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La cuarta edicion del Se-
minario para planificado-
res demuestra el interés

constante por conocer

las innovaciones y nove-

dades del medio Exte-

rior, con una alta asisten-
cia de todas las agencias
de medios.

[ ) E|REVISTA DE LA ASOCIACION ESPARIOLA DE EMPRESAS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

Un centenar de planificadores participan en el IV
Seminario de la AEPE celebrado en Alcala de Henares

Los planificadores de me-
dios de las principales
agencias saben que tienen
una cita anual de gran in-
terés para conocer en pro-
fundidad las ultimas nove-
dades y posibilidades de
uno de los principales me-
dios publicitarios, y de los
gue mas evolucionan cons-
tantemente. El IV Semina-
rio de Publicidad Exterior
para Planificadores organi-
zado por la AEPE tuvo lu-
gar en esta ocasion en el
Parador Nacional de Alcala
de Henares y, como en las
anteriores ediciones, contd
con una alta y activa parti-
cipacion. Una completa
jornada de trabajo donde
los principales prescripto-
res y profesionales que dia
a dia viven el medio y de-
ben decidir su recomenda-
cién y utilizacion en las
planificaciones que presen-
tan a los anunciantes pu-
dieron conocer de primera
mano el evolucién y situa-
cién actual de la Publicidad
Exterior, las Ultimas nove-
dades, y resolver sus du-
das de primera mano con
las empresas responsables
de su comercializacion.

Las mesas redondas permitieron intercambiar opiniones entre los plani-
ficadores asistentes al seminario.

El programa permiti6 dar
un amplio repaso a las ulti-
mas novedades del medio
exterior, desde las panta-
llas LED y sus posibilida-
des, a impactantes estu-
dios de notoriedad e impac-
to que controlan automati-
camente el sexo, edad e
incluso la expresion de la
cara de los transeuntes al
ver la publicidad en los
centros comerciales, y que,

por ejemplo, permiten sa-
ber que los fines de sema-
na los anuncios se ven
mucho mas tranquilos.

La apertura estuvo a cargo
en esta ocasion de Concha
Machin, vicepresidenta de
la AEPE, mientras Fernan-
do contreras fue el encar-
gado de cerrarlo con un
debate abierto a todos los
asistentes.

EL LED Y sSusS OPORTUNIDADES

Juan Carlos Rovira, de Dynadsys, destaca las posibilidades y ventajas de los soportes LED

La irrupcion de los soportes
digitales en el Medio Exte-
rior esta siendo muy rapida
a pesar de la crisis econo-
mica, pero las nuevas tec-
nologias avanzan tan rapi-
damente que conviene
estar a la ultima de las no-
vedades mas recientes y

actuales. Juan Carlos Rovi-
ra, de Dynadsys, comenzé
precisamente recordando
gue la tecnologia de panta-
llas de LED realmente no
es algo nuevo, pues existe
desde hace afios. ¢Por qué
ahora pueden ser més inte-
resantes y estan convirtién-

dose en una de las grandes
opciones en la digitaliza-
cion del medio exterior?
Sus ventajas, segun Rovi-
ra, son claras: por luminosi-
dad, comerciales, operati-
vas y ecoldgicas medioam-
bientales, ademéas de per-
mitir cualquier formato..
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El LED y sus oportunidades

Juan Carlos Rovira, de Dynadsys, destaca las posibilidades y ventajas de los soportes LED.

La irrupcion de los soportes digitales en el Medio Exterior esta siendo muy
rapida a pesar de la crisis econémica, pero las nuevas tecnologias avanzan
‘tan rapidamente que conviene estar a la Ultima de
'las novedades mas recientes y actuales. Juan
Carlos Rovira, de Dynadsys, comenzl precisa-
mente recordando que la tecnologia de pantallas
de LED realmente no es algo nuevo, pues existe
desde hace afios. ¢ Por qué ahora pueden ser mas
interesantes y estan convirtiéndose en una de las
grandes opciones en la digitalizacion del medio
exterior? Sus ventajas, segun Rovira, son claras:
Por su luminosidad, unos 7.000 lumens, es el Uni-
CO que garantiza alta visibilidad a plena luz del dia.
a Y también es el Unico que permite cualquier gran
formato, hasta un tamafio practicamente ilimitado.
A las que afadié otras ventajas comerciales, ope-
rativas y ecoldgicas/medioambientales.

Entre las ventajas comerciales, esta su capacidad de personalizar de forma
absolutamente flexible los mensajes por momentos temporales: noches/
tardes/mafanas, franjas horarias; por circunstancias ambientales, de transi-
to, promocionales, etc.

También por el incremento de notoriedad y la mayor atraccién del soporte
gue supone el ir cambiando el anuncio, lo que aumenta el valor del impacto.
Y por su integracién con todo tipo de nuevas tecnologias, que le permiten
poder conectar con las audiencias mediante wi-fi, bluetooh, etc. Unas tecno-
logias que permiten igualmente obtener métricas reales de los impactos
conseguidos, mediante sistemas como los de contar los vehiculos o el trafi-
CO que pasa por delante del soporte.

o

“Las pantallas Rovira destacé otras sus ventajas operativas, como poder conocer de forma
detallada cuando y durante cuanto tiempo se exponen los anuncios; o la
LED no generan centralizacién y control de los contenidos, lo que aporta seguridad, rapidez
residuos de e integridad, porque todas las ubicaciones y soportes pueden recibir la mis-

_ . ma informacion y en el mismo momento.
Impresion 'y En los nuevos soportes digitales, los costes y tiempos de produccién de los
sustituyen otras mensajes publicitarios practicamente desaparecen, al eliminarse las impre-

. siones en papel, lo que consigue un notable incremento de rapidez y flexibi-
fuentes luminicas Iidad.

mas Entre las ventajas medioambientales, cabe destacar que las pantallas LED
) ., no generan residuos de impresion y sustituyen otras fuentes luminicas mas
contaminantes contaminantes. “El LED reduce la contaminacion luminica, se puede dirigir

la luz hacia donde se quiera; y tiene la maxima eficiencia energética: un
LED consume el 10% de una bombilla incandescente, y el 50% de una de
Bajo consumo. Permite ademas encendidos y apagados continuos sin afec-
tar a su vida util, y la luz se puede autorregular adaptandola al medio am-
biente para que no resulte excesivamente deslumbrante”.

En definitiva, para Juan Carlos Rovira “el LED es el soporte actual y del fu-
turo mas flexible en la Publicidad Exterior”. Y volvio al pasado para recordar
gue “es algo que se pudo ver ya hace 30 afios en el estreno de la pelicula
Blade Runner”.
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“LA PUBLICIDAD EXTERIOR VIVE UNA ERA
SUMAMENTE DINAMICA Y LLENA DE CAMBIOS
CONSTANTES”

Concha Machin, vicepresidenta de la AEPE y encargada
de la apertura del Seminario, tras recordar los altos indi-
ces de notoriedad que aporta la Publicidad Exterior, y
analizar los ultimos datos de inversion y tendencias del
medio, calific6 de auténtico “Tsunami” la evolucion del
medio: “La publicidad exterior esta viviendo una era su-
mamente dindmica y llena de cambios constantes, en
donde las demandas publicitarias por parte de los clien-
tes son cada vez més exigentes y frecuentes”.

Asi, siendo el medio publicitario mas antiguo utilizado por
el hombre, considera que “estamos entrando en una
nueva carrera creativa y emocionante: La Publicidad
Exterior esta sufriendo una evolucion sorprendente en
cuanto a opciones y formatos... Junto al formato conven-
cional se estan desarrollando acciones como Street Mar-
keting o Field Marketing; nuevos dispositivos y pantallas
digitales; dispositivos inalambricos tipo Bluethoot, GPS,
RFID, que permiten incrementar la interactividad con el -
publico cautivo y en espera; innovaciones en mediane- Concha Machin, en la apertura del IV Seminario de Planificadores
ras, sistemas de reconocimiento de olores, etc... Son

novedades que, en conjunto, permiten diferenciar, cualifi-

car, destacar, aumentar la notoriedad y lograr una gran

eficacia”. “La pu blicidad
exterior esta

Para Concha Machin, Exterior es un medio abierto con

24 horas al dia de publicidad; de inmediata cobertura,

altos niveles de frecuencia; una alta segmentacion entrando €n una
geografica que permite enfocar al maximo nuestro objeti-

vo; el Unico medio en conseguir una cobertura similar a nueva carrera
TV; que proporciona una elevada frecuencia de exposi- creativa y
cién; la mayor proximidad al punto de venta; gran noto-

riedad; una alta eficiencia por su bajo coste por impacto; emocionante “

y continua innovacién y evolucién de formatos.

Fernando Contreras fue el
encargado del cierre del IV
Seminario para planificadores de
Medios, moderando el coloquio
abierto con los asistentes, que
una vez mas demostraron su in-
terés por conocer las posibilida-
des de los soportes més clasicos
del medio, como los mas
novedosos e innovadores.

Fernando Contreras, de Malla, fue el encargado de moderar el colo-
quio debate con el que se cerraron las jornadas.
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La notoriedad del Medio Exterior

Para José Manuel Sierra, de Boreal Media, “Exterior es el medio llamado a aportar la gran coberturay
suceder ala TV, cada vez mas fragmentada”

La aportacion de la publicidad exterior a la notoriedad de las marcas es algo
conocido y valorado por todos los anunciantes y agencias que invierten en
el medio, pero posiblemente nunca sobra recordarlo y aportar nuevos datos
y estudios que puedan lograr que este conocimiento siga aumentando. José
Manuel Sierra, de Boreal Media, fue el encargado de mostrar con datos cla-
ros y contrastados la eficacia de Exterior, que destaca aun mas cuando se
compara con el resto de los medios.

Comenzo sefialando como se mide la Eficacia Publicitaria: “Para el anun-
ciante lo importante es si la campafia consigue el efecto deseado actuando
en las principales areas de la marca: Conducta, actitud de compra, conoci-
miento de la marca, o imagen de marca”.

Segun Sierra, “la publicidad actua
sobre todo sobre las actitudes y ca-
pacidad de generar el recuerdo pu-
blicitario: recuerdo espontaneo de la
publicidad, identificacion correcta
de la marca, si el mensaje es creible
y comprensible, si es relevante para
el proceso de decisién del consumi-
dor, si gusta el anuncio...” Y puntua-
lizé que, segun los datos de un estu-
dio de Consultores de Publicidad,
“los anunciantes demandan sobre
todo notoriedad e imagen de marca,
seguido de la cobertura, la segmen-
tacibn geogréafica, la cercania al
publico... Todos son elementos que
aporta la Publicidad Exterior”.

Por ello, para el director de Boreal
“Exterior es el medio llamado a
aportar la gran cobertura y suceder

] ] ] ala TV, cada vez mas fragmentada.
José Manuel Sierra, de Boreal media, durante su ponencia so- Emocionalmente incluso tiene com-

bre Ia notoriedad de Extetior ponentes positivos: la publicidad es
un contenido de la ciudad que no
molesta, entretiene, informa e inclu-

so agrada”.

Destacé también que en los ultimos afios Exterior ha evolucionado mucho
en innovacion, medicion (audiencia, perfiles, consumos, eficacia, inversion),
flexibilidad en acciones especiales y apuesta por la profesionalidad del me-
dio. Y que consigue mantener e incluso incrementar una percepcion positiva
por parte de la poblacidn, al no dar sensacién de saturacién y no molestar a
los ciudadanos. “El EGM nos coloca como el tercer medio por penetracion,
sélo superado por la television y la radio y empatado con las revistas. Mas
de 20,3 millones de personas mayores de 14 afios han visto algun anuncio
de Exterior en el dia de ayer. Los soportes que mas audiencia generan son
autobuses, paradas de bus, cabinas, relojes y vallas o carteleras”. En cam-
bio, es el quinto medio por inversién, con 401 millones de € en 2009 segun
Infoadex, cifra similar a las Revistas, y que ha descendido casi un 30% en
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“Exterior es el medio llamado a
aportar la gran cobertura y
suceder a la TV, cada veg mds

fragmentada”

Los datos mas positivos son su aportacion en recuerdo y notoriedad publicitaria, al Vistadelasala
colocarse como segundo medio mas eficiente segin el Top of Mind de IMOP y e| durantelas
EGM, que sdlo supera la TV. “Mientras el share de inversién permanece estable, el de Ponencias
notoriedad aumenta, y por cada punto de inversién el medio proporciona 4,1 puntos

de notoriedad, ya que en los dltimos 10 afios ha aumentado un 24% la cantidad de

individuos de 14 y mas afios que recuerdan anuncios en exterior, y ha pasado del

57% en 2001 al 71% en 2009".

La contribucion de Exterior al recuerdo de las marcas ha aumentado también un 20%,
gracias entre otras cosas a los nuevos soportes y elementos de exterior, la digitaliza-
cion, etc. “Todos los elementos de Exterior evolucionan favorablemente, aunque
transportes, y otros (cabinas, lonas, luminosos, centros comerciales, etc.) son los que
mas crecen en inversion”.

En este repaso general a los datos del medio, José Manuel Sierra mostré que el perfil
de la audiencia de exterior es muy genérico, muy similar al de la audiencia general:
algo mas masculino, estatus alto, elevada formaciéon y residente en areas urbanas.
Por comunidades auténomas destaca Canarias, Madrid, Valencia, Andalucia, Balea-
res, Galicia... Y en cada una tiene sus particularidades: en unas se ve mas el mobilia-
rio urbano, en otras las carteleras, etc.

Por sectores, los que mas recuerdo generan en Exterior son Comercio, vehiculos, te-
Iefonia, bebidas, ocio y cultura, institucional, vestimenta, hosteleria, seguros y finan-
zas... Logicamente, el recuerdo suele ser bastante paralelo a la inversidon que reali-
zan. Y en el caso de comercio, por ejemplo el 40% de su recuerdo y notoriedad pro-
cede de Exterior. Por marcas ocu-
rre algo similar, en general maxi-
mizan su inversion en Exterior: El
Corte Inglés por cada punto de
inversion recoge 6,4 de notorie-
dad: su ROI en notoriedad dice
claramente que funciona muy
. bien.
Como resumen final, José Manuel
Sierra plante6 que "el gran reto
es que Exterior deje de ser un
medio complementario y de apo-
¥ yo para lograr tener una presen-
& cia mas habitual y contundente en
los Planes de Medios de cada vez
- mas anunciantes”.

El Parador de Alcala de Henares fue el marco del IV Seminario
para Planificadores, que cont6 con una alta asistencia y partici-
pacion.
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LOS SOPORTES DIGITALES EN
LOS CENTROS COMERCIALES

La progresiva implan-
tacion de nuevos so-
portes digitales debe ir
acompafada de estu-
dios para lograr obte-

Alfonso del Barrio, durante su ponencia

La animacion aporta
un beneficio relevante al
impacto, que anmenta

por encima del 9%

ner el maximo impacto
y eficacia en todas
sus ubicaciones. Y los
centros comerciales,
gue se estan convir-
tiendo progresivamen-
te en las nuevas pla-
zas publicas de mu-
chas zonas, requieren
sin duda el mayor in-
terés y andlisis para
conocer los resultados
gue pueden obtenerse
empleando la publici-
dad.

Kinetic, asociada con
el instituto aleman
Fraunhofer  Gesells-
chaft 1IS, que fue pio-
nero en el revolucio-
nario formato de audio
para el MP3, ha reali-
zado una novedosa
investigacion para

aplicar estas metodo-
logias de “estudio del
0jo” al “estudio del
rostro”, proporcionan-
do datos basicos so-
bre el género y edad
de las personas que
ven un anuncio, asi
como sobre su estado
de animo: feliz, triste,
impasible o alerta. Se
aplicé en los paneles
digitales en los Cen-
tros Comerciales
Westfield Royal Victo-
ria Place y Tunbridge
Wells, registrando da-
tos durante 21 dias.
Se realizé un analisis
de creatividades sobre
un panel de prueba
con anuncios adapta-
dos para el estudio
por parte de Clear
Channel: en los casos
en que la creatividad
era estatica, se reali-
zaron versiones dina-
micas con movimien-
to; y en los que la
creatividad era dina-
mica, se realiz6 una
version estética.

Entre las numerosas
conclusiones del estu-
dio, puede sefialarse
gue los fines de sema-
na aportan mas con-
tactos que los dias
laborables. Los tiem-
pos de contacto tam-
bién varian, al ser me-
nores en dias labora-
bles que en fines de
semana: En el primer
caso va de 0,8 a 1,8
segundos, con una
media de 1,4 segun-
dos; mientras los fines
de semana se triplica
la duracion media del

contacto, desde un
minimo de 1,5 segun-
dos hasta un maximo
de 6,4 segundos.

Por edades, los mas
jovenes son los que
mas se involucran,
sobre todo los de 16 a
24 aflos, con una me-
dia de 2,4 segundos;
frente a 1 segundo de
los mayores de 65
afios; o los 1,2 segun-
dos de los que tienen
de 45 a 54 afos.

También hay diferente
comportamiento  por
sexo: los hombres se
involucran mas los
lunes y sabados, y las
mujeres los miércoles
y jueves. Segun el es-
tudio, esto refleja el
diferente uso del tiem-
po entre las mujeres,
que aprovechan para
ir de compras en mi-
tad de la semana de-
jando las obligaciones
para los sabados.

La animacion aporta
un beneficio relevante
al impacto, que au-
menta por encima del
9%.

Las mujeres son mas
propensas que los
hombres a mostrar
una expresion feliz
(+6% mas probable en
mujeres vs. -26% en
hombres), pues son
mas propensas a ele-
gir el centro comercial
como lugar para so-
cializar o como activi-
dad ladica para pasar
tiempo a solas, asi
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qgue no es extraio que
parezcan mas conten-
tas que la media.

Por edades, los 35-64
afios es el grupo de
edad mas expresivo, y
ademas el que mues-
tra expresiones mas
felices.

Los grupos de mayor
edad son reconocibles
porque intentan des-
cubrir la tecnologia y
parecen ser mas ex-
presivos.

Entre las conclusiones
generales, Alfonso del
Barrio destac6 que en
general los comprado-
res se sienten felices

en los centros comer-
ciales; las audiencias
mas jovenes observan
durante mas tiempo,
mientras que las au-
diencias de mas edad
son mas expresivas;
la duracion del impac-
to se triplica en los
fines de semana, y los
periodos mas tranqui-
los suscitan mejores
resultados en los esta-
dos de animo. Tam-
bién sefialé que las
mujeres se muestran
mas contentas que los
hombres en los cen-
tros comerciales,
mientras éstos se in-
volucran mas con las
campafias de anima-
cion.

Otras  conclusiones
destacadas son que la
animacion resulta mas
impactante que los
videos, y la rotacién
mejor que las image-
nes estaticas.

En el turno de pregun-

tas, del Barrio recordd
el estudio del pasado
afo que confrontaba
los soportes digitales
con los tradicionales
en el metro de Lon-
dres, y que demostra-
ba cémo los soportes
dinamicos  digitales
lograban una atrac-
cion mucho mayor
que los tradicionales.

Las andiencias mis
_Jovenes observan durante
mas tiempo, mientras que

las andiencias de mads

edad son mds expresivas

MEDIANERAS: PASADO, PRESENTE Y FUTURO DE UN
SOPORTE TRADICIONAL

Miguel Marin Govan-
tes y Miguel Marin Fa-
jardo, de Soportes y
Medianeras, padre e
hijo, presentaron uno
de los soportes mas
clasicos y tradiciona-
les de la publicidad
Exterior, lo que no
quiere decir anticua-
dos ni mucho menos
obsoletos. Se trata,
como indico el hijo, de
“un soporte que llevo
viendo y viviendo des-
de pequefio”, y que en
los dltimos afios ha
ido regulandose cada
vez mas mediante las
ordenanzas municipa-
les de las principales
ciudades. “Se ha ido
ordenando la superfi-
cie de exhibicion en
funcion del tamafio de
la pared medianera y
de la zona de la ciu-
dad en la que ésta se

encuentra. En la ac-
tualidad existen princi-
palmente tres tipos de
productos desarrolla-
dos en base al patri-
monio de las paredes
medianeras: Circuitos
de soportes luminosos
e iluminados de tama-
flo 8x3mts. y 4x3mts;
Circuitos de lonas ilu-
minadas; y Circuitos
de paredes decoradas
de larga duracién”.

En su caso, el Circuito
Madrid esta configura-
do por 50 emplaza-
mientos ubicados en
paredes medianeras
donde se encuentran
instalados otros tantos
soportes. “Siempre
hay un Unico soporte
por emplazamiento,
es un circuito total-
mente urbano, todos
los emplazamientos

Miguel Marin Govantes y Miguel Marin Fajardo,
de Soportes y Medianeras

se encuentran ubicados
en el municipio, y el 60%
de ellos en la zona centro

del interior de la M-30".

La intensidad diaria de
vehiculos que recoge el

Circuito Madrid es

de

1.839.250, pues “el 100%
de los emplazamientos y
soportes del circuito Ma-
drid se encuentran instala-

dos en vias comerciales”.
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UN CASO DE EXITO Y “LOW COST?”

Rafael Aragonés, director de marketing de Grupo Avan-
za, expone las razones del éxito de Easy Jet

B |

-

Rafael Aragonés, director de marketing de Grupo Avanza

“Es un medio que nos
aportd la maxima
notoriedad.y recuerdo, que

llega a un target mais

amplio, y tiene unos precios

mucho mas adecuados”

Los casos practicos
siempre son una ex-
celente ensefianza
para aprender como
unas marcas han lo-
grado sus objetivos
mientras en otras oca-
siones no alcanzan
los resultados espera-
dos. En el IV Semina-
rio para Planificadores
de la AEPE pudo con-
tarse con la experien-
cia directa de Rafael
Aragonés, actual di-
rector de marketing
del Grupo Avanza,
gue expuso el caso de
Easy Jet, la linea aé-
rea de “low cost” (bajo
coste), que logré un
buen posicionamiento
hacia “un cliente que
no busca soélo precio
sino una buen servicio

a su justo valor,
“Value for Money”, en
la expresiéon anglosa-
jona. Para Aragonés,
“muchas de las gran-
des marcas nacieron
asociadas al desarro-
llo de la television, pe-
ro han cambiado mu-
chas cosas desde en-
tonces, y nos vemos
obligados al desarrollo
de marcas creadas
con otros conceptos y
medios”.

La receta “low cost”,
segin Rafael Ara-
gonés, consisti6 en
conseguir cuadrar la
férmula de lograr con
una inversion de 1
millbn de euros, 1
millon de clientes,
contando con una co-
mercializaciéon 100%

online; y un reparto de
la inversion dedicando
el 10% a Relaciones
Publicas, el 80% a la
compra de espacios
en medios, y el 10%
restante a produccion.
Otros factores a tener
en cuenta fueron una
creatividad también de
bajo coste, y buscar
siempre la maxima
eficiencia en medios,
para lo que se plani-
ficé prensa y radio con
el objetivo de conse-
guir frecuencia de im-
pactos; y sobre todo
Exterior, medio defini-
do como clave.

¢Por qué Exterior?
“Buscamos un ambito
urbano, y en el mismo
el transporte y la mo-
vilidad son basicos, es
un medio que nos
aport6 la maxima no-
toriedad y recuerdo,
gue llega a un target
mas amplio, y tiene
unos precios mucho
més adecuados”. Las
Relaciones Publicas
sirvieron ante todo de
apoyo para conseguir
ampliar la presencia
en los medios.

Segun Aragonés, “los
resultados estan ahi:
No sélo transformaron
el sector del transpor-
te con un gran éxito
de ventas, sino que
permitié la creacion de
una marca en muy
poco tiempo y con un
éxito extraordinario”.
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LAS INCIDENCIAS DE EXTERIOR:
¢UNA LEYENDA URBANA?

Carlos Santos, de Outdoor Consulting, demuestra como el niumero y porcentaje de inci-
dencias en el medio son mucho menores de lo que habitualmente se sefiala

En el lll Seminario de
Publicidad Exterior
para planificadores de
medios celebrado el
pasado afio en El Es-
corial se plante6 que
una de las dudas que
habia sobre el medio
era el numero real de
incidencias al utilizar-
lo. Aunque los planifi-
cadores presentes
reconocian que en su
experiencia personal
no habian sido muy
importantes ni signifi-
cativas, era uno de los
reparos habituales
que solian encontrar-
se en ocasiones para
invertir en Exterior por
parte de algunos
clientes.

Asumiendo el reto de
clarificar si realmente
el namero de inciden-
cias puede conside-
rarse normal, o resulta
superior al de otros
medios, Carlos San-
tos, de Outdoor Con-
sulting, presenté un
completo estudio a
partir del control real
acumulado de campa-
flas realizadas entre
los afos 2004 y 2010.
“Por lo pronto, debe
haber un buen conoci-
miento estructural del
medio para poder
hacer correctamente
su control y segui-
miento, pues no es lo
mismo coordinar una
campafia de un gran
operador que trabajar

con cinco operado-
res locales”. Y, to-
mando la definicion
de incidencia como
el retraso en el ini-
cio de la insercién o
fijacion del cartel o
imagen en el sopor-
te, sefaldé que
“tienen su origen en
un 95% de los ca-
sos en factores aje-
nos al operador”.
Segun los datos de
Outdoor Consulting,
de las incidencias
gue se deben a fac-
tores ajenos al ope-
rador, en el 89% de

los casos el origen Carlos Santos, de Outdoor Consulting

de las incidencias
estan motivadas por
inclemencias meteo-
rolégicas, mientras en
el 11% restante co-
rresponden a vanda-
lismo, retrasos de los
proveedores, ilumina-
cion y otros factores.
Para Carlos Santos, el
control y seguimiento
del Medio Exterior no
deberia cefiirse exclu-
sivamente al inicio de
las campafias y su
mantenimiento.
“Deberia también te-
ner en cuenta las prin-
cipales caracteristicas
de cada producto que
se planifica, y conocer
los valores cualitativos
que repercutirdn en la
eficacia de la campa-
fa”. Y recordd los
principales valores
cualitativos que deben

considerarse: la Distri-
bucién de Campafna/
Producto por Cobertu-
ra Geogréfica; y la Vi-
sibilidad de los Sopor-
tes, que depende de
factores como la Dis-
tancia desde el eje de
la via, el Angulo de
vision, Saturacion, la
lluminacién, el Tipo de
via, los Obstaculos a
la visibilidad, y el pro-
pio Tipo de Soporte.

Como conclusion ge-
neral, Carlos Santos
destacé que “el con-
trol y seguimiento del
Medio Exterior incre-
menta claramente el
conocimiento estructu-
ral del mismo y, sobre
todo, el rendimiento
de las campafias”.

“Debe haber un buen
conocimiento estructural
del medio para poder
hacer correctamente su

control y seguimiento”




