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"En fin, deberian poner un ramito de flores debajo de cada valla, marquesina,
oppi, porque entre todos hemos matado el medio. Pero ¢ja quién le interesa?"

(César Garcia, creativo)
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RESUMEN:

La falta de inversion en Espana en publicidad exterior destaca con respecto a
otros paises, y mas todavia si se le aplican técnicas digitales e interactivas.
Este tipo de publicidad exterior, ofrece posibilidades muy positivas tanto para la

audiencia, como para la agencia y el anunciante.

El problema reside en que estos actores comunicativos desconocen el enorme
potencial que el medio posee, y la falta de inversién en técnicas novedosas
repercute en el hecho de que existan pocos casos de este tipo en nuestro pais,

que ejemplifiquen el éxito obtenido.

Ademas, la falta de una regulacion general a nivel estatal, aumenta las
posibilidades de que se rechace la utilizacion de este tipo de publicidad, ya que
dificulta el trabajo de todos los implicados en el proceso.

Si ademas sumamos, la escasa bibliografia existente y que los datos de
inversion en publicidad exterior digital e interactiva no se recogen en ningun
estudio del sector, se acrecenta la problematica sobre el desconocimiento de

este tipo de publicidad.

La publicidad exterior digital e interactiva permite, entre otras cosas, una mayor
segmentacion del publico y personalizacion de la comunicacion en tiempo real,
reduccion de costes y facilidades en el proceso de produccion, consigue un
contacto directo con la audiencia y provoca gran notoriedad, ademas de

generar recuerdo.

Por lo tanto, lo que se busca es hacer un llamamiento a la comunidad
publicitaria en general, para que conozca mayormente las posibilidades que las
nuevas técnicas digitales ofrecen e inviertan en ellas, ya que pueden retornar

resultados muy positivos para el anunciante, por ende también para la agencia.

PALABRAS CLAVE:

Publicidad exterior, Digitalizacién, Interactividad, Creatividad, Innovacion.
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ABSTRACT:

The lack of investment in Spain regarding outdoor advertising stands out with
respect to other countries, and even more so if digital and interactive
techniques are applied.

This type of outdoor advertising, offers very positive possibilities for the

audience (public), the agency and the advertiser.

The problem is that these communicative players are unaware of the enormous
potential that this medium has to offer, and the lack of investment in new
techniques available has an impact on the fact that there are few cases of this

kind in our country, which exemplifies its success.

In addition, the lack of a general regulation at a State level, increases

the chances to reject the use of this type of advertising since it hinders the work
of all those involved in the process. We could also add, that the scarcity of
existing literature and investment in digital and interactive outdoor advertising
data has not been collected in any study in this sector, this heightens the

problems about the ignorance of this type of advertising.

Digital and interactive outdoor advertising permits, amongst other things,
increased segmentation of the public and customization of communication in
real time, reducing costs and facilities of the production process, gets a direct
contact with the audience and causes great notoriety, as well as generating

memories.

Therefore, what is being sought is to appeal to the advertising community in
general so they mostly know about the possibilities of new digital techniques on
offer and invest in them, since they can return very positive results for the

owner, thus also for the Agency.

KEY WORDS:

Outdoor advertising, Digitization, Interactivity, Creativity, Innovation.
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1. INTRODUCCION

1.1. INTRODUCCION

El Trabajo Final de Grado que a continuaciéon se presenta, tiene como titulo:

Digitalizacion e Interactividad, el reto de la publicidad exterior en Espaia.

A través de este estudio, se indagara en el desarrollo y la evolucion del medio
exterior en Espana durante los ultimos anos, y de como la aplicacion de nuevas
tecnologias, puede resultar muy positivo y beneficioso tanto para el publico al

que va dirigida la comunicacién, como para los anunciantes que la contratan.

El medio exterior necesita desarrollarse y crecer creativamente para poder
llegar a un mayor publico de forma directa, y a un mayor numero de

anunciantes que prefieran este, frente al resto de medios.

Aun asi, se divisa un panorama en el que las agencias y los anunciantes estan
cerrados a innovar en el medio exterior, debido en primer lugar a la alta
inversion que supone. Pero los anunciantes desconocen el potencial de este y

su capacidad de materializar contenido emocional para su marca.

Nos enfrentamos a un mercado internacional con una cultura global, que exige

una mirada mas general que local.
Los oppis de plasma, los monopostes led o las pantallas interactivas multi-

touch se convertirdan proximamente, en los nuevos protagonistas de las futuras

campafas de publicidad.
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1.2. JUSTIFICACION E INTERES DE LA INVESTIGACION

La publicidad en la actualidad, es la mas omnipresente forma de comunicacion
que existe y cada dia nos enfrentamos a cientos de mensajes publicitarios que

nuestro cerebro debe procesar.

He aqui el problema. Nos enfrentamos a una revolucion de la informacién y de
las pautas culturales.

Son tantos los mensajes que recibimos a través de los diferentes canales de
comunicacion, que han supuesto un alto nivel de saturacion publicitaria. Este
exceso de informacion publicitaria se convierte en ruido, provocando rechazo
por parte del publico al que se dirige dicha comunicacion, y por tanto la

reduccion de su efectividad como producto comunicativo.

Las repercusiones de exponer al publico a una cantidad desmedida de
mensajes publicitarios repercute en el fendmeno que se como clutter
publicitario, y que hace referencia a la saturacién que se produce al exponer al
publico, a un volumen excesivo de anuncios, provocando que la efectividad de

la publicidad, se reduzca sustancialmente.’

Esta saturacién publicitaria ha provocado que tanto agencias como
anunciantes, estén buscando continuamente nuevas formas y caminos para
llegar a su publico objetivo, de forma efectiva, logrando asi llamar su atencion

con mayor intensidad en relaciéon a su competencia.

Nos encontramos ante un mercado abarrotado de productos, que compiten
constantemente por conseguir la mayor cuota de mercado posible. La llegada
de la publicidad online se ha convertido en todo un reto para los anunciantes y
las agencias, ya que cada vez, deben desarrollar estrategias y hacer un

marketing mucho mas personalizado y segmentado.

" HAMMER, P.; RIEBE, E., KENNEDY, R. (2009): "How Clutter Affects Advertising
Effectiveness", Journal of Advertising Research, Vol. 49, n° 2, p. 159-163. [En linea] Disponible
en: http://www.journalofadvertisingresearch.com/Search/WordSearchResults.asp (27 marzo
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Todos los medios publicitarios necesitan renovarse Yy reciclarse continuamente,
de forma acorde con el entorno y la sociedad que les rodea. Actualmente, los
anunciantes apuestan con mas fuerza por la publicidad no convencional, ya
que al ser la menos predecible o la menos vista, consigue captar mayormente

la atencidn del publico al que se dirige.

El medio exterior (el medio olvidado, segun César Garcia), debe aprovechar
pues esta oportunidad que sus competidores le brindan, para destacar frente a
ellos, ya que las caracteristicas que lo constituyen, junto a una correcta
estrategia y una buena dosis de creatividad, pueden hacer de este un medio

potente cargado de efectividad y fuerza comunicacional.

Este trabajo se ha realizado sobre esta tematica por los diferentes motivos:

- En primer lugar, por la escasa bibliografia existente sobre publicidad exterior,
y mas todavia por la escasa documentacion y desconocimiento sobre

interactividad y digitalizacion en este tipo de medio.

- En segundo lugar, porque se busca llamar la atencion sobre una problematica
existente en Espafa, y es la falta de creatividad y de innovaciéon en el medio

exterior.

En tercer lugar, porque se espera que este articulo pueda servir como
referencia en la busqueda de informacion sobre esta tematica para
companieros del sector, y como un paso mas que incida en la resolucién de

dicha problematica.
El fin de este trabajo pues, es hacer un llamamiento al sector publicitario sobre

la importancia que reside en la investigacion y aplicacion de técnicas digitales e

interactivas en la publicidad exterior.
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1.3. OBJETIVOS (General y especifico)

a) Objetivo General:

- Resaltar la escasa relevancia que tiene en la actualidad, la inversion en

publicidad exterior digital e interactiva en Espana.

b) Objetivo Especifico:

- Demostrar la importancia de la integracion de las nuevas tecnologias en el
medio exterior, e incidir en la eficacia y en lo positivo que puede resultar invertir

en este nuevo medio.

1.4. FORMULACION DE LA HIPOTESIS DE PARTIDA

Tras haber establecido los objetivos, se definira la hipotesis de partida sobre la

que se sustentara esta investigacion, la cual se busca corroborar o refutar.

La hipétesis queda definida de la siguiente forma:

La inversion en el medio exterior, sigue a la baja frente al resto de medios. Las
agencias y creativos no aprovechan las oportunidades que el medio les ofrece
para crear buenas piezas que sorprendan al publico y se desconoce por parte
de los anunciantes el potencial de la publicidad exterior, y en mayor medida si

a este se le aplican nuevas tecnologias digitales e interactivas.

La publicidad exterior digital e interactiva, puede llegar a generar un fuerte
engagement con los publicos, obteniendo asi resultados positivos para el
anunciante, y logrando que la comunicacién sea eficaz para los destinatarios a

los que se dirige.
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2. MARCO TEORICO

2.1. EL MEDIO EXTERIOR EN ESPANA

El medio exterior es un medio convencional que sale al encuentro de la

audiencia.

La publicidad exterior en sus inicios, cumplia funciones meramente
publicitarias, pero con el paso del tiempo, comenzé a adoptar ademas
funciones de tipo social "[...] para llevar a cabo una serie de acciones con la
finalidad de mejorar el entorno urbano y que van a repercutir socialmente en
los ciudadanos."? Esto quiere decir que el medio exterior, ademas de favorecer

el aspecto econdmico, también incide en el marco sociocultural.

La Publicidad Exterior, es un medio variado y heterogéneo, en cuanto a
soportes, formatos, materiales, condiciones de contratacion e instalacion,... se

refiere.

Pero, pese a lo heterogéneo que es el medio y a los diferentes soportes de los
que se compone, hay una caracteristica que los vincula a todos ellos de forma
homogénea, y es que estan localizados en el exterior, es decir, fuera del
ambito privado, en un ambito de caracter publico.

En relacion a esto, encontramos el término anglosajén con el que identificar y
definir de forma mas amplia y general el medio exterior, "OOH" (Out Of Home,

o como diriamos en castellano, fuera de casa).

El medio exterior es el unico que permite a las marcas integrarse en el habitat
natural de las personas, logrando mediante la proximidad, la implicacién del

consumidor.

2 BREVA FRANCH, E., (2008): La publicidad exterior. Una mirada de 360°, AEPE, Ediciones
Ciencias Sociales, p. 19.
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El sector publicitario se encuentra muy concentrado. Constantemente se
producen fusiones entre los pequefos exclusivistas locales y los grandes
exclusivistas internacionales, provocando la creacion de grandes grupos que
ejercen un mayor poder y control sobre los diferentes medios publicitarios, y
sobre el sector en si.

Pero esta concentracion de la comunidad publicitaria, queda contrarrestada por
la falta de unién y corporativismo que se observa en el medio exterior. Es un

medio disperso y poco centralizado.

Esta atomizacion empresarial condiciona en gran medida el desarrollo del
sector publicitario de exterior.

"Los inconvenientes derivados de esta atomizacion se extienden a otras
cuestiones que también inciden en el avance del sector, como son la creacién
de una cultura de exterior, el desarrollo tecnolégico o el impulso de la
investigacion."® Todas ellas, cuestiones mas que fundamentales para el

desarrollo del medio.

Uno de los aspectos que mas favorecen al medio exterior, es que los individuos
entran en contacto con el medio sin proponérselo. Es decir, por el simple hecho
de salir a la calle, ya se estan exponiendo a la publicidad exterior, y en este

caso no cabe la posibilidad de hacer zapping.

Espafa cuenta con un clima excepcional, y esto repercute en que se pase gran
parte del tiempo fuera de casa.

El notable crecimiento de los desplazamientos fuera del hogar, también ha
favorecido los indices de audiencia potencial de la publicidad exterior.

Pero esta facilidad para entrar en contacto con el medio puede quedar

contrarrestada por su posible falta de interés en dicha comunicacion.

Por este motivo hay que innovar para poder sorprender al publico,

estableciendo una relacion bidireccional con el medio o el soporte en cuestion.

3 PACHECO RUEDA, M. (1999): Proyeccion y posibilidades de la publicidad exterior en
Espana: una propuesta de desarrollo, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p. 566.
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2.2. NUEVOS MODELOS DE COMUNICACION CON LA
LLEGADA DE LA DIGITALIZACION

Internet ha cambiado nuestra forma de vida, cdmo consumimos y como nos
relacionamos con nuestro entorno, y por ende con los medios. El consumidor,
ha dejado de ser un simple consumidor y pasa a ser prosumidor.

"Los importantes avances tecnolégicos que se han producido en el campo de
las telecomunicaciones han posibilitado el desarrollo de nuevos sistemas de

comunicacion que pueden convertirse también en medios publicitarios."

La publicidad exterior esta cambiando drasticamente. La revolucién que ha
provocado Internet, ha desembocado en una fuerte evolucion del medio
exterior.

Un medio cuyos soportes se caracterizaban por su simplicidad, en la actualidad

y desde una perspectiva tecnoldgica, estos soportes comienzan a sofisticarse.’

"En la actualidad, la television, el ordenador y el movil son las tres pantallas
que acaparan el consumo principal de medios y entretenimiento para el
consumidor. La publicidad exterior, a través de los soportes digitales, se
convierte en la cuarta pantalla y, posiblemente, se situara pronto en los
primeros lugares en cifras de audiencia debido a su lugar destacado en la calle

y zonas de alto transito."®

Como bien dice la experta en marketing Elena Alfaro, “ [...] la satisfaccién del
cliente ya no es suficiente, para diferenciarse se necesitan experiencias. Las
experiencias son fuentes de emociones y las emociones son el motor de la

toma de decisiones."’

* PACHECO RUEDA, M. (1999): Proyeccion y posibilidades de la publicidad exterior en
Espana: una propuesta de desarrollo, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p. 507.

® PACHECO RUEDA, M. (2009): "Interactividad, una oportunidad para la publicidad exterior", IP
Mark, 717, p. 42.

® ARDILLA, 1. (2014): "La Cuarta Pantalla es Exterior, ¢ revolucién o evolucién digital?", Revista
P&M. [En linea] Disponible en: http://www.revistapym.com.co/destacados/cuarta-pantalla-
exterior-revolucion-o-evolucion-digital (29 marzo 2014).

7 Zenithmedia Espana, (2014): "Diczionario: Marketing Experiencial". [En linea] Disponible en:
http://blogginzenith.zenithmedia.es/diczionario-zenith-que-define-al-marketing-experiencial/ (26
abril 2014).
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Se deberian incluir sistemas capaces de aumentar la eficacia del impacto
publicitario en los soportes del medio y que consigan, de este modo la

revalorizacion cualitativa de estos soportes.

"[...], 1a incorporacién a los soportes tradicionales de factores
como el movimiento o la iluminacion, repercutiria
favorablemente en las condiciones de exhibicién del mensaje y
dotaria a estos elementos de un valor anadido que les haria

mas atractivos para el anunciante y los ciudadanos."®

La publicidad exterior comienza a adaptarse muy bien a las nuevas
tecnologias.

Un ejemplo de tecnologia digital que ya se utiliza en Espana lo encontramos en
las pantallas con iluminacion LED, ya que presentan un gran numero de
ventajas: ahorro econdmico, eficiencia energética, menor riesgo
medioambiental, resistente a las diferentes condiciones meteoroldgicas o
capacidad para operar libremente sobre el contenido del soporte desde la

central.

Cada vez es mas facil encontrar este tipo de pantallas en centros urbanos,
centros comerciales, estaciones o aeropuertos, ademas de en carreteras que
circunvalan las grandes urbes en forma de monopostes led. Animo TV® es una
de las empresas que desarrolla y comercializa este tipo de pantallas en nuestro

pais.

Aunque eso no es todo, por primera vez en Espafa, se permitira la
implantacion de pantallas led en taxis y autobuses, posibilitando Ila

reproduccion de graficas y videos publicitarios en dichos soportes.

Rotuloselectronicos.net, perteneciente al Grupo Digisoft, ha sido la encargada

de lanzar este sistema publicitario al mercado, pudiendo revolucionar el sector

® PACHECO RUEDA, M. (1999): Proyeccion y posibilidades de la publicidad exterior en
Espana: una propuesta de desarrollo, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p. 508-509.
° AnimoTV. [En linea] Disponible en: http://www.animotv.com/web.html (16 marzo 2014).
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del transporte publico en nuestro pais, ya que permite aumentar
considerablemente la facturacion mensual de cada vehiculo.™

Esta practica habitual en EEUU o Reino Unido, ya puede contemplarse en
ciudades de nuestro pais como Madrid, Alicante, Pontevedra o Castellon de la

Plana."’

Hay ejemplos de lonas en movimiento, con bluetooth, monopostes digitales, e
incluso lonas dispensadoras de producto, como se pudo ver en la accion
realizada por Coca-Cola Zero.

Hablamos de técnicas, que por el momento, no se han visto mucho en nuestro
pais. Las hemos podido ver con mayor frecuencia en EEUU, Sudamérica, Asia
0 en las principales capitales europeas, pero sin embargo, en Espaia son

pocos los casos que hemos podido encontrar.

Pero por la elevada inversion que suponen estas novedosas técnicas, soélo los

grandes anunciantes se pueden permitir emplearlas en sus campanas.

La aplicaciéon de las nuevas tecnologias a los medios convencionales, ha
hecho posible que optimicen en mayor medida su capacidad como medios
publicitarios.

Pero el medio exterior parece abstenerse a este tipo de cambios tecnolégicos,
consiguiendo que la publicidad exterior quede relegada ante nuevos medios
mas novedosos y formas de comunicacién mas atractivas. Por lo tanto, debe
adaptarse y fortalecerse. Un ROI positivo, puede ser la herramienta perfecta

para defender este tipo de comunicacion.

Una de las nuevas tecnologias que ya se han implantado en Espafa en
combinacién con el medio exterior, es la tecnologia bluetooth. Los exclusivistas

Cemusa o JCDecaux ofrecen ya este servicio que permite a los viandantes

1% Revista Control (2014): "Taxis y autobuses luciran videos publicitarios". [En linea] Disponible
en: http://controlpublicidad.com/2014/01/22/taxis-y-autobuses-luciran-videos-publicitarios (26
abril 2014).

" Rotuloselectronicos.net (2013). [En linea] Disponible en:
http://www.youtube.com/watch?v=HNm8skbrrnk (27 febrero 2014).
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interactuar y descargar desde videos, aplicaciones o fotos, hasta la musica de

la campana.

Los continuos avances en tecnologia estan permitiendo la interaccion con el
usuario de a pie, el incluso la creacidbn de pantallas que realizan un
reconocimiento facial de quien pasa cerca de ellas, reconociendo el sexo, la
edad o la raza y pudiendo de este modo, difundir mensajes acordes al publico
que esta pasando cerca de dicha pantalla.

Ademas con la tecnologia Eye Tracking, podemos saber exactamente si los
viandantes simplemente pasan al lado de la comunicacion, si la miran, y cuanto
tiempo lo hacen, permitiendo de este modo un control veraz y casi extremo de

la audiencia.

La publicidad exterior interactiva (sobre la que hablaremos a continuacion),
debe convertirse en una linea de crecimiento para las empresas de publicidad

exterior espafnolas, en el futuro mas proximo.

2.3. DIGITALIZACION E INTERACTIVIDAD

El término interactividad describe la relacion de comunicacion entre un

usuario/actor y un sistema (informatico, video, u otro)."

"La interactividad, [...], deberia ser una caracteristica intrinseca
de los materiales multimedia [...] que incrementase, cualitativa y
cuantitativamente, la capacidad de los usuarios de intervenir en

el desarrollo de las posibilidades que ofrecen [...].""

12 DANVERS, F. (1994): 700 mots-clefs pour I'éducation. Paris: Presses Universitaires de Lille.
13 ESTEBANELL MINGUELL, M. (2002): "Interactividad e interaccion", Revista
Latinoamericana de Tecnologia Educativa, Vol. 1 N°1, p.26. [En linea] Disponible en:
dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/1252603.pdf (2 mayo 2014).
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Hay interactividad en las comunicaciones sujeto - sujeto pero también en los
intercambios entre un sujeto y un dispositivo tecnoldgico. En el segundo caso,
la interactividad se desarrolla en la interfaz, que se podria definir como el lugar

de la interaccién.™ La interactividad, permite romper la pasividad del receptor.

"El imprevisible despliegue de la microinformatica en el espacio doméstico que
acontece a partir de la segunda mitad de la década de los ochenta supone una

reactivacion de las olvidadas nociones de la participacion de la audiencia"'®

Es a partir de ese momento, cuando la interactividad se vuelve atractiva para el
consumidor, ademas de convertirse en el término que definira las nuevas
relaciones entre la audiencia y la tecnologia, en los diferentes medios de

comunicacion. El espectador deja de ser pasivo, y pasa a ser activo.

Un nuevo formato de comunicacion es el Digital Signage (también conocido
como DOOH, o marketing digital dinamico, en castellano). Se trata de una
evolucion de la comunicacion estatica, donde se pueden compartir contenidos
dindmicos y personalizados a través de la mas alta tecnologia IP (Internet
Protocol), permitiendo a los consumidores interactuar con el soporte en
cuestion (tétems, pantallas tactiles,...).

Esta tecnologia optimiza el impacto, la eficacia y la promocién y venta de

productos de forma directa.

Y es que segun indica IAB Spain, el 97% de los consumidores esta interesado
en interactuar con pantallas tactiles y el 82% cree que mejora la imagen de
marca.'®

Ademas, este nuevo medio permite emitir contenido en los entornos exterior y
online al mismo tiempo, y que este contenido sea diferente en cada

localizacion.

" SCOLARI, C., (2004): Hacer clic. Hacia una sociosemidtica de las interacciones digitales,
Barcelona, Gedisa.

* MARTIN PRADA, J. (2003): "La nueva interactividad digital", Red digital: Revista de
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion Educativas, n°2, p.2. [En linea] Disponible en:
http://reddigital.cnice.mec.es/3/firmas/firmas_prada_ind.html (5 febrero 2014).

% lab Spain, (2013): "Infografia DS". [En linea] Disponible en: http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2013/09/Infografia_-Digital_Signage.pdf (28 marzo 2014).

Inés Folgado Pardo. Tutora: Rocio Blay Arraez 19



Digitalizacion e Interactividad, el reto de la publicidad exterior en Espana.

"La interactividad de los soportes y de los contenidos permitira
nuevas formas de relacién entre marcas y consumidores. [...] el
contenido publicitario se dirigira a conseguir unas conexiones
determinadas con el publico en cada entorno, bien reforzando la
imagen de marca, comunicando promociones u ofreciendo un

servicio al consumidor. "’

Pero este contenido se debe transmitir al consumidor de forma atrayente,
ofreciéndole algo mas que informacién o una simple promocién, es decir,
aportando un valor afadido para asi poder conseguir uno de los objetivo

principales, la venta.

La tecnologia Digital Signage muestra grandes ventajas. "Se trata, segun
Kinetic, de un medio que consigue un 60% mas de atenciéon que la carteleria
impresa; o segun datos de Nielsen, puede aportar aumentos de ventas de un
14%."18

Segun indica un estudio realizado por CBS Outdoor International, en el que
participaron mas de 9.000 personas de 6 paises europeos, el 51% de los
encuestados afirma que presta mayor atencién a la Publicidad Exterior que a
otro tipo de publicidad, y el 71% senalaron que se sienten mas atraidos por los
anunciantes que ofrecen interactividad en el medio exterior. Ademas, el informe
confirma que los smartphones y el medio exterior en la actualidad, actuan

como medios complementarios.

Para el publico, las pantallas digitales transmiten exclusivamente sensaciones
positivas despertando su interés, y su principal percepcion es que transmiten

informacion, seguida de modernidad tecnolégica e innovacion.

7 lab Spain, (2014): "Libro Blanco XllI Digital Signage: la cuarta pantalla”, p.18. [En linea]
Disponible en: http://www.iabspain.net/libros-blancos/ (25 marzo 2014).

¥ lab Spain, (2014): "Libro Blanco XllI Digital Signage: la cuarta pantalla", p. 22-23. [En linea]
Disponible en: http://www.iabspain.net/libros-blancos/ (25 marzo 2014).

9 Marketing Directo, (2012) "La interactividad en la publicidad exterior es un iman para el 71%
de los consumidores". [En linea] Disponible en:
http://www.marketingdirecto.com/especiales/publicidad-exterior-especiales/la-interactividad-en-
la-publicidad-exterior-es-un-iman-para-el-71-de-los-consumidores/ (25 febrero 2014).

2 Jab Spain, (2014): "2° Estudio Anual Digital Signage", p.7. [En linea] Disponible en:
http://www.iabspain.net/estudio-anual-de-digital-signage/ (27 marzo 2014).
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Y segun el estudio realizado por Interactive Europe en 2013, el 77% de los
consumidores tienen una respuesta directa en el medio online tras haber tenido

contacto con publicidad exterior.?'

Por lo tanto, la publicidad exterior e Internet, pasan de ser competidores a ser
aliados. Investigacion, desarrollo tecnolégico e interactividad, pueden ser las

claves perfectas para el futuro de la publicidad exterior.

Hay que atrapar a los espectadores, conseguir su sorpresa y su participacion.

Antonio Alonso, CEO de CBS Outdoor International afirma que:

"[...] los anunciantes necesitan tener en cuenta que una campana
de Exterior interactiva debe estar perfectamente definida,
implementada con tecnologia adecuada y en el lugar y momento
precisos ofreciendo al consumidor una recompensa por el

esfuerzo de interaccionar con su marca”??

Los exclusivistas, ante esta fructifera tendencia no se quedan parados. Un
ejemplo lo encontramos en Clear Channel Outdoor, que ha lanzado "Connect",
una plataforma global interactiva que conecta publicidad exterior y publicidad
mobile, haciendo posible la interactividad entre los diferentes medios de
comunicacion y el publico, permitiendo a esta interactuar con las marcas de

forma individual, efectiva e inmediata.®

Las ventajas que ofrece la tecnologia Digital Signage, son varias:

2 Marketing Directo, (2013): "La publicidad exterior provoca una respuesta directa en el 77%
de los consumidores, segun CBS Outdoor". [En linea] Disponible en:
http://www.marketingdirecto.com/especiales/publicidad-exterior-especiales/la-publicidad-
exterior-provoca-una-respuesta-directa-en-el-77-de-los-consumidores/ (25 febrero 2014).

2 Iddeasp, (2014): "La interactividad en la publicidad exterior es un iman para el 71% de los
consumidores”. [En linea] Disponible en: http://www.iddeasp.com/la-interactividad-en-la-
Esublicidad-exterior-es-un-iman-para-el-71-de-Ios-consumidores (28 marzo 2014).

Clear Channel Espafia, (2014): "Clear Channel Outdoor lanza "Connect", la primera
plataforma global de publicidad exterior movil interactiva". [En linea] Disponible en:
http://www.clearchannel.es/centro-de-prensa/noticias/de-2014/marzo-de-2014/clear-channel-
outdoor-lanza-connect-la-primera-plataforma-global-de-publicidad-exterior-movil-interactiva/ (27
marzo 2014).
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o Favorece la comunicacion del producto y de la marca.

o Permite la emision y modificacién de mensajes en tiempo real.

o Mejora la experiencia comunicativa con el usuario y refuerza el
engagement entre este y la marca.

o Facilidad de contratacion y produccién econémica.

o Mayor calidad en la targetizacion.

o Interactividad e innovacion implicita.

o Mejora el recuerdo del mensaje.

2.4. INVERSION EN EL MEDIO EXTERIOR Y NUEVAS
TECNOLOGIAS EN ESPANA.

El mundo en el que vivimos se ha convertido en una aldea global. Nos
encontramos sumergidos en una profunda crisis que afecta a nivel mundial.

Este factor influye decisivamente en el momento en el que nos encontramos,
ya que los anunciantes se resisten cada vez mas a invertir en publicidad. El
desarrollo de la economia espafola pues, condiciona en gran medida la

inversion destinada a publicidad por parte de las empresas.

Pero en el caso de la publicidad exterior, este problema crece en mayor
medida, ya 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."**

* Inversién publicidad en Espana 2008-2013 (Ver Anexo 1)

Tal como indica Infoadex: "En 2013 la Inversién Real Estimada que registro el

mercado publicitario se situé en un volumen de 10.461,3 millones de euros, lo

2 PACHECO RUEDA, M. (1999): Proyeccion y posibilidades de la publicidad exterior en
Espara: una propuesta de desarrollo, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p. 499.
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que representa un decrecimiento del -3,7% sobre los 10.858,8 millones de

euros que se alcanzaron en el afio anterior."®

Como se puede observar en el grafico sobre la inversion total, los medios no

convencionales superan con un 18,6 % a los medios convencionales. %°
Exterior es el quinto medio

por volumen de inversion, y

Medios No Convencionales Medios Convencionales
59,3% 40,7%

supone el 6,6% del total de
medios analizados, perdiendo
cuatro décimas con respecto
al afo 2012. La inversion en
2013 ha sido de 2820

millones de euros, sufriendo

un decrecimiento del -13,6%,
frente a los 326,3 millones Aflo 2013
gue se registraron en

el afio anterior.?’

Segun indica lab Spain, se prevé para los proximos afios un impulso notable de

la inversion en Digital Signage.?®

Resultados | Total Inversién en Publicidad Digital 2013 iab)

research

INTERNET MOBILE DIGITAL

(PC/LAPTOP) SIGNAGE
832,5 M€ | 39,9 M€ R | 6,IM€
4,5% 0,7

PR S—

94,8% l y

TOTAL INVERSION EN PUBLICIDAD DIGITAL
878,4

'O b Estudio Inversién en Publicidad Digital (Total Aio 2013) 4 Datos en millones de euros @

% |nfoadex, (2014): "Resumen Estudio Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espafa 2014"
p.8. [En linea] Disponible en: http://www.infoadex.es/resumen_estudio_2014.pdf (25 marzo
2014).

% |nfoadex, (2014): "Resumen Estudio Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espafa 2014"

.8. Disponible en: http://www.infoadex.es/resumen_estudio_2014.pdf (25 marzo 2014).

" Infoadex, (2014): "Resumen Estudio Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espafa 2014"
p.8. [En linea] Disponible en: http://www.infoadex.es/resumen_estudio_2014.pdf (25 marzo
2014).

% Jab Spain, (2014): "Estudio de Inversién en Publicidad Digital (total 2013)", p.15. [En linea]
Disponible en: http://www.iabspain.net/inversion/ (26 marzo 2014).
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"La situacion espanola en materia de |+D+i es claramente deficitaria, incluso en

el seno de una Europa que va retrasada con respecto a Estados Unidos."*°

El 1+D es un factor muy importante en lo que a perdurabilidad y reputacién del
medio exterior se refiere. Potenciar el disefio y desarrollar nuevas aplicaciones
de materiales que dignifiquen las instalaciones actuales seran maximas para

las grandes empresas en los proximos afos.

Las nuevas tecnologias se apoderaran previsiblemente de las calles, ya que se
desarrollaran soportes dinamicos y eficaces que se situaran en puntos
neuralgicos de las ciudades y estaran dotados de un gran atractivo para el

publico.’’

Las empresas cada vez son mas conscientes de que la inversion en 1+D resulta
muy positiva, y garantiza un mayor nivel de competitividad para sus empresas.
Por este motivo, las empresas de publicidad exterior con una situacion
financiera saneada, deberian invertir y equiparse para enfocar sus esfuerzos

hacia el desarrollo tecnolégico de sus soportes.

Zenithmedia Espafia, augura un buen futuro para el Digital Signage, ya que
comienza a formar parte de estrategias de comunicacion digitales de algunas
marcas y empresas espafolas, con inversiones que superan los 12 millones de
euros en nuestro pais, durante 2013. Ademas, permite "utilizar formatos mas
notorios, novedosos y dinamicos que facilitan la creatividad y, en definitiva,
n32

captan la atencién de conductores y viandantes.

* Infografia Digital Signage lab Spain (Ver Anexo 2)

% Jab Spain (2014): "Estudio de Inversién en Publicidad Digital (total 2013)", p.4. [En linea]
Disponible en: http://www.iabspain.net/inversion/ (26 marzo 2014).

%0 Escritura Publica (2010): "Ingenio 2010: La nueva apuesta del Gobierno", p.18. [En linea]
Disponible en:
http://www.notariado.org/liferay/c/document_library/get_file?folderld=12092&name=DLFE-
12816.pdf (3 febrero 2014).

" GOMEZ NIETO, B.; PUENTES SANCHEZ, B. (2010): "Publicidad exterior. Del papel al led",
Revista Telos, n°® 82, p. 2-3. [En linea] Disponible en: http://telos.fundaciontelefonica.com/url-
direct/pdf-generator?tipoContenido=articuloTelos&idContenido=2010012812110001&idioma=es
g18 marzo 2014).

2 Zenithmedia Espana (2013) "Digital Signage: a la caza de un usuario mas inmune". [En linea]
Disponible en: http://blogginzenith.zenithmedia.es/digital-signage-la-caza-de-un-usuario-mas-
inmune/#more-9426 (25 enero 2014).
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Tanto la publicidad digital como la interactiva, todavia no se contemplan en los
principales estudios sobre investigacion en publicidad en nuestro pais. La falta
de documentacién hace que este tipo de comunicacién todavia sea una gran

desconocida para muchos anunciantes.

Ademas de necesitarse mas informacién sobre novedades, inversion, o
resultados, también se necesitaria una clasificacién de los diferentes soportes

en los que se puede emplear este tipo de comunicacion.

No se necesita especificar exageradamente esa clasificacién, simplemente con
que se tuviesen en cuenta los formatos existentes de forma diferenciada
conoceriamos mucho mas, cuantitativa y cualitativamente este tipo de
comunicacion, y probablemente facilitaria la decision a la hora de invertir en

este tipo de publicidad.

"La publicidad seguira fortaleciéndose durante los proximos tres afios, donde el
crecimiento global en la inversién publicitaria pasara del 3,9% de 2013 al 5,5%
en 2014, en 2015 volvera a crecer al 5,8% y en 2016 al 6,1%">.

Ademas afirman que este crecimiento del sector, se vera impulsado gracias a
la mejora de la economia mundial, al desarrollo de la compra programatica y al

fuerte y rapido aumento de la publicidad mobile.

Estos datos auguran un buen futuro para la publicidad y en especial para el
desarrollo y evolucién del medio exterior digital e interactivo, asi como para

favorecer la inversioén en el.

%% Zenithmedia Espafa, (2014): "La tasa de crecimiento de la inversién publicitaria vuelve al
nivel anterior a la crisis". [En linea] Disponible en: http://blogginzenith.zenithmedia.es/la-tasa-
de-crecimiento-de-la-inversion-publicitaria-vuelve-al-nivel-anterior-la-crisis/#more-10780 (8 abril
2014).
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2.5. LA CREATIVIDAD EN EL MEDIO EXTERIOR

Eva Breva, afirma que para hablar sobre creatividad, primero debemos
distinguir entre "qué decir" (hace referencia a la estrategia creativa que se va a
realizar) y "cdémo decirlo" (tactica concreta que se llevara a cabo con una
estrategia definida).>* Hay que tener en cuenta que en publicidad exterior se
cuenta con poco tiempo de lectura y atencién por parte del publico al que se
dirige la comunicacion, por lo tanto, esta debe ser llamativa para poder

impactar de forma efectiva en el consumidor.

La realizacion de acciones especiales o poco convencionales a través del
medio exterior, puede repercutir en la notoriedad de quién se anuncie, gracias
al seguimiento mediatico que pueden llegar a conllevar. La creatividad esta
muy presente en este tipo de publicidad y dotan de valor anadido a la

comunicacion que se realiza.

El constante desarrollo de las nuevas tecnologias ha permitido que el medio
exterior evolucione a nivel creativo, tanto en la calidad del mensaje como del
soporte en si. Pero estos avances tecnoldgicos y creativos parecen no haber

llegado a nuestro pais, y los que han llegado han sido bien pocos.

Scott Bedbury, a quien se le atribuye la construccion de fuertes marcas como
Nike y Starbucks, afirmd: Una gran marca utiliza y aprovecha las emociones.
Las emociones conducen, si no todas, muchas de nuestras decisiones. Una
marca posee una experiencia de conexién de gran alcance. Es un punto de
conexion emocional que trasciende el producto y conecta con el consumidor de

forma directa.>®

Las marcas deben crear nuevas formas de llamar la atencién de los

consumidores, creando experiencias mas profundas que transciendan del

* BREVA FRANCH, E., (2008): La publicidad exterior. Una mirada de 360°, AEPE, Ediciones
Ciencias Sociales, p. 67.

% VAN PRAET, D. (2012) Unconscious branding: how neuroscience can empower (and inspire)
marketing, Palgrave Macmillan, p.172.
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simple producto fisico, es decir, haciéndolas tangibles para poder afectar al

comportamiento del consumidor.

El mensaje debe ser tan real que logre la generacion de emociones en el
receptor: risas, lagrimas, sonrisas, escalofrios o incluso la piel de gallina, la
marca a través de la comunicacion, debe lograr establecer una conexion

directa con el consumidor.

2.6. SISTEMAS DE MEDICION PARA SOPORTES DIGITALES E
INTERACTIVOS

Con el objetivo de medir la eficacia de este tipo de acciones de exterior, se
considera necesaria la implementacion de sistemas de medicion de éxito en los

mismos soportes, para:

o Constatar y corroborar la efectividad de las campanas.

o Generar confianza en este tipo de soportes de cara a los
anunciantes.

o Obtener datos en tiempo real para: Personalizar los contenidos,
los mensajes, y adaptar los soportes a las preferencias vy
necesidades del usuario.

o Permitir un mayor control del ROI, adaptando el coste de las
campafnas a su efectividad, esto conllevara que los exclusivistas

inviertan en mejores soportes y ubicaciones.
Algunos sistemas de medicidn existentes son los siguientes:

- Personal Counter. Desarrollado por la empresa Wututu, se trata de un
contador de gente que mira carteles u otros soportes. Se coloca una camara de
video en el panel del anuncio y analiza si la persona que esta frente al cartel

tiene los ojos abiertos 0 no, y registra las visualizaciones.
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- Npod: La empresa norteamericana Nielsen, desarrolla desde hace afos
estudios basados en técnicas de localizacion mévil. EI GPS integrado en los
teléfonos moviles de los individuos de un panel determinado, es capaz de
indicar en tiempo real la localizacion de estos, deduciendo asi cuando y
cuantas veces estan expuestos a los mensajes publicitarios. Ademas, para
saber si la persona presta o no atencién, el sistema juega con diversas
variables como la velocidad de conduccion, el angulo de captacién, la distancia

exacta del individuo,...

- Eyeballs Tracking: Se trata de un dispositivo que consta de unas gafas con
dos micro camaras que apuntan a la pupila, y a lo que esta viendo en ese
momento la persona que las lleva puestas. Es una tecnologia cualitativa que
permite un analisis del medio en profundidad, ya que permite analizar con
exactitud si se atiende a los anuncios, cuantos se ven, cuanto tiempo les

dedica y que parte del anuncio le atrae mas.*®

% GOMEZ NIETO, B.; PUENTES SANCHEZ, B., (2010): "Publicidad exterior. Del papel al led",
Revista Telos, n® 82, p.9. [En linea] Disponible en: http://telos.fundaciontelefonica.com/url-
direct/pdf-generator?tipoContenido=articuloTelos&idContenido=2010012812110001&idioma=es
(25 marzo 2014).

Inés Folgado Pardo. Tutora: Rocio Blay Arraez 28



Digitalizacion e Interactividad, el reto de la publicidad exterior en Espana.

3. MARCO EMPIRICO

3.1. METODOLOGIA DE TRABAJO

El marco empirico de la presente investigacién, se basara en la realizacion de
entrevistas a diferentes profesionales del sector y en el andlisis de diferentes
casos reales sucedidos en Espana.

Los resultados de ambos métodos se valoraran de forma cualitativa, con el

objetivo de realizar un analisis mas exhaustivo y detallado de ambas partes.

El objetivo de esta investigacion es demostrar que la publicidad exterior digital
e interactiva puede otorgar resultados positivos para el anunciante, a través de

una comunicacioén directa y eficaz, destinada al consumidor adecuado.

Se llevara a cabo un trabajo de campo, con el que se persigue obtener unas
conclusiones acordes a la hipotesis planteada, para finalmente poder concluir

de forma general sobre la investigacién realizada.

Las fuentes que se van a utilizar son directas, ya que se entrevista a diferentes
personas relacionadas con la publicidad exterior, agencias de medios,
anunciantes y exclusivistas. Estas fuentes son el principal pilar de esta
investigacion y permitiran unir la parte tedrica con la parte practica. En base a
las respuestas obtenidas en las entrevistas en las que participaran, podremos
saber la opinion de los profesionales, las cuales nos guiaran hacia la
consecucion de resultados para esta investigacion.

Las entrevistas buscan conocer las vivencias reales de varios profesionales del
sector, por lo tanto, se realizara un analisis horizontal de cada cuestidn

planteada a la muestra representativa.

Por otra parte, se seleccionaran tres casos representativos de publicidad
exterior digital e interactiva que se hayan realizado en nuestro pais y se
analizaran de forma critica, cuantitativa y cualitativa, en base a los resultados

obtenidos.
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3.2. ENTREVISTAS

a) Universo

El universo de nuestra investigacién, es muy amplio, ya que abarca a muchos
profesionales del mundo de la publicidad en Espafa, y mas concretamente del
sector de la publicidad exterior. Ante la imposibilidad de contactar con tal
cantidad de individuos, cefiimos esta investigacion a un numero reducido de
profesionales y expertos, pero que consideramos, son de relevante interés para
este trabajo, ya que hablamos de tres agentes de la comunicacion que de una

forma u otra, gestionan directamente la publicidad exterior.

b) Muestra

Se ha seleccionado una muestra, estableciendo tres grupos diferentes de
profesionales, dependiendo de los perfiles que tienen, con el objetivo de
conocer las distintas opiniones de estos, y comprobar si difieren o no segun el
perfil que ocupan.

El hecho de que sea una muestra no probabilistica, ayuda a este estudio
cualitativo a profundizar mayormente en la informacién obtenida en las
entrevistas y en el discurso experiencial que subyace, con lo cual, la eleccién
de la muestra queda justificada. Por lo tanto, se trata de una muestra de

referencia en funcién de los objetivos planteados.

Se define la muestra de la siguiente forma, en la que participan profesionales

del medio, de tres sub-sectores diferentes:

1. Anunciantes: como contratadores.

2. Exclusivistas: como comercializadores y expertos en nuevas tendencias,
medios y soportes.

3. Agencias de medios: como planificadoras, investigadoras y contratadoras

de sus clientes, los anunciantes.
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Posteriormente, y tras la obtencién de las respuestas por parte de los
anunciantes, la muestra definitiva queda materializada con los siguientes

nombres:

1 - Anunciantes:

Benjamin Jiménez Rodriguez - Media Manager en Telefénica

[benjamin.jimenezrodriguez@telefonica.com]

- Patricia Comas Nestares - Responsable de Publicidad e Imagen en

DKV Seguros [Patricia.Comas@dkvseguros.es]

- Rafael Feliu Rodriguez - Marketing Manager Digital y CRM en Danone

[rafael.feliu@danone.com]

2 - Exclusivistas:

- IAaki Uriol Resa - Director de Ventas en Clear Channel Espafa

[lUriol@clearchannel.es]

- Antonio José Morales Escudero - Director Comercial y de Marketing en

Cemusa Espana / Presidente AEPE (Asociacion Espafiola de

Empresas de Publicidad Exterior) [AMoralesE@fcc.es]

3 - Agencias de medios:

- Julidn Garcia - Director de Servicios al Cliente en Zenithbrmedia

[julian.garcia@yvalencia.zenithmedia.es]

- Juan Luis Jiménez Jiménez - Brand Activation Manager en PSLive /

Posterscope [JuanLuis.Jimenez@psliveglobal.com]

4- Académicos:

- Eva Breva Franch - Profesora de las asignaturas Planificacion de

Medios y Publicidad Exterior en la Universitat Jaume | de Castellén /

Vision académica [franch@com.uji.es]

Ademas, esta muestra resulta un buen referente, ya que estamos hablando de
lideres de opinién al tratarse de anunciantes que realizan grandes inversiones
en publicidad, grandes e importantes exclusivistas y agencias de medios, asi

como un excelente portavoz que habla en nombre de todo el sector de la
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publicidad exterior. Los cargos que ocupan son diversos, ya que asi podremos

conocer diferentes perspectivas, enriqueciendo de este modo la investigacion.

c) Cuestionario

Realizamos dos tipos de cuestionario, diferenciando con una unica pregunta de

mas el grupo de anunciantes, del grupo de los expertos.

1. ¢ Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad y eficacia, que
ofrece el medio exterior digital e interactivo?

2. i Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

3. ¢ Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucién hacia
un medio exterior digital e interactivo?

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacion?. ¢ Cual propone?
5. ¢Cree que resultan efectivas las campafias de publicidad exterior, que
permiten la interactividad con el publico?

6. ¢Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

* 7. (Extra anunciantes) ¢ Elegiria la publicidad exterior digital o interactiva
como medio para realizar una campafa de publicidad, para la compaiia con la

que trabaja?

3.2.1. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Como ya hemos mencionado, el método cualitativo es el mas acertado para
valorar los resultados de las entrevistas y desarrollar el trabajo de campo, ya
que mediante la investigacion cualitativa, se comprenderan mejor las opiniones
de los profesionales dentro del marco de referencia de ellos mismos.

Asi pues, se valorara la importancia de cada respuesta en relacion con el resto
de respuestas sobre la misma cuestion, para finalmente, poder extraer unas
conclusiones sobre las entrevistas realizadas.

* Entrevistas transcritas (Ver Anexo 3.)
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1. ;Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad vy eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?

Las respuestas obtenidas en base a esta pregunta, coinciden en gran medida.
Todos aseguran que el medio exterior digital e interactivo, ofrece muchas
posibilidades en cuanto a interactividad y notoriedad se refiere, aportando
grandes beneficios de calidad y eficacia.

Consideran que esta evolucidn del medio permite superar las limitaciones
existentes (tiempos, produccion,...), y resulta mas ventajosa ya que, permite

crear propuestas mas arriesgadas, cargadas de una alta dosis de creatividad.

La interactividad consigue un mayor recuerdo y empatia por parte del publico,
suponiendo ademas un plus adicional respecto al resto de medios, ya que no
todos los medios permiten una interactividad directa con el usuario.

Ademas, la cuantificacion de la audiencia resultaria mas simple, por lo que
permitiria realizar un analisis mas exhaustivo de la experiencia del usuario con
el soporte en cuestion.

Anaden que la capacidad de conectar con los soportes inteligentes de la
audiencia, ya sea un smartphone, tablet, ..., aumenta la voluntariedad latente

de la audiencia de conectar con el medio.

2. ;Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

En la contestacion a esta pregunta encontramos opiniones mas dispares entre
los profesionales entrevistados. Una pequena parte de la muestra considera
que estas técnicas no se utilizan en Espafia, o en el caso de que se utilicen, es
de forma muy reducida. Sin embargo, una gran parte de la muestra asegura
que si se utilizan estas técnicas en nuestro pais, aunque no se llega a los
niveles de Reino Unido o EEUU, que realizan inversiones abrumadoras en este
tipo de medio.

Pese a esto, los entrevistados coinciden en las problematicas que imposibilitan
el desarrollo de este tipo de publicidad. Lo atribuyen en primer lugar, al
desconocimiento generalizado de los elementos digitales existentes y de las

posibilidades que ofrece el medio, asi como los diferentes soportes por parte
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de los actores implicados, provocando desconfianza hacia dicho medio. En
segundo lugar, hablan de la ausencia de una legislacion uniforme a nivel
estatal, que posibilite la realizacion de campafas de este tipo a escala
nacional. En tercer lugar, pero como factor importante, mencionan la alta
inversion que se necesita, tanto para realizacion de los propios soportes, como
para la realizacion de las campanias.

Y por ultimo, se afirma que en la mayoria de las ocasiones no se aprovechan
las ventajas que este medio proporciona, y muchas veces se adaptan

creatividades de otros medios, desaprovechando las que este permite.

3. ;Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucién hacia

un medio exterior digital e interactivo?

En esta pregunta encontramos respuestas variadas. Insisten en la necesidad
de educar tanto a agencias como a anunciantes en este campo, para tener un
mayor conocimiento y poder aprovechar las ventajas que el medio ofrece,
ademas de poseer una unica legislacion nacional que otorgue seguridad

juridica a las agencias y a los anunciantes.

Otro factor que se considera clave es la necesaria inversion por parte de los
exclusivistas en este tipo de soportes, aumentando la oferta y los
emplazamientos disponibles, y consiguiendo asi una reduccién de la inversion
necesaria, tanto en hardware, como en software, y posibilitando una reduccion

de costes para el anunciante en la realizacion de este tipo de campanas.
También mencionan como un factor indispensable, la utilizacion de sistemas de

medicion, de cara al cliente y al sector, para asi poder corroborar la eficacia de

este tipo de campanas

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacién?. ; Cual propone?

Aqui encontramos opiniones muy dispares. Una parte de los entrevistados no

ven necesaria una catalogacién del medio exterior digital e interactivo, ya que
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la consideran dificil de definir y creen que no tiene sentido realizar una

catalogacion propia.

La otra parte, considera que si es necesaria una catalogacion mas exhaustiva
del medio, que muestre una oferta amplia de los distintos soportes bien
agrupados, y segmentados segun el formato y la tecnologia que emplean.
Algunos afirman que ellos mismos han creado clasificaciones propias para
trabajar mas facilmente, y consideran que una posible clasificacion (valida para
la tecnologia digital) seria tomar la ya existente, basada en el tamano y lugar

donde se ubican esos soportes.

5. /Cree que resultan efectivas las camparias de publicidad exterior, que

permiten la interactividad con el publico?

Todas las respuestas obtenidas coinciden en que si resultan mas efectivas las
campanas de publicidad exterior que permiten la interactividad con el publico,
ya que la digitalizacion aporta un punto extra a las campafas, permitiendo una
personalizacién mas exhaustiva de los mensajes y una mayor diferenciacion de
lo que se ha hecho tradicionalmente.

Consideran que el publico quiere participar, y este factor acompanado de una
buena estrategia, ubicacién y creatividad, puede resultar muy efectivo para la
campana. Ademas la tecnologia digital, alarga el contacto entre la audiencia y
el soporte, favoreciendo una mejor comunicacion, y llama notablemente la

atencion del publico joven.

Sin embargo, varios de los entrevistados afirman que la tecnologia digital no se
debe aplicar a la totalidad del medio exterior, ya que si no, esta dejara de ser
relevante. La digitalizacién del medio exterior, debe permitir conectar con la
audiencia y aportarle un valor afnadido, que genere una experiencia directa y

favorable entre el usuario y la marca en cuestion.
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6. ;Cree que la interactividad y la digitalizacién pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

Respecto a esta pregunta, algunos afirman que evidentemente si, sera el
futuro, pero la mayoria asegura que la digitalizacion y la interactividad ya son el
presente de la publicidad exterior y que aumentara su utilizacion cuando la

situacion econdmica del pais mejore.

Segun los entrevistados, los motivos son varios: enriquece y alarga el contacto
entre el medio y el consumidor, ademas de que ofrece la oportunidad de
conectar con los soportes digitales personales de la audiencia, posibilitando un
conocimiento mayor del perfil de estos y de su comportamiento como
consumidores.

Coinciden en que supone la unién del mundo fisico con el mundo digital, que
es capaz de conectar marcas con consumidores, gracias a las posibilidades de

interaccién y personalizacién que ofrece.

* 7. (Extra anunciantes) ;jElegiria la publicidad exterior digital o interactiva

como medio para realizar una (o parte de) campana de publicidad, para la

compania con la que trabaja?

A esta respuesta solo responden tres profesionales del total de la muestra
entrevistada, ya que son los unicos que poseen la condicién de anunciantes.
Sin embargo, estos anunciantes suponen una buena muestra, ya que todos
ellos forman parte del top ten de anunciantes que realizan grandes inversiones

en publicidad exterior en nuestro pais.
Todos afirman que si emplearian en sus campanas este tipo de técnica

publicitaria, pero dos de ellos dicen que lo harian para campafas concretas y

de forma complementaria.
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Tras analizar todas las entrevistas de forma horizontal, podemos decir, que
todos afirman que la digitalizacion y la interactividad ofrecen grandes ventajas

al medio exterior, ampliando sus posibilidades en todos los sentidos.

La digitalizacion del medio exterior aumenta la posibilidad de contacto
voluntario por parte de la audiencia. Ademas, aseguran que si se utiliza
adecuadamente, se puede llegar a conectar de forma directa con el

consumidor, llegando a conocer con el tiempo, mucho mas de él.

La mayoria cree que estas técnicas si se utilizan en Espafa, aunque de forma
escasa Yy limitada por el momento y aseguran que se producira una mayor
evolucion cuando la situacion econdmica del pais mejore, ya que los costes
son muy elevados.

Afirman que las claves para que se produzca esa evolucién son entre otras, un
mayor conocimiento del medio y de sus posibilidades por parte de todos los
actores implicados, la creacion de una legislacion unica que regule a nivel
nacional, y la inversion por parte de los exclusivistas para que se reduzcan los

costes.

Creen que la publicidad exterior digital e interactiva resulta muy eficaz y la

consideran no el futuro, sino el presente del medio.
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3.3. CASOS

En esta parte de la investigacién, cabe mencionar la escasa existencia de
casos de este tipo en nuestro pais, lo cual ha dificultado la realizacién de un
analisis mas exhaustivo. Observamos una clara diferencia respecto a otros
paises, como EEUU, Francia o Reino Unido, que invierten y utilizan mucho mas

este tipo de publicidad.

3.3.1. ANALISIS DE LOS CASOS

1 - Estacion metro Callao Madrid Danone, interactivo medios sociales.

https://www.youtube.com/watch?v=R8s2bpjTLZ8

En 2013, Danone realizdé una accion promocional durante un dia en la estacion
de metro Callao de Madrid, convirtiendo esta en un supermercado plagado de
cbdigos bidimensionales que ofrecian descuentos en productos a los que por
alli pasaban, y se difundié por los diferentes canales sociales a través del

hashtag #estaciondelahorro.

*Danone. "Estacion del ahorro".
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- Variables a analizar:

a) Entorno y contexto (relevancia):

La accién fue llevada a cabo en una de las estaciones de Metro mas
transitadas de Madrid, por lo que la gran afluencia de gente que por alli pasa
resulta muy positiva. Ademas la accion no requeria mucho tiempo de espera,
por lo que invitaba a participar de forma rapida y cémoda con la ayuda de los
staffs, y qué mejor que repartir vales descuento en época de crisis.

b) Publico al que se dirige (segmentacion y personalizacién):

En primera instancia a un publico bastante amplio, ya que la localizacion
seleccionada esta masificada por el transito de gente. En un segundo plano se
dirige a madres y padres de familia, a los cuales pueda interesarles descuentos
en productos Danone.

c) Medicion:

La medicion de esta accion puede resultar muy efectiva, ya que por una parte
podemos conocer la cantidad de gente que se ha descargado la aplicacion, y
por otra parte, podemos conocer cuanta gente ha interactuado con ella a través
de los cddigos bidi y los descuentos repartidos.

d) Estrategia de comunicacion y creativa:

Esta accion llama enormemente la atencion a aquellos que circulan en Metro,
ya que la sensacién de entrar en un lineal infinito de producto Danone
sorprende al espectador. Ademas al permitir interactividad consigue captar la
atencion del que pasa por alli.

La integracién de la tecnologia y la obtencion de descuentos para el
consumidor son las claves perfectas para que este muestre interés por la
accioén y participe en ella.

e) Resultados obtenidos (cuantitativos):

Esta accién llevada a cabo por Havas Media a través de JCDecaux, logro
impactar a mas de 10.000 personas durante su realizacion, y la aplicacion
movil consiguié mas de 30.000 descargas durante sus tres primeras semanas

de funcionamiento.*’

%" Revista Control, (2013): "Danone toma el Metro de Madrid". [En linea] Disponible en:
http://controlpublicidad.com/2013/07/19/el-super-se-traslada-al-metro (12 febrero 2014).
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2 - Marquesinas interactivas Gol TV en Barcelona.

https://www.youtube.com/watch?v=jausVCriQgg

Gol Televisién desarrollé en 2013, una accién con marquesinas interactivas en
las calles de Madrid y Barcelona, que permitian a los transeuntes participar en
una "porra interactiva" con motivo de un partido Barga-Madrid. Los
participantes podian elegir el resultado del encuentro y obtener estadisticas en
tiempo real.

Esta campaina se complementaba con el sorteo de premios para los abonados,
ademas de permitir a los aficionados compartir sus vivencias del partido a
través del hashtag #hangoutclasico. La accion fue disefiada por Maxus con la

colaboracion creativa de Tapsa Y&R, y la técnica de JCDeacux Innovate.>®

*Gol TV. "Porra interactiva Barga-Madrid".

- Variables a analizar:

a) Entorno y contexto (relevancia):
Las ciudades de Madrid y Barcelona son las protagonistas de este encuentro,

por lo que han sido perfectamente seleccionadas junto con los emplazamientos

BE| programa de la Publicidad, (2013): "Maxus crea una porra interactiva para promocionar el
clasico Barga-Madrid en Gol TV". [En linea] Disponible en:
http://www.programapublicidad.com/maxus-crea-una-porra-interactiva-para-promocionar-el-
clasico-barca-madrid-en-gol-tv/#.U2u80NyExow (15 febrero 2014).
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donde se ubican las marquesinas, ya que son muy transitados. La accion fue
creada con motivo del Barca - Madrid, permitiendo caldear con antelacion los
animos de los aficionados.

b) Publico al que se dirige (segmentacion y personalizacién):

Con la eleccion de las ciudades donde se desarrolla la accion, la segmentacion
resulta ya se esta manifestando, ya que alli vive gran parte del publico objetivo
al que se dirige la campafa. Ademas la personalizacion de la accién es muy
efectiva ya que, ;Qué puede gustar mas a los aficionados de estos dos
equipos, que una porra electronica mientras esperan el autobus?

c) Medicion:

La medicién de esta campana se puede gestionar mediante un seguimiento del
hashtag #hangoutclasico en redes sociales, junto con el registro de todas la
porras realizadas en las marquesinas de ambas ciudades.

d) Estrategia de comunicacion y creativa:

Ambas estrategias empleadas resultan muy adecuadas, tanto por el contexto
en el que se realizan, el emplazamiento donde se colocan, y el publico al que
se dirigen. Ademas la accién consigue sorprender a los espectadores, ya que
es la primera vez que algo asi se implanta en las calles espafolas. La
oportunidad de poder interactuar con la marquesina mediante una porra
electronica y ver los resultados en directo, consigue llamar la atencién de los
viandantes y consecuentemente, que participen.

e) Resultados obtenidos (cuantitativos):

No se han podido obtener datos, pero el anunciante confirma que los
resultados fueron mas que favorables, ya que se consiguid una gran
participacion por parte de los aficionados, tanto en la porra electronica, como
en la utilizacién del hashtag en redes sociales, lo que hizo que aumentara
considerablemente el numero de seguidores en Twitter. Ademas, las
marquesinas interactivas lograron llamar la atencion de medios de

comunicacion, como el programa televisivo Deportes Cuatro.
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3 - Accion interactiva McDonald's en Callao (Madrid) para celebrar 30
anos en Espana.

https://www.youtube.com/watch?v=5X4FO8lePos

En 2011, McDonald's celebré su 30 aniversario en Espana. La campafia estaba
compuesta por diferentes acciones de tipo on y offline.

Pero el culmen de la campafia consistié en una accion muy especial que tuvo
lugar en la conocida plaza madrilefia de Callao, donde durante tres fines de
semana, los viandantes que pasaban por alli podian interaccionar desde sus
dispositivos maoviles con la pantalla gigante de los cines Callao, para soplar las
velas de la tarta gigante de McDonald's.

Los que conseguian apagar todas las velas recibian en sus teléfonos moviles
vales descuento para canjear por producto en los restaurantes propios

cercanos a la plaza.

*McDonald's. "30 Aniversario".

- Variables a analizar:

a) Entorno y contexto (relevancia):

El contexto en el que se realiza la accion es perfecto, ya que con esta
campana, McDonald's celebra su 30 aniversario en nuestro pais. Ademas, el
emplazamiento elegido para desarrollar la accion es uno de los lugares mas

conocidos y con mas trafico de gente diario de la capital espafola.
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b) Publico al que se dirige (segmentacion y personalizacién):

McDonald's se dirige al mayor publico posible, por lo que el emplazamiento de
la accién resulta mas que oportuno debido a la gran cantidad de gente que
pasa por alli y que puede ser impactada por la gigante pantalla interactiva.

c) Medicion:

La medicién de esta accion se puede llevar a cabo mediante el registro de
todos los terminales que se hayan conectado a la pantalla, o con la cantidad de
descuentos regalados al publico para ver el nivel de interaccidén del usuario.
También con el seguimiento de medios de comunicacion, ya que es una accion
muy llamativa y en pleno centro neuralgico de la ciudad, y con el aumento de
seguidores o fans en las redes sociales de la compaiia.

d) Estrategia de comunicacion y creativa:

Esta accion resulta idonea para la celebracion del 30 Aniversario de
McDonald's en Espafia, y con la tarta se resume muy bien el concepto que
quieren transmitir al publico. Ademas, el hecho de poder interactuar con la
pantalla mediante el uso del smartphone, sorprende gratamente al espectador
y le permite la obtencién de descuentos en el restaurante.

e) Resultados obtenidos (cuantitativos):

Los resultados fueron sorprendentes: aumento del 75% de las visitas al canal
de Youtube, la pagina de Facebook en Espafa incrementd en 8.000 su numero
de fans en tan soélo 3 dias (lo que supuso un aumento del 19%), y el canal de
Twitter de la marca sirvi6 como medio para retransmitir en directo el soplido

masivo, obteniendo unas 4.000 impresiones.>®

Respecto a las campafas analizadas, podemos afirmar que todas sorprenden
gratamente a los viandantes, ya que les resulta novedoso y les llama la
atencion el poder interactuar con el mobiliario o entorno urbano con el que se

encuentran.

% Marketing Directo, (2011): "McDonald's celebra su 30 aniversario en Espafia". [En linea]
Disponible en: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/mcdonald’s-celebra-su-
30-aniversario-en-espana/ (12 febrero 2014).

Inés Folgado Pardo. Tutora: Rocio Blay Arraez 43



Digitalizacion e Interactividad, el reto de la publicidad exterior en Espana.

La obtencion de un momento de ocio o de un descuento, favorece la
experiencia directa que se genera entre el usuario y el soporte en cuestién, y

consecuentemente la vision que estos tengan de la marca.

El impacto de la comunicacién es diferente y mejora el recuerdo en el
espectador.
Ademas los resultados se pueden medir con facilidad, posibilitando comprobar

la efectividad de la accién.

Estas acciones permiten nuevas posibilidades creativas y de segmentacion,

que favorecen a todos los actores implicados en el proceso de comunicacion.
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4. MARCO CONCLUSIVO

4.1. CONCLUSIONES

Tras desarrollar esta investigacion y realizar un trabajo tedrico y empirico, en el
que ademas contamos con la opinion de diferentes expertos, destacaremos

varios aspectos.

La tecnologia, aumenta la capacidad de impactar en la audiencia, y ademas
aporta valor afiadido, ampliando las posibilidades creativas, de planificacién y

de contacto con el publico objetivo.

Ademas, la construccion de relaciones bidireccionales utilizando las
tecnologias digital e interactiva, permiten a los consumidores interactuar y

realizar transacciones con las marcas como nunca antes lo habian hecho.

Por lo tanto, la capacidad de tangibilizar experiencias debe practicarse de
forma permanente. Los soportes de mobiliario urbano, permiten una conexién
directa con el usuario, permitiendo que este interactue de forma facil y rapida
con el soporte, siempre y cuando después el usuario reciba una recompensa,
ya sea un descuento en tienda, la obtencién de una app gratuita, o un

momento de entretenimiento.

El usuario deja de ser pasivo, y pasa a ser activo, suponiendo esto una nueva

forma de relacién entre la audiencia y el medio.

Ademas, segun los estudios analizados, los consumidores estan mas que
dispuestos a interactuar con pantallas digitales, ya que les resultan mas
novedosas. Estas acciones, suelen tener una repercusion mas que positiva en
los medios de comunicacion, consiguiendo asi la notoriedad deseada y una

mejor imagen para la marca.

La situacibn econdmica actual ha repercutido considerablemente en el
desarrollo del medio exterior digital e interactivo y las limitaciones de inversion

por parte de los exclusivistas han provocado que la evolucion sea mas lenta.
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Por lo tanto, debe aumentar su oferta y presencia, y para ello deben abaratarse

los costes de instalacion y mantenimiento de las pantallas.

Ademas, las legislaciones municipales dificultan la realizacion de este tipo de
campanas, ya que en cada lugar cambia la legislacion, dificultando el trabajo a
exclusivistas y agencias. Es por este motivo que se precisa la creacion de una
unica legislacion a nivel nacional que facilite los tramites de instalacion y

contratacién de cara al sector en general.

A continuacion, podemos proceder a comprobar que los objetivos planteados al
inicio de esta investigacién han sido conseguidos, ya que en primer lugar,
hemos podido comprobar la escasa relevancia e inversion que tiene el medio
exterior digital e interactivo en Espafia, mediante la falta de bibliografia y textos
académicos sobre esta tematica, datos de inversion limitada, o un escaso

numero de casos realizados en nuestro pais.

Y en segundo lugar, se ha podido demostrar mediante articulos, informes,
analisis de casos o la opinién de diferentes profesionales, la importancia que
tiene la integracién de la tecnologia digital al medio exterior, y como esto

repercute muy positivamente en la eficacia de la comunicacion que se realiza.

Seguidamente y teniendo en cuenta la hipotesis de partida que se planted al
inicio, y que ha marcado el total desarrollo de esta investigacion, podemos
decir que queda corroborada, ya que se ha podido demostrar que la publicidad
exterior digital e interactiva genera un fuerte engagement con el publico,
posibilitando una comunicacion eficaz, diferente y notoria, que aporta

resultados muy positivos para el anunciante que la contrata.

La comunidad publicitaria sin embargo, si conoce las nuevas técnicas digitales,
pero ni las desarrolla ni las implanta, por lo que como se planteaba en la
hipotesis, efectivamente los actores implicados no conocen ni explotan, todas

las posibilidades existentes en materia de exterior digitalizado.
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4.2. FUTUROS DESARROLLOS DE LA INVESTIGACION

Si hablamos de los posibles futuros desarrollos que se pueden llevar a cabo a
partir de esta investigacién, podemos mencionar entre otros, la no integracion
de este tipo de publicidad en estudios de inversion como Infoadex, ya que se
trata de un factor mas que necesario, el conocer cual es la cifra de inversién

que se realiza cada ano por parte de los anunciantes esparioles.

Por otra parte, la falta de reconocimiento hacia el medio por parte de la
comunidad publicitaria, asi como la no obtenciéon de premios en nombre de las
campanas de exterior, o el no establecimiento de una categoria propia del
medio en numerosas convocatorias de premios como los EFI, lo cual provoca
que el medio exterior siga permaneciendo oculto, y que no se valoren los

buenos trabajos realizados en este campo.

También se podria incidir en la creacién de una legislacion a nivel estatal, que
redujese todas las normativas existentes sobre publicidad exterior a una sola,
para poder trabajar de forma mas comoda y sencilla a nivel interno, en la
negociacion con el anunciante para la contratacién de medios y de cara a las

diferentes instituciones y Administraciones Publicas.

Ademas también resultaria muy positivo, tanto para agencias como para
anunciantes, la contemplacién de una catalogacién que unificase los nuevos
formatos digitales e interactivos que posibilita el medio exterior, la cual cosa

favoreceria el conocimiento de este tipo de publicidad para el anunciante.

Y por otra parte, otra posible linea de investigacidon que resultaria muy
productiva seria el desarrollo o establecimiento de nuevas técnicas digitales

destinadas este sector, lo cual lo enriqueceria enormemente.

Exterior debe aprovechar las caracteristicas positivas que posee y crear
nuevos caminos para llegar al publico. Es clave para el futuro de la publicidad
exterior digital e interactiva, que se defina como un ecosistema conectado,

interactivo y convergente.
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6. ANEXOS

1. Inversion en medios 2008-2013 (Infoadex)

Inversién real estimada (en millones de euros)
Todos los medios - aflos 2013 /2012/2011 /2010/ 2009 / 2008

Medlos convenclonales 2013 %1312 2012 2011 2010 2009 2008
Cine Cine 20,2 -10,1 22,5 258 24,4 15,4 21,0
Diarios Diarios 6629 -13,5 766,3 9670 11244 14741 15079
Dominicales  Dominicales 38,7 -25,6 52,0 67,1 72,2 68,9 1039
Extenor Caneleras 45,0 -13,9 52,2 59,2 65,1 69,1 BB
Lonas 88 274 12,1 127 14,2 19,6 25,0
Luminasos 95 -12,6 109 13,5 15,0 16,7 17.9
Mobiliaro (exterior + inferior + cabinas) 1470 55 1556 1841 188,1 1825 2339
Monopostes 7.8 07 18,1 20,1 21,9 23,2 30,5
Transporte 47,7 -32,6 70,7 BB.5 BB,2 80,2 1059
Otros 6.2 98 68 16,7 18,3 10,1 133
Total Exterlor 2820 -13,6 3263 3948 4208 4014 5183
Internet (1)
Fijo Enlaces patrocinados 4877 55 462.5 4588 4172 3564 3244
Formatos graficos 3402 87 3728 4196 3817 2977 2855
Mavil Enlaces patrocinados / Form. graficos 68,4 513 45,2 19,7
Total Internet 8963 1.8 B880,5 8992 7988 6541 610,0
Radio Radio 4036 -11,0 453,5 5249 5485 5373 6419
Revistas Inform. general,, femeninas,  (2) 1483 -18,0 183,1 2135 2188 2128 3265
Otras 1055 -19,2 130,6 1675 1790 1891 2909
Total Revistas 2539 -19.1 33,7 3811 3978 4019 6173
Television Canales de pago 43,6 1,2 43,1 80,2 65,0 50,0 56,1
TV, Autondmicas (3) 1204 - 1258 1980 2725 2377 3198
TV, ocales 13 -16,7 1.5 20 55 9,1 3re
TV. nacionales en abierlo 1.538,1 64 165439 19770 21288 20811 25688
Total Television 1.7034 -6,2 18153 22372 24719 23778 3.0824
Subtotal medios convencionales 4261,0 80  4630,0 54971 58588 56309 7.1028
Medios no convencionales 2013 Y1312 2012 2011 2010 2009 2008
Actos de patroc,, mecenaz,, mark, social y RSC 4045 17 asr7 4868 5373 5003 5695
Actos de patrocinio deportivo 31438 60 3350 4209 4656 4363 4576
Animacion punto de venta 736 38 70,9 68,7 62,1 84,9 67,5
Anuarios, guias y directorios 1485 -50 158,3 1714 3878 4859 8009
Buzoneo! folletos 5854 7.2 8416 T 7913 8329 8525
Catalogos 45,3 0,1 43,3 55,6 1125 1200 1447
Ferias y exposiciones 66,3 32 64,2 2.2 86,1 80,8 1090
Juegos promocionales off line 26,5 -50 27,9 30,9 393 44,7 50,3
Mailing personalizado 19004 1,0 18816 19141 19713 19270 19764
Mkt movil (mensajeria, advergaming, apps y otros) 25,0 -17,2 30,2 35,6 22,0 20,7 19,1
Marketing telefénico 1.180,8 2,0 1.1457,7 1.1406 1.1031 11210 1.100,6
PLV., chandising, sefalizacdn y rétulos 1.300,7 1.2 12853 12763 1.2637 11978 15488
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 21,8 -10 221 22,7 253 23,7 32,5
Regalos publicitarios 62,7 21,7 80,1 1135 1252 1756 2270
Tarjetas de fidelizacion 29,7 30 289 28,0 41,8 46,4 481
Subtotal medios no convencionales  6.200,3 05 62288 65559 7.0343 70781 78129
Gran total (1) 10.4613 -3,7 10.8588 12.053,0 128931 127090 14.9157

{1) Datos provisionales a fecha 19/02/2014.

(2) Se incluyen Revistas de: belleza, decoracion, femeninas, inf, general, masculinas, moda y corazon,

{3) La evolucion real de las TV autondmicas es -11,6%, debido a la declaracidn de Canal Sur y Aragén TV de
2012,

Fuente: infoAdex, S.A.
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2. Infografia Digital Signage (lab Spain)
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3. Transcripcion entrevistas profesionales

a) Benjamin Jiménez (Telefénica)

1. ; Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad vy eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?

Somos unos firmes defensores de la digitalizacién del medio exterior y siempre
hemos tratado de impulsar este tipo de soportes. Las posibilidades son casi
infinitas y los beneficios, todos, tanto en eficacia, como en calidad como en

notoriedad.

2. ;Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

Parece que finalmente este tipo de soportes estan ganando terreno, este afo
hemos visto la instalacion de un circuito de monopostes digitales de IEPE, las
nuevas pantallas digitales en el metro de Madrid, el circuito de marquesinas
digitales de Marbella, etc, pensamos que este es el camino y apostamos por
ello. Hasta ahora no se utiliza mucho por varios motivos, obviamente uno de
ellos es la falta de cobertura, otro es la falta de financiacion para instalar
nuevos soportes, que no son baratos, y otro problema evidente es la falta de

una legislacion uniforme por parte de los ayuntamientos.

3. s Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucion hacia

un medio exterior digital e interactivo?

Los problemas principales los enumeraba en el apartado anterior. Si se
mejorara la financiacion y se unificara la legislacién se instalarian mas soportes
digitales y al ser un soporte mas utilizado las agencias podrian desarrollar
creatividades mejores y mas adaptadas, hasta ahora no hemos visto ejercicios

brillantes por parte de las agencias para este tipo de soportes

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacién?. ; Cual propone?

Pues contestando a la pregunta la verdad es que no creo que influyera que
estos soportes estuvieran o no catalogados, el medio exterior siempre ha sido
un poco caotico en este sentido y las catalogaciones nunca han sido completas
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ni mucho menos exhaustivas.

Yo mismo tengo un catalogo de soportes de exterior digitalizado que me he
autofabricado pero no hay semana que no tenga una sorpresa. Lo importante
es que los soportes funcionen bien y mantengan calidad, si los pruebas y
funcionan, y con la ayuda de la agencia de medios para identificar nuevas

oportunidades estoy seguro de que todo ira bien

5. s Cree que resultan efectivas las campanas de publicidad exterior, que

permiten la interactividad con el publico?

Esto mas bien depende de la ubicacion de los soportes. Hay espacios con
pantallas que se prestan mas que otros a que la gente pueda interactuar con la
pantalla, por ejemplo, aeropuertos o centros comerciales donde la gente tiene
mas tiempo. La efectividad de este tipo de soportes en campanas interactivas
esta todavia por probar pero pensamos que la clave es ajustar la creatividad al

recinto donde estén ubicados los soportes.

6. ; Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

De esto no creo que haya ninguna duda, esta empezando a serlo y , a poco

que la situacion econémica mejore, lo sera mucho mas en un breve espacio de

tiempo

(Extra) 7. s Elegiria la publicidad exterior digital o interactiva como medio para

realizar una (o parte de) campara de publicidad, para la compaiia con la que

trabaja?
Desde luego, de hecho lo hacemos habitualmente y pensamos hacerlo mucho

mas frecuentemente en todas nuestras campanas

b) Patricia Comas (DKV Seguros)

1. ; Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad vy eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?
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El medio exterior permite grandes posibilidades de interaccién y notoriedad.

2. ;Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

Se utilizan de una forma muy limitada. El problema principal es su coste.

3. s Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucidon hacia

un medio exterior digital e interactivo?

Conseguir un analisis y una medicidén de resultados que demuestre su eficacia.
Mejorar los circuitos y soportes. Conseguir reducir los costes de produccion e

implementacion.

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacién?. ; Cual propone?

Si, seria clarificador y necesario sobre todo si se establecen diferentes rangos

de precio / tarifas a la hora de la contratacion.

5. ¢ Cree que resultan efectivas las campanas de publicidad exterior, que

permiten la interactividad con el publico?

A nivel de notoriedad y recordacion seguro que si, siempre que se planifiquen

adecuadamente. A nivel de respuesta, habria que analizar sus resultados.

6. ; Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

Entre otros, si.

(Extra) 7. s Elegiria la publicidad exterior digital o interactiva como medio para

realizar una (o parte de) campara de publicidad, para la compania con la que

trabaja?
Si, para campanfas concretas y de momento, de una forma complementaria.

c) Rafael Feliu (DANONE)

1. ; Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad vy eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?
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El medio digital en general ofrece nuevas posibilidades mas alla de los medios
tradicionales. Aun queda mucho por hacer y especialmente si hablamos de
medios exteriores donde la medicion a priori es mas dificil que el medio digital

puro (como por ejemplo un banner o una pagina web)

2. ; Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

Se utilizan poco por ahora, debido a los elevados costes de estas tecnologias y

a la falta de medicion en algunos casos

3. s Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucion hacia

un medio exterior digital e interactivo?

Reduccion del coste y estandarizacion de medidas que aseguren un analisis

robusto a posteriori para evaluar si ha sido un éxito o un fracaso la accion

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacién?. ; Cual propone?
Dificil de definir

5. ¢ Cree que resultan efectivas las campanas de publicidad exterior, que

permiten la interactividad con el publico?

Si, pero depende de muchos factores como la creatividad, el tipo de

interaccion, el sitio donde se pone la creatividad...

6. ; Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

Totalmente sobre todo por las posibilidades de interaccion y personalizacion

que ofrece

(Extra) 7. s Elegiria la publicidad exterior digital o interactiva como medio para

realizar una (o parte de) camparia de publicidad, para la compania con la que

trabaja?
En estos momentos depende del mensaje que se quiera transmitir, de la

potencia creativa que haya detras de la campana y de los costes asociados a

la accion.
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d) Ifiaki Uriol (CLEAR CHANNEL)

1. ; Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad vy eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?
La Publicidad Exterior Digital (DOOH) ha traido un cambio en la publicidad

exterior. Todas las limitaciones del medio en cuanto a tiempos (entrega
materiales, fechas de campafa), producciones (costes de producciones, limites
en las creatividades) y otras limitaciones del medio se ven superadas con la
entrada del exterior digital.

Clear Channel fue pionero en Espafia con la instalacion de soportes digitales
de publicidad exterior, en 2008 se instalo la primera red de monopostes
digitales y el primer centro comercial con pantallas digitales en Espana.
Actualmente contamos con 719 pantallas en 18 provincias tanto en
monopostes led como centros comerciales digitales, somos lideres en soportes
digitales tanto en outdoor como indoor.

El nuevo medio digital permite unas posibilidades hasta ahora impensables en
exterior: programacion adhoc de campanas (por dias, fechas, horas...),
ilimitacién del numero de modelos creativos, no hay costes de produccion,
posibilidad de emision de contenidos en directo, vinculacion con redes
sociales...

Las ventajas de otros medios se hacen visibles en exterior digital, por ejemplo
la calidad de la Televisién, la flexibilidad o inmediatez de la Radio o la
capacidad promocional de Internet.

Exterior digital esta suponiendo también la entrada de nuevos anunciantes al

medio que hasta ahora no lo utilizaban.

2. ; Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

El uso de las capacidades de exterior digital esta mejorando en Espana, pero
es cierto que aun existen campafias y anunciantes que no aprovechan todas
estas ventajas.

Clear Channel ha desarrollado una amplia estrategia de presentacion

(“evangelizacion”) del medio dando a conocer las posibilidades del mismo, pero
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encontramos algunas limitaciones en la posibilidad del desarrollo de sus
creatividades:

Las normativas internacionales o normativas creativas; muchos anunciantes
tienen una guias sobre sus creatividades que en muchos casos les
imposibilitan de desarrollar las capacidades digitales.

Adaptaciones de otros medios: es también habitual el empleo o adaptacion de
creatividades que se emplean de otros medios.

Como comentaba en Clear Channel llevamos tiempo trabajando en el
desarrollo de las posibilidades creativas, intentando trabajar de la mano de las

agencias creativas para la maximizacion de las ventajas del medio.

3. s Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucion hacia

un medio exterior digital e interactivo?

La parte principal son las ya mencionadas ventajas del medio (flexibilidad,
inmediatez, programacion, contenidos...).

Los costes son parte importante, aparte de la reduccion que supone en las
producciones de creatividades, también supone reduccion de costes para el

medio (fijaciones, mantenimiento de soportes, desplazamientos...).

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacién?. ; Cual propone?

Podria catalogarse los diferentes soportes y la audiencia en la que impactan.
En nuestro caso diferenciamos claramente monopostes led de centros
comerciales digitales:

Monoposte Led: soporte de altos de audiencia, muy notorio, claro target
conductor, posicionado en entradas y salidas de las principales ciudades.
Centro Comercial Digital: altos niveles de cobertura, presencia en centro
comercial / punto de venta, audiencia cautiva...

Creo que al igual que con el exterior tradicional se categorizan los soportes,
deberiamos mantener una linea similar. No en cuanto a las posibilidades del
medio ya que son mas o0 menos similares para todos los soportes (al final los

soportes son pantallas con unas capacidades).

5. s Cree que resultan efectivas las campanas de publicidad exterior, que

permiten la interactividad con el publico?
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Sin duda. La interaccion o cualquier otro uso de las ventajas de los soportes
digitales da un punto extra en las campafas. Se trata de ese punto de
notoriedad, de numero de interacciones, de diferenciarse de lo que se ha
hecho tradicionalmente y de las posibilidades que permite digital de dar un

mensaje a cada usuario.

6. ; Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

Creo que es un presente claro ya. Cada vez es mayor el numero de soportes

digitales instalados en nuestro pais. Claramente la situacién econémica actual
ha podido repercutir en la velocidad del desarrollo de exterior digital, las
limitaciones de inversion han hecho que esta evolucion se esté haciendo mas
despacio pero es claro que es la clave del desarrollo de la publicidad exterior.
Hay unos datos claro que avalan esta afirmacién y son el incremento en uso de
estos soportes (incremento en las inversiones publicitarias en exterior digital),
el mejor aprovechamiento del medio por parte de los anunciantes, la inclusion
de nuevos anunciantes ajenos al medio y que con la entrada de digital

comienzan a emplearlo.

e) Eva Breva (UJI)

1. ; Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad vy eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?

Las posibilidades son muchas, ya que te permite hacer campafas muy ad hoc
para los anunciantes ademas de crear empatia con los publicos que te van a

recordar mas y mejor.

2. ; Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

Si se utilizan en Espana, el problema es el presupuesto, normalmente es muy

ajustado y este tipo de campafias necesita de una mayor inversion.

3. s Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucion hacia

un medio exterior digital e interactivo?
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Hacia un medio exterior digital ya se esta caminando, ya hay soportes digitales
en centros comerciales y existen circuitos digitales de vallas, el tema de la
interactividad ya es un poco mas compleja, y ya supone de otro tipo de
estrategias y planteamientos. Ahora bien con el avance de las tecnologias tal
vez dentro de unos afios, podamos interactuar con todos los soportes de

exterior.

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacién?. ; Cual propone?

Yo creo que la catalogacion va independientemente de si es digital o no, es en
base a los soportes y desde ellos ya se puede contemplar su digitalizacién.
Pero no veo sentido a hacer una catalogacién soélo de soportes digitales e

interactivos, para mi no tiene sentido.

5. ¢ Cree que resultan efectivas las campafias de publicidad exterior, que
permiten la interactividad con el publico?

Por supuesto que si, en el momento en el que nos encontramos el publico
quiere participar, tocar, oler....por lo tanto este tipo de campafas acompanadas

de una buena estrategia paralela pueden ser muy efectivas.

6. ; Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

No, creo que son ya el presente.

f) Julian Garcia (ZENITHBRMEDIA)

1. ; Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad vy eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?

Muy interesantes. Similares a las de la TV dado que se trata de un formato
audiovisual en movimiento. Quiza la pega es la falta de audio en determinados
entornos. La interactividad le otorga un plus adicional que, por el momento, no

posee la TV (aunque en breve se esperan formatos plenamente interactivos)

2. ; Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?
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Si, aunque no de forma intensiva. El problema es la relativa baja densidad de
este tipo de soportes vs los habituales de papel o vinilo. Es evidente que

requieren una inversiéon considerable dado que estamos hablando de pantallas.

3. ¢, Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucién hacia
un medio exterior digital e interactivo?

La extensién de la oferta en n° de soportes / emplazamientos. Lo cierto es que
aquellos que estan ya asentados (mupis en centros comerciales y monopostes

de Led de Clear Channel por ejemplo) el n°® de campanas es muy considerable.

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacion?. 4, Cual propone?
No entiendo muy bien la pregunta, pero si se refiere a una oferta amplia en
distinto tipo de soportes bien agrupados por formatos y descritos por tecnologia
la respuesta es: si.

5. ¢ Cree que resultan efectivas las campafias de publicidad exterior, que
permiten la interactividad con el publico?

Si, pero la interactividad no es la panacea que se aplica a toda campana. Solo
cuando sea estrictamente necesario. Debe cumplir un rol en campafia sino
sera irrelevante lo que aporte.

Lo mismo sirve para las campafas audiovisuales vs, el papel o vinilo. No
necesariamente debe ir todo en soporte digital. Definamos bien los objetivos,

po., ambitos y ppto. para poder recomendar bien el soporte adecuado.

6. ¢,Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

Ya lo son sin duda. Lo que creo es que debe aumentar su oferta / presencia y,
para ello, deben abaratarse los costes de instalacion y mantenimiento de las

pantallas.

g) Juan Luis Jiménez (PSLIVE/POSTERSCOPE)

1. ¢, Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad y eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?
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Creatividad, hay que tener en cuenta que la gran cantidad de estimulos y
experiencias a los que estan expuestos los usuarios, hace que cada vez sea
mas complicado sorprenderles, convencerles, por lo que es necesario llevar a
cabo propuestas cada vez mas arriesgadas que conllevan una gran dosis de

creatividad.

Eficacia, siendo esta la premisa mas importante en cualquier tipo de campafa
publicitaria, en el medio exterior e interactivo se hace mas que necesaria una
clara definicion de los KPI's y su cuantificacién. Por lo que dependiendo de los
KP’is a cuantificar, se definiran el sistema o sistemas que permitiran su
cuantificacion, lo que permitira un analisis exhaustivo de la experiencia del
usuario lo que posibilitara la toma de decisiones en tiempo real o de cara a

futuras campanas.

2. ; Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

Entenderemos por técnicas a la utilizacion de los medios digitales e la
interaccion en las diferentes campafas.
A dia de hoy se puede constatar una mayor utilizacion de estas técnicas, pero
si es cierto no llegamos a los niveles de UK y USA, donde las inversiones
publicitarias en estos medios son abrumadoras.
Donde puede estar el problema:
- Lainversion necesaria para la implementacion de este tipo de soportes
- Desconocimiento de este tipo de soportes por parte de los anunciantes.
- Falta de confianza por parte de los anunciantes en este tipo de soportes.
- El modelo de negocio planteado por los propietarios de los espacios que
debido a sus altos royalties no permiten disponer de un ROl adecuado

para la inversion en este tipo de soportes.

3. s Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucidon hacia

un medio exterior digital e interactivo?

- Educar en este campo tanto a los anunciantes como a las agencias.
- Inversion por parte de los exclusivistas en este tipo de soportes,
haciéndose necesaria una reduccion de la inversién necesaria tanto en

Hardware como en Software.
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- Implementacién de sistemas de medicion

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacién?. ; Cual propone?

Partiremos de la base de que en toda campana hay un trabajo previo de
planificacion. Y que siempre se deberia trabajar planificando audiencias y

segmentando la comunicacion a los intereses del target.

5. s Cree que resultan efectivas las campanas de publicidad exterior, que

permiten la interactividad con el publico?

Son efectivas siempre y cuando el contenido conecte con la audiencia y le
entregue valor, al final se trata de crear un camino en el que el usuario no solo
tenga una experiencia, si no que cuente y transmita esa experiencia y ubicar la

campana los mejores soportes y ubicaciones.

6. ; Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

Digitalizacion e Interactividad no son el futuro, si no un presente, que se

encuentra enmarcado dentro de un nuevo orden en el que todo esta
interconectado y en el que el mundo fisico y el mundo digital se unen para

ofrecer una mayor conexion entre los usuarios y las marcas o productos.

h) Antonio Morales (AEPE/CEMUSA)

1. ; Qué opina sobre las posibilidades, en cuanto a creatividad vy eficacia, que

ofrece el medio exterior digital e interactivo?

Es precisamente el futuro de la publicidad exterior. Hay una cuestion de la
publicidad exterior que es una caracteristica intrinseca y es la no voluntariedad
de contacto entre nuestra audiencia y los soportes, puesto que los soportes
salen al encuentro de la audiencia por las calles o en el interior de centros
comerciales o aeropuertos o cualquier otro punto comercial interesante, y esto
lo que hace es que al incluir la interactividad en el medio lo que ya va a haber

es una voluntariedad de contacto por parte de la audiencia para seguir en
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contacto o alargar el contacto que ese soporte le ha enviado a ese soporte, su
tableta, a su teléfono moévil o a futuros elementos que puedan estar
relacionados con los sistemas inteligentes para ponerse este tipo de elementos
para poder demostrar que no solamente se alarga el contacto sino que ademas
hay una voluntariedad de establecer ese contacto con los mensajes que desde

los elementos de exterior pueden enviarse a la audiencia.

2. ;Cree que estas técnicas se utilizan en Espana?. ;Cual es el problema?

No, no se utilizan en Espafa y creo que tenemos tres problemas. El primero es
desconocimiento general por parte de todos los actores y en este momento
los elementos digitales que hay dispuestos tanto en calles como en interior, son
elementos digitales que realmente se estan utilizando como si fuera un rotativo
de papel pero utilizando una pantalla digital. EI problema basicamente es el
desconocimiento de las posibilidades, y por otro lado también la legislacion
espafola que no permite hacer en soportes iguales, cosas iguales en las
diferentes autonomias o elementos, es decir, la imposibilidad de realizar
determinados movimientos o animaciones en este tipo de soportes hace que su
clasificacion para establecer una campafna que sea dinamica pues es bastante
complejo para la agencia o el anunciante establecer que en Madrid pueden
hacer determinadas animaciones que no pueden realizarse en Barcelona o que
no pueden realizarse en otras autonomias del Estado. Yo creo que
basicamente lo podemos resumir en desconocimiento por parte de los actores

y trabas legislativas.

3. ¢, Cuales cree que son las claves para que se produzca una evolucién hacia
un medio exterior digital e interactivo?

Pues sin duda, que la curva de aprendizaje de los actores sobre las
posibilidades digitales siga creciendo y la posibilidad de tener una unica
legislacién nacional que permita la seguridad juridica al anunciante para

realizar campanas iguales en todo el territorio nacional en soportes iguales.

4. ; Cree que se deberia trabajar en base a una catalogacion?. 4, Cual propone?
Si existe esa catalogacion, esta heredada de lo que era la antigua clasificacion

de soportes y esta basada en el tamano y en el lugar donde se ubican esos
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elementos. Los soportes de exterior en general, viene catalogados por su
tamano y ubicacién, es decir, los monopostes o grandes formatos, las vallas o
24 m cuadrados estandar, y luego las diversas tipologias de mobiliario urbano
de 2 metros cuadrados o pantallas de 70.

Yo creo que como al final el tamafo y la ubicacion es lo que define las
posibilidades de duracién del posible contacto entre audiencia y el soporte, yo
creo que en principio esta catalogacién sirve para los medios tradicionales y
también servira para lo digitales.

Habra que ver cuando la interactividad se desarrolle realmente si esta va a
influir o no en la catalogacion, es decir, si va a ser relevante el que unas veces
si y otras veces no, un monoposte que unas veces pueda lanzar un mensaje
bluetooth o un circuito de proximidad que establezca una conexidén wi-fi para
ofrecerte una promocién en la que tu des datos. Lo tendremos que ver, pero a

priori la catalogacion existente en este momento podria ser valida.

5. ¢ Cree que resultan efectivas las campafias de publicidad exterior, que
permiten la interactividad con el publico?

Sin duda. Tenemos que ver que es evidente que la interactividad en este
momento ya existe incluso en los soportes de papel, es decir, en el momento
en el que nuestra audiencia es generadora de contenidos, por ejemplo en
redes sociales, pues se esta estableciendo el que tu ves un cartel que
simplemente te gusta y lo compartes, o bien ahora mismo tenemos en algunas
ciudades espanolas y en Lisboa elementos de mobiliario donde en su interior
esta una reproduccién de la Copa de Europa, la gente se hace fotos con esos
elementos y las comparte.

Es un nivel basico de interactividad, porque es un elemento que esta puesto en
la calle y que no recoge el testimonio de esa interactividad, pero si su
repercusion en redes sociales. Pero desde luego, lo que tenemos visto es que
cuando tu das la opcion al publico de tener, o informacion que le es relevante u
ofertas interesantes, desde luego interesa al publico, y concretamente al
publico cuanto mas joven mucho mas.

De hecho, esto se puede ver cuando tu comparas el perfil del CB User de
Internet y el perfil de la publicidad exterior, rapidamente ves que las

desviaciones hacia el publico joven son marcadas para ambos medios, lo que

Inés Folgado Pardo. Tutora: Rocio Blay Arraez 68



Digitalizacion e Interactividad, el reto de la publicidad exterior en Espana.

quiere decir que digital y exterior van a ser dos medios que trabajen en el
futuro, con toda seguridad unidos, y mejorando sus potenciales uno a otro, uno
como medio masivo (la publicidad exterior), y el otro como extension del
contacto y enriquecedor de los perfiles de audiencia de la gente que entra en

contacto con los soportes.

6. ¢,Cree que la interactividad y la digitalizacion pueden ser el futuro de la
Publicidad Exterior?

Es claramente el futuro de la publicidad exterior, entre otras cosas, porque le
enriquece y alargar el contacto del medio, lo enriquece desde el punto de vista
que el mensaje de publicidad exterior es un mensaje al que dedicamos
escasos segundos de visibilidad, ahora al poder llegar hasta el soporte digital
que se encuentra en tu bolsillo, vas a tener, primero un mayor tiempo de
contacto, y segundo vamos a conocer mucho mas no solamente el perfil de la
persona que contactas sino de su comportamiento de consumo.

Cuanto mas relevantes seamos para el consumidor, mas riqueza de
interactividad tendremos, y sin duda, el futuro de la publicidad exterior pasara
por ahi, y no necesariamente sera interactividad con elementos digitales, podra
ser un elemento de papel que puede mandarte una conexion o digamos
utilizando los canales bluetooh, wi-fi, o cualquier otro que se desarrolle en el
futuro.

Alargaremos y enriqueceremos el contacto.
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4. C.V Inés Folgado

Avda, Rey Don Jaime 106 4°A Castellon de la
Plana (Castellén) 12001

T: 637422702 E:

Fecha de nacimiento : 11/06/1992

DNI: 21007563-F

-ZENITHBRMEDIA - THE ROl AGENCY. VALENCIA (Agosto 2013 - Enero
2014)

Becaria Departamento de Planificaciéon. Perteneciente al grupo Publicis
Omnicom Group.

-GAMBERRO CLUB (Septiembre 2012 - Enero 2014)
RRPP discoteca nocturna en Castelldn de la Plana.

-FEN (Festival d'Estiv Namala). VILLARREAL (Junio 2013)
Camarera en barra.

-AZAFATA CONGRESOS (2013 - 2014) :
XVIy XVII Congreso internacional de Turismo Universidad Empresa.

-FOLGADO FOTOGRAFIA. BENAGUASIL
Ayudante de cdmara ocasionalmente en fines de semana.

-FIB (FESTIVAL INTERNACIONAL DE BENICASIM). (2012 - 2013)
Trabajado como voluntariado a lo largo del festival en actividades
varias.

-AYTO. BENAGUASIL
Trabajado en el Ayuntamiento de Benaguasil (Valencia) durante agosto
de 2011 en el departamento de comunicacion.

-PORTFOLIO CREATIVO:
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-GRADO EN PUBLICIDAD Y RRPP (2010 - ACTUALMENTE)
En UJI (Universitat Jaume 1). Castelldn de la Plana.

-BACHILLERATO CIENCIAS SOCIALES (2008 - 2010)
En IES Benaguasil (Valencia).

-GRADUADO E.S.O (2008)
En Colegio Asuncién de Ntra. Sra. Benaguasil (Valencial).

-CASTELLANO: Nivel Alto, tfanto hablado como escrito.
-VALENCIANO: Titulo Grau Mitja de Valencia.
-INGLES: Nivel Medio, tanto hablado como escrito.

-DISPONIBILIDAD DE TRANSPORTE: Carnet B1 y coche propio.

-Utilizacion de cdmaras fotogrdficas y videogrdaficas.
Conocimientos de Photoshop y edicidon de video en Adobe Premier y Final Cut.

-XVII Congreso Internacional de Turismo Universidad Empresa (20h.). UJI
Castellén, 2014. Por FUE (Fundaciéon Universidad Empresa).

-Finalista “Seminario Creatividad en Vivo"” McCann Erickson. Curso 2013-11-04.
UJI Castelldn.

-XVII Congreso Internacional de Turismo Universidad Empresa (20h.). UJI
Castellén, 2013. Por FUE (Fundaciéon Universidad Empresa).

-Accésit en Concurso de Publicidad Exterior. En marzo de 2013. UJI Castellon.
Por AEPE (Asociacion Espanola de Publicidad Exterior).

-Curso "Marketing y Comunicacion” (18h.). En febrero de 2013. UJI Castellon.
Por EADE Consulting J.E.

-Semifinalista en concurso “Tu brindis” Freixenet.(Diciembre de 2012).

-Curso "Liderazgo y Coaching" (18h.) En noviembre de 2012. UJI Castellédn. Por
EADE Consulting J.E.

-Viaje de un mes a Chicago (EEUU) para estudiar inglés, gracias a una beca
otorgada por el Ministerio de Educacion. Julio de 2011.
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"Finally, they should put a bunch of flowers under every fence, glass canopy,
oppi. because we all have killed the medium. But at who cares?"
(César Garcia, creative)
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ABSTRACT:

The lack of investment in Spain regarding outdoor advertising stands out with
respect to other countries, and even more so if digital and interactive
techniques are applied.

This type of outdoor advertising, offers very positive possibilities for the

audience (public), the agency and the advertiser.

The problem is that these communicative players are unaware of the enormous
potential that this medium has to offer, and the lack of investment in new
techniques available has an impact on the fact that there are few cases of this

kind in our country, which exemplifies its success.

In addition, the lack of a general regulation at a State level, increases

the chances to reject the use of this type of advertising since it hinders the work
of all those involved in the process. We could also add, that the scarcity of
existing literature and investment in digital and interactive outdoor advertising
data has not been collected in any study in this sector, this heightens the

problems about the ignorance of this type of advertising.

Digital and interactive outdoor advertising permits, amongst other things,
increased segmentation of the public and customization of communication in
real time, reducing costs and facilities of the production process, gets a direct
contact with the audience and causes great notoriety, as well as generating

memories.

Therefore, what is being sought is to appeal to the advertising community in
general so they mostly know about the possibilities of new digital techniques on
offer and invest in them, since they can return very positive results for the

owner, thus also for the Agency.

KEY WORDS:
Outdoor advertising, Digitization, Interactivity, Creativity, Innovation.
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1. INTRODUCTION

1.1. INTRODUCTION

The Final Project, which is presented below, is titled: "Digitization and

Interactivity, the challenge of outdoor advertising in Spain”.

Through this study, we will investigate the development and evolution of the
external advertising in Spain during recent years, and how the application of
new technologies can be very positive and beneficial, both for the public as well

as for the Advertisers that are looking to hire/rent.

The outdoor advertising needs to develop and grow creatively in order to reach
a wider audience in a more direct manner, and an increased number of

advertisers prefer this compared to using other types of media.

Even so, one can see a panorama in which agencies and advertisers are close
to innovating in the outdoor) media, due to high investment that is involved in
the beginning.

But it appears that advertisers are unaware of this potential and their ability to

realize emotional content for their brand.

We are facing an international market with a global culture, which requires more

than just a glimpse at.

The plasma Oppis, the seaters l.e.d. or the interactive multi-touch screens that

will soon become the new protagonists of future advertising campaigns.
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1.2. RATIONALE AND RESEARCH INTEREST

Advertising is currently the most ubiquitous form of communication that exists
and each day we are faced with hundreds of advertising messages that our

brain is supposed to process.

Here, | will try to outline the crux of the problem. We are facing a revolution of
information and cultural patterns.

There are so many messages that we receive through different communication
channels that have a high-level of saturation advertising. This excess of
advertising information becomes noise, causing rejection by the public where
such communication is directed, and therefore reducing their effectiveness as a

communicative product.

The phenomenon of advertising clutter refers to the saturation produced by
exposing to the public, an excessive volume of ads, causing the effectiveness

of advertising to be substantially reduced.*’

This saturation advertising has led to both Agencies and Advertisers,
continuously seeking new ways and means to reach their target audience in an
efficient and effective manner achieving your attention more intensely in relation

to the competition.

We are facing a market place packed with a huge assortment of different
products, all constantly competing with each other to achieve the largest
possible market share. The arrival of online advertising has become a challenge
for advertisers and agencies alike, as each time, they must develop new
strategies and make a much more personalized and segmented marketing

campaign.

40 HAMMER, P.; RIEBE, E., KENNEDY, R. (2009): "How Clutter Affects Advertising
Effectiveness", Journal of Advertising Research, Vol. 49, n° 2, p. 159-163. [En linea] Disponible
en: http://www.journalofadvertisingresearch.com/Search/WordSearchResults.asp (27 marzo
2014).
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All advertising media needs to be renewed and recycled continuously, in a
manner consistent with the environment and the society that surrounds them.
Currently, advertisers hedge their bets on a more strongly non-conventional
advertising, since being the least predictable or the least seen, which gets the

most attention of the public to which it is addressing.

The External Medium (the Forgotten Middle) according to César Garcia, says;
You must then take this opportunity that its competitors offer, to stand-up
against them, since the characteristics that constitute it, along with a correct
strategy and a good dose of creativity, can make this a powerful way of

effectiveness and force communication.

This work has been done on this subject for different reasons:

* Firstly, due to the scarcity of existing literature on Outdoor Advertising, and
even more by the poorly documented and ignorance about interactivity and

digitization regarding this type of media.

» Secondly, because it seeks to draw attention to a problem existing in Spain,

and it is the lack of creativity and innovation in the external medium.

 Thirdly, because it is expected that this article can serve as reference in the
search for information on this subject for peers, and as a step more than it

affects the resolution of such problems.
The purpose of this work is to appeal to the advertising industry about the

importance that lies within the research and application of digital and interactive

techniques in Outdoor Advertising.
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1.3. OBJECTIVES (General and specific)

a) General Objective:

- Highlight the scarce relevance that currently exists in investment in digital and

interactive outdoor advertising in Spain.

b) Specific Objective:

- Demonstrate the importance of the integration of new technologies in the
outdoor advertising and influence the efficiency and positiveness that can be by

investing in this new medium.

1.4. FORMULATION OF THE HYPOTHESIS

After having established the objectives, we will define the initial hypothesis that

this investigation seeks, which is to either corroborate or refute.

The hypothesis is defined in the following way:

Investment in the outdoor medium remains low compared to other media.
Agencies and creatives do not take advantage of the opportunities afforded to
them by the medium to create good pieces that will can surprise the public and
is not known by advertisers of outdoor advertising, and there would be a greater

potential if this new digital and interactive technologies were applied.
Digital and Interactive outdoor advertising can generate a strong engagement

with the public, obtaining positive results for the brand, and making that

communication is effective for recipients to which it directed.
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2. THEORETICAL FRAMEWORK

2.1. THE OUTDOOR MEDIUM IN SPAIN

The outdoor medium is a conventional means by coming out towards the

audience.

Outdoor advertising is still in its infancy and serves purely as that, advertising,
but with the passage of time, it has begun to adopt itself to social functions "[...]
to carry out a series of actions with the aim of improving the urban environment
and to have social repercussions on citizens."' This means that the external
environment, in addition to promoting the economic aspect, also has to have an
impact on the socio-cultural framework.”

Outdoor advertising, is a varied and heterogeneous form, and in terms of
media, formats, materials, conditions of procurement and installation,... is

concerned.

But, despite the heterogeneous which is the means and the different media by
which is composed, there is a feature that links all of them in a uniform way, and
they are located outside, i.e. outside of the private sphere, in a public area.

In this respect, the Anglo-Saxon term that identifies and defines more broadly a
general external environment, "OOH" (Out Of Home).

The outer half as the only one that allows brands to integrate into the natural
habitat of a public area, achieved by the proximity, and the involvement of the

consumer.

The advertising industry is very concentrated. Mergers between small local
exclusive and the big exclusive international leading to the creation of large
groups, which exert a greater power and control over the various advertising

media, and the sector itself is constantly producing.

1 BREVA FRANCH, E., (2008): La publicidad exterior. Una mirada de 360°, AEPE, Ediciones
Ciencias Sociales, p. 19.
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But this concentration of the advertising community is offset by the lack of union
and corporatism that is observed in the external medium. It is dispersed and
little centralized.

This business atomizes disperses conditions greatly the development of the

advertising industry from outside.

"The disadvantages of this atomization extends to other issues that affect the
advancement of the sector, such as the creation of a foreign culture,
technological development or the investigation."* All of these issues rather than

fundamental for the development of the environment.

One of the aspects that is best suited to the external environment, is the one
whereby individuals come into contact with the medium without trying. i.e., just
as simple act by going out onto the street, and they are already being exposed
to outdoor advertising, and in this case there is no possibility to change

channels as if it was your T.V.!

In Spain, we have an exceptional climate, and this affects the amount of time
that we spend outdoors, away from our home.
The notable increase of movements outside of our abodes, points to favour the

ratings of outdoor advertising.

But this facility to be able to enter easily into contact with the medium may be

offset by the possible lack of interest in such communication.

For this reason it must innovate to be able to surprise the public, establishing a

two-way relationship with the medium or to receive the support in question.

42 pACHECO RUEDA, M. (1999): Proyeccion y posibilidades de la publicidad exterior en
Espana: una propuesta de desarrollo, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p. 566.
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2.2, NEW MODELS OF COMMUNICATION WITH THE ADVENT
OF DIGITALIZATION

The Internet has changed our way of life, how we consume and how we relate
to our environment, and hence the media. The consumer has stopped being a

simple consumer and is now considered a potential Prosumer.

"The important technological advances that have occurred in the field of
telecommunications have made possible the development of new systems of

communication that can also become an advertising media."*?

Outdoor advertising is changing dramatically.

The revolution that has led to the Internet has resulted in a strong revolution of
the external environment. A medium whose supports (billboards) were
characterized by their simplicity, today and from a technological perspective,

these supports (billboards) are starting to become even more sophisticated.*

"Currently, the television, the computer and mobile are the three screens that
dominate the main consumption of media and entertainment for the consumer.
Outdoor advertising, be it through digital media becomes the fourth screen and,
possibly, will be soon ranked No 1 for viewing figures because of their
prominent place in the High street and dense traffic areas."®

As Elena Alfaro, marketing expert said, "[...] customer satisfaction is not
enough, different experiences are needed. The
Experiences are sources of emotions and emotions are the engine of decision-

making." *°

43 PACHECO RUEDA, M. (1999): Proyeccion y posibilidades de la publicidad exterior en
Espafa: una propuesta de desarrollo, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p. 507.

4 PACHECO RUEDA, M. (2009): "Interactividad, una oportunidad para la publicidad exterior",
IP Mark, 717, p. 42.

45 ARDILLA, I. (2014): "La Cuarta Pantalla es Exterior, ¢ revolucién o evolucién digital?",
Revista P&M. [En linea] Disponible en: http://www.revistapym.com.co/destacados/cuarta-
pantalla-exterior-revolucion-o-evolucion-digital (29 marzo 2014).

* Zenithmedia Espana, (2014): "Diczionario: Marketing Experiencial". [En linea] Disponible en:

http://blogginzenith.zenithmedia.es/diczionario-zenith-que-define-al-marketing-experiencial/ (26
abril 2014).
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Systems capable of increasing the effectiveness of advertising impact in the
Middle brackets should be included and which get, thus the qualitative
appreciation of these supports.

"[...], the addition of traditional factors such as the movement of lighting stands,
would favorably affect the message display conditions and would give these
elements an “added value” that would make them more attractive to the

advertiser and the public.""’

Outdoor advertising begins to adapt very well to the new technologies.

An example of digital technology that is already used in Spain is to be found in
the screens with LED lighting, since they have a large number of advantages:
i.e. cost savings, energy efficiency, lower risk impact environmentally, resistant
to differing weather conditions and the ability to operate freely on the content of

the support from the central.

It is becoming easier to find these types of screens in urban centers, shopping
malls, stations or airports, in addition to roads circling the big cities in the form
of “seaters LEDs.” Animo TV* is one of the companies that develops and
markets this type of screen in our country.

But that is not all, for the first time, Spain will allow the introduction of LED
screens in taxis and buses, thus enabling the reproduction of graphics and

video advertising in this manner.

Rotuloselectronicos.NET, belonging to the Grupo Digisoft, has been
commissioned to launch this advertising system, and may revolutionize the
sector of transport in our country, since it allows a significant increase in the

monthly turnover of each vehicle.*°

47 PACHECO RUEDA, M. (1999): Proyeccion y posibilidades de la publicidad exterior en
Espafa: una propuesta de desarrollo, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p. 508-509.

8 AnimoTV. [En linea] Disponible en: http://www.animotv.com/web.html (16 marzo 2014).

9 Revista Control (2014): "Taxis y autobuses luciran videos publicitarios". [En linea] Disponible
en: http://controlpublicidad.com/2014/01/22/taxis-y-autobuses-luciran-videos-publicitarios (26
abril 2014).
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This common practice in the United States or United Kingdom, and can already
be seen in cities in our country such as Madrid, Alicante, Pontevedra and

Castelldn de la Plana.®®

There are examples of “Canvasses in motion”, with Bluetooth, digital mono
poles, and even Canvas Dispensing Products, as we have see in action by
Coca-Cola Zero.

We talk about techniques, which so far, have not been seen much in our
country. We could see them most often in the USA, South America, Asia or in
the major European capitals, but nevertheless, in Spain there are few examples
that we could find.

But due to the high investment posed by these innovative techniques, only

major advertisers can benefit by using them in their advertising campaigns.

The application of new technologies into the mainstream media has made it
possible that they optimize their capacity more as advertising media. But the
external environment appears to refrain from this type of technological change,
getting that outdoor advertising is relegated most innovative new media and
forms of communication more attractive. Therefore, it must adapt and be
strengthened. A positive ROI, can be the perfect tool to defend this type of

communication.

One of the new technologies that have been already implemented in Spain in
combination with the external environment is Bluetooth technology. Cemusa or
JCDecaux ve are offering this service which allows pedestrians to interact and
download from videos, applications, or photos, to the music of the campaign.

The continuous advances in technology are allowing interaction with the user
on foot, and the creation of screens that perform a facial recognition when
someone goes near them, recognizing sex, age or race and being able to
disseminate messages to the public that's happens to be passing near to the

screen.

%0 Rotuloselectronicos.net (2013). [En linea] Disponible en:
http://www.youtube.com/watch?v=HNm8skbrrnk (27 febrero 2014).

Inés Folgado Pardo. Tutora: Rocio Blay Arraez 87



Digitalizacion e Interactividad, el reto de la publicidad exterior en Espana.

Also with Eye Tracking technology, we can know exactly if pedestrians simply
pass by the communication device, if you look at it, and for how long you do,

thus allowing an accurate and almost audience control.

The interactive outdoor advertising (of which we'll talk more about below),
should become a growing presence for Spanish companies in outdoor

advertising in the near future.

2.3. DIGITIZATION AND INTERACTIVITY

The term “Interactivity” describes the relationship of communication between

user/player and one system (computer, video, or other).’

"Interactivity, [...], should be an intrinsic characteristic of
multimedia materials [...]" "that increases qualitatively and
quantitatively the ability of users to intervene in the development

of the possibilities offered by [...]."*?

There are interactive communications subjects — subjects, but also in the
exchanges between a subject and a technological device. In this second
example, the interactivity develops at the interface, which can be defined as the
place of interaction.®® Interactivity, allows you to break the passivity of the

receiver.

o1 DANVERS, F. (1994): 700 mots-clefs pour I'éducation. Paris: Presses Universitaires de Lille.

%2 ESTEBANELL MINGUELL, M. (2002): "Interactividad e interaccion", Revista
Latinoamericana de Tecnologia Educativa, Vol. 1 N°1, p.26. [En linea] Disponible en:
dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/1252603.pdf (2 mayo 2014).

53 SCOLARI, C., (2004): Hacer clic. Hacia una sociosemiética de las interacciones digitales,
Barcelona, Gedisa.
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"The unpredictable deployment of the microcomputer in the domestic space that
happened from the second half of the Decade in the eighties is a revival of the
forgotten notions of audience participation."**

It is from that moment, when the interactivity becomes attractive to consumers,
in addition to becoming the term that will define the new relations between the
audience and the technology in the different media. The spectator is no longer

passive, and becomes active.

A new format of communication is “Digital Signage” (also known as DOOH, or
digital signage, in Spanish). It's an evolution of static communication, where you
can share dynamic and personalized content via an IP (InternetProtocol)
technology, allowing consumers to interact with the support in question (totems,
touch screens,...).This technology optimizes the impact, effectiveness and the

promotion and sale of products directly.

And it is that, according to IAB Spain, that 97% of consumers are interested in
interacting with touch screens and 82% believed that it improved the brand
image.*®

In addition to this, this new medium allows to emit content in environments
outside and online at the same time, and that this content is different (tailor

made) to each location.

"The interactivity of brackets (billboards) and the content will
allow new forms of relationships between brands and
consumers. [...] the advertising content should get connections
determined with the public in each environment reinforcing the
brand image, communicating promotions or offering a service to

the consumer. " ¢

** MARTIN PRADA, J. (2003): "La nueva interactividad digital", Red digital: Revista de
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion Educativas, n°2, p.2. [En linea] Disponible en:
http://reddigital.cnice.mec.es/3/firmas/firmas_prada_ind.html (5 febrero 2014).

% jab Spain, (2013): "Infografia DS". [En linea] Disponible en: http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2013/09/Infografia_-Digital_Signage.pdf (28 marzo 2014).

% jab Spain, (2014): "Libro Blanco XllI Digital Signage: la cuarta pantalla", p.18. [En linea]
Disponible en: http://www.iabspain.net/libros-blancos/ (25 marzo 2014).
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But this content must transmit to the consumer an attractive offering, more than
just information or a simple promotion, i.e. providing added value for it to

achieve one of the main objectives, namely, the sale.

Digital Signage technology shows great advantages. "It is, according to Kinetic,
a medium that gets 60% more attention than the printed posters; or according

to Nielsen, it can provide a 14% sales increases."”’

As shown in a study conducted in 2012 by CBS Outdoor International, involving
more than 9,000 people from 6 European countries, 51% of respondents said
that you pay more attention to outdoor advertising than any other type of
advertising, and 71% said they feel more attracted by the advertisers that offer
interactivity in the external medium. In addition, the report confirms that smart

phones and the outdoor medium at present, act as complementary means.*®

For the public, digital screens transmit exclusively positive feelings which
arouse their interest, and their primary perception is transmitting information,
followed by technological modernity and innovation.*

And according to a study by Interactive Europe in 2013, 77% of consumers
have a direct response to the online medium after having had contact with

outdoor advertising.®

Therefore, outdoor advertising and the internet go from being competitors to be
allies. Research and technological development and interactivity, can be the

perfect match for the future of outdoor advertising.

7 |ab Spain, (2014): "Libro Blanco XllI Digital Signage: la cuarta pantalla", p. 22-23. [En linea]
Disponible en: http://www.iabspain.net/libros-blancos/ (25 marzo 2014).

%8 Marketing Directo, (2012) "La interactividad en la publicidad exterior es un iman para el 71%
de los consumidores". [En linea] Disponible en:
http://www.marketingdirecto.com/especiales/publicidad-exterior-especiales/la-interactividad-en-
la-publicidad-exterior-es-un-iman-para-el-71-de-los-consumidores/ (25 febrero 2014).

%9 Jab Spain, (2014): "2° Estudio Anual Digital Signage", p.7. [En linea] Disponible en:
http://www.iabspain.net/estudio-anual-de-digital-signage/ (27 marzo 2014).

60 Marketing Directo, (2013): "La publicidad exterior provoca una respuesta directa en el 77%
de los consumidores, segun CBS Outdoor". [En linea] Disponible en:
http://www.marketingdirecto.com/especiales/publicidad-exterior-especiales/la-publicidad-
exterior-provoca-una-respuesta-directa-en-el-77-de-los-consumidores/ (25 febrero 2014).
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You have to catch viewers, gain their attention and their participation. Antonio

Alonso, CEO of CBS Outdoor International commented:

"[...] advertisers need to take into account that an interactive
campaign from outside must be perfectly defined, implemented
with the appropriate technology and in the right place at the
precise time, offering a reward for the effort of interacting with your

brand"®’

The Select Group to this successful trend are not without work!. We have an example
in Clear Channel Outdoor, which has launched "Connect", an interactive global
platform that connects outdoor advertising and an advertising mobile, therefore
making it possible for the interactivity between the different media and the public,

allowing to interact with brands in individually, immediately and in an effective way.%?

The advantages offered by Digital Signage technology are several:

o It promotes product and brand communication.

o It allows the emission and modification of messages in real time.

o Enhances the communication experience with the user and reinforces the
engagement between this and the brand.

o Ease of procurement and economic production.

o Higher quality in the targetization.

o Interactivity and innovation implied.

o Improved memorizing of the message.

o1 Iddeasp, (2014): "La interactividad en la publicidad exterior es un iman para el 71% de los
consumidores”. [En linea] Disponible en: http://www.iddeasp.com/la-interactividad-en-la-
publicidad-exterior-es-un-iman-para-el-71-de-los-consumidores (28 marzo 2014).

%2 Clear Channel Espafa, (2014): "Clear Channel Outdoor lanza "Connect", la primera
plataforma global de publicidad exterior movil interactiva". [En linea] Disponible en:
http://www.clearchannel.es/centro-de-prensa/noticias/de-2014/marzo-de-2014/clear-channel-
outdoor-lanza-connect-la-primera-plataforma-global-de-publicidad-exterior-movil-interactiva/ (27
marzo 2014).
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2.4. INVESTMENT IN THE OUTDOOR MEDIUM AND NEW
TECHNOLOGIES IN SPAIN.

The world in which we live in has developed into a global village. We are immersed in

a deep crisis that has a world-wide effect.

This factor has a decisive influence at the moment in which we find ourselves, since
advertisers are increasingly reluctant to invest in advertising The development of the
Spanish economy, conditions to a great extent the investment destined to advertising
firms.

But in the case of outdoor advertising, this problem becomes even greater, since, as
Marta Pacheco mentioned in his thesis: "[...] "in crisis situations the budgets for
considered support or complementary - Media and Outdoor advertising - are the first

to undergo cuts."®®

As Infoadex, noted in their study of the advertising investment in Spain 2014: "In
2013 the estimated real (actual) investment that was registered for the advertising
market stood at a volume of

10.461,3 million euro’s, which

represents an increase Of _ 3.7% Medios No Convencionales Medios Convencionales
59,3% 40,7%

over the 10.858,8 million achieved

in the previous year."®

As you can see in the graphic on

the total investment,

unconventional media far
outweighs a 18.6% to conventional

media.®®

®3 PACHECO RUEDA, M. (1999): Proyeccion y posibilidades de la publicidad exterior en
Espana: una propuesta de desarrollo, Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p. 499.

64 Infoadex, (2014): "Resumen Estudio Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espana 2014",
p.8. [En linea] Disponible en: http://www.infoadex.es/resumen_estudio_2014.pdf (25 marzo
2014).

e Infoadex, (2014): "Resumen Estudio Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espana 2014",
p.8. Disponible en: http://www.infoadex.es/resumen_estudio_2014.pdf (25 marzo 2014).
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Outside is the fifth volume of investment, and is 6.6% of total media analyzed, losing
four-tenths with respect to the year 2012. The Investment in 2013 was 282,0 million
euros, suffering a decrease of - 13.6%, compared to the 326,3 million registered in

the previous year.®®

According to iab Spain, is expected for the next few years a remarkable momentum

of investment in Digital Signage.®’

Resultados | Total Inversién en Publicidad Digital 2013 iab)

INTERNET DIGITAL

MOBILE

(PC/LAPTOP) SIGNAGE
832,5 M€ I 39,9 M€ R I 6,IM€
4,5% 0,7%

94,8% y l y
TOTAL INVERSION EN PUBLICIDAD DIGITAL
878,4

J  Estudio Inversién en Publicidad Digital (Total Ao 2013) 4 Datos en millones de euros @
68

"The Spanish situation in terms of 1+D+i is clearly deficient, even in the heart of a
n69

Europe that is delayed with respect to the United States.

The 1+D is a very important factor in what to sustainability and reputation of the
external environment is concerned. Enhance the design and developing of new
applications of materials that dignify the current facilities will be maximum for large
companies in the coming years.

New technologies are expected to take over streets, since there will be dynamic and
effective support that will be positioned at key points in cities and will be equipped

with a greater attraction to the public.”

66 Infoadex, (2014): "Resumen Estudio Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espafia 2014",
p.8. [En linea] Disponible en: http://www.infoadex.es/resumen_estudio_2014.pdf (25 marzo
2014).

7 |ab Spain, (2014): "Estudio de Inversion en Publicidad Digital (total 2013)", p.15. [En linea]
Disponible en: http://www.iabspain.net/inversion/ (26 marzo 2014).

%8 |ab Spain (2014): "Estudio de Inversion en Publicidad Digital (total 2013)", p.4. [En linea]
Disponible en: http://www.iabspain.net/inversion/ (26 marzo 2014).

%9 Escritura Publica (2010): "Ingenio 2010: La nueva apuesta del Gobierno", p.18. [En linea]
Disponible en:
http://www.notariado.org/liferay/c/document_library/get_file?folderld=12092&name=DLFE-
12816.pdf (3 febrero 2014).
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Companies are becoming more aware that investment in I+D is very positive, and
ensures a higher level of competitiveness for their companies.

For this reason, companies in outdoor advertising, with a healthy financial situation
should invest and be equipped to focus their efforts towards technological

development of holders.

Zenithmedia Spain, promises a good future for Digital Signage, since it began to be
part of digital communication strategies with some brands and Spanish companies
with investments exceeding 12 million euro’s in our country during 2013.

It also allows "more notorious, innovative and dynamic formats that facilitate creativity

and, ultimately, capture the attention of drivers and pedestrians to use."”

Both digital advertising and interactive, are not yet covered by the major studies on
research in advertising in our country. The lack of documentation makes this type of

communication still a great unknown for many advertisers.

According to Zenith Spain "Advertising will continue to strengthen during the next
three years, where global growth in ad spend will go down from the 3.9% 2013 to
5.5% in 2014, 2015 will return to growth to 5.8% and in 2016 to 6.1%. "’

They also claim that this growth of the sector will be driven through by the
improvement of the world economy, the development of programmatic buying and
the strong and rapid increase in mobile advertising.

This data predicts a good future for advertising, particularly in the development and
evolution of foreign digital and interactive media, as well as to promote investment in
it.

0 GOMEZ NIETO, B.; PUENTES SANCHEZ, B. (2010): "Publicidad exterior. Del papel al led",
Revista Telos, n° 82, p. 2-3. [En linea] Disponible en: http://telos.fundaciontelefonica.com/url-
direct/pdf-generator?tipoContenido=articuloTelos&idContenido=2010012812110001&idioma=es
(18 marzo 2014).

" Zenithmedia Espana (2013) "Digital Signage: a la caza de un usuario mas inmune". [En
linea] Disponible en: http://blogginzenith.zenithmedia.es/digital-signage-la-caza-de-un-usuario-
mas-inmune/#more-9426 (25 enero 2014).

"2 Zenithmedia Espana, (2014): "La tasa de crecimiento de la inversién publicitaria vuelve al
nivel anterior a la crisis". [En linea] Disponible en: http://blogginzenith.zenithmedia.es/la-tasa-
de-crecimiento-de-la-inversion-publicitaria-vuelve-al-nivel-anterior-la-crisis/#more-10780 (8 abril
2014).
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2.5. THE CREATIVITY IN THE OUTDOOR MEDIUM

Eva Breva confirms that to talk about creativity, we must first distinguish between
"what to say" (referring to the creative strategy that is to be performed) and "how to

say it" (specific tactics that will take place within a defined strategy).”

Keeping in mind that outdoor advertising has a short time to be read and to grab the
attention of the public at which the communication is being directed, therefore this

must be as striking as possible to be able to impact effectively on the consumer.

The performance of special or unconventional actions through the external medium
can have an impact on the visibility of who is announced, thanks to tracking media
that may be involved. Creativity is very present in this type of advertising and

provides added value to the communication that takes place.

The constant development of new technologies has enabled the external
environment to evolve at the creative level, both in the quality of the message and
the support itself. But these technological and creative developments seem to have

not come to our country, and those that have arrived have been few and far between.

Scott Bedbury, who is credited with the construction of strong brands such as Nike
and Starbucks, said: A great brand uses and leverages the emotions. Emotions lead,
if not all of our decisions. A brand has a powerful connection experience. It is a point
of emotional connection that transcends the product and connects with the consumer

in a direct way.”

Brands must create new ways to draw the attention of consumers, creating deeper
experiences that transcend the simple physical product, i.e., making them tangible to

be able to affect the behaviour of the consumer.

3 BREVA FRANCH, E., (2008): La publicidad exterior. Una mirada de 360°, AEPE, Ediciones
Ciencias Sociales, p. 67.

" VAN PRAET, D. (2012) Unconscious branding: how neuroscience can empower (and
inspire) marketing, Palgrave Macmillan, p.172.
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The message should be as real as possible to achieve the generation of emotions
conveyed to the receiver: laughter, tears, smiles, the shivers, or even Goosebumps,
the brand, through communication, must be achieved to establish a direct connection

with the consumer.

2.6. MEASURING SYSTEMS FOR DIGITAL AND INTERACTIVE
MEDIA

In order to measure the effectiveness of such actions from outside, it’s considered
necessary for the implementation of systems for measuring success in the same
brackets for:

o To verify and corroborate the effectiveness of campaigns.

o To generate confidence in this type of brackets face to the advertisers.

o To get data in real time for: the contents, messages, and to adapt the brackets
to the preferences and needs of the user.

o Allow greater control of the ROI, adapting the cost of campaigns to its
effectiveness, this will imply that the exclusive to invest in best stands and

locations.

Some existing measurement systems are as follows:

- Personal Counter. Developed by the company Wututu, is a counter of people
looking at posters or other types of media. A video camera in the ad panel is
placed and examines whether the person facing the cartel has their eyes open

or not, and logs the visualizations.

- Npod: The American company Nielsen developed techniques of mobile
location-based studies for years. The built-in GPS in mobile phones of

individuals of a given panel, is capable of pinpointing in real time the location of
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these, thus deducing when and how often they are exposed to advertising
messages. Also, it knows if the person pays attention or not. The system plays
with different variables as speed driving, the angle of capture, the exact

distance of the individual.

- Eyeballs Tracking: is a device consisting of spectacles (glasses) with two
micro cameras that point towards the pupil, and what they are viewing at that
moment. The person who is wearing the glasses. It is a qualitative technology
that allows an analysis of the environment in depth, since it is able a to analyze
accurately if it caters for commercials, few are long engaged them and that part

of the announcement beckons.”

> GOMEZ NIETO, B.; PUENTES SANCHEZ, B., (2010): "Publicidad exterior.
Del papel al led", Revista Telos, n° 82, p.9. [En linea] Disponible en:
http://telos.fundaciontelefonica.com/url-direct/pdf-
generator?tipoContenido=articuloTelos&idContenido=2010012812110001&idio
ma=es (25 marzo 2014).
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3. EMPIRICAL FRAMEWORK

3.1. WORK METHODOLOGY

The empirical framework part of this research will be based on carrying

out interviews with various professionals in this

sector and in the analysis of different actual cases in Spain.

The results of both methods will be assessed in a qualitative way, in order to m

ake a website more exhaustive and detailed on both sides.

The objective of this research is to demonstrate that digital and interactive
outdoor advertising can provide positive results for the owner, through a direct

and effective communication targeting of the right consumer.

Field work, which is intended to obtain conclusions that are consistent with the
hypothesis, and to be able to finally conclude in general the investigation that
was carried out. The sources being used are direct, since there will be
interviews with different people involved in outdoor advertising, Media
Agencies, Advertisers and Select Group.

These sources are the main pillar of this research and will join the theoretical
part with the practical part. Based upon the responses obtained in the
interviews in which they will participate, we will know the opinion of
professionals, which will guide us towards the achievement of results for this

research.

The interviews are an attempt to know the real experiences of various
professionals within the sector, so it will be an analysis of each question and a

sample put to the representatives.
On the other hand, four representative cases of digital and interactive billboards

that have been made in our country will select and analyze quantitative and

qualitative critical way, on the basis of the results obtained.
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3.2. INTERVIEWS

a) Universe

Our universal research, is very broad, since it includes many professionals from
the world of advertising in Spain, and more specifically in the field of outdoor
advertising, being unable to contact so many individuals, we kept this research
to a small number of professionals and experts, but which we consider relevant
to this work, since we are talking about three agents of communication that one

way or another, directly manage outdoor advertising.

b) Sample

We selected a sample, establishing three different groups of professionals,
depending on the profiles that they have, in order to meet their different views,

and to check whether they differ or not according to the profile they occupy.
The fact that a sample is non-probabilistic, this qualitative study helps deepen
largely on information obtained in the interviews and in the experiential
discourse underlying, whereupon, the choice of the sample is justified It is

therefore a sample of reference according to the objectives set.

Defines the sample in the following way, involving professionals, of three

different sub-sectors:

1. Advertisers: as recruiters.

2. Select Group: as marketers and experts in new trends, means and media.

3. Media agencies: as planners, researchers and contractors of its clients, the

advertisers.
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Subsequently, and after obtaining responses from advertisers, the final sample

has been materialized with the following names:

1 - Advertisers:

Benjamin Jiménez Rodriguez - Media Manager at Telefénica

[benjamin.jimenezrodriguez@telefonica.com]

- Patricia Comas Nestares - Head of advertising and image for DKV

Seguros [Patricia.Comas@dkvseguros.es]

- Rafael Feliu Rodriguez - Manager Digital Marketing and CRM in

Danone [rafael.feliu@danone.com]

2 - Select Group:

IAaki Uriol Resa - Director of Sales at Clear Channel Spain

[IlUriol@clearchannel.es]

- Antonio José Morales Escudero - Director of Sales and Marketing

in Cemusa Spain / President AEPE (Asociacién Espanola de

Empresas de Publicidad Exterior) [AMoralesE@fcc.es]

3 - Media Agencies:

- Julian Garcia - Director of Customer Services at Zenithbrmedia

[julian.garcia@valencia.zenithmedia.es]

- Juan Luis Jiménez Jiménez - Brand Activation Manager at PSLive /

Posterscope [JuanLuis.Jimenez@psliveglobal.com]

4- Academics:

- Eva Breva Franch - Professor of Subject Planning of Media and

Outdoor Advertising de las asignaturas at University Jaume | /

Academic vision [franch@com.uji.es]

Moreover, this exhibition is a good benchmark, since we are talking about
opinions leaders are dealing with advertisers who made large investments in

advertising, large and important Select groups and Media Agencies, as well as
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an excellent spokesperson speaking on behalf of the whole sector on Outdoor
Advertising. The positions that they occupy are different, so we can learn from

different perspectives, thus enriching the research.

c) Questionnaire

We performed two types of questionnaire, differentiating the Group of

Advertisers from the Group of Experts with unique questions.

1. What is your opinion about the possibilities, in terms of creativity and
efficiency; what does the external medium digital and interactive offer?

2. Do you think that these techniques are used in Spain?. What is the problem?
3. What do think are the key factors so that there is an evolution towards an
external medium digital and interactive?

4. Do you think that you should work on the basis of a cataloging? What would
you propose?

5. Do you think that outdoor advertising campaigns, allowing interactivity with
the public are effective?

6. Do you think that the interactivity and digitization may be the future of outdoor
advertising?

* 7. (Extra advertisers) would choosing digital or interactive outdoor advertising
as a means to make a (or partof) advertising campaign, for the company that

works?

3.2.1. ANALYSIS OF INTERVIEWS

As we have already mentioned, the qualitative method is the most successful to
evaluate the results of the interviews and develop the field work as through
qualitative research we will better understand the views of the professionals

within the framework of their own.
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As well, the importance of each answer in relation to the rest of replies on the

same issue, finally, to extract conclusions from the interviews.

1. What do you think about the possibilities, in terms of creativity and efficiency,

by offering the external medium digital and interactive?

The responses on the basis of this question largely coincide. All ensure that the
external medium digital and interactive, offers many possibilities in terms of
interactivity and visibility are concerned, providing greater benefits of quality
and efficiency.

They consider that this evolution of the medium allows them to overcome
existing constraints (time, production,...),and it is most advantageous since it
creates proposals more risky, and loaded with a high dose of creativity. The
interactivity receives a greater memory and empathy from the public, assuming
in addition an additional plus point with respect to other media, since not all
media allows a direct interaction with the user.

In addition, the quantification of the audience would be simpler, so it would
carry out a more exhaustive analysis of the user experience with the support in
question.

They added that the ability to connect with an intelligent audience platform, be it
a smart phone, tablet,...,increases the latent voluntary nature of the audience to

connect with the medium.

2. Do you believe these techniques could be used in Spain? What is the

problem?

In reply to this question we find a more disparate view amongst the interviewed
professionals. A small part of the sample considered that these techniques are
not used in Spain, or in the case that if they are used, it would be in a much
reduced form. However, the vast majority of the sample ensures that if these
techniques are used in our country, although they would not reach the same
levels as of those in the U.K or the U.S.A which invest large budgets in this type

of medium.
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Despite this, respondents agreed about the problems that prevent the
development of this type of advertising. They attribute it in the first place, to the
widespread ignorance of existing digital elements and the possibilities offered
by the medium, as well as the different media by those involved, causing
distrust of such medium. Secondly, they talk about the absence of a uniform
legislation at a State level, enabling campaigns of this kind at the national level.
In third place, but as an important factor, they mention the high investment

required, through their own media, for both the campaigns.
And finally, it is stated that in the majority of cases the advantages provided by
this means, and many do not take advantage times adapt creativities of other

media, missed that this allows.

3. Which, do you believe are the key points so that there is an evolution towards

an external medium, digital and interactive?

To this question we find varied responses. They insisted on the need to educate
both Agencies and Advertisers in this field, to have a better understanding and
be able to take advantage of the benefits offered by the environment, besides
having a unique national legislation that gives legal certainty to Agencies and

Advertisers.

Another factor that is considered key is the necessary investment by the Select
Group on this type of brackets (installations), increasing supply and available
sites, and thus a reduction of the necessary investment, both in hardware and
software, enabling a reduction in costs for the owner in the realization of this
type of campaign.

Also mentioned as an essential factor, the use of measurement systems,
customer-facing within the sector, so as to be able to corroborate the

effectiveness of this type of campaign
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4. Do vyou think that you should work on the basis of cataloging?. What you
propose?

Here you will find very different opinions. One of the respondents did not see a
required cataloging of the external medium digital and interaction, it is
considered difficult to define, and believes that it makes no sense . On the other
hand, considered that if necessary a more exhaustive cataloging of the
medium, showing a wide selection of different brackets well grouped, and
segmented according to the format and technology to employ. Some say that
they themselves have created classifications to more easily work, and
considered that a possible classification (valid for digital technology) would be
to take the existing one, based on the size and location where those stands are

located.

5. Do you think that Outdoor Advertising Campaigns that allow interactivity are

effective?

All agreed that yes, they are more effective, outdoor advertising campaigns that allow
interactivity with the audience, since digitization brings an extra element to their
advertising campaigns, enabling a more thorough personalization of messages and
a greater differentiation of what has been done traditionally. They consider that the
public wants to participate, and this factor along with a good strategy, location and
creativity, can be very effective for the campaign. Digital technology that extends the
contact between the audience and support, promoting better communication, and

notably called the attention of young audiences.

However, several of those interviewed claim that digital technology cannot be applied
to the whole of the external medium, since, but this will no longer be relevant. The
digitization of the outdoor medium, should allow connecting with the audience and
bring an added value, generating a direct and positive experience between the user

and the brand in question.
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6. Do you think that the Interactivity and digitalization may be the future of Outdoor

Advertising?

Regarding this question, some claim that obviously, it will be the future, but the
majority ensures that the digitization and interactivity are already present in the
outdoor advertising and that its use will increase when the economic situation in the

country improves.

According to respondents, the reasons are several: It enriches and extends the
contact between the environment and the consumer, that offers the opportunity to
connect with the audience's personal digital media, enabling one greater profile of
these and their behavior knowledge as consumers.

They agree that it represents the union of the physical world with the digital world,
which is able to connect brands with consumers, thanks to the possibilities of

interaction and customization that it offers.

*7 (Additional Advertiser) Would you choose Digital or Interactive Advertising as a

means to make a (or part thereof) an advertising campaign for the company that you

work for?

To this question only three responded from the total of the random sample, since
they are the only ones who have the status of advertisers. However, these
advertisers are a good example, since all of them are part of the top ten advertisers
that made large investments in outdoor advertising in our country. All say that they
would use this type of advertising technique in their campaign, but two of them say

they would use it for specific campaigns in a complimentary way.

After analyzing all the interviews, we can say, that all claim that digitization and
interactivity offer great advantages to the external environment, extending its
possibilities in all directions.

The digitalization of the external environment increases the possibility of voluntary
contact by the audience. In addition, they say that if used properly, it can be

connected directly with the consumer, coming to know over time, much more about it.
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The maijority believe that these techniques when used in Spain (although in a scarce
and limited form at the moment) and to ensure that further developments will occur

when the economic situation improves, as at the moment the costs are very high.

They claim that the keys points to allow these developments are, among other things,
a better understanding of the medium and its possibilities by all actors involved, the
creation of a single legislation that is regulated at national level, and by the exclusive
investment so reduce costs.

They believe that the digital and interactive outdoor advertising is very effective and

see it as it the future, but not the present medium.
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3.3. CASES

In this part of the research, it is worth mentioning the limited existence of cases
of this kind in our country, which has hampered the realization of a more
comprehensive analysis. We observe a clear difference from other countries
such as USA, France or United Kingdom, who invest much more using this type

of advertising.

3.3.1. CASES ANALYSIS

1 - Metro Station Callao Madrid Danone, interactive social media

https://www.youtube.com/watch?v=R8s2bpjTLZ8

In 2013, Danone undertook a promotional action for a day in Callao Madrid Metro
station, turning this into a full supermarket of two-dimensional codes that offered
discounts on products to passer Byers and was disseminated by the different Social

media Channels via the hashtag #estaciondelahorro.

*Danone. "Estacion del ahorro".

* Variables to analyze:
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a) Environment and context (relevance):

The trial was carried out in one of Madrid's busiest Metro stations, so the large influx
of people transiting through there was very positive. Also the trial did not require long
in waiting, so we invited them to participate quickly and conveniently with the help of
the staff, and what better way to distribute discount vouchers in times of crisis!

b) Public to which it is addressed (segmentation and personalization):

In the first instance, to a very wide public, since the selected location is crowded by
the transition of people. In the background they targeted mothers and parents, which
might be interested in discounted Danone products.

c) Measurement:

The measurement of this action can be very effective, since on the one hand we
know the number of people who downloaded the application, and on the other hand,
we know how many people have interacted with it through the codes “bidi” and
distributed discounts.

d) Communication strategy and creative:

This involvement called the attention to those transiting through the Underground,
since the feeling of entering an infinite line of Danone product surprised the passer
buyers. In addition to allowing interactivity manages to capture the attention of those
that pass by.

The integration of technology and obtaining discounts for consumers are the perfect
keys so it shows interest in the action and participating in it.

e) Results (quantitative):

This trial carried out by Havas Media through JCDecaux, was able to hit more than
10,000 people during its undertaking, and mobiles received over 30,000 downloads

during its first three weeks of operation.”

"% Revista Control, (2013): "Danone toma el Metro de Madrid". [En linea] Disponible en:
http://controlpublicidad.com/2013/07/19/el-super-se-traslada-al-metro (12 febrero 2014).
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2 - Glass canopy interactive Gol TV in Barcelona

https://www.youtube.com/watch?v=jausVCriQgg

GOL TV developed in 2013, an action with interactive bus shelters in the streets of
Madrid and Barcelona allowing passers-by participate in an "interactive Club", on
this the occasion the football match between Barca-Madrid participants could
choose the outcome of the match and obtain statistics in real time. T

his campaign was complemented with the prize draw for subscribers, as well as
allowing fans to share their experiences of the party using the hashtag

#hangoutclasico. The action was designed by Maxus creative assisted by Tapsa and

R &amp; JCDeacux Innovate technique.”

*Gol TV. "Porra interactiva Barga-Madrid".

- Variables to Analyze:

a) Environment and Context (relevance):
The cities of Madrid and Barcelona are the protagonists of this event, so have been
perfectly selected together with the locations where the bus shelters are since they

are travel by these means

g programa de la Publicidad, (2013): "Maxus crea una porra interactiva para promocionar el
clasico Barga-Madrid en Gol TV". [En linea] Disponible en:
http://www.programapublicidad.com/maxus-crea-una-porra-interactiva-para-promocionar-el-
clasico-barca-madrid-en-gol-tv/#.U2u80NyExow (15 febrero 2014).

Inés Folgado Pardo. Tutora: Rocio Blay Arraez 109



Digitalizacion e Interactividad, el reto de la publicidad exterior en Espana.

The action was created on the occasion of the Barga - Madrid, anticipating the
emotions of the fans in advance.

b) Public to which it is addressed (segmentation and personalization):

With the election of the cities where the action takes place, the segmentation is very
appropriate, since there lives the most targeted audience that the campaign is
directed at. In addition action customizing is already very effective that, what can like
most fans of these two teams, that an electronic baton while waiting for the bus?

c) Measurement:

The measurement of this campaign can be managed using the hashtag #hangoutcla
sico social media monitor

together with the registration of all the clubs in the shelters in both cities.

d) Communication strategy and Creative:

Both strategies employed are very suitable, both because of the context in which
they are made, the location where they are placed, and the public at which thay are
directed. In addition the action gets a surprise responsefrom the viewers, since it is
the first time that something like this implemented in the Spanish streets. The
opportunity to interact with the shelters by means of an electronic baton and view live
results, get the attention of passers-by and consequently the opportunity to
participate.

e) Results (Quantative)

It has not been possible to gather the results, but the Advertiser confirms that

the results were more than favourable and managed to get a large participation

on behalf of the supporters, either with the Electronic Baton or by using the
Social network hashtag, which greatly increased their following on Twitter.
Furthermore, the Interactive shelters registered an interest with other medias of

communication, such as the T.V. program Deportes Cuatro.
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3 - Action, Interactive McDonald’s in Callao (Madrid) to celebrate 30 years.

https://www.youtube.com/watch?v=5X4FO8lePos

In 2011, McDonald's celebrated its 30th anniversary in Spain. The campaign consist
ed of different types of actions on and offline.

But the culmination of the campaign consisted of a very special action that took
place in Madrid plaza de Callao, where, for three weekends, pedestrians passing by
could interact from their mobile devices with the giant- screen cinemas in Callao,
which involved the blowing out of the birthday candles on the giant cake of
McDonald's. Those who were able to turn off (blow out) all the candles on their
phones received discount vouchers which could be redeemed for products in their

restaurants near the place.

*McDonald's. "30 Aniversario".

* Variables to analyze:

a) Environment and Context (Relevance):

The context in which the action is taken is perfect, since with this campaign,
McDonald's celebrated its 30th year in our country. In addition, the site chosen
to develop the action is one of the best-known places with more daily traffic of

people in the Spanish capital.
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b) Public to which it is addressed (segmentation and personalization):
McDonald's goes to the largest possible audience, so the location of the action

is more than timely due to the large number of people going through there and
that may be impacted by the giant interactive screen.

c) Measurement:

Measurement of this action can be performed through the registration of all the term
inals that are connected to the screen or with the amount of discounts given to the
public to see the level of user interaction. Also with media monitoring, since it is an
action very striking and in the Nerve centre of the city, and with the increase of
followers or fans in the social networks of the company.

d) Communication strategy and creative:

This action is ideal for the celebration of the 30th anniversary of McDonald's in
Spain, and with the cake is summarized the concept that want to convey to the
public. In addition, the fact to be able to interact with the screen through the use of
the smart phone, pleasantly surprises the viewer and allows you to obtain discounts
in the restaurant.

e) Results (Quantitative):

The results were surprising: 75% increase in visits to the Youtube Channel,
Facebook in Spain page increased by 8,000 its number of fans in just 3 days
(which was an increase of 19%), and Twitter channel brand served as a means

to broadcast live the mass blowing (of candles), getting some 4,000 prints.”®

With regards to the campaign analysis we can say that all passers by were
pleasantly surprised, since it is new and striking them to interact with furnishings
or urban environment that are there.

The obtaining of a moment of leisure, or a discount favours the direct
experience that is generated between the user and the support in question, and
as a result the vision that they have of the brand. The impact of communication

is different and improves memory of the viewer.

& Marketing Directo, (2011): "McDonald's celebra su 30 aniversario en Espana". [En linea]
Disponible en: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/mcdonald’s-celebra-su-
30-aniversario-en-espana/ (12 febrero 2014).
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Furthermore the results can be measured easily, making it possible to verify the

effectiveness of the action.
These actions allow new creative and possibilities of segmentation, favoring all

actors involved in the communication process.
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4. CONCLUSIVE FRAMEWORK

4.1. CONCLUSIONS

After developing this research and theoretical and empirical work, we will

highlight various aspects first.

Technology increases the ability to have an impact on the audience, and also
brings added value, extending the possibilities of planning and creativity.

In addition, relationship building bi-directional utilizing digital and interactive
technologies allow consumers to interact and perform transactions with brands

like never before.

Therefore, the ability to appreciate experiences must practice permanently.
Urban furniture props, allow a direct connection with the user, allowing this to
interact easily and fast with the support, provided after the user receives a
reward, either by a discount at a store, obtain a free app, or a moment of
entertainment. The user is no longer passive, and becomes active, assuming

that a new form of relationship between the audience and the medium.

Moreover, according to the analyzed studies, consumers are more than willing
to interact with digital displays. These actions tend to have an impact than
positive in the media, thus achieving notoriety and a better image for the brand.
The current economic situation has significantly affected the development of the
external medium digital and interactive the limitations of the exclusive

investment have led to slower evolution.

Therefore, it must increase its offers and presence, and so the costs of
installation and maintenance of the screens should become cheaper. In
addition, municipal laws hinder the realization of this type of campaign, since in
each place changes that legislation by requiring the creation of single national

legislation that facilitates installation and procurement procedures.
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On the other hand, we can proceed to check that the objectives set at the
beginning of this research have been achieved, since in the first place, we have
seen little relevance and investment that has the external digital and interactive
environment in Spain, through the lack of academic texts, limited investment

data, or a small number of cases made in our country,... .

And secondly, it has been demonstrated through articles, reports, case analysis
or opinion of different professionals, the importance that has the integration of
digital technology to the external medium, and as this has a very positive impact

on the effectiveness of the communication that takes place.

Then and taking into account the initial hypothesis that arose at the beginning,
and that has marked the total development of this research, we can say that it is
corroborated, since it has been demonstrated that digital and interactive
outdoor advertising generates a strong engagement with the public, enabling a
different and notorious, effective communication provided very positive results

for the owner who used it.

The advertising community however, if new digital techniques known, but
neither developed them nor implemented them, so as it is raised in the
hypothesis, effectively involved stakeholders do not know or exploit, all the

existing digitized outside possibilities.
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4.2. FUTURE DEVELOPMENTS OF THE RESEARCH

If we talk about the possible future developments of this investigation, we can
mention among others, the non-integration of this type of advertising on

investment as Infoadex studies, since it is one factor more than necessary.

Not obtain awards from outside campaigns, as well as the non-establishment of
a category of its own from outside, in numerous calls for awards such as the
EFI, which causes that the Middle follow remaining hidden,and that does not

recognize good work in this field.

It could influence the creation of legislation at the State level, which reduced all
the existing regulations on outdoor advertising in a single, to be able to work

more easily.

In addition it would also be very positive, both for agencies as for advertisers,
the contemplation of a cataloging that unified the new digital and interactive
formats that allows the external medium, which thing would promote knowledge

of this type of advertising for advertisers.

And on the other hand, another possible line of research would be the

development or establishment of new digital techniques for this sector.

Exterior must leverage the positive characteristics that has and create new
ways to reach the audience. It is key to the future of the digital and interactive
Outdoor Advertising is defined as an ecosystem of connected, interactive and

convergent.
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5. SOURCES CONSULTED
6. ANNEX

*( 5. and 6. at Spanish version)
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