1. Evolución de la publicidad exterior

La publicidad exterior moderna nace en España a principios de los años 60, en un período en que desde el gobierno se acometen una serie de iniciativas tendentes a reactivar la economía del país. La apertura económica es aprovechada por grandes firmas internacionales que incrementan sus inversiones e introducen en el mercado español productos con una larga tradición de consumo en los países occidentales industrializados. Se produce el asentamiento definitivo de las agencias multinacionales de publicidad, de procedencia norteamericana sobre todo, que traen consigo técnicas que responden a una filosofía de marketing. 

Es en este contexto cuando aparecen las primeras empresas dedicadas a publicidad exterior, RED  en 1962 y Publivía en 1963. En ambas se adopta el gran formato (4x3 metro de ancho, por 3 de alto; evolucionando al 8x3) como soporte de cartelera normalizada con carteles de papel mensuales. 
Además, a partir de ese año ya es posible la ejecución de campañas de publicidad exterior con una cobertura nacional.

Durante la década de los sesenta, España avanza a pasos agigantados hacia una sociedad de consumo. Y en lo que a publicidad exterior se refiere, no existe una normativa restrictiva en lo que se refiere a ubicación de carteleras.
En dicha época, se llevan a cabo algunas campañas de servicio público: como, por ejemplo, las célebres "Mantenga limpia España" o "Primero mirar, después cruzar"-, o de carácter religioso -"Ese vacío... practique ejercicios espirituales".
Junto a las carteleras, existen diversos soportes conforman un medio exterior que, ya desde sus orígenes, presenta una gran heterogeneidad en lo referido a materiales, formatos de los carteles, períodos y modos de comercialización: anuncios situados en estaciones de trenes y metro así como en los vehículos de transporte público, cabinas telefónicas, papeleras, anuncios luminosos, publicidad en estadios deportivos e, incluso -tal y como se recoge en una norma del año 69-, los mensajes emitidos a través de megáfonos se consideran publicidad exterior. 

Debido a ese vacío legislativo y a una gran permisividad en muchos ayuntamientos, se produce en este momento una proliferación descontrolada de vallas (tanto en núcleos urbanos como en carreteras), en muchas ocasiones anónimas. Todo ello hace, que la publicidad exterior de entonces se viera con gran falta de profesionalidad, lo que trajo consigo nefastas consecuencias para el medio exterior. 
En los años 70 (sobre todo a finales), la sociedad está muy sensibilizada con temas medioambientales, lo que genera una opinión reacia por parte de la sociedad hacia la publicidad exterior. El término polución visual empieza a asociarse a la publicidad exterior.
Después de este momento, ya en 1982, el estado se hace eco de la opinión social hacia la publicidad exterior y empieza a tomar medidas restrictivas. Se llega a la conclusión de que la publicidad exterior debe contribuir al mantenimiento de las ciudades y al beneficio social (idea que se ha mantenido hasta la actualidad); o bien, reducir el número de publicidad exterior. Los primeros desmontajes masivos de vallas indicaron que la publicidad exterior tendría que evolucionar si no quería desaparecer en los entornos urbanos. 

Paralelamente, se produce un hecho de trascendental importancia para la evolución de la publicidad exterior. La concesión que el Ayuntamiento de Madrid otorga a la empresa Cemusa para la instalación de las marquesinas de la capital en 1984 origina la aparición de un nuevo concepto de mobiliario urbano explotado publicitariamente. 

Desde finales de la década de los 60 ya existen en las principales ciudades de España algunos elementos de mobiliario urbano para usos publicitarios. En Madrid -ciudad que ha venido marcando la pauta en el desarrollo del mobiliario urbano- las primeras papeleras financiadas con publicidad se instalan en 1966. Durante los años 70 y la primera mitad de los 80, diversas empresas instalan marquesinas, relojes o planómetros a cambio de la explotación publicitaria de estos soportes. Sin embargo, durante este período, tanto el diseño como las características funcionales de estos soportes, se supeditan exclusivamente a su explotación publicitaria; al no existir una normativa aplicable, la relación de cada elemento con su entorno queda absolutamente olvidada.

Se desarrolla, entonces el concepto de servicio al ciudadano con la instalación de estos soportes; así, los ayuntamientos pretenden dotar de un equipamiento más completo a las ciudades. Las empresas de mobiliario urbano llevan a cabo una labor de investigación permanente, cuyos objetivos son la mejora de la integración en el entorno de estos soportes -es decir, la reducción de su impacto visual en el paisaje urbano- junto a la potenciación del componente funcional. 

Por esta razón, en los proyectos de las empresas de vallas existen cada vez más puntos de confluencia con las estrategias y planes de actuación de las compañías de mobiliario urbano, fundamentalmente, en lo que respecta al establecimiento de fórmulas de cooperación con los municipios, a cambio de la instalación de carteleras en suelo público. 

Durante los años 90, esta vocación de servicio público se traduce en una serie de actuaciones de las empresas de publicidad exterior encaminadas a lograr la mejora del entorno urbano. En 1991, el ayuntamiento de Madrid adjudica a la empresa Poster la concesión para el suministro, instalación y conservación de los cerramientos de todas las obras que el ayuntamiento realice en la vía pública o en terrenos municipales así como el cerramiento o acondicionamiento de aquellos terrenos de propiedad municipal cuya construcción o uso definitivo no haya tenido lugar.

2. Panorama actual de la publicidad exterior
El siguiente apartado consiste en la explicación de la publicidad exterior, así como sus características, definiciones relacionadas al medio, diferentes soportes, datos relevantes etc. 

2.1. ¿En qué consiste la publicidad exterior?

Existen muchos autores (como son Russel y Verrill, Brochand y Landrevie, Bori y Gardó, etc.) que pretenden definir la publicidad exterior y, aunque hay muchas teorías sobre su significado, la mayoría de los tratadistas y teóricos se decantan por una definición que suponga una enumeración más o menos detallada, de los soportes que la sustentan. Dentro de esta característica se sitúa Prat Gaballí al afirmar lo siguiente:

« La publicidad exterior comprende el conjunto de medios que se utilizan para anunciar en la vía pública, en las calles y plazas de las poblaciones, en lugares de afluencia tales como las estaciones ferroviarias y suburbanas, en el campo, a la vista de las carreteras y las vías férreas, en los campos de aviación y las estaciones marítimas, en fin, donde el público pasa o se estaciona brevemente, sin permanecer »
A pesar de que para establecer una definición clara de lo que consiste la publicidad exterior han existido diversas posturas, de diferentes autores y estudiosos, para definir sus características concretas no ha habido tanta discrepancia, es decir, se muestran bastante de acuerdo en ellas. Las características de la publicidad exterior son, por tanto:

· La publicidad exterior influye sobre su público objetivo cuando este abandona el ámbito privado y se encuentra en áreas de dominio y uso público. Esta característica demuestra el límite entre la publicidad exterior y otros tipos de publicidad en ámbitos más privados (como televisión, radio, prensa, etc.)
· Corresponde al espectador entrar en contacto con los soportes, por lo que este tipo de publicidad ostenta un papel pasivo. Los soportes en exterior no interrumpen el campo visual del público, más bien todo lo contrario. Es por esta razón, por la que hay que llevar a cabo estrategias para llamar la atención de los públicos.

· Esa pasividad en este tipo de publicidad, se compensa con la estabilidad asociada a los diferentes soportes, es decir, estos son permanentes en un mismo lugar día y noche.

· La naturaleza de ciertos soportes conllevan una gran versatilidad:

· Diferentes tamaños de la superficie destinada a la publicidad.

· Posibilidad de dar diferentes y originales efectos a las imágenes (tanto en blanco y negro como en color) a través de la iluminación y el movimiento.

· Flexibilidad en cuanto a la ubicación de soportes y su diversidad que aseguran la satisfacción de los clientes.

     - Por otra parte, constituye un magnífico medio de apoyo a las          campañas difundidas en radio, televisión y/o televisión.
· Proporciona un alto número de impactos repetidos del mismo mensaje, así actúa como refuerzo persistente a bajo costo. No obstante, tiene el inconveniente de una baja segmentación de los diversos públicos.

· Debido al mínimo periodo de tiempo que el público se ve expuesto ante un determinado anuncio es necesario configurar brevemente el mensaje publicitario con el fin de que esos pequeños segundos el mensaje llegue de manera eficaz. Es por ello, que muchas veces el texto en sí se convierte en un mero acompañante de la imagen.

· Por último, la publicidad exterior figura como una de las formas publicitarias cuyas tarifas varían significativamente de una ciudad a otra. Esto hace que exista una gran disparidad e inestabilidad en la fijación de precios que complica todo cálculo y, por tanto, la planificación de medios.
2.2. Algunos conceptos asociados con la publicidad exterior

No sería conveniente avanzar en el presente trabajo sin la breve explicación teórica de algunos conceptos muy útiles en la profesión y que hay que conocer en publicidad exterior; dichos conceptos son los siguientes:

· Emplazamiento: se entiende como el lugar físico donde está situado el soporte (nombre y número de calles donde se encuentra el anuncio, punto kilométrico, nombre del aeropuerto, estadio, etc.) Si hay varias vallas en un mismo emplazamiento se le denomina colonias.

· Soporte: se entiende como tal, a la unidad mínima de espacio que es capaz de alojar en sí un mensaje publicitario (valla, cabina telefónica, marquesina, etc.)

· Audiencia de un soporte: equivale al número de personas que ven o tienen oportunidad de entrar en contacto con el mensaje porque pasan ante la valla en cuestión.

· Cobertura: es el porcentaje de audiencia o número de personas distintas que se ha expuesto por lo menos una vez al mensaje publicitario durante un periodo de tiempo; elimina las repeticiones que se dan en la audiencia.

· Frecuencia: número de veces que cada persona ha visto la campaña entra en contacto con ella o tiene oportunidad de hacerlo mientras el mensaje está presente.
2.3. Tipos de publicidad exterior
La siguiente clasificación está presentada en función del lugar en el que se encuentren los soportes, según esto puede ser: emplazamiento urbano, rural o en locales públicos.
· Emplazamiento urbano:

- Cartel.



- Luminoso.



- Plafones, vallas y muros.



- Esquíes.



- Tranvías, autómnibus, etc.



- Vehículos y carrozas anunciadoras.
· Emplazamiento rural: 

- Vallas 



- Tableros



- Figuras recortadas



- Grupos de figuras.

·   En locales públicos:

- Teatros, cines y demás espectáculos.



- Estaciones de ferrocarril y metropolitanos.

2.3.1. Vallas o carteleras
Se denominan vallas o carteleras a los paneles murales de soportes publicitarios, que se comercializan con un tamaño estandarizado. Están compuestas de una estructura metálica (el interior también) donde se pegan hojas en las que va impreso el mensaje. El tamaño estandarizado del papel impreso facilita el trabajo para la colocación de dichas vallas y también su comercialización.

La empresa RED introduce su comercialización en 1962, normalizando el formato 3x4, formato que también sirve como formato de comercialización en la actualidad.
Las vallas admiten gran variedad de tipos. Según esto, podemos clasificarlas en:
- Vallas de papel: son aquellas que incluyen el mensaje publicitario en  hojas publicitarias que se pegan en la estructura metálica, ya mencionada.
- Vallas de pintura: el mensaje se pinta directamente sobre la valla publicitaria. La permanencia del mensaje es mayor.
- Iluminadas, no iluminadas y luminosas: incorporan la luz como parte integrante del mensaje, de manera que el estímulo no sería percibido con la ausencia de luz.
- Estáticas y móviles: las móviles se caracterizan por la incorporación de algún tipo de movimiento en sus componentes esenciales.
 

- Urbanas, de carretera y rurales.
Por otra parte, otro aspecto bastante importante dentro de la publicidad exterior son los formatos. Los formatos son una manera de comercializar las vallas en publicidad exterior, se estandarizan las medidas para facilitar la difusión y colocación de las vallas de manera más universal. Dichos formatos se clasifican en los siguientes:

- Normalizados: 3x4 m (la medida estándar), 3x8 m y 4x6 m.

 

- Especiales: 3x16 m y 6x16m.

En los años 80, las vallas publicitarias se comercializaban por separado. La difusión de las mismas en las diferentes comunidades autónomas se llevaba a cabo de manera independiente, en función del número que se colocase. Actualmente, esto no ocurre así. Se ha establecido una medida de comercialización, un sistema de circuitos que agrupa diferentes soportes y que facilita la colocación de los mismos, el número de soportes y los diversos tipos que se van a utilizar, el punto geográfico en el que se quiere trabajar, etc. En las vallas, al igual que ocurre con otros soportes, el sistema que se utiliza para comercializar los soportes es precisamente del que estamos hablando. No obstante, su explicación más extensa aparece más adelante.
2.3.2. Marquesinas
La Guía Básica de los Medios de la AEA define marquesina de la siguiente manera: « Elemento de mobiliario urbano, normalmente utilizado para cobijar una parada de autobús, y que conlleva la posibilidad de insertar publicidad de alguna de sus estructuras fijas» Esta definición muestra la posibilidad de introducir publicidad en la paradas de autobuses, la cual podrá ser observada por todas aquellas personas que se desplacen en transporte público, además de todas las que transiten por los alrededores. 

Este tipo de publicidad exterior cobija muchas posibilidades puesto que la marquesina adopta tanto la forma fija como móvil, así como publicidad luminosa. La superficie mínima de impresión de los carteles es de 118,5 x 174 cm. por lo que la medida estándar es esta.

Las marquesinas, al igual que ocurre con las vallas, se comercializan a través de circuitos prefijados.
2.3.3. Mobiliario urbano
JC Decaux fue la primera empresa que se dedica a la publicidad exterior, de hecho, tanto a nivel nacional como internacional, es una de las compañías pioneras de la publicidad exterior.
En este sector se incluyen un número elevado de tipos de soportes, algunos muy dispares entre sí aunque todos guardan la misma finalidad. Según esto, tradicionalmente los soportes dentro del mobiliario urbano se han subdividido de la siguiente manera:


a) Soportes que guardan relación con telefónica, es decir, es aquella publicidad que se inserta en cabinas telefónicas, locutorios, etc.
b) Resto de soportes, son aquellos que son muy diferentes entre sí y es el grupo más numeroso. Dentro de este encontramos oppi o mupi, termómetros y relojes, columnas, autobuses, etc. 
A) Cabinas telefónicas
Consiste en un medio eficaz y variado por la novedad y diversidad en sus manifestaciones de publicidad. Debido a que la cobertura es prácticamente total en el territorio nacional y en diversos núcleos tanto rurales como urbanos. Además de ello, permiten llegar a un público muy variado a causa del contacto que tiene el público con las mismas a lo largo de un día y están situadas a la misma altura de la vista de cualquier persona.
Existen numerosos tipos de cabinas telefónicas y, por tanto, muchas posibilidades para publicitar un producto o servicio. Entre ellas destacamos: las más clásicas (que son los modelos M y G), las más modernas (U y H) y los locutorios. Los modelos M y G tienen forma de prisma cuadrangular, donde tres de sus cuatro caras verticales se convierten en soportes publicitarios.  La diferencia entre la M y la G es que en la cabina del tipo G, sus caras no están divididas. Las tarifas de contratación de cabinas depende del periodo de contratación (oscila alrededor de 15 días), tipo de cabinas, publicidad exterior o interior, etc.
B) Otro mobiliario urbano

· OPPI O MUPI

Se encuentran ubicados fundamentalmente en el centro de las ciudades donde marquesinas de autobús y otros soportes de comunicación exterior no pueden tener cabida, como por ejemplo en zonas de comercio peatonales, bocas de metro, glorietas, etc.

Su formato suele ser de 1,20 x 0,90 generalmente, aunque existe otro tipo de mupi denominado mupi senior, cuyo formato es más grande y cuya forma es diferente. En ocasiones, podemos encontrar los mupis combinados con relojes y termómetros, los cuales generan un beneficio para la sociedad.
· Relojes y termómetros

Consiste en un medio publicitario de gran impacto y demostrada eficacia en la formación y mantenimiento de la imagen de marca, la promoción de productos, localización de puntos de venta, así como el refuerzo de campañas de mensajes.

Estos permiten la percepción simultánea de la información y la publicidad y el cambio alternativo de la hora y la temperatura, atrayendo la atención de ciudadano, por el beneficio social que ejercen. Por otra parte, entre sus formatos más usados destacamos: 160x120 cm. y 67x64 cm.
· Columnas

Las columnas consisten en otro tipo de publicidad exterior bastante peculiar por el hecho de estar introducidos en el paisaje urbano, generalmente, alterando lo menos posible el mismo. Éstas poseen diversas formas acordes con la ciudad en la que se encuentren. Pueden ser de varios tipos en función de su material: madera, hormigón, etc. Asimismo, muchas empresas de publicidad han considerado introducir dentro de este género, columnas de cartón u otro material aunque de naturaleza no permanente, a las columnas utilizadas cerca de stands o lugares similares y situadas en zonas comerciales, generalmente.
Estas suelen estar dotadas de un pequeño techo y además tiene la posibilidad de incluir cuatro carteles, según su forma. Y, como es usual en el mobiliario urbano, pueden incluir asimismo algo útil para la ciudad por detrás. Por ejemplo: una fuente.

· Transporte

Dentro del mobiliario urbano, cabría hacer una nueva distinción, es decir, un subgrupo debido al lugar en el que estos soportes se encuentran y a las características comunes que estos guardan entre sí. Es por ello, que en el presente trabajo se ha realizado dicha distinción con el fin de englobar y seleccionar más fácilmente estos soportes tan diferentes a los demás. Los soportes más utilizados dentro del campo de transportes son los que se exponen a continuación: 
·   Autobuses

La publicidad en este medio de transporte urbano, se encuentra ubicada, generalmente, en la parte trasera y laterales del autobús. Suelen incluir estos tres carteles a los lados y atrás, aunque muchas veces el autobús entero es el soporte, puesto que adopta el color, el logotipo, etc. de la empresa a la que publicita. 
Antes la publicidad la pintaba un profesional, el cartel publicitario era más duradero y tenía carácter permanente. Hoy en día se pegan con un material parecido al belcro, incluso en los cristales del autobús. Esto abarata el coste y concede la posibilidad de cambio en cuanto a la publicidad del autobús. Además, esta consiste en un tipo de publicidad muy flexible y fácil debido a la colocación de los carteles entre otras cosas.
· Metro
Se trata de un medio publicitario muy variado y diverso. La publicidad dentro del recinto del metro acepta tanto vallas como publicidad en los propios trenes (fuera de los mismos). Suele tener los siguientes soportes:

· Vallas de 3x4 m.

· Vallas de 1,20 x1, 50 x 1,10 m.
· También mupis luminosos: hechos con papel especial que va impreso por las dos caras (efecto diapositiva).  

· Ferrocarriles

Se ha considerado como uno de los medios más eficaces en publicidad exterior debido a la continuidad con la que el público objetivo observa los mensajes publicitarios. Pueden encontrarse tanto dentro de los trenes (ya sean cercanías o trenes de largo recorrido), como en las estaciones de ferrocarril en las cuales se encuentran fundamentalmente vallas (a veces stands).
Por otra parte, en los trenes de largo recorrido aparecen pequeños carteles insertados dentro de los vagones, lo cual es positivo para la empresa anunciante puesto que el pasajero (el público objetivo) observa el cartel en cuestión durante todo el recorrido de su trayecto.
· Aeropuertos
La publicidad en los aeropuertos es bastante peculiar. Se trata de un lugar con enorme afluencia de personas y, al igual que ocurre con las estaciones de ferrocarril, esas personas son pasajeros que generalmente permanecen largo tiempo en la estación hasta que se desplazan. En los aeropuertos existe una gran combinación de diversos tipos de soportes. Como son:
· Combinación de luminosos, mupis, vallas, etc.
·  Los stands son muy abundantes.

· Avionetas

La publicidad en avionetas es un tipo de publicidad exterior muy común en playas. Consiste en una avioneta que soporta una lona a la cual arrastra. Hay estrictas leyes acerca de la publicidad en avionetas puesto que la Ley de Costas obliga a que las avionetas, por seguridad, no circulen por encima de la playa, tiene que circular a una distancia prudencial, alejados de la gente.
· Globos

Podemos establecer una diferenciación, ya que podemos observar que existen dos tipos de globos: globos de helio y globos aerostáticos. El globo de helio suele adoptar la forma del producto al que publicita y es muy común en eventos o lugares patrocinados (tales como conciertos, eventos deportivos, etc.).
En los globos aerostáticos, por el contrario, el logotipo del producto o de la marca está inscrito en el globo, no adopta la forma del mismo. 
2.4. Circuitos

Dentro de los soportes anteriormente mencionados ya se hacía una breve explicación sobre el significado de los soportes y su utilidad. No obstante, es oportuno dedicar un apartado a este tema debido a la importancia y complejidad del mismo. Se entiende como circuito a: 

« Conjunto de soportes emplazados en una o varias ciudades que han sido seleccionados siguiendo unos criterios de marketing que garantizan una audiencia expresada en cobertura y repetición»

Por tanto, según esta definición se puede interpretar que un circuito es una medida de comercialización que facilita el trabajo, puesto que los diversos soportes, así como otros aspectos como su emplazamiento o situación, se incluyen en un mismo grupo.
Hasta los 80 se comercializaba por separado, es decir, se tomaban los diferentes soportes y se fijaba un precio por cada uno de ellos independientemente, en función de su número y el lugar en el que se encontraban. No obstante, a partir de esa fecha se empezó a comercializar a través de circuitos.
Hay que tener en cuenta una serie de características no solo a saber por su naturaleza, sino también profesionalmente ya que estos aspectos son los que se tienen en cuenta a la hora de comercializar los soportes publicitarios:

- Ámbito en el que están los soportes, pueden ser, por ejemplo, ciudades con más de 200.000 habitantes, las capitales de provincia, etc.

- Estructura y distribución del circuito

                
a) Número de soportes que lo componen

                
b) Medida de esos soportes.

                
c) Número de ciudades que abarca.

- Ámbito de comercialización
 y tiempo de fijación (si es nacional o local; si es una semana, dos, etc.; si tarda en fijarse 24 horas, 48, etc.)
- Audiencia del circuito, necesitamos saber:

 

* Nombre de la ciudad.

 

* Cifra de población de la ciudad.

 

* Número de soportes en esa ciudad.

 

* Índice de repetición



* GRP.



* Tarifa del circuito

· Métodos de investigación:


a) Miró: basado en el recuerdo.



- Notoriedad neta.



- Recuerdo confirmado.



- Recuerdo asistido.



- Recuerdo de otra campaña.


b) Geomex: une territorialidad con variables de marketing.



- GRP



- Cobertura.



- Frecuencia media (OTS)



- Rendimiento de los circuitos.
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2.5. Datos relacionados con publicidad exterior

A continuación vamos a exponer diferentes datos y gráficos relevantes y relacionados con la publicidad exterior y mediante los cuales puede observarse la situación del sector y sus características reales.
En el gráfico
 siguiente se exponen datos acerca de la inversión publicitaria en diferentes medios. Como podemos observar, si establecemos comparativas de publicidad exterior con respecto a los demás medios, la inversión en publicidad exterior oscila entorno al 7,4%. Por otra parte, vemos que la publicidad en televisión se lleva la palma con un 44,5% seguido de diarios y prensa (con u 26,8% de inversión), revistas (9,6%) y radio (8,9%), lo que sitúa a la publicidad exterior en cuarta posición.
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[image: image9.wmf]Con respecto a la penetración en medios
, la publicidad exterior se sitúa en tercera posición por detrás de televisión y radio.
A continuación explicaremos otros datos de interés dentro de este medio, cuya importancia es tomada en cuenta enormemente por los profesionales de la comunicación. 
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En tercer lugar, el gráfico siguiente muestra las horas que un consumidor normal suele pasar tanto fuera como dentro de casa, por lo que son las horas de mayor interés para la publicidad exterior debido a las posibilidades de contacto con las diferentes campañas. Podemos comprobar que un consumidor medio permanece fuera de casa gran parte del día.
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Además de los datos explicados en otros gráficos, el gráfico anterior muestra la compenetración de la publicidad exterior con respecto a la televisión. Muestra las posibilidades de entrar en contacto con la publicidad exterior en las horas en las que el consumidor medio permanece fuera de casa, y también las posibilidades de ver publicidad en televisión dentro de casa. Es una manera de demostrar cómo poder compaginar diferentes medios publicitarios.
3. Principales empresas de publicidad exterior en España.

Existen diferentes empresas dedicadas a la publicidad exterior. Tanto nacional como internacionalmente dichas empresas ocupan posiciones parecidas con respecto a su volumen de ventas, clientes o inversión. Las compañías a las que nos referimos son las siguientes:

·  JC Decaux.

·  Clear Channel.

·  Outdoor Advertising.

Por otra parte, la investigación en el medio suele correr a cargo de: Cuende & Asociados. Para un mejor conocimiento de las mismas vamos a analizar algunas de ellas.
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JCDecaux Group es una de las mayores empresas de publicidad exterior del mundo, conocida especialmente por el uso de soportes como vallas publicitarias, opis o marquesinas de paradas de autobús. 
La empresa fue fundada el año 1964 en Lyon (Francia) por Jean-Claude Decaux. Actualmente opera en más de 40 países y tiene más de 6.900 empleados. Su sede central se encuentra en Neuilly-sur-Seine. JCDecaux fue fundada en ese año a partir de la idea de Jean Claude Decaux de asociar la publicidad exterior al mobiliario urbano. Actualmente el grupo es líder mundial en todos los segmentos de la comunicación exterior, es pionero.


En junio de 1999, JCDecaux compra el grupo Havas Media Comunicación, y debido a esa fusión nace JCDecaux Comunicación Exterior. JCDecaux es líder gracias a su compromiso, desarrollando los soportes de comunicación exterior más creativos y funcionales del mercado con sus clientes. 
Entre los diseñadores que han creado mobiliarios para el Grupo se cuentan, entre otros, figuras de talla mundial como Philippe Starck, sir Norman Foster, Mario Bellini, Robert Stern, Philip Cox, Martin Szekely, Jean Michel Wilmotte y Gae Aulenti.
Además de ello hay que destacar que desde junio de 2001, JCDecaux fijó como nueva Sede del Grupo para el Sur de Europa y Latino América la antigua Fábrica Martini & Rossi, un edificio singular, protegido por la ley de patrimonio arquitectónico, construido en el año 1959 y diseñado por el arquitecto Jaime de Ferrater-Ramoneda.

          Para la remodelación del edificio se convocó a un concurso a 5 importantes arquitectos españoles, quedando como finalista Carlos Ferrater Lambarri (Premio de Arquitectura Española 2001 por el edificio del Palacio de Congresos de Cataluña), quien se ha encargado, con la colaboración de su socio Joan Gibernau, del proyecto de rehabilitación de la antigua fábrica.

           Los trabajos de rehabilitación desarrollados fueron distinguidos por el Excelentísimo Ayuntamiento de Madrid, con el Premio Ciudad de Madrid 2001 correspondiente a Edificios o Conjuntos Restaurados o Rehabilitados.

Otros datos de interés de la empresa:

· 7.900 colaboradores. 

· Alcanza a más de 170 millones de personas. 

· 715.000 caras publicitarias. 

· 4 continentes. 

· 3.500 ciudades y 46 países. 

Factura 1.745,2 millones de euros (año 2005).
Entre los trabajos que lleva destacamos:

· Soportes que lleva:


- Marquesina.


- Quiosco.


- Medium.


- Banco.


- Aseo universal.


- Mupi y mupi senior.


- Columna.


- Cartelera de 8x3.


- Relojes.


- Etc.
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Clear Channel consiste en un grupo multinacional americano. Se trata de una compañía global de medios que comienza a operar en España desde el pasado 1 de Enero de 2002. Actualmente, cuentan con 15 delegaciones regionales y 300 empleados.
Además de ello tiene presencia en más de 60 países en los 5 continentes.

Disponen, además, de cuatro líneas de negocio las cuales poseen diferentes soportes:
          

· GRAN FORMATO: con más de 10.000 soportes
· MOBILIARIO URBANO: con más de 17.000 soportes.
· CENTROS COMERCIALES: entorno a 3.000 soportes
· TRANSPORTE: aproximadamente 4.000 autobuses



           Clear Channel ofrece soluciones adecuadas a cada cliente dentro de la más completa y variada oferta del mercado de comunicación exterior. Es una organización con un alto nivel de servicio y comprometida con su equipo humano y con el entorno en el cual desarrolla su actividad. 
Esta empresa es líder en los segmentos de Gran Formato y Transporte (autobuses) y dispone de una oferta única e innovadora para todos aquellos sectores representados en las grandes superficies y Centros Comerciales.

Por otra parte, flexibilizan y aseguran la cobertura nacional a través de la utilización de circuitos de Mobiliario Urbano, ya explicados en otro apartado.
Esta variedad de productos permite elaborar campañas multiformato de máxima eficacia por su complementariedad.
Los métodos de investigación que utilizan son:

·   Geomex/ Geotrans.- Medición de audiencias Exterior.
·  EGM.- Medición de audiencias en todos los medios.

·  AIMC Marcas.- Consumo de medios, estilos de vida.
·   TOM Micro/ Galileo.- Herramientas utilización datos.

·   Info XXI/ Arce.- Inversión y Ocupación Publicitaria.

·   IOPE.- Tranking Notoriedad Publicitaria.

·   Eficacia en campañas de comunicación.- incremento en ventas.
·  Tracking Post – Campaña.- Eficacia de exterior ( recuerdo.
·  Estudio calidad de los medios.- Cómo Clear Channel es visto por los prescriptotes del mercado.
·  Arc View.- Geomarketing.
A continuación se expone una última tabla comparativa que demuestra la inversión realizada por las empresas ya mencionadas y por otras. 
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JC Decaux es la pionera en inversión publicitaria con alrededor de un 70%, seguida de Clear Channel (25%) y Cemusa. Faltaría, no obstante, Outdoor Advertising, una de las grandes en este sector.
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CUENDE Infometrics ayuda a las empresas  en el conocimiento y comprensión  de los factores esenciales de sus mercados, para hacer crecer sus negocios. Consiste en una empresa de investigación que ayuda a otras empresas utilizando diversos métodos de investigación. Es, por tanto, una empresa especializada en el diseño y desarrollo de sistemas de información para consultoría de publicidad, marketing e Internet. Está encabezada por José María Cuende Andreu, Daniel Cuende Alonso y Purificación Alonso Sabate.
 Los aspectos bajo los que posiciona sus estudios son los siguientes:

· Diseño integral.

· Investigación y medición.

· Análisis experto.

· Explotación avanzada.

Las actividades que desarrolla en sus estudios son las que se exponen a continuación:

· Diseño y desarrollo de sistemas de información y medición de mercados y medios.
·  Análisis experto utilizando técnicas avanzadas de tratamiento de  información.
· Comprensión y optimización de las estructuras del conocimiento para la eficacia.

Así, los campos que estudia tienen que ver con estudios de audiencias, marketing e Internet:

· Audiencias

· Fuente oficial del dato de audiencia publicitaria del medio exterior.

· Geo-Segmentación

· Única base de datos sobre desplazamientos urbanos de personas, y perfiles.

· Marketing

· Intención de compra en hogares para productos de gran consumo.

· Infometría Internet

· e-métricas para optimización de eficacia del canal Internet.

Para llevar a cabo dichos estudios utilizará diferentes métodos, dos de los cuales explicamos brevemente en el apartado de circuitos:
· QRP’s: Quality Rating Points (1993).

· MONET: Monitorización de eficacia publicitaria en TV (1994).

· MIRO: Eficacia de publicidad exterior (1994).

· INSUMO: Intención y compra productos gran consumo (1995).

· PANEL de TV Digital: Audiencia y satisfacción (1998).

· GEOMEX: Geomarketing y audiencia exterior (1999).

· NEURALEXT: Redes Neuronales para la predicción de eficacia de exterior (2000).

· WEBMETRIA: Análisis y optimización de usabilidad de web sites (2001).

· SCREEN Analyzer: Seguimiento conducta usuarios de web sites (2002)

· GOGH: Desplazamientos individuos- Evaluación de locales comerciales en vía 
pública (2003)

· VISIT Source: Registro origen prescriptotes de web sites (2003)

· ICR: Capacidad de las marcas en internet (2004)

· GEOTRANS: Audiencia de Vehículos/Publicitarios urbanos (2004)

· PALOS- MEDYR: Audimetría de medios impresos (Desarrollo).

· TROYA:  Medición de eficacia de eventos y patrocinios (Diseño)

· KDD ELECTOR: Análisis experto y simulación de electores (Diseño).

· BANKA: Análisis de clientes reales/potenciales de productos financieros (Diseño).

· GEOMETRO: Audiencia de Metro/Cercanías (2006).
JC Decaux es la pionera en inversión publicitaria con alrededor de un 70%, seguida de Clear Channel (25%) y Cemusa. Faltaría, no obstante, Outdoor Advertising, una de las grandes en este sector.

4. Conclusiones

Como conclusión, hay que decir que la publicidad exterior es un medio muy variado y complejo que admite infinidad de soportes y posibilidades. Al encontrarse en el exterior, es perfecta para combinar con otros medios.
Además, está sujeta a numerosas leyes y restricciones que debe cumplir y contribuir con las ciudades. Y, por último, necesita la investigación para situación de sus soportes.
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� Fundamentos de las estructuras de la publicidad, Miguel Ángel Pérez Ruiz (capitulo 10)


� A continuación se expone una ilustración del lugar donde se colocan los circuitos y según el cual se fija el precio asimismo.


�  Distribución de la inversión publicitaria, fuente: Infoadex. 


� Fuente: EGM Acumulado 2006, 3er año Móvil.
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