15% de los encuestados sitiia la prensa dentro de los tres medios
convencionales con mayor crecimiento en sus inversiones en una
situacion de bonanza economica.

Analizados todos los cuestionarios, el ranking mas votado -en
funcion de las previsiones de crecimiento de los medios
convencionales en un contexto de bonanza econdmica- es el
siguiente:

. Television

. Prensa

. Publicidad exterior
. Revistas

Radio

. Cine

M PREGUNTA 3. MEDIO CONVENCIONAL QUE EXPERIMENTARIA MAYOR
DECREMENTO EN SU INVERSION EN UNA SITUACION DE CRISIS
ECONOMICA.

v

Sy AW DN -

Para un 56% de los encuestados este seria el ranking, donde el
numero 1 se atribuye al medio que mds se resentiria en sus
inversiones y 6 al que menos:

. Prensa

. Revistas

. Publicidad exterior
. Radio

. Cine

. Televisién
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%] PREGUNTA 4. IMPORTANCIA DE LOS MEDIOS CONVENCIONALES
SEGUN EL PORCENTAJE DE INVERSION DESTINADO ACTUALMENTE A
CADA UNO.

v’ Para el 70% de los anunciantes y el 60% de los profesionales de las
centrales y agencias encuestados, el ranking quedaria como sigue
(1 para el que mayor porcentaje registra y 6 para el que menos):

1. Television
2. Prensa

3. Revistas
4. Radio

5. Exterior
6. Cine

M PREGUNTA 5. FACTORES QUE DETERMINAN LA DISTRIBUCION DEL
PRESUPUESTO EN MEDIOS CONVENCIONALES.

v El factor mas importante a la hora de distribuir el presupuesto de
inversion en medios convencionales es la rentabilidad del medio.

v" El segundo factor mds importante es la existencia de herramientas
con que poder aplicar criterios técnicos a la hora de planificar y
comprar un medio.

v Se observa que entre los profesionales de las agencias se otorga
una mayor importancia a factores como las posibilidades creativas
que ofrece el medio y la notoriedad del mismo (dptica de la
creacion del mensaje publicitario) mientras que en las centrales de
compra se valora mas la capacidad de segmentacién del medio y la
flexibilidad de la oferta (6ptica de la planificacion/compra).
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& PREGUNTA 6. PORCENTAJE MEDIO QUE SE DES'I:INARA A LOS MEDIOS
CONVENCIONALES EN LOS PROXIMOS CINCO ANOS.

v Para un 62% de los encuestados esta sera la distribucion de la
inverston por medios convencionales durante los proximos cinco
anos:

. Television (60% del presupuesto)
. Prensa (17 %)

. Revistas (9%)

. Radio (7%)

. Publicidad Exterior (5%)

. Cine (2%)

U RN =

% INVERSION

TELEVISION  PRENSA REVISTAS RADIO PE CINE
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M PREGUNTA 7. FACTORES QUE PODRIAN ALTERAR DE MODO
SUSTANCIAL LA DISTRIBUCION DE LA INVERSION EN MEDIOS
CONVENCIONALES APUNTADA EN LA PREGUNTA ANTERIOR.

v" E1 80% de los encuestados sefiald el incremento del porcentaje de
inverston destinado a los medios no convencionales como el factor
que mds podria alterar la asignacién del presupuesto de inversion
en medios convencionales apuntado en la pregunta 6.

v El 80% de los entrevistados situd en segundo lugar de importancia
la modificacion de la normativa referente a los medios
convencionales; en tercer lugar, la modificaciéon de la estructura
empresarial de los medios de comunicacion y en cuarto lugar los
cambios en las condiciones de contratacion.
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@ PREGUNTA 8. MEDIO QUE EXPER;MENTARA MAYOR CRECIMIENTO EN
SU INVERSION DURANTE LOS PROXIMOS CINCO ANOS.

v’ Para un 60% de los entrevistados, la Television serd el medio
convencional que mayor incremento experimeniard en su
inversién durante los proximos cinco anos.

v' Para un 15% de los encuestados, la Prensa serd ¢l medio con un
mayor crecimiento en su inversion.

v' Para un 10% de los entrevistados, Revistas serd el medio con un
mayor incremento en sus inversiones.

v' Para un 9% de los encuestados, la Radio sera el medio que mayor
crecimiento experimente.

v Para un 6% de los entrevistados, la Publicidad Exterior serd el
medio con un mayor crecimiento durante los proximos cinco afios.

% ENTREVISTADOS

TELEVISION PRENSA REVISTAS RADIO EXTERIOR

MEDIO QUE EXPERIMENTARA MAYOR CRECIMIENTO EN SU INVERSION
DURANTE LOS PROXIMOS CINCO ANOS

@ PREGUNTA 9. PORCENTAJE DE LA INVERSION EN MEDIOS
CONVENCIONALES DESTINADO ACTUALMENTE AL MEDIO EXTERIOR
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v El 15% de los encuestados (pertenecientes a agencias, centrales y
anunciantes), invierte mas del 10% de su presupuesto en
publicidad exterior.

v El 85% de los entrevistados (agencias, centrales y anunciantes)
declara destinar menos del 10% del presupuesto en medios
convencionales a publicidad exterior.

% ENTREVISTADOS

Menos del 10% Mas del 10%

PORCENTAJE DE LA INVERSION EN MEDIOS CONVENCIONALES DESTINADO
ACTUALMENTE AL MEDIO EXTERIOR
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¥ PREGUNTA 10. RAZONES POR LAS QUE NO SE DESTINA UN MAYOR
PORCENTAJE AL MEDIO EXTERIOR

v' Para un 40% de los encuestados que declaran invertir actualmente
menos del 10% de su presupuesto en medios convencionales en
publicidad exterior, existen razones esiratégicas de su empresa
para no destinar un mayor porcentaje a la publicidad exterior.

v’ Para un 60% de esos encuestados, la razén para no invertir un
mayor porcentaje de su presupuesto en el medio exterior esta
motivada por las deficiencias que presenta actualmente el medio.

% ENTREVISTADOS

Razones Deficienclas
estratégicas del medio
de su
empresa

RAZONES POR LAS QUE NO SE DESTINA UN MAYOR PORCENTAJE AL MEDIO
EXTERIOR
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M PREGUNTA 11, PRINCIPALES CARENCIAS QUE EL MEDIO EXTERIOR
PRESENTA ACTUALMENTE.

v Quienes declaran no destinar un mayor porcentaje de su
presupuesto al medio exterior debido a las deficiencias que
actualmente presenta éste, senalan como principales carencias de
la publicidad exterior, en orden de importancia:

1. La inexistencia de herramientas para su planificacién

2. Control de las campaiias y mantenimiento de los soportes.
3. Ausencia de flexibilidad en los productos.

4. La saturacion de los emplazamientos.

603



22 Parte: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL MEDIO
EXTERIOR Y PROPUESTA DE DESARROLLO

1V. ENCUESTA A EXPERTOS
IV.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

[ PREGUNTA 12. PORCENTAJE DESTINADO ACTUALMENTE AL MEDIO

EXTERIOR POR SEGMENTOS.

v El 70% de los encuestados que declaran destinar a la publicidad

v

exterior un porcentaje de su inversién en medios convencionales
superior al 10%, distribuyen el mismo como sigue:

VALLAS 52%
MOBILIARIO URBANO 32%
CABINAS , 4%
TRANSPORTES PUBLICOS 8%
OTROS SOPORTES 4%

El 80% de los encuestados que declaran destinar a la publicidad
exterior un porcentaje de su inversién en medios convencionales
inferior al 10%, distribuyen el mismo como sigue:

VALLAS 62%
MOBILIARIO URBANO 35%
CABINAS , -
TRANSPORTES PUBLICOS 3%
OTROS SOPORTES -
EOTROS SOPORTES
] [OTRANSPORTES
Invierten -
10% en PE H CABINAS
MOB. URBANO
CIVALLAS
Invierten

+10% en PE

20% 40% 60% 8% 100%
% inversidn
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&1 PREGUNTA 13. CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES POR LAS QUE SE
PLANIFICA CADA UNO DE LOS SEGMENTOS QUE CONFORMAN EL

MEDIO EXTERIOR.
VALLAS a) Formato
b) Notoriedad que proporcionan.
MOBILIARIO URBANO a) Ubicacion en el centro de la ciudad.
b) Calidad estética del soporte.
CABINAS a) Flexibilidad geogréfica en su
planificacion.
b) Ubicacién en el centro de la ciudad
TRANSPORTES PUBLICOS a) Capacidad para impactar a una
audiencia cautiva.
b) Buena complementariedad.
OTROS SOPORTES a) Complementariedad.

b) Novedad.
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&1 PREGUNTA 14. EVOLUCION DEL MEDIO EXTERIOR EN LOS PROXIMOS
CINCO ANOS.

v Para un 70% de los encuestados, la evolucién de la publicidad
exterior durante los proximos cinco afios estara condicionada por
factores internos del propio medio, mientras que un 30%
considera que por la evolucion del sector publicitario en su
conjunto.

% ENTREVISTADOS

Factores Evolucién

internos del del sector
proplo publicitario
medio

EVOLUCION DEL MEDIO EXTERIOR DURANTE FROXIMOS CINCO ANOS
CONDICIONADA FPOR...
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FREGUNTA 15. PRINCIPALES APORTACIONES DEL MEDIO EXTERIOR AL
SECTOR PUBLICITARIO EN LOS ULTIMOS ANOS.

v El 50% de los entrevistados coinciden al sefalar los circuitos de
vallas (sistemas de comercializacion) como la principal aportacion
del medio exterior al mercado publicitario.

v Para el 25% de los encuestados, la principal aportacion ha sido la
aparicion de los actuales soportes de mobiliario urbano, con los
que se ha recuperado el centro de la ciudad como escenario
privilegiado para la exposicion del mensaje publicitario.

v Un 15% de los encuestados alude a la aparicion de algunos
soportes de gran notoriedad, como las lonas en fachadas de
edificios, autobuses decorados, etc.

v' Para el 10% de los encuestados, la aportacion mas destacable seria
el intento de profesionalizacion del medio con la aplicacion del
marketing a éste, puesto de manifiesto con la realizacion de ciertos
estudios, por ejemplo.

FRINCIFALES APORTACIONES DEL MEDIO EXTERIOR AL SECTOR PUBLICITARIO
EN LOS ULTIMOS ANOS

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% : 1€

1o l s

0%

% ENTREVISTADOS

Sistemmas Soportes mob. Soportes gran Esfuerzos
comerclializacion urbano notoriedad profesionalizacion

607



22 Parte: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL MEDIO
EXTERIOR Y PROPUESTA DE DESARROLLO

1V. ENCUESTA A EXPERTOS
IV.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

4] PREGUNTA _16. MODIFICACIONES, NUEVOS PRODUCTOS QUE
DESEARIA QUE OFRECIESE EL MEDIO EXTERIOR EN LOS PROXIMOS
ANOS.

v" Analizados todos los cuestionarios, estas son las iniciativas -en
orden de importancia- que los enirevistados consideran que
deberian ser desarrolladas por el medio exterior:

1. Creacion de herramienfas que coniribuyan a una
planificacion técnica del medio.

2. Llevar a cabo un verdadero control de la calidad tanto de
los emplazamientos como de las campanas expuestas en los
soportes.

3. Mayor flexibilidad de los productos que actualmente se
comercializan (segmentacion de productos por targets, de
acuerdo a criterios geodemograficos, etc.)
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M PREGUNTA 17. PORCENTAJE MEDIO DE INCREMENTO O DECREMENTO
ESTIMADO PARA CADA UNO DE LOS SEGMENTOS DEL MEDIO
EXTERIOR (PROXIMOS CINCO ANOS).

% CRECIMIENTO MEDIO

Ak
.
A S AN

VALLAS MOB. URBANQ CABINAS TRANSPORTE OTROS
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IV. 3. CONCLUSIONES

Una vez tabulados y analizados todos los datos procedentes de los
cuestionarios vamos a pasar a la redaccion de las conclusiones pertinentes.

Para una mejor comprensidon vamos a establecer tres apartados que se
corresponden con los tres bloques tematicos que se han abordado en la encuesta:

1. Aspecfos gemerales. el macroentorno y la inversion en medios
publicitarios convencionales.

2. La mversion en medios convenclonales en Espana. distribucion actual del
presupuesto de inversion y prediccion para los proximos cinco anos.

3. £ medio exferior. porcentaje de inversion destinado actualmente al
medio (globalmente y por segmentos); razones para la distribucion del
presupuesio; carencias actuales del medio y demandas al mismo;
prediccidn de evolucion de la inversion para los distintos segmentos.

1. ASPECTOS GENERALES DEL MERCADO PUBLICITARIO

¢ La mayoria de los encuestados (80%) consideran la evolucién de la
coyuntura econdmica como el factor del macroentorno que mayor
incidencia tiene en el devenir de la inversion publicitaria en medios
convencionales. Frente a otras variables de indole politica, normativa o
sociocultural, la situacidn econdmica del pais aparece como la variable
que condiciona en grado maximo la inversion en medios convencionales.

e Como ya comentibamos anteriormente396 la marcha del mercado
publicitario estd estrechamente vinculada a la coyuntura econdmica. En
situaciones de bonanza econdmica los niveles de renta ascienden y esto
repercute directamente en la potenciacion del consumo privado
(incremento de la demanda), todo lo cual activa las inversiones en
publicidad. Por el contrario, en un contexto de inestabilidad econdmica se
produce un retraimiento de la demanda y las posibilidades financieras de
las empresas se ven reducidas. Esto da lugar a que, en general, los
anunciantes disminuyan sus inversiones publicitarias en medios
convencionales o lleven a cabo reasignaciones del presupuesto,
concediendo mas peso a los medios bellow the line -cuya efectividad tiene
lugar a corto plazo- en detrimento de los convencionales. Por otra parte,
en fases de crisis econdomica los medios que mas suelen resentirse en sus
inversiones son aquellos considerados complementarios o de apoyo -entre

% Cfr. punto 1.1.2. de esta segunda parte (Entorno econdmico).
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los que se encuentra el medio exterior-, siendo los primeros que sufren
recortes en la distribucion de las inversiones del anunciante.

e Para un 60% de los encuestados, en una situacion de bonanza economica
el medio que experimentaria un mayor crecimiento seria la television. Es
importante destacar que la cuarta parte de los entrevistados sittian la
publicidad exterior entre los tres primeros medios que mayor crecimiento
tendrian en un contexto econdmico favorable. De aqui se infiere la
importancia que la marcha de la economia del pais puede tener en la
evolucion de la inversion destinada al medio exterior.

e Existe por tanto una fuerte dependencia entre la evolucion de la
economia y la inversion dirigida al medio exterior. Dado que la
coyuntura economica es una variable externa al medio, que pertenece al
macroentorno de éste y por tanto no es controlable, se confirma nuestro
argumento acerca del importante grado de dependencia que actualmente
el medio tiene de factores ajenos a él.

» Dicha dependencia se confirma cuando se pregunia por ¢l medio que
mds se resentiria en una situacion de crisis econdmica: la publicidad
exiterior aparece en tercer lugar, detrds de Prensa y Revistas. Esto
corrobora la gran sensibilidad del medio exterior a los vaivenes
economicos. Esta sensibilidad no es positiva ya que supone sujecion a la
evolucion de la coyuntura econdmica del pais y, por tanto, dependencia
de una variable externa al propio medio.

¢ En el extremo opuesto, la television demuestra su fortaleza ya que, segun
la mayoria de los encuestados, seria el medio que mas creceria en un
contexto econdmico favorable y, por el contrario, seria el que menos se
resentiria en sus inversiones en una fase de recesién econémica. Si
tradicionalmente la publicidad exterior ha sido considerada como un
excelente medio complementario de la television, cabe preguntarse por
qué en situaciones de crisis el medio exterior no experimenta un
crecimiento importante de las inversiones destinadas a él. En este punto
nos planteamos la necesidad de llevar a cabo una argumentacion
cientifica de ese pretendido caracter complementario del medio exterior
pues ciertamente nos parece que tal caracteristica se viene adjudicando al
medio por una cierta ‘inercia’, sin que una base tedrica solida refuerce tal
plantemiento.

e La opinidbn mayoritaria de los entrevistados coincide con nuestros
argumentos: actualmente, la publicidad exterior depende en exceso de
variables externas al propio medio -y dificilmente controlables por éste-
para que se produzca un aumento de su cuota de inversion.
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. LA INVERSION EN MEDIOS CONVENCIONALES EN ESPANA.

Para la mayoria de los encuestados el ranking de los medios
convencionales segtin las inversiones que actualmente reciben es el
siguiente:

. Television.

. Prensa (incluyendo suplementos y dominicales).
. Revistas,

. Radio.

. Exterior.

. Cine.

El factor mds importante a la hora de distribuir el presupuesto es la
rentabihidad que ofrece el medio (aspectos econdmicos), seguido de la
existencia de herramientas que posibiliten la aplicacion de criterios
técnicos a la hora de planificar y comprar (@mbito de la investigacion).
Ambos factores presentan una fuerte correlacién (la investigacion
permite conocer el coste por impacto de un medio/soporte).

Este aspecto supone un importante handicap para la publicidad exterior
por la carencia de dichas herramientas actualmente (tengamos en cuenta
que la primera deficiencia del medio exterior que se sefiala es la
inexistencia de herramientas consensuadas que permitan a priori conocer
la rentabilidad del medio). Por otra parte, dentro de los diez puntos
sefialados como los aspectos criticos que en el presente caracterizan al
medio??7 la precariedad de la investigacion era uno de ellos. Este hecho
nos da una pista de las causas por las que actualmente no se destina un
mayor porcentaje de inversion a la publicidad exterior.

Para la mayoria de los encuestados, la distribuciéon del presupuesto en
medios convencionales durante los proximos cinco afnos sera la misma
que la actual (pregunta 4 del cuestionario). La publicidad exterior sigue
ocupando el quinto lugar en cuanto a las inversiones destinadas a los
medios convencionales y el porcentaje medio estimado para los proximos
cinco afios (5%) solo difiere en medio punto de la cuota que recibe
actualmente (4,5%).

Esto hace prever un estancamiento del porcentaje que el medio exterior
representa en la inversion en medios convencionales durante los
proximos afios. Nuevamente se confirma nuestra hipotesis: “la publicidad

*7 Cft. capitulo 11 de esta segunda parte.
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exterior no crecerd de modo significativo durante los proximos cinco
afios en Espana”.

¢ Para el 80% de los entrevistados, el factor que mas importancia tendria a
la hora de modificar la distribucion del presupuesto de inversion en
medios convencionales seria el incremento de la cifra destinada a los no
convencionales. Habida cuenta que los expertos consideran que el actual
equilibrio de la tarta global de inversiones publicitarias posiblemente se
mantendra al menos durante unos afios3%8, todo parece indicar que los
porcentajes de inversion destinados a los medios convencionales no
experimentaran importantes variaciones con respecto al reparto actual.

* El segundo factor mds importante que podria cambiar la actual
asignacion del porcentaje de inversion destinado a los medios
convencionales es la modificacion de la normativa referente a éstos (80%
de los encuestados). Esto puede tener una incidencia directa en la
publicidad exterior por la existencia de leyes que amenazan seriamente la
publicidad de productos como tabacos y alcoholes, que tienen un peso
relevante en la inversion en publicidad exterior. Nuevamente
comprobamos que un factor externo al medio puede tener una gran
importancia en el devenir de las inversiones destinadas al medio exterior.

3. EL MEDIO EXTERIOR

¢ En lo que a las inversiones destinadas actualmente al medio exterior
respecta, resulta enormemente elocuente el hecho de que tan sdlo un 15%
de los entrevistados destinen al medio mas del 10% de su presupuesto de
inversion en medios convencionales. En ese grupo estarian incluidos los
anunciantes -y por consiguiente sus agencias/centrales- pertenecientes a
sectores sometidos a restricciones para difundir sus mensajes publicitarios
en determinados medios (el caso mas representativo seria el de alcoholes
y tabacos, sujetos a importantes limitaciones legislativas a la hora de
anunciarse en television). Cabe considerar que en estos casos existe cierta
‘obligatoriedad’ a la hora de planificar el medio exterior que, de
momento, beneficia a éste. No obstante, en los préximos anos las
inversiones provenienies de estos sectores pueden experimentar
importantes recortes impuestos por la adaptacion del ordenamiento

% Asi lo estima Miguel Angel Sinchez Revilla, Administrador Unico de InfoAdex: “Ef
reparto global de la tarta entre medios convencionales y no convencionales tardard en decantarse
hacia los segundos, tal como se pensé a finales de la década de los 80 y comienzos de los 90. El
crecimiento de los Medios No Convencionales por logica deberd ser mayor, pero mds por la
aparicién de nuevos medios y soportes, que por el mayor crecimiento de los medios ya contemplados
desde hace afios”. (Miguel Angel Sanchez Revilla: ; Donde estd mi competencia?, pags. 235-236.)
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espariol al comunitario en lo referente a la publicidad de tabacos y es
posible que, posteriormente, también a la de alcoholes.

e Frente a ese 15% de entrevistados que destinan mas del 10% de sus
inversiones al medio exterior, existe un 85% de encuestados que invierten
menos del 10% en publicidad exterior. Para un 40% de éstos, existen
razones estratégicas de su empresa para no destinar un mayor porcentaje
al medio exterior, lo cual representa un factor que no puede ser
controlado por el medio. Sin embargo, el 60% de estos encuestados
manifiesta no invertir mas en publicidad exterior debido a las deficiencias
que el medio presenta actualmente.

e La lectura de este dato es muy importante ya que supone que la mayoria
de los encuestados no destina un mayor porcentaje al medio exterior por
considerar que éste tiene ciertas carencias, es decir, por la existencia de
cuestiones negativas del propio medio. Es en este aspecto donde hay que
hacer hincapié: el medio extertor no se planifica mas porque los
anunciantes/agencias/centrales perciben que éste no satisface sus
expectativas a determinados niveles (mds tarde veremos cudles son éstos).

* A parfir de los resultados de la encuesta podemos decir que son las
propias caracteristicas (negativas) del medio las que impiden un
crecimiento de las inversiones destinadas a él. Es necesario, por tanto, que
el medio exterior actue y trate de solucionar esas cuestiones pues, de lo
contrario, no experimentard un desarrollo significativo y continuara
padeciendo un estancamiento en el porcentaje de inversion destinado a
él.

s Como principales deficiencias que presenta el medio para los encuestados
que declaran no destinar un mayor porcentaje a la publicidad exterior
por las carencias que actualmente presenta, se sefialan:

1. La inexisfencia de herramicnlas para su planificacion (vertiente de la
investigacion). Este aspecto habia sido uno de los senalados dentro de
nuestro diagndstico del medio exterior.39® A pesar de haberse llevado a
cabo ciertas acciones puntuales, el problema de la investigacion sigue sin
atajarse de modo colegiado desde el medio exterior. Esto se hace mas
patente en el caso de la realizacidon de estudios sobre el conocimiento del
impacto. De aqui se deriva la situacion de inferioridad que presenta el
medio exterior en su planificacion cuando es comparado con el resto de
medios convencionales.

¥ Cfr. punto 11.1.8.(Investigacién deficitaria del medio)
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Actualmente, no existe todavia una herramienta de planificacion idénea de
la publicidad exterior y los modelos existentes -basados en los
planteamientos de Copland- no han sido asumidos de forma generalizada
por el mercado. Tampoco se aportan datos suficientes que avalen la eficacia
de la publicidad exterior. Todo ello deviene en la percepcion de exterior
como un medio falto de investigacion o que no proporciona datos
comparables a los que se ofrecen para el resto de medios. Como ya
sefialabamos anteriormente, este factor se constituye como un freno que
ralentiza el crecimiento de las inversiones destinadas al medio.

2. Control de las campanias y mantenimientfo de los soporfes. Esta cuestién
tiene que ver con la vertiente cualitativa de la publicidad exterior y
supone que, para los encuestados, no es satisfactorio el modo en que
actnalmente se gestionan ambos aspectos. Este hecho enlaza directamente
con el desarrollo tecnoldgico minimo senalado en el diagnostico del
medio exterior realizado anteriormente (recordemos que habldbamos
entonces de la desatencidén hacia la funcién de 1+D, que redunda
negativamente en la calidad percibida del medio como vehiculo de
exhibicién de los mensajes publicitarios).

3. Ausencia de fexibilidad en flos productos. Entendidos como productos
acabados, los circuitos (ya sean de vallas, elementos de mobiliario
urbano, efc.) se constituyen como conjuntos de soportes que se
configuran siguiendo ciertos criterios de marketing y que deben ser
contratados en su totalidad. Sin embargo, de los resultados de la encuesta
se infiere que, tal y como estan planteados actualmente, dichos circuitos
(sistema mayoritario de comercializacion de los soportes del medio) no
satisfacen plenamente las demandas del mercado. En este punto cabria
incidir en la necesidad de potenciar nuevos criterios a la hora de crear
dichos productos: segmentacion de targets, cobertura de un drea
geografica determinada, diversidad de periodos de contratacion, etc.

4. Saturacion de emplazamienfos. Nuevamente nos encontramos con un
factor que tiene que ver con el ambito de lo cualitativo: los encuestados
consideran un punto negativo del medio el grado de saturacién que
presentan los emplazamientos (demasiados soportes en el mismo campo
visual), lo cual origina una simultaneidad del impacto publicitario que
resta eficacia al medio. Aunque en este sentido se observa ultimamente
cierta tendencia hacia la ‘descongestion’ de los emplazamientos, los
resultados de la encuesta confirman que atun es preciso mejorar este
aspecto.

* En cuanto a la distribucion del presupuesto de inversion para los distintos
segmentos del medio exterior, la mayoria de los encuestados que declaran
destinar mds del 10% de sus inversiones en medios convencionales a la
publicidad exterior invierten en todos los segmentos del medio. No
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obstante, existe un claro predominio de vallas y mobiliario urbano
(ambos acaparan el 84% del presupuesto en publicidad exterior). Vallas
recibe el 52% de dicho presupuesto, mobiliario urbano el 32%,
transportes el 8%, cabinas el 4% y otros soportes el 4%.

e La mayoria de los encuestados que invierten menos del 10% de su
presupuesto en medios convencionales en publicidad exterior solamente
invierten en vallas (62% del total invertido en el medio exterior),
mobiliario urbano (35%) y transportes (5%).

» Se observa por tanio que quienes mas invierten en publicidad exterior lo
hacen en todos los segmentos aunque con una distribucion poco
equilibrada. Quienes menos invierten en el medio no planifican todos los
segmentos y destinan un mayor volumen de inversion a los dos segmentos
principales, vallas y mobiliario urbano. En ambos casos, las vallas
acaparan el mayor porcentaje de inversion seguidas de los soportes de
mobiliario urbano.

* En cuanto a las caracteristicas fundamentales por las que se planifica
cada uno de los segmentos del medio exterior, observamos que existen
una serie de atributos que, a nuestro entender, st los posicionaramos en
un mapa compuesto por dos ejes, uno vertical y otro horizontal, (lo
cuantitativo versus lo cualitativo), la mayoria de ellos estarian en el eje de
lo cualitativo. Asi:

Vallas: Formato = cualifativo
Notoriedad = cualitativo

Mobiliario urbano:  Ubicacién centro ciudad = cuaiitativo
Calidad estética = cuafitafivo

Cabinas. Flexibilidad geografica planificacion =
cuantitativo
Ubicacion centro ciudad = cuaiifativo

Transportes: Audiencia cautiva = cuantitativo
Complementariedad = cualifativo

Otros sopories: Complementariedad =~ cualitativo
Novedad = cualifativo

e Hacemos esta apreciacion porque nos parece interesante contrastar este
predominio de lo cualitativo a la hora de planificar el medio exterior con
las razones que los encuestados nos daban cuando se les preguntaba por
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los factores que determinan la distribucién del presupuesto en medios
convencionales. Recordemos que el aspecto mas importante era la
rentabilidad de cada medio (lo econdmico) seguido de la existencia de
herramientas con que poder aplicar criterios técnicos a la hora de
planificar/comprar un medio (ia investigacion cuantitativa). Ninguno de
los dos aparecen entre las caracteristicas que motivan la planificacién de
los segmentos que conforman el medio exterior.

¢ La mayoria de los encuestados (70%) considera que la evolucion de la
publicidad exterior durante los proximos cinco anos estara condicionada
por factores internos a ésta, es decir, que dentro del propio medio deben
darse las condiciones necesarias para que éste evolucione. Esto significa
que, aun en ¢l caso de que la coyuntura econémica sea favorable, el
incremento significativo de la inversion destinada al medio exterior no
podrd producirse si el propio medio no instrumenta los mecanismos
adecuados para lograr paliar una serie de situaciones negativas que
actualmente frenan su desarrollo.

e La mitad de los encuestados opina que la principal aportaciéon que el
medio exterior ha hecho al sector publicitario en los uiltimos afios ha sido
la creacién de los circuitos ya que facilitan la planificacion, compra y
control del medio. Frente a este grupo, tan solo un 10% de los
encuestados reconocen como el mayor logro del medio el intento de
profesionalizacidén de éste, materializado en la realizacidn de ciertos
estudios. De aqui se infiere la descompensacion existente entre el Ambito
de la comercializaciéon y el de la investigacion en el medio exterior
actualmente. Mientras que se ha avanzado notablemente en el primer
aspecto ~y ésto es percibido asi por el mercado- todavia es muy incipiente
el grado de desarrollo conseguido en el campo de la investigacion -tanto
cuantitativa como cualitativa- del medio.

e Las principales demandas que se hacen al medio exterior estan,
légicamente, directamente conectadas con las deficiencias sefialadas
anteriormente. Los encuestados consideran prioritaria la creacién de
herramientas que contribuyan a una planificacion técnica del medio. En
segundo lugar se sefala la necesidad de llevar a cabo un verdadero
control de la calidad tanto de los emplazamientos como de las camparnas
expuestas en los soportes. En tercer lugar se demanda la creacion de
productos mds flexibles, configurados de acuerdo a criterios
geodemograficos, segmentacidn del target, etc.

+ En cuanto al crecimiento o decremento de la inversién estimado para los
distintos segmentos del medio exterior, los encuestados prevén el
crecimiento de todos ellos. Las vallas son el segmenio que preseniara un
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mayor incremento medio durante los préximos afios, seguidas de
mobiliario urbano, transportes, otros soportes y cabinas.

En resumen:

Yy

I

iy

il 3

La opinién de los expertos consultados corrobora nuestra hipdtesis. Asi,
de los resultados de la encuesta se infiere que la publicidad exterior no
presenta actualmente las condiciones necesarias para incrementar por si
misma su porcentaje de participacion en la tarta publicitaria de los
medios convencionales. De ahi su dependencia de variables externas al
propio medio -y, por tanto, no controlables por éste- para que se
produzca un aumento de su cuota de inversion.

La publicidad exterior seguira ocupando el quinto lugar en cuanto a las
inversiones destinadas a los medios convencionales y el porcentaje medio
estimado para los proximos cinco afios (5%) sélo difiere en medio punto
de la cuota que recibe actualmente (4,5%). De aqui se deduce que, si no
se llevan a cabo acciones para paliar la problematica que actualmente
presenta el medio, todo parece indicar que persisitird el estancamiento de
la cifra de inversién destinada a la publicidad exterior durante los
proximos afos. Nuevamente se confirma nuestra hipotesis: “la publicidad
exterior no crecerd de modo significativo durante los préximos cinco
arnos en Espafia”.

La mayoria de los encuestados no destina un mayor porcentaje al medio
exterior debido a la existencia de ciertas carencias en el propio medio. Es
decir, que el medio exterior no se planifica mas porque los
anunciantes/agencias/centrales perciben que éste no satisface sus
expectativas. Dichas carencias se concretan en la inexistencia de
herramientas que permitan la planificacion del medio de acuerdo a
criterios técnicos; el deficitario control de las campafias y del
mantenimiento de los soportes; la falta de flexibilidad de los productos
comercializados actualmente y la saturacidn de los emplazamientos
publicitarios.

Se confirma la necesidad de que sea el propio medio el que lleve a cabo
una serie de actuaciones tendentes a solucionar la problematica que
actualmente presenta, dado que las deficiencias del medio -variables
internas- solamente pueden ser solventadas desde el propio medio. Atin
en el caso de una situaciéon econdmica favorable, si no se instrumentan
los mecanismos necesarios para atajar la problematica del medio, éste
seguira estancado en un porcentaje de participacion en la inversion en
medios  convencionales muy  similar al  actual @ (4,5%).
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TERCERA PARTE:  CONCLUSIONES

A lo largo de los nueve capitulos que constituyen la presente tesis doctoral
hemos 1do desarrollando aquellos aspectos que considerdabamos basicos para poder
satisfacer los objetivos trazados a nuestra investigacion. Al principio del trabajo nos
encontrabamos ante nuestro objeto de estudio -el medio exterior en Espafia-
caracterizado por una serie de circunstancias que, a priori, nos parecieron lo
suficientemente interesantes como para emprender una reflexion tedrica de este
calibre.

La publicidad exterior es uno de los llamados medios convencionales,
constituido por un vasto conjunto de soportes que poseen la caracteristica comiin
de hallarse instalados en el ‘exterior’; en la calle, de tal modo que salen al
encuentro de su audiencia una vez que ésta ha abandonado el ambito privado y se
introduce en las areas de dominio y uso publico (calles, vias de comunicacion,
medios de transporte, etc.).

A la hora de establecer tipologias de soportes dentro del medio exterior,
existe cierto confusionismo terminoldgico propiciado por el hecho de que algunos
profesionales hablan de la existencia de varios ‘medios’ dentro de la publicidad
exterior. A nuestro juicio, lo mds correcto es partir de la consideracion de la
publicidad exterior, en sentido general, como medio que engloba un amplio
espectro de soportes que pueden agruparse en varios grupos o segmentos. Este es el
criterio establecido por InfoAdex que nosotros compartimos y consideramos que
debe generalizarse su utilizacion para evitar confusiones conceptuales.

Los cinco segmentos o categorias en que InfoAdex clasifica el medio exterior
son los siguientes: vallas, cabinas, transporte, mobiliario urbano y otros, integrados
por una serie de soportes que presentan entre si importantes similitudes en su
planificacioén.

Su caracter de medio estrictamente publicitario diferencia a la publicidad
exterior del resto de medios convencionales. Asi, en la television, la prensa, las
revistas, la radio y el cine, a la funcidn informativa y/o lidica propia de su
condicion de medios de comunicacion social, se une la funcion publicitaria desde el
momento en que el recurso a la comunicacién comercial como férmula de
financiacion les convierte en soportes publicitarios.
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No obstante, la aparicion de nuevos soportes junto a la adaptacion de la
publicidad exterior a una nueva situacién social y urbanistica han determinado Ia
evolucion de ese cardcter originario estrictamente publicitario hacia otros ambitos,
operandose una importante transformaciéon en la naturaleza de la publicidad
exterior. En este sentido nos encontramos actualmente con ciertos soportes de
mobitliario urbano en los que junto a los mensajes publicitarios aparecen ofros de
indole informativa que las autoridades municipales consideran de interés para los
ciudadanos. Asimismo, la instalacion de carteleras en solares municipales financia
la dotacion de elementos -bancos publicos, soportes de sefializacion direccional,
etc.- o la mejora de espacios publicos destinados al disfrute de los ciudadanos.

Estos hechos dotan a la publicidad exterior de una nueva dimension,
haciéndola exceder su ftradicional funcion exclusivamente publicitaria y
otorgandole nuevas posibilidades de utilizacion. No obstante, a pesar de la creciente
importancia del mobiliario urbano dentro del medio, existe una mayoria de
soportes de los que constituyen éste en los que tnicamente se da la presencia de
mensajes publicitarios y, por tanto, podemos seguir afirmando que exterior es el
medio publicitario por antonomasia.

En 1996 -fecha del inicio de nuestro trabajo-, el medio exterior comenzaba
a remontar la situacion de crisis padecida por el sector desde 1992, agravada
durante 1993 por el contexto de recesion econdmica que afectd al conjunto de los
medios publicitarios. Sin embargo, a pesar del crecimiento relativo experimentado
en las inversiones destinadas al medio exterior, este seguia representado un
porcentaje practicamente similar al que habia tenido desde principios de los afios
80 dentro de la inversion total en medios convencionales.

A la hora de referirse a la realidad del medio, tanto las publicaciones
especializadas como los propios profesionales del sector aludian siempre a una
serie de problemas -fundamentalmente, la regulacidn juridica del medio, la
investigaciéon y las relaciones con la Administracion- que caracterizaban la
situacion de la publicidad exterior en Espafia. Ambas cuestiones nos hicieron
preguntarnos cudles podian ser las causas que explicaban la realidad del medio
exterior en Espafia.

En aquel momento se hablaba también del boom del mobiliario urbano,
segmento del medio extertor que estaba experimentando importantes
transformaciones -tanto de orden cuantitativo como cualitativo- con la creciente
implantacion de soportes en gran nimero de ciudades espanolas, convirtiéndose en
un revulsivo para todo el medio.

El mapa empresarial de la publicidad exterior estaba caracterizado por la
supremacia de los operadores de origen francés. Avenir Espafia -filial de la
multinacional francesa Avenir, propiedad de Havas- era el lider del segmento de
carteleras seguida de Poster -filial de Dauphin- y Delta, perteneciente al grupo
Giraudy. Junto a ellas, Publivia, histérica compafia creada en los afios 60, y Panel -
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ambas constituidas con capital espafiol- conformaban el grupo de las empresas mas
importantes de carteleras. En el segmento de! mobiliario urbano, CEMUSA -
empresa espafiola- confimaba su preeminencia aunque la multmac;onal francesa
Decaux comenzaba a impulsar su proyecto de expansion en nuestro pais a través
de sus filiales El Mobiliario Urbano y CEMUMASA. Carteleras y mobiliario urbano
representaban algo mas del 70% de la inversion destinada al medio exterior.

Cuando comenzamos a esbozar nuestro trabajo nos encontramos con un
factor que supuso un estimulo intelectual de primer orden y que, muy
posiblemente, nos impulsod definitivamente a embarcarnos en esta investigacion. La
cuestion es que los precedentes en la reflexidn intelectual acerca del medio exterior
en Espana eran prdcticamente inexistentes. No existia bibliografia especifica sobre
la publicidad exterior -no ocurria lo mismo con el cartel comercial- y las
referencias tedricas sobre el medio se limitaban a algunos articulos aparecidos en
las revistas especializadas de publicidad o a escasas ponencias presentadas en
seminarios y conferencias. Esta situacidn nos llamé la atencidn, especialmente
cuando del resto de medios convencionales -y, sobre todo, de la television- existia
abundante material.

Se trataba, por tanto, de abordar la realidad de un medio publicitario
practicamente ‘virgen’ desde el dmbito intelectual, intentando desentranar los
motivos que explicaban la situacién que presentaba. La hipodtesis de partida de
nuestro trabajo fue formulada a partir de esa primera aproximacion a la publicidad
exterior en Espafia. Plantedbamos entonces que el medio exterior no presentaria
unos crecimientos significativos en su porcentaje de participacion con respecto a la
inversion total en medios convencionales durante los proximos cinco afios si ho se
llevaban a cabo una serie de actuaciones que modificasen ciertos factores que
estaban frenando su desarrollo.

El fin de nuestro trabajo era, por tanto, llegar a confirmar o refutar dicha
hipdtesis. Para ello, debiamos descubrir ciertas claves que nos permitieran contestar
esta pregunta. Consideramos que era preciso investigar no sélo el presente del
medio sino también el pasado del mismo, especialmente cuando no existia ningtin
analisis de la evolucion de la publicidad exterior en Espana desde sus origenes
como medio publicitario en los afos sesenta. Emprendimos asi un exhaustivo
examen de la trayectoria del medio a lo largo de sus cuatro décadas de existencia,
centrandonos en la evolucidn de una serie de variables de diversos drdenes a o
largo de dicho periodo. Consideramos que la importancia de dicho andlisis
Justificaba la extension otorgada a esta primera parte de la tesis.

Dada la escasez de referentes tedricos que constifuyeran una base lo
suficientemente sustanciosa para iniciar nuestro trabajo, decidimos recurrir a la
realizacion de entrevistas en profundidad a profesionales del medio que con sus
opiniones pudieran ayudarnos a abordar nuestro trabajo, dotando asi a la
investigacion de un marcado caracter empirico. De las entrevistas obtuvimos un
valioso material para emprender nuestro trabajo que decidimos estructurar en dos
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partes: en la primera llevariamos a cabo el analisis historico del medio exterior en
Espafia mientras en la segunda nos centrariamos en la situacion actual del mismo,
determinada por una serie de variables tanto externas como internas a ¢l que
denominamos macroentorno y microentorno, respectivamente.

A partir de la conjuncién de ambos enfoques -el pasado y el presente del
medio- estuvimos en condiciones de elaborar un informe cualitativo -que
denominamos diagndstico- sobre la realidad del medio. En dicho diagnodstico se
ponia de manifiesto la existencia de una problematica inherente a la publicidad
exterior y de caracter endémico, ya que practicamente todas las cuestiones se
venian repitiendo a lo largo de la trayectoria del medio. A continuacién elaboramos
una propuesta de soluciones que posibilitaran el desarrollo del medio exterior,
apuntando una serie de actuaciones concretas tendentes a solucionar cada uno de
los problemas identificados.

Aunque el propio desarrollo de la investigacidon confirmaba la hipotesis de
partida, quisimos ir mas alld de nuestros propios razonamientos y realizamos una
encuesta a profesionales del sector publicitario, cuyas opiniones corroboraron
nuestros argumentos. Se ratificaba que el medio exterior no presenta en la
actualidad las condiciones necesarias para incrementar por si mismo su porcentaje
de participacion en la inversion global en medios convencionales y depende en
exceso de varibles externas a él que pueden condicionar su crecimiento tanto de
forma negativa como positiva. Enire estos factores, dos sobresalen claramente: la
coyuntura economica y la legislacion. Esta dltitma ha supuesto histéricamente una
amenaza para el medio, especialmente para el segmento de las carteleras, y todo
hace prever que durante los proximos afios la tendencia a limitar [a comunicacion
publicitaria de alcoholes y tabacos -dos sectores muy importantes para la
publicidad exterior- puede acarrear repercusiones muy negativas para el medio
por el recorte de las inversiones de ambos tipos de productos.
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e La publicidad exterior representa actualmente en torno al 4,5 por cien de
la inversidén en medios convencionales, porcentaje que, con muy hgeras
variaciones viene presidiendo la trayectoria del medio durante la presente
década:

% lnversion medios
convencionales

o t,.'.“‘,)iv .4-_.....][.. £ - e s
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

PARTICIPACION MEDIO EXTERIOR EN EL TOTAL
INVERSION MEDIOS CONVENCIONALES

Fuente: Afios 1990-1992 Estudio Inv. Publicitarias FNEP
Afios 1993-1997 InfoAdex

e Esta situacidon nos permite hablar de estancamiento en lo que a la
inversién en publicidad exterior respecta y nos hace preguntarnos cudles
son sus causas y de qué modo podria ponerse fin a esta tendencia.

e La conjuncién del andlisis histérico del medio exterior y el examen de
aquellas variables que configuran la situacién actual del mismo nos lleva
a la conclusion de que existen una serie de situaciones de signo negativo
que se repiten a lo largo de toda la trayectoria del medio y que
caracterizan a éste.

e Dado el caracter cronico de estas cuestiones, podemos hablar de la
existencia de una problematica endémica que frena el desarrolio del
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medio exterior, es decir, que impide que la publicidad exterior aumente
su cuota de participacidn en la inversion publicitaria en medios
convencionales.

e Logicamente, aunque abordemos la situacion actual del medio desde su
problematica, esto no quiere decir que no existan una serie de aspectos
positivos o caracteristicas favorables inherentes a la publicidad exterior.
Lo que ocurre es que tales cuestiones son, precisamente, las que han
venido propiciando la planificacion de la publicidad exterior
(fundamentalmente, la rapidez para conseguir cobertura, los altos niveles
de frecuencia asi como la notoriedad que el medio proporciona) y, por
tanto, dichas caracteristicas explican la utilizacion del medio. En este
sentido debemos puntualizar que los valores de frecuencia y cobertura
que el medio proporciona se determinan a partir del modelo de
estimacion de audiencia de Brian Copland que, desde siempre, ha sido
aceptado por el mercado con ciertas reservas. Actualmente, dicho modelo
se toma como referencia tedrica pero, ciertamente, la planificacién del
medio sigue respondiendo a la intuicion. ElI mercado continiia exigiendo
la aportacidon de una herramienta mas cientifica que permita la
aplicacién de criterios mas técnicos a la hora de valorar la audiencia que
proporcionan un conjunto de soportes.

* En nuestro analisis hemos detectado diez cuestiones que se constituyen
como los principales problemas que frenan el desarrollo del medio
exterior. Consideramos que un cambio de tendencia de dichas variables
repercutiria favorablemente en la inversién destinada al medio exterior.
De ahi que, si no se llevan a cabo actuaciones desde el propio medio
tendentes a solucionar dichos problemas, muy posiblemente la situacion
de estancamiento del medio exterior en lo que a su porcentaje de
participacion en la inversion publicitaria perdurard.

¢ Estas diez cuestiones son;

a) Ausencia de corporativismo

b) Impermeabilidad a las sinergias europeas

c) Atomizacion empresarial

d) Inexistencia de un marco legal uniforme

e) Oportunidades coyunturales desaprovechadas por el medio
f) Ausencia de una cultura del medio

8) Desarrollo tecnolégico minimo

h) Investigacion deficitaria

1) Desarrollo empresarial no generalizado

j) Falia de profesionalizacion del medio
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e Una vez detectados los problemas del medio exterior, estamos en
condiciones de afirmar que, efectivamente, la publicidad exterior no
presenta actualmente las condiciones necesarias para incrementar por si
misma su porcentaje de participacion en la tarta publicitaria de los
medios convencionales y depende en exceso de variables externas al
propio medio -y dificilmente controlables- para que se produzca un
aumento en su cuota de inversion.

¢ Las deficiencias del medio -variables internas- solo pueden ser paliadas
desde el propio medio. Solamente tras el reconocimiento por parte del
medio de la existencia de esta problematica y el convencimiento de la
necesidad de subsanar estas cuestiones podrd comenzarse a elaborar
estrategias desde el propio medio con objeto de solucionar estos aspectos.

¢ Consideramos oportuno aportar una propuesta de desarrollo del medio
en la que se detallan una serie de actuaciones concretas tendentes a
solucionar cada uno de los problemas que presenta el medio exterior.
Hemos de decir que no se trata de un ‘decdlogo’ que haya de ser tomado
al pie de la letra sino, mas bien, de un plan orientativo que puede
constituirse como un buen punto de arranque. En sintesis, nuestra
propuesta es la siguiente:

M Problema: Ausencia de corporativismo
Actuaciones:

= Fortalecimiento de la AEPE buscando una verdadera
representatividad de todo el sector.

= Creacién de programas atractivos que fomenten el
interés de las empresas por integrarse en la
Asociacion.

= Potenciar las relaciones con la Administracion
Publica, manteniendo un dialogo permanente.

= Reforzar la imagen del medio ante todos los agentes
que conforman el mercado publicitario {agencias,
centrales, asociaciones profesionales, organismos de
control e investigacién y de caracter deontoldgico).

= Divulgacion de la publicidad exterior en el 4mbito
académico (facultades y centros en que se imparte
ensefianza sobre la publicidad y los medios).

M Problema: Impermeabilidad a las sinergias europeas.

Actuaciones:
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= Fortalecer la relacion del medio exterior espanol con el de
otros paises europeos (mediante la interaccion de la
Asociacion espafiola con las de otros paises o a través de la
integraciéon de aquélla en la Federacion Europea de
Publicidad Exterior).

= Adaptar -no_copiar- las experiencias acometidas por el
medio exterior de otros paises asi como los conocimientos y
técnicas que puedan propiciar el avance en el campo de la
investigacion, desarrollo tecnolégico, relaciones con la
Administracion, etc. de nuestro medio.

< Transmitir al mercado publicitario la adopcién de los
conocimientos y experiencias europeos (funcidn que
deberia ser asumida por la AEPE).

M Problema: Atomizacién empresarial
Actuaciones:

= Las empresas mds importantes deben 1mponer
progresivamente a todo el sector su cultura empresarial,
basada en la inversion y la calidad.

= Las principales empresas del medio deben imponer unas
pautas de desarrollo de la aciividad asumidas por todo el
mercado, de tal modo que las empresas que no observen
dichas reglas tengan cada vez menos posibilidades de
operar en el sector.

M Problema: Inexistencia de un marco legal uniforme.
Actuaciones:

= Establecer unas relaciones fluidas y permanentes con la
Administracion a traves de la AEPE.

= Anticiparse a la elaboracién de normativas, ofreciendo
alternativas y mejorando su capacidad de negociacioén con
la Administracion.

< Promover el acercamiento a los ayuntamientos y mejorar la
imagen del medio ante éstos mediante el ofrecimiento de
contraprestaciones y el cumplimiento de los compromisos
adquiridos.
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M Problema: Oportunidades coyunturales desaprovechadas por el

medio.

Actuaciones:

= Instrumentar los mecanismos necesarios para que en las

situaciones  coyunturales favorables puedan  ser
aprovechadas al maximo todas las posibilidades de
impulsar el desarrollo y consolidar la importancia del
medio.

M Problema: Ausencia de una cultura del medio

Actuaciones:

=> Crear -con los recursos humanos del sector o contando con

el apoyo de las instancias académicas o profesionales
necesarias- de un cuerpo de doctrina que se constituya
como marco teérico de referencia de la actividad.

= Divulgar dicha doctrina tanto en el 4ambito académico como

en el contexto profesional.

& Problema: Desarrollo tecnolégico minimo

Actuaciones;

= Destinar importantes esfuerzos de inversion a la

potenciacion de la funcién de I+D en las empresas del
medio encaminada a la mejora de la produccion industrial
de soportes asi como a la incorporaciéon de soluciones
técnicas que optimicen la exhibicion del mensaje
publicitario en los soportes integrantes del medio.

M Problema: Investigacion deficitaria.

Actuaciones:

= Desarrollar proyectos comunes superando esfuerzos

parciales. La realizacién de estudios generales parece un
desideratum de dificil puesta en practica. No obstante, este
grado de dificultad podria reducirse notablemente si las
empresas de cada segmento se embarcaran en la realizacion
de investigaciones tanto de corte cuantitativo (conocimiento
del impacto) como cualitativo (eficacia).
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M Problema: Desarrollo empresarial no generalizado.
Actuaciones:

= Llevar a cabo mayores esfuerzos de inversion: [+D, mejora
de equipos humanos e infraestructuras, etc.

= Basar el desarrollo del medio en la consolidacién de una
cultura de inversion en calidad e investigacion, creando
ciertas exigencias que impidan el acceso al sector a aquellas
comparnias que no estén dispuestas a actuar de acuerdo a
estos principios.

M Problema: Falta de profesionalizacion del medio.
Actuaciones:

= Incorporar en las empresas del medio a profesionales
especialistas en materia publicitaria y formados en la
gestion empresarial.

<* La conformacion de la cultura del medio a la que hemos
aludido mas arriba posibilitard un progresivo grado de
profesionalizacion de la actividad.

* A la vista de todo lo expuesto se comprende que el desarrollo de nuestra
investigacion ha confirmado el planteamiento inicial del trabajo, dado
que la existencia de la problematica esbozada al principio de nuesira
reflexidbn -~y concretada posteriormente en esos diez puntos- es
absolutamente real y dicha problematica es la que impide que el medio
exterior experimente un crecimienio significativo en su inversion. Se
deduce, por tanto, que existe una confirmacion interna a la hipotesis de
partida de nuestro trabajo corroborada por la opmidn de los expertos
consultados mediante la encuesta elaborada ad hoc.
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e Analizadas las condiciones objetivas que rodean al medio exterior
actualmente, podemos afirmar que la publicidad exterior en Espafia no
presenta las condiciones necesarias para incrementar por si misma -a
costa de restar participacion de las inversiones en otros medios
convencionales- su porcentaje de participacion en la inversion total en
medios convencionales y depende en exceso de variables externas al
medio para que se produzca un aumento en su cuota de inversion.

e Dada la tendencia de crecimiento medio de la inversidén en publicidad
exterior en Espafa, todo parece indicar que si desde el propio medio no se
instrumentan los mecanismos necesarios tendentes a solucionar una serie
de deficiencias que actualmente presenta, no experimentara un
desarrollo significativo en lo que a su inversion respecta durante los
proximos cinco anos.

» Es competencia del propio medio embarcarse en la solucidon de la
problemdtica que actualmente estd frenando su desarrollo. De lo
contrario, la publicidad exterior seguird a merced de la ocurrencia de
ciertas variables del entorno -especialmente, la coyuntura econémica y la
regulacion juridica- sobre las que el medio no tiene capacidad para
intervenir o ésta es bastante limitada.

+ No obstante, a pesar de esa aludida incapacidad del medio exterior para
incrementar su cuota de participacion en la tarta publicitaria de los
medios convencionales, consideramos que esta situacion puede
modificarse, siempre y cuando desde el propio medio se reconozca la
existencia de una serie de problemas a los que es preciso enfrentarse y
actuar. En los ultimos afios hemos asistido a cierta ‘profesionalizacion’ de
la actividad con la incorporacidon de nuevos profesionales cuya
formacion y filosofia de actuacion les separa cada vez mas del tradicional
‘vallero’, calificativo peyorativo con el que se aludia a ciertos operadores
del sector preocupados sobre todo por obtener a corto plazo el maximo
rendimiento econémico de la actividad. Esta actitud obstaculizo el avance
del medio tanto desde la vertiente tecnologica como desde Ia de la
investigacion, fundamentalmente, ya que ambas requieren la reinversion
de importantes recursos econdmicos. Este historico negativo del medio
parece cada vez mas superado aunque todavia es preciso acometer una
tecnificacion real del medio, tanto a nivel de su planificacién como de
ciertas caracteristicas que afectan a las cualidades del medio como
vehiculo de exhibicidén de los mensajes publicitarios.
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¢ Las importantes transformaciones acaecidas recientemente en el mapa
empresarial del sector -adquision de Publivia por Poster y posterior
fusiébn de ambas empresas;, compra de Avenir por Decaux- van a
repercutir notablemente en el desarrollo de éste. Tengamos en cuenta
que el medio exterior tiende a la concentracion empresarial y, muy
posiblemente, en los proximos anos asistiremos a la desaparicién de
pequenas y medianas empresas absorbidas por las grandes del sector.
Esto daria lugar a la consolidacién de un nimero cada vez mas reducido
de importantes operadores y supondria un debilitamiento de la
atomizacion que actualmente caracteriza al medio -principalmente, al
segmento de las carteleras- y que ralentiza su desarrollo empresarial
homogéneo. La preeminencia de las grandes empresas de publicidad
exterior serd un factor que incidird directamente en la consolidacion de
una filosofia de actuacidn basada en la inversidn tanto en la investigacion
como en la calidad, entendida esta ultima en un sentido amplio que
afecte tanto al servicio a los clientes como a las caracteristicas de los
productos ofrecidos por las diferentes compaiias.

s Por todo ello, atin siendo totalmente conscientes del importante desafio
que el medio exterior tiene ante si en un contexto de creciente
competitividad -no solo entre los medios convencionales sino también
entre éstos y los no convencionales, con la creciente pujanza del
marketing directo y el incipiente protagonismo de la publicidad en
internet-, queremos romper una lanza a favor del medio exterior,
siempre que éste sea capaz de anticiparse a las amenazas provenientes
del entorno y aproveche las oportunidades coyunturales que éste le
ofrezca, potenciando las caracteristicas positivas inherentes al propio
medio.
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“Un paisaje publicitario mas urbano”, Anuario Exterior Carnparia, julio de 1990.
“Una ordenanza envejecida”, Camparia, nim. 160, septiembre de 1980.

“Unipolar: un nuevo soporte de publicidad exterior”, Cornfro/, nim. 304, diciembre
de 1987.

“V., Aplicacion informatica para el medio exterior”, CM /[nforma, octubre de 1993.
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V. LEGISLACION

NORMATIVA EUROPEA

e Directiva 89/622/CEE del Consejo, de 13 de noviembre (DOCE n° 1.359,
de 8 de diciembre de 1989).

e Directiva 89/552/CEE del Consejo, de 3 de octubre de 1989. (DOCE n°®
L. 298, de 17 de octubre de 1989).

NORMATIVA DE AMBITO ESTATAL

» LEYES

— lLey 51/1974, de 19 de diciembre, de Carreteras (BOE n° 305, de 21 de
diciembre de 1974). Derogada por la Ley 29/1988 General de
Carreteras.

— Ley 41/1975, de Bases del Estatuto de Régimen Local (BOE n° 280, de 21
de noviembre de 1975)

~ Ley sobre Régimen del Suelo y Ordenacion Urbana. Texto Refundido
aprobado por Real Decreto 1346/1976, de 9 de abril (BOE nums. 144 y
145,de 16 y 17 de junio de 1976).

~ Ley 40/1981 de 28 de octubre (BOE n° 271, de 12 de noviembre de
1981), derogada por Real Decreto Legislativo n® 781/1986 de 18 de
abril.

- Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios (BOE n® 176, de 24 de julio de 1984)

— Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las Bases del Régimen Local
(BOE n° 80, de 3 de abril de 1985).
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~ Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio Histérico Espaiiol (BOE n°
155, de 29 de junio de 1985).

— Lley 26/1986, de 25 de abril, General de Sanidad (BOE n° 102, de 29 de
abril de 1986).

— Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad (BOE n°® 274,
de 15 de noviembre de 1988}

— Ley 25/1988, de 29 de julio, General de Carreteras (BOE n® 182, de 30
de julio de 1988)

— Ley 22/1988, de 28 de julio, de Costas (BOE n°® 181, de 29 de julio de
1988) .

— Ley 4/1989, de 27 de marzo, sobre conservacion de los Espacios.
Naturales y de la flora y fauna silvestres (BOE n°® 74, de 28 de marzo de
1989)

— Ley 27/1992, de 24 de noviembre, de Puertos del Estado y de la Marina
Mercante (BOE n° 283, de 25 de noviembre de 1992). Modificada por la
Ley 62/1997, de 26 de diciembre (BOE n° 312, de 30 de diciembre de
1997).

e REAL DECRETO-LEY

— Real Decreto Ley 3/1981, de 16 de enero, por el que se aprueban
determinadas medidas sobre régimen juridico de las Corporaciones
Locales (BOE 31 de enero de 1981). Derogado por el Real Decreto
3183/1981, de 29 de diciembre, derogado a su vez por el Real Decreto
Legislativo 781/1986.

e REAL DECRETO LEGISLATIVO

~ Real Decreto Legislativo 781/1986 de 18 de abril por el que se aprueba
el Texto Refundido de las disposiciones legales vigentes en materia de
Régimen Local (BOE n° 96 y 97, de 22 y 23 de abril de 1986)

— Real Decreto Legislativo 1/1992, de 26 de junio, por ¢l que se aprueba el
Texto Refundido de la Ley sobre Régimen del Suelo y Ordenacién Urbana
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(BOE de 30 de junio de 1992; c.e. BOE de 24 de julio de 1992 y 13 de
febrero de 1993).

s REALES DECRETOS

~ Real Decreto 1073/1977, de 8 de febrero, por el que se aprueba el
Reglamento General de la Ley 51/1974, de 19 de diciembre, de
Carreteras.(BOE n° 117, de 17 de mayo de 1977). Derogado por el nuevo
Reglamento de Carreteras de 1994.

— Real Decreto 3449/1977, de 16 de diciembre, por el que se regula la
publicidad exterior de especticulos (BOE n° 19, de 23 de enero de 1978).

— Real Decreto 192/1988, de 4 de marzo, sobre limitaciones en la venta y
uso del tabaco para proteccidn de la salud de la poblacién (BOE n°® 59, de
9 de marzo de 1388).

— Real Decreto 1471/1989, de 1 de diciembre, por el que se aprueba el
Reglamento General para Desarrollo y Ejecucion de la Ley 22/1988, de
28 de julio, de Costas (BOE n® 297, de 12 de diciembre de 1989).

— Real Decreto 1812/1994, de 2 de septiembre, por el que se aprueba el
Reglamento General de Carreteras (BOE n® 228, de 23 de septiembre de
1994).

e DECRETOS

— Decreto 1953/1962, de 8 de agosto, por el que se regula la publicidad en
las margenes de las carreteras (BOE n® 191, de 10 de agosto de 1962).

— Decreto 917/1967, de 20 de abril, por el que se dictan normas sobre
publicidad exterior (BOE n® 110, de 9 de mayo de 1967).

¢ ORDENES

— Orden Ministerial de 27 de febrero de 1969 por la que se desarrolla el
Decreto de publicidad exterior (BOE n® 76, de 29 de marzo de 1969).
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— Orden Ministerial de 22 de agosto de 1962 por la que se dictan las
instrucciones complementarias para el cumplimiento del Decreto
1953/1962 (BOE n® 205, de 27 de agosto de 1962)

— Orden del Ministerto de Educacién y Ciencia de 20 de noviembre de
1964, en la que se dictan instrucciones para la defensa de los conjuntos
histérico-artisticos y poblaciones de cardcter histérico-pintoresco
(Boletin Oficial del Ministerio de Educacion Nacional n® 44, de 3 de junio
de 1965)

— Orden de 31 de julio de 1970 por la que se regula la inscripcién de las
empresas de publicidad exterior (BOE n® 232, de 28 de septiembre de
1970).

- Orden de 28 de abril de 1978 sobre publicidad exterior de espectaculos
(BOE n° 117, de 17 de mayo de 1978).

— Orden de 8 de junio de 1988 por la que se dictan normas de desarrollo
del Real Decreto 192/1988, de 4 de marzo, sobre limitaciones en la
venta y uso del tabaco para la proteccion de la salud en la poblacion
(BOE n° 140, de 11 de junio de 1988).

NORMATIVA DE AMBITO AUTONOMICO

e EN MATERIA DE PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y TABACO

— Cataluna: Ley 20/1985, de 25 de julio, de la Presidencia de la Generalitat
de Catalufia sobre prevencion y asistencia en materia de sustancias que
puedan generar dependencia (BOE n° 206, 28 de agosto de 1985).

— Pais Vasco: Ley 15/1988, de 11 de noviembre, de la Presidencia del
Gobierno Vasco, de prevencion, asistencia y reinsercién en materia de
drogodependencia (BOPV n° 232, de 12 de diciembre de 1988).

— Asturias: Ley 5/1990, de 19 de diciembre, sobre prohibicion de la venta
de alcohol a menores de 16 afios en el Principado de Asturias (BOE n® 32,
de 6 de febrero de 1991).
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— Navarra: Ley Foral 10/19921, de 16 de marzo, de prevencion y limitacion
del consumo de bebidas alcohdlicas por menores de edad (BOE n° 226,
de 20 de septiembre de 1991).

— Catalufta: Ley 10/1991, de 10 de mayo, de modificacion de la Ley
20/1985, de 25 de julio, sobre prevencion y asistencia en materia de
sustancias que puedan crear generar dependencia (BOE n® 135, de 6 de
junio de 1985).

— Castilla y Ledn: Ley 3/1994, de 29 de marzo, de prevencion, asistencia e
integracion social de drogodependientes (BOE n°® 99, de 26 de abril de
1994)

— Castilla-La Mancha: Ley 2/1995, de 2 de marzo, sobre prohibicion de
venta y publicidad de bebidas alcohdlicas a menores (BOE n° 56, de 5 de
marzo de 1996).

— Madrid: Ley 6/1995, de 28 de marzo, de garantias de los derechos de la
infancia y la adolescencia (BOE n° 183, de 2 de febrero de 1995).

— Galicia: Ley 2/1996, de 8 de mayo, sobre Drogas (BOE n° 153, de 25 de
junio de 1996)

— Extremadura: Ley 4/1997, de 10 de abril, de la Presidencia de la Junta de
Extremadura sobre medidas de prevencion y conirol de la venta y
publicidad de bebidas alcoholicas para menores de edad (BOE n® 163, de
9 de julio de 1997)

— Comunidad Valenciana: Ley 3/1997, de 16 de junio, de la Presidencia de
la Generalitat Valenciana por 1a que se dictan normas sobre
drogodependencias y otros trastornos adictivos (BOE n°® 171, de 18 de
julio de 1997) '

— Andalucia: Ley 4/1997, de 9 de julio, de la Presidencia de la Junta de
Andalucia, sobre prevencion y asistencia en materia de drogas (BOE n°
194, de 14 de agosto de 1997).

— Cantabria: Ley 5/1997, de 6 de octubre, de la Diputacion Regional de
Cantabria, sobre prevencion, asistencia e incorporacion social en materia
de drogodependencias (BOE n® 283, de 26 de noviembre de 1997).

- Region de Murcia: Ley 6/1997, de 22 de octubre, de prevencion y
asistencia ¢ integracion social (BOE n° 37, de 12 de febrero de 1998).
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— Pais Vasco: Ley 18/1998, de 25 de junio, de la Presidencia del Gobierno
Vasco, por la que se regula la prevencion, asistencia e insercidén en
materia de drogodependencias (BOPV n°® 131, de 14 de julio de 1998).
Deroga la Ley 15/1988.

— Canarias: Ley 9/1998, de 22 de julio, de la Presidencia del Gobierno de
Canarias, sobre prevencion, asistencia e insercion social en materia de
drogodependencias (BOE n°198, de 19 de agosto de 1998).

e EN MATERIA DE PUBLICIDAD EN CARRETERAS

— Navarra: Ley Foral 11/1986, de 10 de octubre, de Carreteras de la
Comunidad Foral de Navarra (BOE n° 277, de 19 de diciembre de 1986).

— Asturias: Ley 13/1986, de 28 de noviembre, de Carreteras del Principado
de Asturias (BOE n° 14, de 16 de enero de 1987).

— Castilla vy Leén: Ley 2/1990, de 16 de marzo, de Carreteras de Ia
Comunidad Auténoma de Castilla y Leén (BOE n° 96, de 21 de abril de
1990).

— Baleares: Ley 5/1990, de 24 de mayo, de Carreteras de la Comunidad
Auténoma de las Islas Baleares (BOE n° 184, de 2 de agosto de 1990).

— Castilla-La Mancha: Ley 9/1990, de 28 de diciembre, de Carreteras de la
Comunidad de Castilla-La Mancha (BOE n° 60, de 11 de marzo de
1991).

— Murcia: Ley 9/1990, de 27 de agosto, de Carreteras de la Comunidad
Auténoma de Murcia (BOE n° 33, de 7 de febrero de 1991).

— La Rioja: Ley 2/1991, de 7 de marzo, de Carreteras de la Comunidad
Auténoma de La Rioja (BOE n° 38, de 28 de marzo de 1991).

— Madrid: Ley 3/1991, de 7 de marzo, de Carreteras de la Comunidad
Auténoma de Madrid (BOE n°® 127, de 28 de junio de 1991).

— Comunidad Valenciana: Ley 6/1991, de 27 de marzo, de Carreteras de la
Comunidad Valenciana (BOE n° 102, de 29 de abril de 1991).

— Canarias: Ley 9/1991, de 8 de mayo, de Carreteras de Canarias (BOE n°®
151, de 25 de junio de 1991).
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— Aragdn: ley 6/1993, de 5 de abril, de Carreteras de la Comunidad
Autdnoma de Aragén (BOE n° 107, de 5 de mayo de 1993).

— Catalufia: Ley 7/1993, de 30 de septiembre, de Carreteras de la
Generalitat de Catalufa, (BOE n°® 263, de 3 de noviembre de 1993).

— Galicia: Ley 4/1994, de 14 de septiembre, de Carreteras de la
Comunidad Autdnoma de Galicia, (BOE n° 303, de 20 de diciembre de
1994).

— Extremadura: Ley 7/1995, de 27 de abril, de Carreteras de la Comunidad
Auténoma de Extremadura (BOE n® 152, de 27 de junio de 1995).

— Cantabria: ley 5/1996, de 17 de diciembre, de Carreteras de la
Comunidad Auténoma de Cantabria (BOE n°® 51, de 28 de febrero de
1997).

NORMATIVA DE AMBITO LOCAL

* ORDENANZAS MUNICIPALES

— Ordenanza Reguladora de la Publicidad Exterior mediante Carteleras del
Ayuntamiento de Madrid (BOCM de 6 de agosto de 1984).

~ Ordenanza General sobre Mobiliario Urbano del Ayuntamiento de
Madrid (Aprobada en el Acuerdo Plenario del 1 de marzo de 1985)

— Ordenanza Reguladora de las Actividades Publicitarias en el Municipio
de Sevilla (BOPS de 14 de mayo de 1993)

~ Ordenanza Reguladora de la Publicidad Exterior mediante Carteleras del
Ayuntamiento de Madrid (BOCM de 6 de octubre de 1993).

— Ordenanza Municipal sobre Publicidad del Ayuntamiento de Valencia
(BOP 24 de julio de 1996)

— Ordenanza Reguladora de la Instalacién de Vallas Publicitarias del
Ayuntamiento de Alicante (BOP n® 295, de 26 de diciembre de 1998)

— Ordenanza Reguladora de la Instalacién de Vallas de Publicidad Exterior
del Ayuntamiento de Bilbao (BOPV de 2 de febrero de 1994)
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— Ordenanza Reguladora de la Instalacién de Vallas Publicitarias del
Ayuntamiento de Malaga (BOP de 8 de marzo de 1999)
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PRIMER ESTUDIO GENERAL DE PUBLICIDAD EXTERIOR (1977)

r OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo basico del estudio era obtener un conocimiento cuantitativo que
permitiera estimar la audiencia, cobertura y repeticién alcanzada en cualquier
ciudad de Espafia en funcion del numero de vallas utilizado y de la duracién de la
campana.

El método seguido se basaba en la aplicaciéon a Espafa de la formulacion
establecida por Copland a raiz de los estudios realizados en otros paises. Dichos
estudios permitieron a Copland trazar una ‘curva europea’, que relacionaba la
poblaciéon de la ciudad y el trafico del individuo medio ante un emplazamiento
medio, después de una semana. Las dos relaciones bdsicas establecidas eran dos
funciones lineales:

logA= —ylogPo+v

R=kAn+b

Por tanto, el primer objetivo era verificar si este tipo de relaciones
encontradas en otros paises eran validas para Espafa y permitian la extrapolacion
de resultados al resto de ciudades espafolas gue no fueran objeto de la encuesta.

- METODOLOGIA

El estudio de la publicidad exterior podia ser abordado de dos formas
diferentes:

a) Mediante recuentos de personas ante cada emplazamiento.

b) Investigando los desplazamientos de una muestra representativa de los
habitantes de una ciudad.

Se eligid el segundo método por varias razones:

> Los recuentos no permiten establecer la tipologia de las personas.

> Los contajes no diferencian entre residentes y transetntes de la ciudad, es
decir, sus resultados no pueden ser utilizados cuando se precisen
universos de referencia bien definidos.

> No permiten establecer la repeticion de la audiencia en el espacio y el
tiempo.
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Por el contrario, el método de la encuesta de los desplazamientos de una
muestra de habitantes dentro de una aglomeracion urbana permite conocer las
caracteristicas socioceconomicas del universo estudiado, asi como establecer la
repeticion.

Los procesos seguidos para la puesta en marcha de la ivestigacion fueron:
- Seleccion de las ciudades.

- En cada ciudad, seleccién de una muestra de individuos.

- En cada ciudad, seleccion de una muestra de emplazamientos.

® La seleccion de fas ciudades

Aunque para validar las formulaciones de Copland hubiera bastado con el
estudio de dos ciudades (ya que para trazar una recta bastan dos puntos), se optd
por analizar un ntumero mayor de ciudades que recorriera una estratificacion por
tamanos de poblacion de las ciudades espafiolas.

Como punto de partida se rechazo efectuar el estudio en ciudades de 50.000
habitantes, dado su escaso interés para el medio. Las ciudades espariolas superiores
a 50.000 habitantes, segiin los datos del censo del INE para 1970, podian ser
estratificadas como sigue:

Habitantes Ndmero ciudades
50.000 a 100.000 17
100.000 a 300.000 25

300.000 a 500.000 3
500.000 a 1.000.000 3
mas de 1.000.000 2

Se decidié elegir una ciudad de entre 50.000 a 100.000 habitantes y dos del
grupo de 100.000 a 300.000 habitantes, buscando la mayor heterogeneidad
posible entre ellas. Finalmente se eligieron: Orense (80.048 hab.), Valladold
(287.230 hab.) y Granada (214.000 hab.).
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En la segunda agregacién se escogio una cindad entre 300.000 a 500.000
habitantes. La ciudad elegida fue Bilbao, debido a que en el analisis urbanistico
previo -encargado a Metra Seis Economia- se encontrd que Bilbao se apartaba del
modelo urbanistico general (en cuanto a distancias medias de los recorridos de la
poblacion) y parecia por tanto interesante conocer los datos de audiencia especifica
de esta aglomeracion urbana. Los resultados observados del area metropolitana de
Bilbao eliminaron las cautelas iniciales y su distancia con respecto a los ajustes
realizados era muy pequena.

Entre las ciudades de 500.000 a 1.000.000 de habitantes fue elegida
Valencia. Finalmente, el Consejo de Administracion del Estudio General de Medios,
S.A., decidid estudiar las dos ciudades espafiolas superiores al millén de habitantes.
A efectos de los analisis de extrapolacion de resultados, hubiera sido suficiente con
estudiar una cualquiera de las dos, pero dada la importancia publicitaria de ambas,
se prefirid tener datos observados por encuesta en cada una de ellas.

Para Madrid, Barcelona, Valencia y Bilbao, el estudio no se limitdé a los
respectivos municipios sino que se ampho a sus respectivas areas metropolitanas.

® La seleccion de la muestra de individuos

Para la determinacion del tamano de la muestra, se tuvieron en cuenta los

tamarios utilizados en otros estudios similares, con resultados satisfactorios, y
finalmente se fijaron los siguientes tamanos:

Madrid Area Metropolitana 691
Madrid Municipio 584
Barcelona Area Metropolitana 696
Barcelona Municipio 508
Valencia Area Metropolitana 500
Valencia Municipio 360
Bilbao Area Metropolitana 492
Bilbao Ampliado 247
Valladolid 450
Granada 350
Orense 350

El método de muestreo adoptado fue el muestreo polietdpico, después de una
estratificacion por zonas con afijacion proporcional al paso de la poblacion en cada
zona. Las zonas consideradas fueron distritos municipales y en el caso de las dreas
metropolitanas, también las entidades de poblacion que forman parte del drea.

La seleccion de las personas se realizo a través de los hogares, eligiendo una
dentro de cada hogar seleccionado, por lo que posteriormente se equilibrd la
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muestra de acuerdo con el namero de personas mayores de 15 afios que
componian el hogar de los entrevistados. La seleccion de hogares se efectué por el
método de rutas aleatorias.

Q@ La seleccidn de los emplazamientos
En el estudio, inicamente se analizaban los emplazamientos de carteleras en
superficie. Quedaron excluidos del dmbito de este estudio tanto la publicidad en

autobuses como los soportes de publicidad exterior ubicados en el metro.

En las cuatro dreas metropolitanas estudiadas, se tomd, aproximadamente,
la décima parte de los emplazamientos existentes:

Madrid drea metropolitana 312
Barcelona area metropolitana 300
Valencia drea metropolitana 227
Bilbao drea metropolitana 154

Para Valladolid y Granada se seleccionaron la practica totalidad de los
emplazamientos existentes:

Valladolid 40
Granada 30

En el caso de Orense, se analizd el censo total de los emplazamientos
existentes: 18.

Previamente, los emplazamientos habian sido zonificados en dichas areas
metropolitanas, siguiendo los mismos criterios establecidos en la muestra de
individuos. Dentro de cada estrato se procedid a una extraccion aleatoria de la
muestra.

Extraida la muestra se procedid a una inspeccion ocular de la misma y se
obtuvieron datos de cada uno de los emplazamientos como direccidon, numero de
vallas, iluminacion, etc. A pesar de haber sido codificadas, estas informaciones no
fueron utilizadas.
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- EL METODO DE LA ENCUESTA

El método elegido consistia en reconstruir los desplazamientos de la persona
interrogada en el curso de siete dias consecutivos, por medio de dos entrevistas
efectuadas con 3 o 4 dias de intervalo. Para cada uno de estos dias de la semana, el
entrevistado debia responder sobre:

v Las horas que estuvo fuera de casa.

v Los desplazamientos que efectué durante esas horas.
v' El motivo del desplazamiento.

v El medio de transporte utilizado.

El entrevistador llevaba un plano a gran escala de la ciudad, con los
emplazamientos codificados, Para cada desplazamiento, el entrevistador solicitaba
del entrevistado que le ensefiase sobre el mapa el trayecto realizado y anotaba los
digitos de los emplazamientos situados en el trayecto.

Al finalizar la segunda entrevista, el entrevistador preguntaba qué otros
desplazamientos ocasionales (una vez al mes como minimo) realizaba el
entrevistado. Esta informacion permitia extrapolar los resultados obtenidos durante
una semana al periodo de 30 dias, que fue la base de presentacion de los resultados
tabulados. La encuesta se completaba con los datos sociodemograficos de la persona
entrevistada.

En el caso de la ciudad de Granada, al conjunto de los entrevistados se les
pidié -ademas de la reconstruccion de sus desplazamientos- que ante un conjunto
de 20 fotografias, que representaban 20 emplazamientos de los 30 que componian
la muestra, contestaran sobre el ultimo dia que habian pasado ante cada uno de
ellos, las horas a las que habian pasado y el medio de transporte utilizado. Este
sistema no era otro que el denominado /location cards que, tras la realizacion del
estudio piloto de Zaragoza, habia sido el elegido para el estudio definitivo. Sin
embargo, al final se optd por la realizacion de dos entrevistas en que se preguntaba
por los desplazamientos efectuados en los ultimos siete dias.

El analisis de los resultados reveld que la utilizacion del método focation
cards en Granada producia una sobreestimacion muy grande de la cobertura y la
repeticion (practicamente, todos los subconjuntos analizados alcanzaban una
cobertura del 100% con una campatia media de cuatro emplazamientos).

=> £ trabajo de campo
El trabajo de campo se realizo entre el 21 de noviembre de 1977 y €l 18 de

diciembre de 1977. Con anterioridad, se llevd a cabo un pre-test de cuestionario,
con resultados satisfactorios.
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La toma de datos y la codificacion del estudio fueron realizados por Metra
Seis. La codificacion de los cuestionarios presento especiales dificultades debido a la
necesidad de codificar la informacién en campos variables y no en campos fijos,
como era habitual en otro tipo de encuestas. Fue necesario trasladar la informacion
a fichas simuladas. La codificacion se efectudé por un equipo de ocho personas,
supervisadas por el jefe de codificacion. La direccion técnica del Estudio General de
Medios S.A. superviso asimismo la codificacidén, que comenzo el 20 de febrero de
1978 y termind el 27 de marzo de 1978.

=> La labulacion de resultados

El tratamiento de los datos fue confiado a SOBEPAP (Bruselas). La primera
ventilacion de resultados se produjo a finales del mes de julio de 1978 y las ultimas
ventilaciones a finales de 1979.

r CONCEPTOS Y DEFINICIONES

AUDIENCIA (1))

Es el numero total de personas diferentes que pasan en un periodo
determinado de tiempo ante uno o varios emplazamientos de publicidad exterior.

Su notacion simbolica es:
U (n,t)

AREA METROPOLITANA
Agregacién de municipios que forman una unidad urbanistica o
administrativa de rango superior.

En este estudio se consideraron las siguientes dreas metropolitanas:

v/ Madrid: formada por los municipios de Madrid, Getafe, Leganés,
Alcorcon, Mostoles, Pozuelo, Alcobendas, San Sebastidn de los Reyes,
Coslada, San Fernando de Henares, Torrejon de Ardoz, y Paracuellos del
Jarama.

v Barcelona: municipios Barcelona, Badalona, Santa Coloma, Hospitalet,
Esplugas, San Adridn y San Just Desvern.

v Bilbao: formada por los municipios de Bilbao, Derio, Erandio, Lujua,
Sondica, Zamudio, Baracaldo, Sestao, Portugalete, Santurce Antiguo, San
Salvador del Valle, Santurce, Orivella, Abaiio, Cervana, Musques, Lejona,
Guecho, Berango, Arrigorriaga, Basauri, Zeratamo, Echevarri, Santa
Maria de Lezama y Llarrabezua.

v Valencia: Valencia, Alboraya, Almacera, Vinalesa, Alfara, Moncada,
Rocafort, Godella, Burjasot, Paterna, Mislata, Cuart de FPoblet, Manises,
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Chirivella, Picafa, Paiporta, Benetuser, Sedavi, Alfafar, Tabernes
Blanques, Meliana y Bon Repos.

CAMPANA MEDIA DE n EMPLAZAMIENTOS

Los datos del estudio en relaciéon con el valor que toman las variables
cobertura, repeticién, etc. se refieren al valor medio de las combinaciones de n
emplazamientos a partir de los n emplazamientos de la muestra estudiada en el
universo correspondiente.

COBERTURA (C)
Es la audiencia expresada en porcentaje sobre la poblacidn estudiada.

La audiencia de publicidad exterior se acumula en el tiempo, hablandose de
audiencia acumulada en 1,3,7,14,21 y 28 dias.

Su notacion es

Cc= U.100
P
La relacion entre audiencia y cobertura viene dada por la férmula:

Cnt)= Ut x 100
P

DISTRIBUCION DE REPETICIONES
Es la division en intervalos de contactos de la cobertura obtenida después de
un periodo de tiempo t.

La distribucion dara la proporcién de personas, con cada nivel de contactos,
expresada en porcentajes.

DURACION DE LA CAMPANA
Es el nimero de dias durante los cuales permanece un anuncio sobre los n
emplazamientos de la campana media estudiada.

El estudio se realizé sobre 7 dias. Los valores de trafico para t= 14 dias, t=
21 dias o t= 30 dias se efectuaron por extrapolacion multiplicando los valores de
trafico para t= 7 dias por 2,3, o 4. Ademas, los valores para t= 30 dias fueron
aumentados con los desplazamientos ocasionales que los entrevistados realizaron al
menos una vez al mes y que no se produjeron en €l curso de la semana en que
fueron entrevistados.
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EMPLAZAMIENTO
Es el lugar, en superficie, donde se sittian una o mds vallas publicitarias, de
gran formato, fijas.

INTENSIDAD DE LA CAMPANA
Es una media empirica de la importancia de una campaiia, que permite la
determinacion rdpida del niimero de vallas necesarias en una ciudad.

Se define una campana de intensidad j como aquella que permite j
repeticiones por dia y habitante, en la poblacién que corresponda.

El namero de emplazamientos necesarios para realizar una campafia de
intensidad j es j veces mayor que el niimero necesario para alcanzar una intensidad
1.

MUESTRA DE EMPLAZAMIENTOS

Conjunto de emplazamientos que han sido incluidos en esta investigacion
para el estudio de los habitos de desplazamiento de los individuos residentes en las
poblaciones consideradas.

Dicha muestra fue constituida a partir de los listados de vallas facilitados
por las empresas de publicidad exterior que poseian vallas en las aglomeraciones
urbanas estudiadas. Cuando no se disponia de estos listados completos se
efectuaron recorridos urbanos haciendo un recuento zonal de vallas, que
posteriormente se compard con la frecuencia agregada de las listas de vallas en
dichas zonas, con objeto de establecer las ponderaciones oportunas.

La muestra resultante fue la siguiente:

Madrid Area Metropolitana 312
Madrid Municipio 230
Madrid Centro 28
Barcelona Area Metropolitana 300
Barcelona Municipio 220
Barcelona Centro 46
Valencia Area Metropolitana 227
Valencia Municipio 170
Valencia Centro 74
Bitbao Area Metropolitana 154
Bilbao Ampliado 104
Bilbao Centro 27
Valladolid 40
Granada 30
QOrense 18
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MUESTRA DE INDIVIDUQS
Es el conjunto de personas, de 15 o mds afos, interrogadas en este estudio
sobre sus habitos de desplazamiento y otras variables del estudio.

OFPORTUNIDAD DE VER

Cada vez que una persona pasa por un emplazamiento de publicidad
exterior, independientemente del hecho de que haya visto o no el cartel
anunciador.

PARAMETRO A
Es el numero de pasadas por habitante medio de una ciudad ante un
emplazamiento medio de la campafia.

PASADA POR UN EMPLAZAMIENTO
Acto de pasar por delante de un emplazamiento de publicidad exterior.

TRANSEUNTE O PASANTE

Persona que pasa al menos una vez por delante de algin emplazamiento de
publicidad exterior, y que por tanto ha tenido ‘oporiunidad de ver’, aunque no
necesariamente haya visto la campana.

POBLACION DE REFERENCIA (P)

Es el universo del estudio, hombres y mujeres, de 15 afios o mas, que reside
en los municipios incluidos en la investigacion.

REPETICION (R)

Es el namero de pasadas por pasante.

La repeticién viene dada por la féormula:
T
U

TRAFICO
Nimero total de pasadas ante un conjunto de emplazamientos en un
periodo determinado de tiempo.
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TRAFICO POR HABITANTE (F)

Es el numero de pasajes por habitante,
La formula es:

F= T
P

» CRITERIOS SOCIO-ECONOMICOS EN LA PRESENTACION DE
RESULTADOS DE LA ENCUESTA

> Sexo.

> Papel en el hogar:
-cabeza de familia*®
- ama de casa9!
~ otra persona

> Grupos de edad:
-15a 18 anos
-19a24 «
-25a34 ¢
-35a44 «
-45a54 “
-55a65 ¢
- mas de 65 afos

> Nivel de instruccién;
~ Sin estudios.
- Primarios.
- Cultura general.
~ Escuela profesional.
- Bachillerato.
- Estudios medios.
- Estudios superiores.

> Actividad profesional de la persona entrevistada.

“% Se consideraba ‘cabeza de familia’ a la persona que asumia la responsabilidad del hogar.
En los hogares con varén que trabajaba, el mayor era el cabeza de familia; si ninguno trabajaba, el
mayor de los varones. Si no habia ningiin hombre pero habia mujeres de las cuales una, al menos,
trabajaba, el cabeza era la de mayor edad y si ninguna trabajaba, la de mayor edad.

“! La calificacién ‘ama de casa’ se contemplaba tnicamente para las mujeres.
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> Clase social: se utilizaba el sistema de categorizacion empleado
por Metra Seis:
A. Acomodada.
B. Media alta.
C. Media media.
D. Media baja.
E. Modesta.

> Categoria socioprofesional del cabeza de familia:
- Cuadros superiores.
- Cuadros medios.
- Pequerfios empresarios y artesanos.
- Agricultores.
~ Empleados.
~ Obreros cualificados.
- Obreros no cualificados.
- Inactivos.
- No declara.

> Composicion del hogar:
- Una persona
- Dos personas.
~ Tres personas.
- Cuatro personas.
- Cinco y mas.

> Presencia de nifios en el hogar:
~ Sin nifios menores de 15 anos.
- Con nifios menores de 2 afos.
- Con nifios entre 2 y 15 anos.
- Con nifios en ambos grupos de edad.

> Tipo de hogar: segtin el niimero de nifios existentes en el hogar.
- 1 nifio
- 2 nifios.
- 3 o0 més nifos.
- sin nifos.
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r LOS RESULTADOS OBSERVADOS

Los resultados observados, relativos a los universos de poblacion y a los
universos de emplazamientos considerados en la encuesta realizada, fueron
presentados en una serie de tablas para un total de 23 combinaciones de universos
diferentes.

UNIVERSOS ESTUDIADQOS
UNIVERSO | POBLACION | TAMANO | FRACCION | UNIVERSO | TAMANO
POBLACION | +15 ANOS |MUESTRA |MUESTREC| EMPLAZAM. | MUESTRA
EMPLAZ.
Madrid 2.676.206 691 1/4005 Madrid A.M. 312
Area Metropolitana Madrid Municipio | 230
Madrid Centro 98
Madrid Municipio |2.246.963 5384 1/3848 Madrid Municipio | 230
Madrid Centro 28
I?arcclona 1.845.298 696 1/2651 Barcelona A. M. 300
Area Metropolitana Barna. Municipio | 220
Barcelona Centro 46
Barcelona 1.331.853 508 1/2622 Barna. Municipio | 220
Municipio Barcelona Centro 46
Bilbao 648.093 492 1/1317 Bilbaoc A.M. 154
Area Metropolitana Bilbao Ampliado 104
Bilbao Centro 27
Bilbao Ampliado 314.403 247 1/1273 Bilbao Ampliado 104
Bilbao Centro 27
Valencia 734,118 500 1/1468 Valencia A. M. 227
Area Metropolitana Valencia Municipio | 170
Valencia Centro 24
Valencia Municipio | 524.511 360 1/1456 Valencia Municipio | 170
Valencia Centro 24
Valladolid 201.326 4580 1/447 Valladolid 40
Granada 150.105 350 1/429 Granada 30
Crense 59.335 350 1/170 Orense i8

- LOS RESULTADOS EXTRAPOLADOS

El objetivo principal del estudio era validar la formulacidon de Copland en
Espana. Copland establecia, después de varios estudios realizados, el siguiente
modelo:

1. El trdfico por habitante es una funcidén linreal del nimero de
emplazamientos y de la duracion de la campana:
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F = Ant
fuego
A= _F
nt
siendo
F= T
Ps
A= T
Po nt

A por tanto es un parametro que cabe definirlo como el trafico ante un
emplazamiento medio de una persona media en un tiempo t determinado.

2. La repeticton media R es también una funcién lineal del trafico por
habitante (F) y por tanto es una funcion lineal del nimero de emplazamientos y de
la duracion de una campafia:

Por tanto:

R=kF+b
por lo que:

R=kAnt + b

Asi que la cobertura sera:

C= Ant
kAnt+b
Ya que si
C= U
P
y
R= T
U
entonces:
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donde sustituyendo resulta:

C= Ant
kAnt+b

3. El valor del pardmetro A depende del numero de habitantes de la ciudad
estudiada. La relacion entre A y el numero de habitantes es una funcion
exponencial del tipo:

A=yP,*

Los coeficientes X ¢ y varian muy poco de un pais a otro, incluso en paises
tan diferentes como Inglaterra y Nigeria.

St tomamos logaritmos, se encuenira una relacion lineal entre el logaritmo
de Ay el logaritmo de la poblacién (en miles)

log A = -x logP, (en miles) + logy

Asi pues, con los datos procedentes de las siete ciudades estudiadas es
posible establecer las dos relaciones basicas

R=kF+b
logA= —x logPo + v

siendo v = logy
que permitirdn conocer el valor de los parametros k, b y A.

=> Los gjustes realizados

a} La relacion entre Ry F.

Para cada uno de los siete universos principales se efectud una regresion
lineal por el método de minimos cuadrados entre la repeticion R y el tréfico por
habitante para distintos tamanos de campana. El tiempo de duracion de la campana

considerado fue de 30 dias.

Las rectas de regresion obtenidas en cada una de las ciudades analizadas
fueron:

Madrid A. Metropolitana R=1,13F+ 13,93
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Barcelona A. Metropolitana R=1,I5F+ 14,44
Valencia A. Metropolitana R=1,I0F+ 16,37
Bilbao A. Metropolitana R=1,11F+ 21,02
Valladolid R=1,02F+ 11,41
Granada R=0,99F+ 11,96
Orense R=0,95F + 10,14

El ajuste final con la nuble de puntos {143) obienido para el conjunto de las
siete ciudades fue

R=1,14F+ 114

Esta solucion minimizaba la suma de diferencias entre los resultados
observados y los resultados calculados sobre el conjunto de las siete ciudades.

Operando de modo similar para los subconjuntos: hombres, mujeres y amas
de casa se obtuvieron las siguientes relaciones:

Hombres R=1,10F+ 11,30
Mujeres R=1,17F+ 10,04
Amas de casa R=120F+ 8,39

b) La relacion en A y Py

Se efectud un andlisis de regresion lineal entre los logaritmos de los valores
de A y P, en las siete ciudades. Los valores de A que sirvieron de base para los
calculos fueron los siguientes:

t=30 t=7

Madrid A. Metropolitana 0,3692 0,0909
Barcelona A. Metropolitana 0,406 0,1
Valencia A. Metropolitana 0,7199 0,179
Bilbao A. Metropolitana 0,8 0,198
Valladolid 2,5375 0,622
Granada 3,9067 0,961
Orense 2,2722 0,559

la relacién lineal resultante ha sido parat=7
log A =-0,62 log Po + 1,17
y parat = 30

log A=0,6216log Po + 1,79
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Po expresado en miles
En los ajustes para los subconjuntos hombres, mujeres y amas de casa, se
obtuvieron las siguientes relaciones:

parat =7

hombres: log A =—-0,6083 log P, + 1,08

mujeres:  logA=-0,64 logP, +0,86

amasdec.: logA=-0,61 logP, +0,52

parat = 30

hombres: log A =—-0,6083 log P, + 1,69

mujeres: logA=-0,64 logP, + 1,47

amasdec.. logA=-0,61 logP, + 1,15

=> Los trabajos de extrapolacion

Teniendo en cuenta las relaciones anteriores, se puede estimar con mucha
aproximacion para una campana de publicidad exterior de una duracidon

determinada, con un numero n de emplazamientos, en una ciudad cuya poblacion
sea Po:

@ EI trafico de una persona media ante un emplazamiento medio, es decir,
el parametro A.

@ El trafico por habitante F=An

® La repeticion segtin R=kF+b

@ La cobertura segtin C=F/R

Aunque los resultados dados por estas formulaciones no son mas que una
aproximacién, las estimaciones resultantes pueden ser consideradas como
suficientemente correctas.

Para dar una idea del valor predictivo de las formulaciones, cabe sefialar
que en el estudio piloto de 1967, realizado en Zaragoza con una muestra de 400
individuos y 50 emplazamientos, los datos observados daban para el total de los 50
emplazamientos una cobertura al cabo de una semana de:

C=285%

la repeticion era de:
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R=24

por tanto, el trafico medio, por persona era:
F=CR=0,85x24 =204

y el parametro A:
A=F/n= 0,408

Utilizando el ajuste entre logaritmo de A y Po hallado mediante el estudio de
siete ciudades (en el que no estaba incluida Zaragoza) diez afios mas tarde, el valor
de A era practicamente idéntico. La relacion entre Ay Po para t= 7 dias era:

log A=-0,621og Po + 1,17 (Po en miles)

La poblacion de Zaragoza que se tuvo en cuenta en el estudio aludido fue la
correspondiente a la poblacion de hecho que figuraba en el Censo de 1960 del INE
y que arrojaba la cifra de 326.316 habitantes.

Asi pues:

log 326,3 = 2,513617
log A=-0,62x2,513617 + 1,17 =-0,388444
Tomando antilogaritmos:

A= 0,409
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- TABLAS

@ Tabla n° 1 : Estructura de Ia poblacién

Los individuos de 13 mas ahos perienecientes a los universos de referencia
y a los subconjuntos hombres, mujeres y amas de casa, son cuantificados {en
millares, después de multiplicar la muestra equilibrada por el inverso de la fraccion
muestral) y desagregados en funcién de todas las variables socioecondmicas ya
descritas.

@ Tabla n° 2: Cobertura
Para cada uno de los 23 universos considerados se ofrecia la evolucién de la
cobertura obtenida en los diferentes subconjuntos de poblacion en funcion del

numero de emplazamientos utilizados en una campana de un mes de duracion.

@ Tabla n° 3: Repeticion

Refleja la evolucion de la repeticion (es decir, del nimero medio de
contactos de cada persona que ha tenido al menos una ‘oportunidad de ver’ la
campafia) en funcién del ntimero de emplazamientos que tiene la camparia.

@ Tabla n° 4: Evolucion de la cobertura v la repeticiéon en funcidn de t

Las cifras sobre cobertura y repeticion de las tablas 2 y 3 son relativas a
campaiias con una duracion de un mes (t= 30). En los 11 universos mas
importantes se estudiaba la evolucion de C y R en funcion de la duracion de la
campana para los valores de t: 1,3,7,14,21 y 30 dias. Estos resultados se analizaban
para el total de individuos y para los subconjuntos: hombres, mujeres y amas de
casa en cada uno de los universos considerados.

@ Tabla n° 6: Medida del trafico relativo a un emplazamiento medio

Esta tabla constituia el analisis de las pasadas ante un emplazamiento medio
durante el periodo considerado de un mes. En cada universo, esta media se
calculaba sobre Ia totalidad de emplazamientos estudiados.

Los datos tabulados eran:

v/ Numero total de pasadas ventiladas para el total, hombres, mujeres y
amas de casa,

v Distribucién en porcentaje del total de pasadas:
e entre diversas caracteristicas de pasada
e para cada sexo, entre diversos criterios socio-economicos.
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v Penetracién: nimero de pasadas respecto a los efectivos poblacionales de
la categoria estudiada:

® por sexo.
e para cada sexo, en funcidbn de diferentes criterios
sociodemograficos.

@ Tabla n® 7: Distribucién de las repeticiones

En esta tabla figuraban, para el conjunto de individuos y para los
subconjuntos hombres, mujeres y amas de casa, una distribucion por intervalos de
la poblacién encuestada en cuanto a los contactos u ‘oportunidades de ver’, en
funcién del numero de vallas y la duracion de la camparia.

© Tabla n° 8: Cobertura y Repeticién extrapoladas

Se expresan (para el total, los hombres, las mujeres y las amas de casa) las
coberturas C y las repeticiones R mas probablemente obtenidas después de un mes
para las campafias medias en n emplazamientos, en ciudades de poblacién Po
crecientes.

@ Tabla n° 9: Determinacion del niimero de emplazamientos necesarios
para alcanzar una cobertura dada.

Estas tablas indican el nimero necesario de emplazamientos para alcanzar
una cobertura C determinada en funcion del tamano de la poblacién (P, en miles).

© Tabla n° 9 bis: Determinacion del nimero de emplazamientos para
alcanzar una repeticion dada.

Tablas con una estructura similar a las anteriores que definen el niumero
necesario de emplazamientos para alcanzar una repeticién R determinada en
funcidén del tamafio de la poblacién (P, en miles).

© Tabla n°® 10: Numero de emplazamientos necesarios para campanas de
diferentes intensidades

La tabla 10 permite saber, en funcion de la poblacién P, de la ciudad el
nimero de emplazamientos necesarios para obtener una campafia de intensidad 1.
Para calcular el niimero de emplazamientos necesarios para obtener campafias de
intensidad 2,3, 4, 5 etc. basta multiplicar el niimero de emplazamientos por 2, 3, 4,
5, etc.
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PRINCIPALES SOPORTES DEL MEDIO EXTERIOR
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