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sPor qué a un pro-

ducto de venta legal y
del que el estado ingresa
SuStanciosos impuestos se
intenta prohibir su publi-
cidad en un medio tam-
bién legal?. Misterios de la
politica.

La AEPE, junto con las
demds asociaciones impli-
cadas, estd actuando con
todas las armas a su alcan-
ce para paliar lo inevita-
ble: La inminente ley de
Drogodependencias pro-
mulgada por la Comunidad
de Madrid y, la posterior-
mente y de mayor alcan-
ce, la ley Nacional.

Esperamos y deseamos
que todo salga lo mejor
posible. Por nosotros no
serd.

Lluis Brunat
Vicepresidente de la AEPE

En septiembre
se expondran
los carteles

pdg. 4

La Publicidad
Exterior en la
Jaume |

el I Seminario y el

“8 concurso de creatividad
_de la Universidad

Jaume I (pdg. 5)

M La AEPE participé en

Publicidad

terior

aepe

REVISTA DE LA ASOCIACION ESPANOLA DE EMPRESAS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

La libertad de
anunciar, amenazada

Varios proyectos de ley agravan las prohibiciones contra la publicidad

M Productos cuya venta es totalmente libre
y pagan cuantiosos impuestos pueden verse
impedidos de anunciarse libremente debido
a proyectos de ley prohibicionistas que estdn
en fase de aprobacién por parte de la admi-
nistracién central y varias comunidades
auténomas.

Précticamente todo el sector de la comu-
nicacién comercial, representado por sus
asociaciones, se ha manifestado en contra de
los anteproyectos que plantean prohibicio-
nes y limitaciones a la libertad de expresién
comercial “desproporcionadas, incoherentes
e ineficaces”.

La AEPE, junto a las asociaciones de
anunciantes, agencias, centrales de medios,
empresas de publicidad y medios de comu-
nicacién, trabaja para que el anteproyecto
de Ley de Prevencién del consumo de alco-
hol elaborado por el Ministerio del Interior
elimine o al menos modifique sustancial-
mente las restricciones a la publicidad.
Igualmente se ha pronunciado en contra de
algunos puntos del proyecto de ley de dro-
godependencias de la Comunidad de
Madrid, que incluye también notables res-
tricciones y prohibiciones a la publicidad

(Pdgs. 6y 7).

M Centrales, anunciantes y empresas del sec-
tor coinciden en la buena situacién del
medio exterior en las XI Jornadas celebradas
en Bayona. Si se pueden resumir en pocas
palabras las XI Jornadas de Publicidad

Exterior sin duda hay que hablar de optimis-
mo y confianza en la excelente situacién del
medio exterior cara al futuro, que podria
duplicar su cuota de inversién publicitaria en
los préximos afios (Pdgs. 2 y 3).

Si un producto se vende legalmente, ¢por qué prohibir su publicidad?



XI Jornadas de Publicidad Exterior

Centrales, anunciantes y empresas del sector coinciden en la
buena situacién del medio exterior en las XI Jornadas celebradas en Bayona

Un medio con
excelente futuro

24,25 y 26 de Abril de 2002
Parador de Bayona

Si se pueden resumir en pocas palabras las XI Jornadas de
Publicidad Exterior sin duda hay que hablar de optimismo y
confianza en la excelente situacién del medio exterior cara al
futuro. Los factores que apoyan esta idea son muchos, como la
profesionalizacién de las empresas exclusivistas, la mejora
sustancial de los soportes y ubicaciones, la consolidacién de una
amplia oferta de circuitos adecuada a las necesidades de los
anunciantes, y sobre todo la consolidacién de estudios e
investigaciones que proporcionan a las centrales una base cada

vez mds sélida para planificar.

| tema central de las XI

Jornadas fue cémo afecta la

globalizacién a la publici-

dad exterior, algo curioso si

se cuenta que estamos ante
el medio mds local. Es complicado
establecer conclusiones claras, aunque
algo es evidente: estd afectando al
medio, con la presencia indiscutible
de grandes compaiias multinaciona-
les, y anunciantes, agencias y centrales
dominadas por grupos internaciona-
les. Pero el medio exterior seguird pre-
cisando y valorando el conocimiento,
experiencia y recursos de empresas
medianas y pequefias.

“El 40% de las vallas que comercia-
lizamos son de terceros, de empresas
locales”, sefialé Antonio Alonso, de
Viacom. Y siempre habrd lugar para
iniciativas y empresas nacionales,
como Concha Gil, de
Publimedia, “empresa que nacié hace
9 afios, y hemos crecido siendo total-

indicé

mente nacionales”.

El debate sobre el tema fue abierto y
conté con una amplia participacién
tanto de los componentes de la mesa
redonda como del publico. Para el
moderador, Angel del Pino, presidente

de la AGEP, la globalizacién
indica que “el mundo empie-
za a ser un mercado comin
en el cual la gente, indepen-
dientemente de donde viva,
desea los mismos productos y
los mismos estilos de vida”.
Segtin Pedro Ruiz Nicoli,
vicepresidente de la
Asociacién de Agencias de
Publicidad, AEAP, “a veces
algunas cosas funcionan glo-
balmente y otras veces no.
Las ideas se imponen global-
mente por racionalizacién de
costes, pero en ocasiones no sirven”.
Rolddn Martinez, presidente de la
Federacién de Empresas de Publicidad,
cité a Unamuno cuando decia que “sélo
se es universal cuando uno es de su pue-
blo”, mientras José Carlos Gutiérrez,
presidente de la Asociacion de Centrales
de Medios, ACM, sefialaba que “no
deja de ser contradictorio que un medio
por autonomasia local pase a ser el mds
global”. Por un lado las grandes centra-
les estdn concentradas en grupos publi-
citarios y aglutinan el 80% de la
inversién publicitaria, y luchan con
grandes grupos de medios, ya presentes

En las XI Jornadas se trataron numerosos temas de
interés para todo el medio. Ademds de la mesa redonda
sobre la globalizacién en el medio exterior, que conté con
la viva participacidn de agencias, anunciantes, centrales y
exclusivistas, se pudo asistir a la presentacion de
interesantes datos de las mds recientes investigaciones sobre
el medio exterior, y auténticas lecciones magistrales de
cémo planificar con la mdxima eficacia el medio mds vivo,
el que estd en la calle y en todas las ciudades.

en la publicidad exterior, con grupos
internacionales como Clear Channel,
JC Decaux, Viacom, junto a otros

nacionales como Publimedia y Cemusa.

Luis Teuldn, presidente de la AEPE
y director general de IEPE, considera
en cambio que “todavia estdn por des-
cubrir las ventajas de la globalizacién”,
algo en lo que coincide con Lluis
Brunat, vicepresidente de la AEPE y
director comercial de Cemusa. “Si la
globalizacién es dar mejor servicio al
anunciante serfa bueno, pero tengo
mis dudas. La publicidad exterior es
servicio, algo que damos las empresas,



estén o no globalizadas”.

Alonso,
director general de Viacom
Outdoor Espaiia, “la globali-
zacién no es que las empresas
sean mds grandes, sino que el mercado
se hace mds pequefio. No afecta sélo a
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Para Antonio

los medios, sino a todos, anunciantes,
centrales y agencias. Las grandes com-
pafifas internacionales de publicidad
exterior tienen el 90% de cuota de mer-
cado en Francia, el 87% en el Reino
Unido, el 80% en Estados Unidos, el
80% en Italia, el 100% en Portugal. En
Espana estd entre el 55 y el 60% como
mdximo, queda todavia posibilidad de
crecimiento’.

Entre las intervenciones, el mds
aplaudido fue Tomds Clavero, de

X1 Jornadas de Publicidad Exterior .

el dnico global soy yo, por-
que grabo cufas, tramito
medios, limpio y coloco
vallas en la calle, en cam-
pos de fitbol, hago campafas... El
elemento fundamental que no debe
faltar es la ilusién y la profesionali-
dad”. También defendid la empresa
local Agustin Teruelo, de Publicidad
Jove, “la atencién que damos a los
anunciantes y clientes locales nunca
se la podrdn dar una empresa multi-
nacional”.

En cualquier caso, quedé claro que
grandes, medianas y pequefias empresas
trabajan en el mismo medio y deben
trabajar para lograr un crecimiento que
resulta positivo para todos.

Objetivo: crecer con

m Las centrales mostraron cémo tra-
bajan con la cada vez mds amplia
informacién disponible para planifi-
car el medio exterior y conseguir la
mdxima eficacia en su comunica-
cién. Todas coincidieron en que
resulta altamente positivo el aumen-
to de los datos y estudios que anali-
zan el medio, y dieron auténticas
lecciones magistrales de cémo obte-
ner conclusiones a partir de esos
datos. Y casi todos coincidieron en
que el medio puede y debe aumentar
su cuota de inversién publicitaria.

“Es un medio que con el 5,4% de
la inversién total en medios conven-
cionales logra ser el segundo en
construir notoriedad de marca, con
el 23,8% del total”, recordé Mari
Paz Sinchez, directora de investiga-
cién de Carat. “Espero que la publi-
cidad exterior llegue a tener una
cuota del 8 al 10 % de la inversién
total en 10 afos”.

Para Antonio Ruiz, presidente de
MediaEdge Cia, la receta
pasa por acercar el medio

a la central. “Exterior es
un medio con grandes
posibilidades de propor-

el medio Exterior

cionar afinidad, y debe conseguirse
en nuevos soportes y circuitos seg-
mentados”.

Humanes y Paloma
Martin, director de compra de

medios y directora de investigacién

Manuel

de Optimedia, mostraron de forma
préctica cémo se planifica el medio
exterior. “Ante un medio cada vez
mds sofisticado, debemos tener
informacidn regular, relevante y bien
analizada’.

Clavero Publicidad: “Aqui

aepe

El pasado, el futuro
y los anunciantes
de exterior

m No sélo se analizé la actualidad en las

jornadas, pues Bernardo de Salazar, ex
presidente de la AEPE, records la
historia de la publicidad exterior en
Espafa, comenzando por Zaleski y
Caramelos Paco, Red, Publivia y tantas
empresas pioneras del medio. “Eramos
tios simpdticos, éramos otra cosa. Ahora
se habla de targets, de audiencias, de
datos muy profesionalizados. El futuro
realmente estd aqui”.

También presenté una visién muy cre-
ativa y personal del medio Enrique
Gonzdlez, presidente de Lowe FMRG,
mostrando los distintos soportes y
anuncios de exterior que pueden verse
en un paseo desde su domicilio al lugar
de trabajo en Barcelona.

Manuel Plasencia, director general de
Comunicacién Publicitaria, conté con la
ayuda del humorista Manuel Barragdn
para hablar de la evolucién de la publi-
cidad exterior en las grandes superficies,
un drea de fuerte crecimiento.

Rafael Prieto, director general de mar-
keting de Peugeot, mostré la utilizacién
del medio en su marca. “El gran reto es
conseguir que la publicidad exterior
tenga una alta afinidad con el target,
porque todo lo que no crea valor es un
coste, y cualquier coste se elimina’.
Habl4 también de los concesionarios
como soportes publicitarios, hasta el
punto de incluirlos en la investigacién
de Geomex.

Sin olvidar la presentacién de los
resultados del Informe Anual sobre
Eficacia Top Of Mind, realizado por
IMOP con 39.000 entrevistas teleféni-
cas, y que confirma a Exterior como el
segundo medio mds eficaz en la cons-
truccién de notoriedad de marca, con el
23,8% de las menciones, y superado
sélo por la televisién.



Actividades
praepe

Recuerdos de un fundador
de la  Ee1epe

Que la AEPE haya iniciado la publicacién de la Revista Exterior me
produce una gran alegria. Que se me invite a colaborar con ella es un honor.
AEPE son las siglas de la publicidad espafiola por las que mayor carifio
tengo, ya que representan casi un tercio de mi vida y son testigos del
nacimiento, crecimiento y desarrollo de la Publicidad Exterior en Espafia.

iCudntos recuerdos gratos!

iCudntos momentos llenos de dificultades que al superarse producen alegria!

Hubo desde su creacién, en 1966, entrega e ilusién para que la Asociacién
nos pudiera ayudar a todos al trato y relacién interempresarial y a la imagen
del nuevo medio que realmente necesitaba.

Yo fui fundador y guardo un entranable afecto para los compafieros que
intervinieron y ayudaron en la puesta en marcha de esta Asociacién. Se me
reconocié mi calidad de fundador y promotor de esta asociacién con el honor
de entregarme una placa con un texto precioso que decfa asf:

ASOCIACION ESPANOLA DE PUBLICIDAD EXTERIOR
“En todas las obras humanas queda marcada la huella de su creador”
Ast, en esta Asociacidn permanecerdn siempre vigentes para ejemplo y modelo;
el entusiasmo, la inteligencia, el sentido de organizacion y la dedicacion absoluta de
ALFONSO DE ZUNZUNEGUI REDONET
iniciador, forjador y realizador de esta Entidad
que en Junta celebrada el dia 4 de Octubre de 1967 acords por aclamacion nombrarle
PRESIDENTE FUNDADOR HONORARIO

como expresion de agradecimiento de todos los asociados.

Esta entrega, este texto, esta placa y todo lo que inmerecidamente se me
hizo fue obra de una persona excepcional que me sucedid en la Presidencia de
la AEPE, José Lépez del Arco. Pepe, como carifiosamente era llamado, fue un
claro exponente de profesionalidad, de entrega y de servicio a favor de todos y
al que todos, y aqui os brindo la idea, deberfamos rendir un homenaje.

La AEPE se convirtid en un “vestido” adecuado para que la Publicidad
Exterior pudiera acudir a las “recepciones” (Iéase Ayuntamientos,
Diputaciones, etc.) No obstante, su camino no resultaba ficil.

La época que transcurrfa hacfa resaltar las “listezas y picardias” de algunos y
la Asociacién tuvo que estudiar la creacién de un drgano con mayor capacidad
de actuacidn, y para ello nada mejor que la creacién de una Sociedad
Anénima, que se llamé CEPEX. Su mejor atributo fue contar con un
presidente ejecutivo de excepcional calidad humana dentro de cualquier
empresa de Publicidad Exterior y que inicié su actividad
en 1976.

Me hicieron el honor de nombrarme Vicepresidente y
su actividad, gracias a Miguel Herndndez, adquirié tintes
muy positivos corrigiendo errores y marcando pasos de
gran eficacia.

Después, CEPEX languidecié y tomé nuevamente
verdadera personalidad la AEPE, a quien siempre estoy

dispuesto a servir y a quien deseo larga y fructifera ]
Alfonso de Zunzunegui

vida, estando muy orgulloso de ser Presidente 3 Redoner

Fundador Honorario.

Termina la
restauracion
de carteles

os 243 carteles del siglo XIX
y principios del XX de la
Biblioteca Nacional han sido
totalmente restaurados en los
plazos previstos, y para fina-
les de septiembre estd previsto expo-
nerlos en la propia Biblioteca
Nacional, en una muestra que podrd
verse hasta comienzos de noviembre.

La AEPE ha colaborado activamen-
te tanto en la restauracién como en la
puesta en marcha de la exposicién
mediante un convenio firmado con la
Biblioteca Nacional y que ha contado
con el patrocinio de la Obra Social de
Caja Madrid. La restauracién ha sido
dirigida por el catedrdtico de Bellas
Artes Manuel Merino.

Para la AEPE, la recuperacién y pos-
terior exposicién de los carteles permi-
tird acercar a la sociedad cémo era la
publicidad exterior en esa época,
cuando suponia sin duda el principal
medio de creacién de marcas, al tiem-
po que permite ver un fiel reflejo de la
sociedad espafiola de finales del siglo

XIX y comienzos del XX.



[ Seminario de
Publicidad Exterior en

la Universidad Jaume [

na de las lineas de trabajo

mds constantes de la

AEPE es la colaboracién

con universidades y cen-

tros docentes para la for-

macién de futuras generaciones de

publicitarios. En esta linea se encua-

dra el Convenio Marco de colabora-

cién entre la Universidad Jaume I y la

AEPE, firmado el 12 de abril de 2002

y en el que se establece una intensa

cooperacidon académica, cientifica y
cultural entre ambas instituciones.

Las dos primeras actividades encua-

dradas en este convenio han sido el 1

Seminario de Publicidad Exterior
celebrado en la citada universidad, y el
concurso de creatividad.

El seminario, desarrollado durante
toda una mafana el 13 de abril, per-
mitié6 dar un amplio repaso a los
temas de mayor actualidad e interés
del medio exterior, y estuvo dirigido a
los alumnos de publicidad y comuni-
cacién de esta universidad.

La jornada comenzé con la pre-
sentacién de Luis Teulén, presidente
de la AEPE. Lluis Brunat i Blay,
vicepresidente de la Junta Directiva
de la AEPE y director comercial y de
marketing de CEMUSA, analizé
“La Publicidad Exterior a través del
Mobiliario Urbano”, mostrando las
posibilidades y futuro de uno de los
soportes con mayor desarrollo e
inversién del medio. A continua-

cién, Floridn Martin, director

comercial de VIACOM OUTDO-
OR, hablé sobre “Las carteleras,

soporte tradicional de la Publicidad

Exterior”. Luis Teuldén, director

general de Instalaciones Especiales
de Publicidad Exterior, IEPE, anali-
z6 “Los grandes formatos” y “Las
Lonas”, como nuevo soporte de la
publicidad exterior.

La jornada finalizé con la entrega
del premio del I Concurso de
Creatividad en Publicidad Exterior de
la Universidad Jaume 1.

Actividades
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La ‘agencia Génesis”
gand el I Concurso de

Creatividad

La agencia Génesis, formada por los
alumnos Albert Pefia, Jests Agut, Jests
Postigo y Lupe Fabra, fue la ganadora del
Primer premio del I Concurso de
Creatividad en Publicidad Exterior de la

Universidad Jaume I de Castellén, y

otorgado por la AEPE. El concurso tiene
un valor en metdlico de 600 euros, trata
de motivar e impulsar la creatividad en
alumnos de publicidad de la citada
universidad, y forma parte del convenio
entre la Jaume I y la AEPE.

El jurado lo formaron el rector de la
Universidad Jaume I, Francisco Toledo,
con Luis Teulén, Llufs Brunat, Floridn
Martin, Marta Rodriguez, Eloisa Nos y
Rafael Lépez Lita.

El jurado concedid cuatro accésits
especiales ademds del primer premio a
la Agencia ID-31, el Grupo Los
Tucumanos, la agencia Haiku, y el
Grupo Civis.

Nuevos socios
m La AEPE cuenta con tres nuevas empresas

asociadas. Publimedia Sistemas Publicitarios,
cuya representacién estd a cargo de Concha Gil
Ruiz; Publicidad Exterior Chafldn, representada
por Bernardino Rodriguez Otero; y C&R
Comunicacién y Servicios, que estd representada
por Antonio Ramos Cid.



La Administracion
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El sector publicitario protesta enérgicamente ante la posibilidad de que aumenten las

prohibiciones sobre la publicidad
Nuevas leyes amenazan

la publicidad

ricticamente todas las asociaciones

de la comunicacién comercial,

incluyendo anunciantes, agencias

de publicidad y medios de comuni-

cacién, considera “totalmente des-
proporcionadas, incoherentes e ineficaces las
prohibiciones y limitaciones previstas por el
anteproyecto de ley de prevencién del consu-
mo de alcohol que afectan a la publicidad”. La
AEPE, junto a las otras asociaciones del sector,
solicita que se modifiquen las fuertes restric-
ciones previstas en el anteproyecto.

Segun el comunicado conjunto de las aso-
ciaciones,”las bebidas alcohdlicas no son
productos prohibidos, lo cual significa que
existe una industria en torno a su produc-
cién, elaboracién, distribucién, comunica-
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cién comercial y consumo que es licita. La
publicidad es una forma legitima de comuni-
cacién e informacién al consumidor, integra-
da en los derechos constitucionales a la
libertad de empresa y a la libertad de expre-
sién”.

Para el sector de la comunicacién comercial,
no ha sido constatado un efecto directo de la
publicidad en el aumento o variacién de las
pautas de consumo de alcohol, ademds de que
“la mayor parte del alcohol consumido en el
mundo no es objeto de publicidad”. Hay que
afiadir que las bebidas alcohélicas es un merca-
do maduro donde el consumo decrece, por lo
que “la publicidad va dirigida a la captacién de
cuotas de mercado de cada marca, no al
aumento indiscriminado del consumo”.

CERRAMIENTO DE SCLARES




Entre las criticas al anteproyecto del
gobierno, se plantea que es un texto
incoherente pues si bien dice apostar
por la autolimitacién y autorregula-
cién de la publicidad, por otra parte
“deja précticamente sin validez este
mismo articulo al establecer restriccio-
nes a la comunicacién comercial tan
desproporcionadas, llegando incluso a
contemplar la censura previa®.

La inversién publicitaria de las
empresas del sector de las bebidas alco-
hdlicas representa un 6% de la inversién
publicitaria global en Espafia. En cifras
absolutas supone 420 millones de euros
(70.140 millones de pesetas). Las res-
tricciones publicitarias que contempla
el anteproyecto supondrian la retirada
del mercado del 80% de esas cantidades
invertidas en la actualidad, en exterior y
otros medios como diarios, revistas y
radio.

La AEPE y otras asociaciones recuer-
dan que el sector de la comunicacién
comercial representa el 2,6% del PIB
nacional, una industria que “es mayor
de edad y ha venido demostrando su
madurez y responsabilidad en una

| 5,

sociedad libre, a través de compromisos

de autorregulacién cuya eficacia y rigor
han sido acreditadas suficientemente”.
De hecho, los cédigos de autorregula-
cién actualmente vigentes que regulan
la publicidad del sector de bebidas alco-
hélicas son mucho mds restrictivos que
la actual ley, pero serfan ampliamente
superados por el anteproyecto anuncia-
do por el gobierno.

Un proyecto fuertemente restrictivo

B El proyecto de ley establece fuertes restricciones a la publicidad y otras formas de

promocién del consumo de bebidas alcohdlicas. Ademds de las prohibiciones genéri-

cas, como que “en ningun caso la publicidad de bebidas alcohdlicas podrd incitar o

estimular al consumo abusivo de éstas”, el articulo 26 deja précticamente fuera de la

ley la posibilidad de anunciar las bebidas de mds de 20 grados en publicidad exterior.
Asi, sefiala que “no podrd realizarse ninguna forma de publicidad de bebidas

alcohdlicas en lugares publicos destinados o utilizados predominantemente por

menores de 18 afos, en instalaciones educativas y sanitarias”. Esta prohibicién se

agudiza al sefialar que “tampoco estard permitida la publicidad de bebidas alcohdli-

cas de mds de 20 grados en las vias publicas, excepto las sefiales y rétulos propios

de los centros de produccién, distribucién y venta; los centros y recintos deporti-
vos, excepcién hecha de la publicidad estdtica y la del patrocinador, en el interior o
exterior de los transportes de uso publico, publicos o privados, comprendiendo las

estaciones de ferrocarril, suburbano o no, y de autobuses de viajeros, incluidos los

lugares autorizados de parada intermedia de los mismos, asi como en puertos y

aeropuertos; y asimismo, tampoco estard en las salas de espectdculos durante las
proyecciones o representaciones dirigidas prioritariamente a menores de edad”.
Curiosamente, en un punto anterior se indica que “no se podrd realizar publici-

dad de bebidas alcohdlicas en aquellos lugares donde esté prohibida su venta o con-

sumo, exceptuando las vias o recintos de uso publico en que se pueda llevar a cabo

de acuerdo con la normativa vigente”. Se supone que se trata de las bebidas de

menos de 20 grados, cuyos anuncios quedan totalmente prohibidos.

La Administracion
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Madrid prohibe

los anuncios de
bebidas y tabacos

en l’?"élﬂSpO?”t&f

B La Comunidad de Madrid ha
aprobado la Ley sobre
Drogodependencias y otros trastornos
adictivos, que establece la prohibicién
expresa de publicidad directa o indirecta
de bebidas alcohdlicas y tabaco “en los
medios de transporte publico, tanto
exterior como en el interior, asi como los
locales o estancias destinados para la
espera de estos transportes publicos”.
También se prohibe “en todos los lugares
donde esté prohibida su venta,
suministro y consumo”, lo que podria
afectar a recintos deportivos, asi como
en “otros centros y lugares que sean

determinados reglamentariamente”.

Ademds de esta prohibicién expresa
hacia el medio exterior, la ley incluye
otras limitaciones genéricas como “queda
prohibida cualquier campafia, sea como
actividad publicitaria o no publicitaria,
dirigida a menores de 18 afios que
induzca directa o indirectamente al
consumo de bebidas alcohélicas y
tabaco”. También prohibe el patrocinio
de actividades culturales o deportivas de
marcas de alcohol o tabaco “si ello lleva
aparejada la publicidad de dicho
patrocinio o la difusién de marcas... y
dichas actividades estén dirigidas
fundamentalmente a menores de edad”.



SEDE CENTRAL
LY Semann, 23, " lzg
28007 Madrid

Tel.: 81.577.57.57
Fax; 91.577.42.59

e-mail; general@iacom-outdoor.es

DELEGACIONES:

Sevilla

C/ Renio, 11

FParque Comercial Estrella del Sur
41007 Sewilla

Tel.: 95 43593 59

Fax: 95.435.94.08

e-mail; sevillaEyviacom -ouldoos es
Bilbao

CF Villarias, 2

48001 Bilbao

lel: 94.424.79.22
Fax; 94.423.15.75

Alicante

Pal. Ind. Pla de la Vallonga
C/ 4, Mave 7

03113 Alicante

Tel.: 95.511.30.48

Fax: 96.510.29.41

e-mail: gicante@yiacom -outdoor es

Asturias

C/ Progreso, 23, Bajpo

33209 Gijon

Tf y fax: 98.514 .44 23

e-mal; asiunasEiacom-ouldoores

Mailaga

Pol. Ind. La Esirella
C/ Benadalid, 49
29006 Malaga

Tel,; 952.31,27.00
Fax: 952 .32.53.55

e-mail: malagadviacom-outdoor.es

Barcelona

Cf Cobalko, 30

DE940 Cornelld (Barcekona)

Tel.: 93.475.19.80

Fax: 93.377.33.62

e-mail: barcelona@vacom-outdoor.as

Valencia
Camino deal Fus, sin
o Pal. Ind. de Massanassa
L A 46070 Massanassa (Vakencia)
T~ Lider mundial Tel.; 96.125.01.00/36/38
e & Fax: 95.125.13.51
en publicidad exterior e-mail; valencia@viacom-outdoct es

Asociacion Espafiola de Empresas de Publicidad Exterior - General Yagie, 5 - Esc. Centro, 8° C - 28020 Madrid
Tels. 915 55 06 72 / 915 55 04 92 - Fax 915 56 27 28 - E-mail: aepe@teleline.es

Si estas interesado en recibir la revista o que la reciba alguna persona o empresa, lldamanos o mandanos un e-mail.



