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Exterior
Un medio que crece y mira al
futuro con ambicion

Al cerrar 2025, podemos afirmar con conviccidon que
el medio Exterior no sélo mantiene su relevancia,
sino que sigue evolucionando y adaptandose a los
nuevos tiempos.

El sector de la Publicidad Exterior vive un
momento especialmente positivo. Tras afos de
transformacién, digitalizacion y adaptacién a
nuevos modelos de planificacién, ha demostrado
una vez mas su capacidad para evolucionar y
seguir siendo un soporte clave para las marcas. Y
los ultimos datos lo confirman.

Segun las cifras publicadas recientemente por
InfoAdex y por IAB Spain, la inversion publicitaria
en Exterior ha mantenido una evolucién sélida
durante 2025, con un significativo crecimiento
impulsado tanto por la fortaleza histérica del
medio como por el auge del DOOH.

La integracion del Exterior Digital en las estrategias
de medios y la capacidad del medio para conectar
con audiencias en movimiento han sido claves en
la consolidacion de su papel dentro del ecosistema
publicitario.

Pero mas alla de las cifras, lo que realmente fortalece a nuestro medio es la capacidad que tenemos como
sector para trabajar juntos, compartir conocimiento y seguir impulsando su valor ante anunciantes y
agencias.

Por eso, encuentros como las préximas Jornadas de Publicidad Exterior de La Fede, que se celebraran en
Granada el 6, 7 y 8 de mayo, son especialmente importantes.

No se trata s6lo de una cita profesional en el calendario, sino de una oportunidad para reunir a los
principales actores del sector, intercambiar experiencias y reflexionar sobre los retos y oportunidades
que tenemos por delante.

La Publicidad Exterior ha demostrado a lo largo de los aflos una enorme capacidad de adaptacion.
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Hemos pasado de soportes tradicionales a redes digitales conectadas, hemos incorporado nuevas
métricas y hemos ampliado nuestras posibilidades creativas hasta convertir el espacio publico en un
auténtico escenario para las marcas. Porque el verdadero potencial del medio no reside Unicamente en
la tecnologia o en los formatos, sino en la fuerza colectiva de un sector que comparte objetivos comunes:
seguir demostrando el valor del Exterior, reforzar su papel dentro de las estrategias de marketing y
continuar innovando para responder a las necesidades de anunciantes y agencias.

Granada ser3, sin duda, un buen lugar para seguir avanzando en esa direccion.

Un punto de encuentro donde profesionales de toda la industria podremos analizar la evolucion del
medio, compartir perspectivas y seguir construyendo juntos el futuro de la Publicidad Exterior.

Porque si algo hemos demostrado es que, cuando trabajamos de forma coordinada, cuando
compartimos conocimiento y cuando defendemos el valor del medio con una voz comun, el Exterior
se fortalece.

Y ese es, precisamente, el objetivo de estas jornadas: encontrarnos, conversar y seguir impulsando juntos
un medio en auge y que no deja de crecer.

Nos vemos en Granada.

[y LY

Piedad Siegfried Heredero

Presidenta

Seccion de Empresas de Exterior

Asociacion de Empresas de la Comunicacion (La FEDE)
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TODO A PUNTO

Las XXXIIl Jornadas de Publicidad Exterior se celebraran

en Granada del 6 al 8 de mayo 2026

Las XXXIIl Jornadas de Publicidad Exterior, que
tendran lugar en Granada el 6, 7 y 8 de mayo,
ya tienen a punto de cerrar el programa de
ponencias, debates y actividades del foro anual de
todo el medio, que se celebrara en el Hotel Barcelo
Granada Congress.

En el encuentro se presentaran las novedades
y temas mas actuales del medio Exterior, asi
como los ultimos avances e innovaciones en
eficacia, medicién, creatividad, investigacion,
sostenibilidad, digitalizacion y su impacto en
acciones para llevar al consumidor a tienda.

Como es habitual, las ponencias se
complementaran con tiempo para el encuentro
y “networking’, comenzando por la recepcién y
apertura de las jornadas en la Huerta del Sello, un
palacete con mas de 100 anos de historia, una joya
de la arquitectura neoclasica situada en plena vega
granadina.

Y el jueves 7 sera la cena de gala en el Carmen de
los Chapiteles, situado justo bajo la Alhambra y
con vistas al Albaicin y el Sacromonte.

La asistencia a las ultimas jornadas celebradas
en Burgos superd los 400 profesionales, de los
que mas de la cuarta parte fueron anunciantes,

un porcentaje similar de empresas de Exterior,
y la otra mitad de profesionales de agencias de
medios, agencias creativas, empresas tecnoldgicas
relacionadas con el medio, compafias de
investigacion y medicion, periodistas y medios de
comunicacion

El plazo de inscripcion esta abierto en la web
de La FEDE, en la que se va actualizando
permanentemente toda la informacién con el
programa y las actividades previstas.

Accede a las E |

XXXII Jornadas
de Publicidad
Exterior
2026
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Exterior aumenta su cuota hasta el 7,3% de los
medios controlados

Con 460,5 millones de €, fue el medio que mas crecio en inversion,

un 6,7% sobre el aino anterior

La publicidad Exterior tuvo una inversion real estimada de 460,5 millones de euros en 2025, un 6,7% mas
que el ano anterior, y fue el medio controlado con mayor crecimiento del afo, segun los datos del estudio
Infoadex.

El crecimiento de Exterior fue muy superior a la media, pues el total los medios controlados creci6 el
0,9%, mientras los medios estimados redujeron su inversion el -5,7%.

De esta forma, el medio Exterior logré aumentar su cuota de inversion en la“tarta” hasta el 7,3% del total
de los medios controlados (6.267 mm<€), el mayor porcentaje de los ultimos 9 afos.

En 2017 y 2019, antes de la pandemia, habia logrado el 7,1%, cifra que descendié bruscamente en 2020,
cuando se quedé en el 4,5%. Desde entonces se fue recuperando hasta que, finalmente, en 2025 logré
superar los registros histéricos anteriores.

Infoadex senala que el 41,7% de los 460,5 millones de € de inversion se invirtié en soportes digitales.

INVERSION REAL ESTIMADA 2025 | Medios Controlados
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Por segmentos, Mobiliario Exterior logré la mayor inversién, 184,8 mm €, el 51,5% del total, con un
crecimiento del 12,9% sobre el afo anterior. En segundo lugar estan los 76,7 millones de € de Transporte,
que representan el 21,4% del total, y creciendo un 7,3%.

Le sigue Gran Formato, con 59,2 millones, el 16,5% del total, y un incremento del 4,6%. Finalmente, el
Mobiliario Interior tuvo una inversion de 37,8 millones de €, el 10,5% del total, y fue el Unico que sufrié un
descenso del -15,7%, rompiendo asi la tendencia positiva general.

EXTERIOR

Segmentos

Evol. 25/24

73% TRANSPORTE 21,4%
CRIANFORVIATTON 59,2 mll € 16,5%

MOBILIARIC

bl yemile | 10,5% ESTANDAR DIGITAL

55,3% 44,7%

INFOADEX

Infoadex sefala que el mayor anunciante de Exterior en 2025 fue L'Oreal, con 17,4 millones de €, muy
destacado sobre el segundo, The Walt Disney Company, con 10,1 millones, y el tercero, Coca-Cola, con
9,9 millones de €. A continuacién figuran Burger King, con 7,9 millones; LVMH con 6,6; Telefénica, con 6,1;
Netflix, 5,7 mm; McDonalds, 5,4; Volkswagen, 5,3; y Stellantis, con 4,7 millones de euros de inversion.

EXTERIOR S 6,7%

FOP 10 Anunciantes

Cuota/total mil €
m LOREAL: 74
e o
Cately 9.9
LVMH 6,6

17% *2° Telefénica 6,1
NETFLIX 5,7
— 54
< ® 5
m sTeLURhTIS 47

INFOADEX
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IAB establece una inversion de 143,5 millones
en DOOH

El estudio de inversion en publicidad
digital presentado por IAB y PWC senala S e A . ok 2
que en 2025 se destinaron 143,5 millones ‘3 B ok o o o B

La inversién en Publicidad Digital supera los 6.211 M€

=

de euros a Publicidad Exterior Digital a

(DOOH, Digital Out Of Home), lo que o

supone un 8,9% mas que en 2024. La cifra 6.211,2me i .

es el 2,3% del total de la inversion digital publiciard digal (5 ) s i - )
estimada en Espafia, que llegd a 6.211,2 cuceoaman (g 9 5 U £
millones de euros. G B S e e e 50

El crecimiento de lainversién en DOOH en
2025 fue mayor en el segundo semestre
del afo, cuando crecié un 9,4% sobre el mismo periodo del afo anterior; mientras en el primer semestre
tuvo un crecimiento del 8,4%, un punto menos. Asi, la media de incremento en todo el 2025 resulta el
8,9%.

La Publicidad Exterior Digital (DOOH) tuvo un incremento inferior al total de la inversién en publicidad
digital, que aumento un 11,2%, impulsado sobre todo por los grandes crecimientos de la TV Conectada
(48,4%); Influencers (25,9%); Clasificados (20,2%); y Redes Sociales (13,2%).

IAB establece que todos los apartados de la publicidad digital lograron crecer en 2025, y asegura que
digital concentra el 69,1% de la inversion publicitaria total en medios en Espana, tres puntos mas que en
2024, cuando fue del 66%.

También destaca que la compra programatica supone el 60% de la inversion publicitaria digital en los
apartados que larealizan: DOOH, display non video, video, publicidad nativa, audio digital y TV conectada.
Aunque el estudio no concreta el porcentaje que tiene en cada uno de ellos, se indica que DOOH es uno
de los que tiene mayor potencial de crecimiento.

Resultados 2025
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El EGM consolida a Exterior como sequndo
medio, y con una penetracion muy superior
entre los jovenes

Exterior termind 2025 como segundo
medio con mayor penetracion en la

poblacion espanola mayor de 14 afos % %
segun el EGM, con el 81,5% del total, por 9&? Z-?w’i 5{:;9
delante del 79,3% de la televisién y solo

por detras del 90,7% de Internet, un canal = -
en el que estan presentes practicamente

todos los medios. 21,2% 12,3* 6,7* 3,6

REVISTAS DIARIOS CINE SUPLEMENTOS

La penetracién de Exterior estd muy
consolidada en las ultimas oleadas del
EGM, y ha crecido mas de 4,5 puntos desde el 2021, cuando tenia el 76,9%.

Lo mas positivo es que el EGM senala que Exterior tiene una altisima penetracion en todas las edades y
clases sociales.

Sélo es menor del 80% en los mayores de 65 anos y en las clases sociales mas bajas. Al contrario, Exterior
destaca especialmente con una alta penetracion entre los mas jévenes y todos los menores de 34 afos,
franjas en las que llega a mas del 88% del total, mientras en esas edades la television llega a menos del
70%.

Exterior también esta muy igualado por sexo, aunque es algo mayor entre los hombres, con los que llega
al 83,1%, por el 80% de las mujeres.

La ultima oleada del EGM de 2025 sefala que 34,7 millones de personas vieron publicidad en el medio
en la ultima semana.

El soporte con mayor audiencia fue el Mobiliario Urbano, con 28 millones, seguido de Transportes, con
23,8 millones; Gran Formato, 21,4 millones; Correos, 4,3 millones, y Resto de Soportes, con 21,9 millones.
Este formato incluye Lonas, Luminosos, Centros Comerciales, MU Gran formato y Parking.

g

10,000 15,000 20,000 25,000
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Tous Perfumes ilumina de rosa las Setas de

Sevilla
s

{Puede una fragancia transformar el paisaje de una ciudad?

TOUS Perfumes tifie de rosa uno de los iconos urbanos de Sevilla para el lanzamiento de TOUS KAOS
SEVILLA

Para el lanzamiento de TOUS KAQS, TOUS Perfumes intervino por primera vez la iluminacién de las
Setas de Sevilla, tinendo su estructura del caracteristico rosa de la fragancia. Durante una semana clave
de la Navidad, el icono arquitecténico se convirtié en el epicentro de una accidon media first integrada
en la vida urbana.

Del 17 al 23 de diciembre, cada media hora entre las 18:30 y las 00:00, el monumento activaba un ritual
visual que transformaba el centro en una experiencia de marca memorable. La accién se amplificé a
través del circuito SkyLED DE Gran Pantalla con creatividades sincronizadas bajo el mensaje “Sevilla
celebra el Kaos perfecto”’, conectando con ese caos alegre y familiar propio de las fiestas.
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La experiencia se extendioé al mercadillo navidefio con un espacio interactivo donde el publico
descubria la fragancia mediante un juego olfativo y accedia a premios exclusivos.

Mas que un lanzamiento, TOUS convirtid la ciudad en escenario, integrandose de forma natural en la

Navidad sevillana y generando impacto, emocion y recuerdo.

Resultados: ROI ACCION: 186.365,50 - 14.227.760 impactos totales - 2.115.850 visitanes.
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Fairy Spray se lanza en el medio Exterior
I EEEEEEEEE——————————————————————————————

El lavavajillas Fairy Spray centra su campana de lanzamiento en Exterior, medio fundamental junto a la
television y digital.
El producto esta disefado para combatir la grasa incrustada sin necesidad de dejar la vajilla en remojo,

y se presenta en una campana de Leo Burnett Madrid con el mensaje claro de “ahorrarse el remojo”
gracias al “Fluss Fluss”".

Ademas de la publicidad, Fairy puso en marcha un punto de encuentro en la plaza de Callao (Madrid)
donde los asistentes podian conseguir Fairy Spray de manera gratuita, participar en distintas actividades
y optar a otros productos icénicos de la marca, ademas de tener la posibilidad de ganar una pieza de la
vajilla que aparece en el anuncio.

Omnicom PR Group se ha encargado de las acciones de PR e Influencer Marketing.

2 SsrLUSS) g
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Dove anuncia a lo grande opiniones digitales

sin censura
s

Dove Hair demostro la absoluta confianza en la calidad del producto publicando directamente sin editar
las opiniones de sus consumidores en grandes soportes de Exterior.

David London, junto con AKQA Paris y WPP Media, fueron las agencias de esta campana, basada en
reproducir las opiniones aparecidas en Reddit, foro en el que se tratan y debaten todos los temas con las
criticas y elogios mas honestos.

La marca de Unilever aceptd exponerse a estos comentarios sin censura en un alarde de autenticidad, y
fue evaluada por miembros de Reddit, que respondieron a la invitacion de probar su mascarilla capilary
compartir su opinion sin restricciones.

La marca se comprometié a publicar los comentarios tal cual, sin ediciéon ni guion, fueran positivos o
negativos. “Queriamos aprovechar la tradicion de Dove de testimonios de mujeres reales, pero reinventar
lo que significa un testimonio hoy en dia’; afirmé Berengere Loubatier, vicepresidenta sénior de marca
global de Dove Hair & Skin Care.
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Gran campana de corporeos de Nike en la India

Nike demuestra el impacto de los grandes soportes
corpéreos en la India con la campana “Born to
Beat the Odds”, que fomenta la autoconfianza
como clave para triunfar en el deporte.

El criquet es el deporte elegido para inspirar a los
jovenes indios a creer en si mismos.

La campana coincide con los Campeonatos
Mundiales de Criquet, y por todo Mumbai pueden
verse gigantescos jugadores de élite y jovenes
talentos emergentes.

La agencia ha sido Wieden+Kennedy Portland, que
incide en que el primer paso para superar cualquier
barrera es la autoconfianza.

Uno de los elementos mas destacados de la accién
es lainstalacion de mas de 12 metros de altura con
Debark Maity, un genio del criquet de tres afos,
que se ha hecho viral.

N° 31 - marzo 2026 - Publicidad Exterior - Un paseo por el exterior 19



Pikolin apaga el centro de Madrid para
reivindicar la desconexion digital en favor de la
conexion en pareja

Pikolin protagonizé el pasado 12 de febrero un
apagon total en las enormes pantallas de Callao
durante media hora para concienciar sobre el uso
del mévil en la cama y su impacto en la conexion
emocional de las parejas, como parte de las
acciones que estan contempladas en su plataforma
de comunicacién “Hazalgo que te quite el sueno”.

El estudio Intimidad y Pantallas, impulsado por
la marca, revelé que 7 de cada 10 parejas usan
dispositivos antes de dormir y que en el 60% de
los casos la ultima luz que se apaga es la de una
pantalla, desplazando la conversacidony la conexiéon
emocional y también dificultando el descanso.

El 46% de los espanoles se siente invisible cuando
su pareja usa el mévil en la cama, 1 de cada 3 se
acuesta sintiéndose ignorado y el 43% ha discutido
por este motivo —61% entre jovenes—; aunque el
62% desearia un dormitorio sin pantallas, cambiar
el habito sigue siendo dificil, especialmente entre
los jovenes, de los cuales el 76% reconoce que su
intimidad se ve perjudicada.

Con Havas Play y Arena Media, Pikolin puso en
marcha esta accién en la semana de San Valentin,
en la que se preguntaba: ;cuando fue la ultima
vez que apagamos las pantallas para encender la
conexioén con quien duerme a nuestro lado?

“Queriamos denunciar y hacer visible algo que
sucede cada noche y que se ha convertido en rutina
ya instaurada en los dormitorios de las parejas:
vivimos hiperconectados, pero cada vez mds
desconectados de quien tenemos al lado’; explica
Ana Robledo, directora de marketing de Pikolin.

“Si somos capaces de apagar Callao, también
podemos apagar el movil durante media hora y
volver a mirar a la persona que tenemos al lado”.
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McDonald’s acuesta sus anuncios por la resaca
tras la Super Bowl

{Qué hacen estos anuncios mal
colocados?

El “Horizontal Breakfast” de McDonald’s mostro
anuncios en posicion horizontal como solidaridad
con los fans en la manana siguiente a la Super
Bowl, cuando la resaca impide levantarse del sofa.
Con esos consumidores McDonald’s empatiza en la
campanfa que adapta sus anuncios para adaptarse
a la posicion horizontal.

La accion es obra creativa de Wieden+Kennedy
New York, e intenta destacar las bondades de
sus desayunos para curar la resaca: “Te quedaste
despierto para ver todo el partido. Si estds en
posicion horizontal, un pequeno desayuno no te
vendria mal”, y “El desayuno de McDonald’s es el
primer paso para recobrar la posicion vertical”.

Ademas de los soportes de Exterior, la accion utilizé
un spot en el que el protagonista intenta sin éxito
levantarse del sofa porque la cabeza le da vueltas, y
decide pedir un desayuno de McDonald’s.
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Spotify anuncia los artistas revelacion de los
Grammy 2026

Es algo habitual que marcas plenamente digitales
como Spotify opten porel medio Exterior parallegar
a sus usuarios en sus campanas, como la reciente
realizada con los Grammy Awards 2026, en la que
optoé por dar el protagonismo a los candidatos al
Mejor Artista Revelacion del ano, que reconocen el
talento musical emergente en las etapas iniciales
antes de llegar a la fama.

Los anuncios muestran los comienzos de los
artistas nominados con imagenes de su infancia
y adolescencia, mucho antes del reconocimiento
general.

Asi, el anuncio con Lola Young la muestra sentada
en un piano: “Una vez cantd para seis personas.
Ahora se escucha en seis continentes”.

La campafna pudo verse en puntos claves de
Estados Unidos y Londres, con protagonistas como
Addison Rae, Leon Thomasy una joven Olivia Dean,
que se ha llevado finalmente el premio a Mejor
Artista Revelacion del Afo.
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Once sang to
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Now heard across
six continents.
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La programatica ayuda a Audi a demostrar su
traccion frente al frio

La reciente campafia de Audi en Reino Unido
se apoya en el invierno especialmente frio para
destacar su sistema de traccion total que hacen
de sus coches un aliado perfecto ante condiciones
extremas. Asi, el frio se emplea en los anuncios de
publicidad Exterior programatica de forma creativa
al poner la traccion total en primer plano.

La campana es obra de la agencia BBH con PHD
en los medios, y se centra en un mensaje sencillo:
haga el frio que haga, con la tecnologia Quattro no
hay problema.

Los soportes DOOH programaticos cambian
adaptandose a las condiciones meteoroldgicas de
cada lugar.

Cuando las temperaturas en los alrededores
empiezan a aproximarse a los cero grados, los
anuncios se activan automaticamente vy las
pantallas exhiben un termémetro visual que refleja
el descenso destacando el mensaje de Quattro.

Las piezas muestran que para llamar la atencién y
transmitir una idea lo mejor puede ser adaptarse y
tener en cuenta la situacién real que se vive.
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“La publicidad compartida” de Dove Men-+Care

No es la primera vez que una marca decide
“intervenir” en los anuncios de otras para llamar
la atencion y lanzar un divertido e impactante
mensaje.

En el caso de Dove Men+Care y VML Argentina, se
adaptaron a otros anuncios para el lanzamiento del
desodorante All Body Deo, intentando demostrar
que puede usarse en todo el cuerpo.

La marca transformé Buenos Aires utilizando los
anuncios de otras marcas en puntos clave de la
ciudad, a partir del hecho de que gran parte de la
publicidad Exterior muestra cuerpos fragmentados
0 escenas incompletas.

Y controlé el olor
con Dove Men+Care
All Body Deo

Asi, colocé anuncios adaptados a los carteles
reales de marcas como Hellmann'’s, Skip u On City,
completando las imagenes para transmitir que All
Body Deo puede aplicarse en cualquier parte del
cuerpo.

“Si All Body Deo puede usarse en cualquier parte
del cuerpo, su mensaje también podia aparecer en
cualquier lugar de la ciudad. En vez de competir por
mds espacios, decidimos dialogar con los que ya
estaban ahi y resignificarlos’, explica Rafa Quijano,
Chief Creative Officer de VML Argentina.

i e i e

ski ELIMINA EL MAL OLOR
: P DE TODA TU ROPA

Y Dove Men+Care I
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Los anuncios dibujados a mano por Starbucks

La publicidad Exterior nacié dibujada a mano y
fue, durante muchisimos anos, una tradicién que
algunas marcas siguen utilizando. Porque ademas
coincide con una de las sefias de identidad de la
propia marca, que escribe a mano el nombre de
cada cliente en los vasos.

La campana de Starbucks se inspiré en esa idea
para poner en valor esas conexiones auténticas que
nacen de gestos sencillos como escribir a mano: las
notas que se pasan en clase, los mensajes escritos
en tarjetas navidenas o los nombres dibujados
sobre un vaso de café.

Esos escritos cotidianos fueron el corazén de
“Drawn Together”, campafna que reivindica la
emocion de lo hecho a mano vy la fuerza de los
pequenos gestos para crear vinculos reales.

Con esta idea, el artista Geoff McFetridge realizé
dibujos en acciones de publicidad Exterior llenas
de magia que pudieron verse primero en Londres
y Manchester, donde fueron adornados con luces
reales, para llegar luego a otros mercados de EMEA,
adaptando la historia de “Drawn Together” a cada
pais.

TOGETHER IS THE —~
| BEST PLACE 10 BE
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Sephora Canada convierte los deseos en vallas y
experiencias

Sephora Canadd empleé las listas de deseos
navidenos para sus anuncios enToronto, Vancouver
y Montreal.

La marca invité por Instagram a enviar mensajes
con el producto de Sephora que deseaban, la
persona que esperaban que se lo regalara y su
ciudad.

Los mensajes pasaron a verse luego en vallas,
pantallas digitales, cajas de pizza, fundas de café y
plazas de aparcamiento.

La campafa, con creatividad de la agencia Courage,
une las RRSS con los medios, al usar los contenidos
de los usuarios en soportes visibles en toda la
ciudad.

Allison Litzinger, vicepresidenta sénior de
marketing de Sephora Canadd, sefiala que “al
convertir las listas de deseos de nuestros fans en
vallas publicitarias celebramos sus opiniones, y
destacamos a Sephora como el destino para los
regalos de belleza mds codiciados’.
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El salon de Yoigo ocupa una lona gigante en
Madrid

Las grandes lonas tienen un impacto espectacular en muchos casos, sobre todo si se combinan con
acciones especiales en directo, como la realizada por Yoigo en la plaza Felipe Il de Madrid, frente al
Movistar Arena.

La lona se convirtié en un salén suspendido en el aire en el que la creadora de contenido Leto (@
whereisleto) paso seis horas viendo series de Netflix a mas de seis metros de altura.

La accion, realizada junto a Netflix, dentsu X — Dentsu Story Lab y Pingtiino Torreblanca, destacé que
Netflix ofrece a los clientes de Yoigo acceso a sus series y peliculas.

Leto se sentd en el sofd situado en medio de la lona, y pasé seis horas viendo los contenidos de Netflix
mientras retransmitia la experiencia en directo para sus mas de 2.000.000 seguidores en TikTok.

La campafa combina el Exterior de gran formato y el marketing de influencia, y no sélo capté la atenciéon
de los que pasaron por la zona, sino que se viralizé en redes gracias a la experiencia retransmitida en
directo por la propia influencer.
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Una tienda paga 300 euros por echarse la siesta
en su escaparate

Colors of Madrid ofrecié 300 € por dormir en
directo en su escaparate, en el centro de la ciudad,
en la campana Siesta, en unos tiempos en los que
la prisa es habitual y el descanso casi un lujo. Asi,
la accién reivindica la tranquilidad como parte
clave de la cultura mediterranea y un gesto casi
revolucionario en la vida actual.

La propuesta no puede ser mas llamativa: Colors of
Madrid busca personas dispuestas a echarse una
siesta real dentro de su escaparate, donde se ofrece
un escenario pensado para dormir, leer, meditar, o
simplemente descansar, mientras la vida continua
al otro lado del cristal.

Los viandantes son testigos de una escena tan
cotidiana como insdlita en el centro de Madrid,
alguien descansando sin culpa, sin prisas y sin
pantallas.

Siesta se presenta como una linea conceptual y
de producto de la marca inspirada en el descanso
y el bienestar, en una accidon demostrativa de la
creatividad y el impacto que pueden lograr las
ideas originales en el medio Exterior, incluso mas
alla de los soportes tradicionales, como esta que
usa un simple escaparate.
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La Generalitat Valenciana avisa sobre el
consumo de pornografia en los jovenes

Exterior es actualmente uno de los medios que
llega de forma mas eficaz, rdpida y directa a
publicos objetivos complicados de alcanzar por
otros medios, como son los jévenes y adolescentes.

Por eso, en las campanas dirigidas a este dificil
target es practicamente imprescindible emplear
los soportes de Exterior, como hace la Generalitat
Valenciana en la campana para sensibilizar sobre el
uso la pornografia.

“No te pedimos que no lo veas. Te pedimos que no
te lo creas”

El Plan de Prevencién del Uso de la Pornografia
entre Adolescentes realizé la campafa con la
agencia Sapristi, planteando ideas sobre las
consecuencias de la exposicion a la pornografia en
los jovenes y los mensajes y relaciones que estos
contenidos difunden.

Los carteles se han planificado en Exterior, centros
educativos y redes sociales, y cuentan también con
piezas dirigidas a padres, madres y profesorado.

Los mensajes son breves, claros y directos, y
con ellos la propuesta adopta un tono que evita
moralizar o sefialar y que busca, ante todo, generar
debate.
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El kiosko de munecas de Mattel

Mattel abrié en el centro de Madrid su primera
pop-up de murnecas Collector para celebrar San
Valentin de una forma diferente, con la idea “dilo
con una muneca”

Latiendainvitaba a “elegirunregalo que trasciende
lo material, un obsequio con alma, capaz de poner
en valor historias que perduran y que ocupan un
lugar tanto en nuestro corazén como en nuestra
memoria colectiva”.

La pop-up, personalizada en rosa y negro, incluyé
una divertida dinamica de rasca y gana que
permitié a los visitantes participar por premios y
sorpresas exclusivas para los fans de las murfecas
Barbie, Monster High y Polly Pocket.

Ademds, los asistentes podian fotografiarse
y compartir sus momentos, creando “selfies”
perfectos para San Valentin, y la tienda posibilitaba
comprar directamente en el kiosko algunas de las
munecas de la linea Collector.
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El lujo de Carolina Herrera abre sus alas en 3D

Carolina Herrera ha realizado su primera campana
de Exterior 3D a gran escala para el perfume “La
Bomba’, que ha podido verse en Londres de forma
sorprendente e inolvidable.

Mas de 150 pantallas digitales de Transport for
London cobraron vida gracias a los efectos 3D con
mariposas que estallaban de la botella escultérica
de La Bomba, en un espectaculo impresionante
para los viajeros.

La campana uso creatividad disenada
especialmente para los Digital Ribbons, también
otra conectada en las escaleras mecanicas, el uso
total de los carteles de andén en la estacion de
Oxford Circus, y una pieza social protagonizada
por mariposas CGl que fueron recorriendo el
metro de Londres.

CAROLINA THHERRERA
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Proyecto artistico de Soledad Sevilla
en El Corte Ingles

“Tramasy fugas” es el nombre de la propuesta artistica que transforma una fachada de El Corte Inglésy
sus escaparates en un proyecto de Soledad Sevilla compuesto por una estructura de tramas hexagonales
superpuestas, motivo presente en su obra desde los afios setenta.

La colaboracién culminé con la presencia de obra de Soledad Sevilla en el stand de El Corte Inglés en
ARCOmadrid 2026.

Sevilla desplegd una estructura de tramas hexagonales superpuestas reinterpretando su obra a escala
monumental, en “una superficie geométrica que dialoga con la arquitectura sin imponerse, integrdndose
en el entorno y activando la percepcion del paseante”.

Con este proyecto, El Corte Inglés convirtié sus edificios en soportes culturales abiertos a la ciudad y
vinculd la actividad comercial con una de las principales citas internacionales del arte.

N° 31 - marzo 2026 - Publicidad Exterior - Un paseo por el exterior 32



Absolut lanza su vodka con Tabasco
en una enorme lona

Tras sorprender con su asociacién con Heinz, la
marca de vodka se ha unido a la popular salsa
picante Tabasco para lanzar Absolut Tabasco, un
nuevo y ardiente vodka saborizado que combina el
alcohol destilado con el pimiento rojo envejecido
y picante.

El producto se lanzard en mas de 50 mercados
con una campaha global de la agencia
Wieden+Kennedy London, que utiliza un spot
filmado por el director Leigh Powis en los paisajes
volcanicos de Islandia, presentando un mundo en
los que los volcanes erupcionan con Bloody Marys,
y una impactante publicidad Exterior en Londres
que remite a la clasica campana de Absolut con la

iconica forma de su botella como protagonista. ABSO'.“T 'ABAS(O.

CHILLI PEPPER FLAVOURED VODRA

Asi, junto a la musica de la cancion “Walk on the e e et
Wild Side” de Lou Reed, se hace un guifio a la
publicidad de siempre de Absolut.

= ABSOLUT TABASCO. .
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Las cajas de lkea toman Copenhague

lkea ha sacado a las calles de Copenhage sus
conocidas cajas de embalaje de cartén en una
impactante campana de Exterior para romper la
idea de que su tienda del centro de la ciudad solo
vende articulos pequenos.

La accion es idea de la agencia creativa
Marketsquare y transforma autobuses,
marquesinas y lonas en enormes cajas de lkea,
que pasan a parecer productos recién salidos del
almacén de la marca.

Cada pieza incluye el mensaje breve y directo:
“Ahora los articulos grandes también estdn en
stock”, dejando claro que la tienda de lkea en
Copenhague ofrece también muebles de gran
tamano, a pesar de su ubicacién céntrica y de
formato reducido.

El director creativo Jonas Quist Nielsen senala que
“elcarton marrén se asocia deinmediato con lkea. Y
es divertido envolver un autobus o un edificio como
si fuera un producto de lkea. Y, por los comentarios
que hemos recibido hasta ahora, también resulta
divertido de ver”.

Now the larger items
are also in stock

Now the larger items
are also in stock
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WeRoad nos recuerda los puentes
que podremos disfrutar

La publicidad casi siempre incluye un contenido
informativo, que a veces es fundamental en el
mensaje. Como en la campaha de Exterior que
realiz6 WeRoad en el metro de Barcelona y Madrid
presentando el Listado de Puentes que habra en
2026, y que informaba a los viajeros sobre cémo
convertir pocos dias libres en periodos mas largos
de vacaciones aprovechando bien esos festivos.

Asi, en Barcelona, siete dias libres pueden
transformarse en 39 de vacaciones y en Madrid,
con tan solo 3 dias, se pueden obtener hasta 33
dias de descanso.

La campana de Exterior usa soportes tradicionales
y digitales en el metro de Barcelona y Madrid para
demostrar cdmo sacar el maximo partido a los
festivos nacionales, autondmicos y locales.

“Esta segunda edicion de nuestra campana
demuestra que, aunque la idea es la misma, cada
afo hay nuevas posibilidades para planificar unas
vacaciones inteligentes, ya que el calendario de
festivos es diferente’, declara Paola de la Torre,
Brand & Marketing Team de WeRoad Espafa.

ROAD

Lista de Puentes 2026:

* Afio Nuevo: 1-2-3-4-5-6 enero
* Semana Santa: 2-3-4-5 abril
* Puente de mayo: 1-2-3 mayo

* San Isidro: 15-16-17 mayo = 1a
» Dia de la Hispanidad: 10-11-12 octubre Este ano tumb'en'

* Todos los Santos: 31 octubre -1-2 noviembre de nddﬂ .
* La Almudena: 7-8-9 noviembre

* La Constitucion: 5-6-7-8 diciembre

* Navidad: 24-25-26-27 diciembre

= 33 dias de vacaciones pidiéndote solo 3 libres
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Breve historia del rotulo

Desde sus origenes, los rétulos han sido una forma esencial de comunicacién en las calles.

Mucho antes de que existieran las letras corpéreas o los neones, los comercios se identificaban mediante
simbolos. Eran sefales simples, directas y universales, pensadas para ser reconocidas rapidamente.

Con el tiempo, evolucionaron hacia rétulos tipograficos, cada vez mas elaborados, que no sélo se
utilizaban para un negocio, sino que empezaban a construir identidad. Y de ahi, casi de forma natural,
surgié el rétulo publicitario convertido en un mensaje capaz de atraer, persuadir y competir por la
atencion en la calle.

De aquellos simbolos que ayudaban a identificar un oficio a los grandes anuncios que hoy conocemos,
los rétulos han demostrado ser un soporte extraordinario: han acompanado la evolucion del comercioy
de la publicidad, convirtiéndose en una pieza clave para negocios y marcas.

Los primeros rotulos: informacion antes que publicidad

El rétulo nace como identificacién de negocio y no como publicidad. Su funcién inicial era muy simple:
indicar el producto o servicio que ofrecia un establecimiento.

En lugares como Pompeya o Roma se han conservado pinturas y textos en las fachadas que identificaban
tabernas, tiendas u oficios. También existian muestras y ensenas, porque gran parte de la poblacién no
sabia leery, por ello, se recurria a simbolos muy reconocibles para indicar qué servicio o producto ofrecia
cada comercio.

« Bota de vino =mesén o taberna

+ Tresbolasdoradas=casadeempefiooprestamista
+ Una balanza = mercader o especiero

+ Un pan redondo o una espiga = panaderia

« Un mortero con maza = un herbolario

+ Una vela encendida = una candeleria

Muchos de estos simbolos siguen vigentes y tienen su propia historia, pero hay uno muy extendido y
popular que vemos casi todos los dias: el poste con franjas rojas, azules y blancas con los que se reconocen
a los barberos.

Su origen se remonta a cuando estos profesionales no solo cortaban el pelo, sino que también realizaban
sangrias y pequenas intervenciones quirurgicas. El rojo aludia a la sangre, el azul a las venas, el blanco a
las vendas y el propio poste evocaba el baston que los pacientes sujetaban durante el procedimiento.Y el
movimiento también tiene su explicacion ya que las franjas en espiral, al girar, evocaba el flujo continuo
de la sangre durante la sangria.

Este tipo de sefales no solo se aplicaba a los establecimientos, sino también a las propias calles. En una
época en la que no estaban organizadas por nimeros, los oficios se concentraban por zonas y utilizaban
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@ simbolos que permitian a cualquier personaidentificar
rapidamente qué actividad definia cada tramo.

« Una bota o zapato = calle de los zapateros

« Unatijera grande = calle de los sastres

« Una llave = calle de los cerrajeros

+ Una herradura = calle de los herreros

+ Unarueca o un huso = calle de las hilanderas

« Unaespada o un escudo = calle de los armeros

El nacimiento del rotulo moderno
(siglos XViil y XIX)

A medida que las ciudades crecian, aumentaba
también el numero de negocios que recurrian a
rétulos identificativos.

Surgieron las ensefas colgantes, que sobresalian en
altura y anchura respecto a la fachada para hacerse
visibles desde la calle.

Y con el tiempo aparecieron nuevas técnicas y
% ; materiales para su confeccion: letras pintadas sobre

L et i SRS TR R e kb vidrio, placas metalicas esmaltadas o letras recortadas
:BlLl @_ en metal.

En el s. XIX surge la gran revolucién comercial. Con la industrializaciéon aparece la competencia y las
marcas y es cuando el rétulo se convierte en publicidad.

En este periodo empezamos a ver no solo rétulos que indicaban un producto o un oficio, sino rétulos cada
vez mas diferenciados, con particularidades y marcas que buscaban destacar frente a la competencia.

Ciudades como Londres, Paris o Nueva York se llenaron de rétulos de todo tipo. Y, como ocurrié con los
cartelesy las vallas, también aqui aparecio la saturacion: su proliferacién convirtio al rétulo en un soporte
masivo que terminé necesitando regulacion.

Para poner orden en ese exceso, muchas ciudades europeas empezaron a legislar.

Paris y Londres impusieron normas que regulaban la altura y la anchura de los rétulos, pero también su
relacion con el tipo de via: no era lo mismo una calle amplia que un callejon estrecho.

El rotulo luminoso

Uno de los grandes cambios en la historia del rétulo llegé con la aparicién de la iluminacién artificial.

Durante el siglo XIX las ciudades empezaron a incorporar alumbrado publico, primero mediante gas y
posteriormente con electricidad.

Este cambio permitio la aparicién de rotulos luminosos, capaces de ser visibles muchas mas horas.
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La luz transformé completamente
el impacto visual del rotulo, que
pasé a convertirse en un soporte
protagonista de la noche.

A mediados del siglo XIX
comenzaron a aparecer las primeras
leyes que regulaban también la
iluminacién.

En Paris, se controlaba cualquier
elemento luminoso en fachada,
especialmente los alimentados por
gas, debido al riesgo de incendio.

En Londres se regulaban las
proyecciones, farolas y aparatos de
gas instalados en las fachadas, lo
que incluia los rétulos iluminados.
Y ciudades como Viena o Berlin
introdujeron  restricciones tanto
para los rotulos comerciales como
para las iluminaciones privadas que
daban a la via publica.

No obstante, también tuvieron
algunas ventajas en el pago de tasas

ERICANG
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municipales. En Madrid la publicidad luminosa fue muy bien recibida, no solo porque se asociaba con
la modernizacién y el progreso de la ciudad, sino también porque contribuia a aumentar la iluminacion
nocturna. Por esta razon, el Ayuntamiento aprob6 en 1916 una norma que permitia a los anuncios
luminosos pagar una cuota reducida respecto a los no luminosos. Este documento se conserva en el
Archivo de la Villa de Madrid (AVM Secretaria, legajo 20-363-11).

Gracias a estos rétulos publicitarios y a sus anunciantes, las noches madrilefias eran un poco mas claras

y seguras para sus habitantes.

La revolucion del nedn en la publicidad Exterior

]

La gran revolucién llegé con el desarrollo del neén,
inventado por el ingeniero francés Georges Claude
en 1910. Hasta entonces, la iluminaciéon comercial
dependia de lamparas de gas o de bombillas
incandescentes, que ofrecian una luz limitada y
poco flexible.

En cambio, los rétulos de nedn permitian dibujar
letras y formas ilimitadas en colores intensos y con
una visibilidad incluso a gran distancia. Por primera
vez, la luz podia convertirse en un trazo continuo
gue seguia exactamente el disefo del rétulo.
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En la década de 1920, el neén ya se habia
popularizado en muchas ciudades del mundo. Sus
rétulos transformaron por completo el aspecto de
las calles durante la noche.

Los grandes almacenes, teatros y salas de cine
fueron los primeros en adoptar esta tecnologia,
que convertia las fachadas en auténticos reclamos
luminosos. Ciudades como Las Vegas o zonas % "
comerciales como Times Square se transformaron e —

en auténticos paisajes de luz dominados por | SEEEee cr B AL O
- IEHEATRE

grandes anuncios luminosos de nedn.

Rotulos que hacen historia

Un rétulo publicitario no solo actia como reclamo
comercial: también se ha convertido en un simbolo
que se admira, se fotografia y se convierte en
objetivo turistico de millones de personas.

LosanunciosluminososdeTimes Squarey Piccadilly
Circus son dos de los paisajes publicitarios mas
reconocibles del planeta.

En Times Square se hicieron célebres los anuncios
de Chevrolet, Admiral, Pepsi-Cola o Heinz, mientras
que en Piccadilly Circus destaca el histérico rotulo
de Coca-Cola.

En Las Vegas encontramos el famoso “Welcome to
fabulous Las Vegas’, y en Los Angeles, el cartel de
Hollywood, otro simbolo universal.

Paris también tuvo su propio hito luminoso: entre
1925 y 1934, Citroén instalé en la Torre Eiffel
un espectacular rétulo formado por miles de
bombillas, que cubria por completo la estructura'y
la convertia en un gigantesco anuncio.

En Espana, uno de los mas reconocibles es el rétulo
de Tio Pepe en la Puerta del Sol.

Instalado en 1958, no soélo se ha convertido en un
emblema de Madrid, sino en una de las imagenes
mas fotografiadas de la ciudad. Este histérico
rotulo fue desinstalado en abril de 2011, cuando
fue retirado de la azotea del nimero 1 (antiguo
Hotel Paris) para su restauracién y reubicacion.

Tres anos después, en mayo de 2014, regresd y se
colocé en el nimero 11 de la misma plaza.
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Otro ejemplo destacado es el luminoso de Schweppes en la Gran Via, que luce desde 1972 en uno de los
puntos mas emblematicos.

Como curiosidad, antes de anunciar la marca de refrescos, aquel emplazamiento tuvo un anuncio de
cigarrillos Camel.

Resulta especialmente llamativo como algunos rétulos luminosos han llegado a ser tan caracteristicos
que hoy estan protegidos como bienes patrimoniales y son parte de la historia de una ciudad.

Otro detalle importante es que existen muchos rétulos de establecimientos que no solo tienen la funcién
de identificar el negocio, sino que, por si mismos, actian como auténtica publicidad. Un ejemplo muy
original lo encontramos en las zapaterias “Los Guerrilleros”, con su célebre mensaje: “No compre aqui,
vendemos muy caro”.

Este tipo de rétulos comerciales, que ademas funcionan como anuncios, merece su propio reportaje, que
abordaré en proximas publicaciones.

El rotulo en la actualidad

Hoy el rétulo sigue siendo un elemento clave para la publicidad y los establecimientos comerciales.
Aunque su funciéon principal permanece intacta, la revolucién digital ha transformado profundamente
su naturaleza.

La frontera entre el rétulo tradicional y la publicidad Exterior digital es cada vez mas evidente.

Las antiguas cajas de luz conviven ahora con pantallas LED de alta luminosidad, sistemas de iluminacion
programada, animaciones en tiempo real y tecnologias 3D que generan efectos imposibles de pasar
desapercibidos. Todo ello demuestra que el rétulo evoluciona con la sociedad y trabaja en mejora
continua para ofrecer nuevas posibilidades a empresas y anunciantes.

El verdadero rey de la calle Gl Lal

El rétulo acumula siglos de historia y, tanto en sus
versiones mas rudimentarias de siglos atrds como
en los anos dorados del neén y en sus formatos
digitales actuales, sigue siendo un soporte esencial
para que los negocios sean encontrados y para que
las marcas puedan disponer de un espacio Unicoy
exclusivo en la calle.

Conduce clientes directamente a los
establecimientos, refuerza la marca y aporta
una notoriedad y una distincibn que muy pocos
soportes pueden ofrecer.

Es el verdadero rey de la calle y un soporte
al servicio de la sociedad que convierte a la
publicidad Exterior en algo mas que un medio de
comunicacion.

Maria Angeles Varvaré _@h
Historia de la Publicidad Exterior
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{No estaremos yendo demasiado rapido?

DOOH vive uno de los momentos de mayor
transformacién de su historia.

En pocos afos hemos pasado de la digitalizacion de
pantallasalacompra programatica, de la planificacion
tradicional a modelos basados en datos, y ahora a la
incorporacioén acelerada de inteligencia artificial.

El discurso dominante en la industria es claro, mas
tecnologia, mas automatizacion y mas integracién
con el ecosistema digital. Pero en medio de este
entusiasmo, me surge una pregunta algo incémoda,
aunque necesaria, jno estaremos yendo demasiado
rapido?

El sector publicitario siempre ha tenido una relacién
muy estrecha con la innovacién tecnoldgica. Cada
avance promete mayor eficiencia, mejor medicion

y campafas mas inteligentes. Sin embargo, la Cristina Martin
velocidad con la que se estan introduciendo nuevas CEO
capas tecnoldgicas en el DOOH plantea ciertos retos. Bidiscount

Muchos entornos todavia estan terminando de adaptarse a la digitalizaciéon del Exterior. La transicién
desde soportes tradicionales hacia pantallas digitales sigue en marcha, y no todos los actores del
ecosistema avanzan al mismo ritmo.

En este contexto, la incorporacion simultanea de programatica, automatizacion e inteligencia artificial
puede generar una brecha entre la tecnologia disponible y la capacidad real del mercado para adoptarla.

Uno de los grandes valores histéricos del medio Exterior ha sido su simplicidad. Elegir ubicaciones
estratégicas, disenar una creatividad potente y generar impacto en la calle.

La llegada del DOOH ya introdujo nuevas posibilidades, pero también cierta complejidad. Con la
programatica y la inteligencia artificial, debemos tener cuidado en el riesgo de que el medio se vuelva
excesivamente técnico para algunos anunciantes o agencias que tradicionalmente han valorado su
accesibilidad.

Si el DOOH se percibe como un ecosistema demasiado complejo o excesivamente digitalizado, podria
perder parte de su atractivo original, ser un medio directo, visible y facil de entender.

Esto nosignificaqueel sectordebafrenarlainnovacién. Al contrario, latecnologia es unagran oportunidad
para el crecimiento del DOOH.

La programatica puede facilitar el acceso al medio, la inteligencia artificial puede mejorar la optimizacion
de campanas y los datos pueden aportar una medicién mas sélida. Pero el verdadero reto esta en aplicar
estas tecnologias con sentido comun siguiendo una estrategia, no solo porque estén disponibles.

No todo inventario necesita ser programatico. No todas las campanas requieren optimizacién en tiempo
real. Y no todos los anunciantes buscan el mismo nivel de sofisticacion tecnoldgica.

Mi opinion es que el equilibrio estard en encontrar modelos que permitan aprovechar la innovacion sin
perder la esencia del medio.

N° 31 - marzo 2026 - Publicidad Exterior - Un paseo por el exterior 44



En ocasiones, el discurso sobre el futuro
IA PUBLICIDAD: El Futuro de del DOOH se centra tanto en algoritmos,
la Publicidad Digital Exterior plataformas y datos que se olvida un
' elemento fundamental, el soporte fisico.

LafuerzadelmedioExteriorsigue estando
en su presencia en el espacio urbano.
Ubicaciones estratégicas, visibilidad,
impacto visual y contexto urbano siguen
siendo los pilares del canal.

La tecnologia puede potenciar estos
elementos, pero no sustituirlos. De
hecho, si algo demuestra la evolucion del
DOOH es que el valor del medio sigue
empezando en la calle.

Quiza la pregunta correcta no sea si el
sector esta yendo demasiado rapido, sino
como avanzar de forma sostenible.

La innovacion es necesaria para que el
DOOH siga siendo competitivo dentro
del ecosistema publicitario.

Pero también es importante que el sector evolucione de forma equilibrada, acompafando a todos los
que formamos parte del mercado, exclusivistas, agencias, anunciantes y plataformas tecnolégicas.

Desde luego lo que tengo claro es que el objetivo no deberia ser tener el medio mas tecnolégico, sino el
medio mas efectivo para las marcas.

Y paralograrlo, la clave no sera simplemente acelerar laadopcién de nuevas herramientas, sino asegurarse
de que cada avance tecnoldgico realmente aporta valor al medio.

Porque el futuro del DOOH no dependera tnicamente de la velocidad a la que adoptemos la
tecnologia.

Dependera de como la utilicemos para hacer que el medio Exterior siga siendo relevante, accesible
y eficaz en un entorno publicitario cada vez mas complejo.
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Valdebebas: una nueva ubicacion estratégica
para la publicidad Exterior en Madrid

La evolucion urbana de Madrid continiia generando nuevos espacios de interés
para la comunicacion de marcas.

En este contexto, Valdebebas se posiciona como una de las dreas con mayor proyeccion dentro del
ecosistema de la publicidad Exterior,ampliando el abanico de ubicaciones de alto valor para anunciantes
y agencias de medios.

La incorporacion de esta zona al portafolio de Clece OOH refuerza una red de emplazamientos ya
consolidados como Plaza de Castilla, Principe Pio o Avenida de América, y ahade nuevos soportes y
espacios disenados para responder a las actuales demandas del marketing experiencial en la Comunidad
de Madrid.

Un entorno vinculado a los grandes eventos

Situado en el norte de la capital, Valdebebas forma parte de uno de los desarrollos urbanos mas recientes
y dindmicos de Madrid. Su proximidad al futuro circuito de Férmula 1, Madring y a los nuevos pabellones
de IFEMA lo convierte en un punto estratégico para la captacién de flujos de visitantes profesionales
nacionales e internacionales.

Este entorno concentra algunos de los principales eventos deportivos, ferias, eventos culturales y
congresos de laciudad, atrayendo publicos clave para estrategias de visibilidad, notoriedad y construccion
de marca.

Oferta de soportes y formatos

El Intercambiador de Valdebebasy su drea de influencia incorporan una variedad de soportes publicitarios
- orientados a distintos objetivos de campana.

La oferta abarca desde formatos de marketing espectacular de un sobresaliente impacto visual hasta las
soluciones digitales mas avanzadas y de maxima calidad.

Entre los formatos disponibles destacan paraguas de gran tamano visibles a larga distancia, banners
perimetrales de amplio desarrollo lineal y cajas de luz textiles retroiluminadas, concebidas para ofrecer
alta calidad de imagen para un solo cliente.

La planificaciéon del entorno contempla ademas la préxima incorporacién de soportes digitales, que i
\Af\ vendran a reforzar la red existente en otros intercambiadores y a ampliar las posibilidades de planificacién
N sobre audiencias de perfil premium.




Activaciones y valor estratégico

Valdebebas dispone ademas de mas de 3.000 metros cuadrados para espacios destinados a acciones
especiales, ferias, experiencias de marca, eventos culturales o deportivos y presentaciones de producto
o acciones de sampling.

Ubicado junto a los principales ejes viarios (M 11, M 12 y M 40) y préximo a enclaves como la Ciudad
Deportiva del Real Madrid, el Hospital Enfermera Isabel Zendal o el Madrid Innovation District.

El Intercambiador de Valdebebas nace, al igual que el propio desarrollo urbano, con la sostenibilidad
integrada en su ADN.

Un espacio concebido desde el origen para fomentar la movilidad eficiente, reducir el impacto ambiental
y mejorar la calidad de vida de quienes lo utilizan a diario.
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Valdebebas: = Clece,,,

iDonde se Acelera el Exito! www.cleceooh.com
914 842 290

Destaca por su proximidad a IFEMA y al futuro circuito de Formula 1
con un target profesional, nacional e internacional

TU MARCA en el evento deportivo del ano.

Clece OOH: Nueva ubicacion

Viene a sumar a nuestras ubicaciones consolidadas en el mercado,
un enclave estratégico en un entorno moderno y joven con alto poder adquisitivo

PRINCIPE PiO




Experiencias de Marca y Cliente en
el Entorno Exterior

XOOH: Exterior y Experiencias. Una nueva era de posibilidades exponenciales.

« Cuando la Publicidad se Convierte en Experiencia
« Cuando el Medio Exterior pasa de Interrumpir a Contribuir

En un entorno urbano saturado de estimulos, la
publicidad Exterior ha dejado de ser Unicamente un
soporte de visibilidad para convertirse en un vehiculo
de experiencia.

Lejos van quedando por tanto los tiempos del pegado
de piezas y el engrudo y las noches renovando
creatividades.

Estos afnos hemos vivido cémo los formatos
convencionales (vallas 8x3, marquesinas, tétems
o lonas...) conviven cada vez mas con formatos
especiales, y sobre todo con soportes 100%
digitalizados: pantallas Led / 3D y marquesinas
multimedia principalmente.Y a mds, cémo todos ellos
vienen trascendiendo los espacios publicos Exteriores
para asentarse en el interior de edificios publicos y
privados... y especialmente en el comercio; las tiendas

y sus zonas de servicio anexas (parkings, accesos...). Fernando Alonso Cortés
Nuevos formatos capaces de generar interacciones Managing Director
multi-sensoriales con las personas: estimulando vista Beagle - Darwin & Verne

y oido... jincluso olfato y tacto!

En este contexto, desde Beagle, la Unidad de Consultoria de Darwin & Verne, invitamos a que las marcas
exploren nuevas formas de conectar con sus audiencias a través de interacciones que se convierten
en verdaderas experiencias; nuestra tesis defiende que la verdadera Experiencia de Cliente capitaliza
equilibradamente tres dimensiones clave: funcional, social y emocional y por tanto, animamos a nuestros
clientes a anadir a la bidireccionalidad mas funcional, capacidades de interaccién social... e incluso
emocional.

Este enfoque es otra expresién de la consolidacion de la tendencia “phygital’, es decir, la integracién
fluida entre el mundo fisico y el digital.

La publicidad Exterior posee una ventaja estructural frente a otros medios: su presencia en el espacio
real, en el recorrido cotidiano de las personas y su proximidad al momento de la verdad, la compra.

EnBeagle, laUnidad hemos constatado que cuando este punto de contacto se disefa desde la perspectiva
de la experiencia del Cliente y su Customer Journey, el medio deja de ser un simple soporte publicitario
para convertirse en un elemento de servicio, de socializaciéon y de generacién de emociones.
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Dimension funcional: La utilidad en el
espacio urbano

Una de las transformaciones mas significativas en
la publicidad Exterior consiste en su capacidad para
aportar valor practico a los ciudadanos. Cuando
un soporte publicitario ayuda a resolver una
necesidad cotidiana, la marca deja de interrumpir

y pasa a contribuir. : | g @ .
Un ejemplo claro son las marquesinas inteligentes ‘Ei / ﬁ
que integran servicios como carga de dispositivos : ‘l E e
moviles, conexion Wi-Fi o informacién en tiempo AR o CUIbAHﬂS
real sobre servicios publicos o el entorno de ; A [
proximidad. Incluso dispensadoras de productos. Bt ! 4 LOS ANUNCIOS
En este tipo de interacciones, las marcas pueden g - PARA
asociarse con un beneficio directo para el usuario, :

CUIDARTE

generando una experiencia positiva. Incluso ser i ATI
parte de este.

En el entorno Retail, las pantallas digitales y
elementos interactivos dentro de las tiendas
también estan adoptando esta dimensién
funcional. Espejos probadores inteligentes,
pantallas que recomiendan productos en funcién
del comportamiento del cliente o escaparates
interactivos que permiten explorar catadlogos fuera
del horario comercial son ejemplos de cémo los
soportes fisicos pueden mejorar la experiencia de
compra.

En Beagle sabemos que este tipo de iniciativas transforman el momento publicitario en un servicio de
utilidad para el consumidor. Y contribuyen a aumentar la percepcién de valor de Marca.

Dimension social: Altavoces de experiencias compartidas

La publicidad Exterior también posee una capacidad Unica para generar experiencias colectivas. A
diferencia de otros medios, ocurre en espacios compartidos, lo que permite activar dindmicas sociales
que amplifican el impacto de la marca.

Las pantallas digitales urbanas, por ejemplo, se han convertido en plataformas para experiencias
participativas. No solamente permiten un acceso al mundo digital social... Algunas campanas invitan
a los transeuntes a interactuar con el contenido mediante gestos, movimientos o expresiones faciales.
O posibilitan que las personas envien mensajes, voten en tiempo real o participen en juegos colectivos
retransmitidos en vivo. Incluso se configuran espacios de comunidn social, con happenings alrededor de
soportes en emplazamientos clave.

Estas experiencias suelen generar momentos sorprendentes que los propios usuarios registran y
comparten con sus circulos de confianza en sus perfiles sociales. Asi, una activacion fisica en la calle se
convierte rapidamente en contenido digital viral, multiplicando su impacto.

En el interior de las tiendas, esta dimensidn social también se manifiesta; por ejemplo, a través de
instalaciones que invitan a la interaccién colectiva: video-walls de contenido generado por usuarios,
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pantallas que muestran en tiempo real las publicaciones de clientes o espacios donde las personas
pueden crear y compartir experiencias con el retailer o las marcas.

Las practicas phygital resultan especialmente eficaces en estos entornos. La sensorizacion e integracién
de codigos QR, realidad aumentada o virtual permite extender la experiencia mas alla del soporte fisico.
Un cartel puede convertirse en la puerta de entrada a un universo digital interactivo, mientras que la
participacién online puede prolongarse al espacio fisico.

En Beagle hemos constatado que cuando estas activaciones sociales estan bien disenadas, los
consumidores dejan de ser receptores pasivos y se convierten en protagonistas de la narrativa de marca.

Dimension emocional: sorpresa y entretenimiento como llave de la memorabilidad

La tercera dimension clave en las experiencias de marca en el medio Exterior es la emocional.

La creatividad encaminada a generar momentos inesperados que sorprendan, diviertan o conmuevan a
las personas.

Las campanas disruptivas suelen jugar con la escala, el contexto o la interaccién. Vallas tridimensionales
que parecen romper la arquitectura del entorno, pantallas o instalaciones que cobran vida cuando
alguien se aproxima son ejemplos de como el medio Exterior puede transformarse en una experiencia
inmersiva que apele a sentimientos que dejen huella.

En muchas ocasiones, estas intervenciones se disefian para generar un momento de descubrimiento. Un
transeunte se aproxima a una marquesina aparentemente normal y, al interactuar con ella, activa una
animacion, un juego o una experiencia personalizada. Ese instante inesperado convierte la interaccion
en un recuerdo. O pensando en el Retail, captando la atencion también desde la sorpresa para comunicar
en el mismo lineal una novedad e incitar a su prueba.

La tecnologia esta ampliando enormemente las posibilidades en este ambito. Sensores de movimiento,
inteligencia artificial, reconocimiento de emociones o realidad virtual permiten crear experiencias vividas
que responden al comportamiento en tiempo real y provocan respuestas emocionales.

Este tipo de experiencias no solo generan un impacto diferencial en el momento, sino que también
fortalecen el vinculo emocional con la marca a largo plazo. La publicidad deja de percibirse como un
impacto puntual para convertirse en entretenimiento que deja una huella permanente. Desde nuestra
perspectiva, la huella de Marca es fundamental y debe estar alineada con la Imagen de Marca, de tal
manera que ambas reflejen el posicionamiento elegido.
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La promesa de lo phygital en la experiencia de marca

En resumen, la convergencia entre lo fisico y lo digital esta redefiniendo el papel de los medios Exteriores.
La frontera entre publicidad y experiencia se esta difuminando gracias a la tecnologia, dando lugar a un
nuevo tipo de interacciéon con las marcas que antes era mas una intencién que una realidad factible.

Actualmente el concepto phygital se convierte ya en un elemento central real. Los soportes fisicos
funcionan como portales hacia experiencias digitales, mientras que los datos generados en el entorno
digital permiten personalizar las interacciones en el espacio fisico.

Esta integracion permite disefiar experiencias mucho mas ricas y coherentes. La marca acompana al
consumidor a lo largo de su Customer Journey en distintos puntos de contacto, creando una narrativa
continuay fluida. ;El bonus track? Esa continuidad incrementa la tasa de respuesta -compra- y esa fluidez
la posibilidad de construir la Marca -imagen-.

Hacia una nueva generacion de medios Exteriores exponenciales

La evolucién de los medios Exteriores refleja un cambio profundo en la forma en que las marcas se
relacionan con las personas. El objetivo ya no es Unicamente captar atencion, sino generar experiencias
significativas. No es interrumpir, sino contribuir.

Las activaciones que combinan valor funcional, interaccién social y conexién emocional tienen el
potencial de transformar el espacio urbano y el comercial en un escenario de experiencias de marca.
Cuando estas iniciativas incorporan tecnologias y enfoques creativos disruptivos, el impacto se multiplica
exponencialmente.

En este nuevo paradigma, las marquesinas, vallas, pantallas o lonas dejan de ser simples soportes

publicitarios para convertirse en plataformas de
interaccién.Son puntosdeencuentroentrelamarca
y el ciudadano, lugares donde la comunicacion se
transforma en experiencia.

El futuro de la publicidad Exterior, por tanto, no
reside Unicamente en su visibilidad, sino en su
capacidad para integrarse en la vida cotidiana
de las personas de manera util, participativa y
emocionalmente relevante.

En un mundo donde la atencion es cada vez mas
escasa, las experiencias memorables seran el
verdadero diferencial de las marcas en el espacio
publico.

En Beagle estamos ayudando a nuestros clientes
a aprovechar esas posibilidades exponenciales
contemplando el aprovechamiento del medio
Exterior a lo largo de todo el Customor Journey, i.e.
pre, durante y post-compra o contratacion.

Para ello, en primer lugar auditamos la Experiencia
de Cliente actual, identificando si el Exterior esta
siendo aprovechado suficientemente.
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Ademas, desarrollamos estrategias y planes de mejora de la Experiencia, activando aquellos touchpoints
mas relevantes, y adaptando las recomendaciones a las posibilidades del medio en cada momento de la
verdad.

Y por ultimo, podemos ayudar a medir los resultados de la Experiencia mejorada.

Auditorias de Customer Generacionde
Experience Customer Insights
Enhanced Customer Medicion

Experiences del ROX




Cadamarca
esun viaje
extraordinario

Y cada viaje es Unico. Cada marca tiene historias,
personalidades, tamanos, tripulantes y objetivos
diferentes. Por eso, la travesia se planificay se ejecuta
de forma distinta para cada una. Darwin y Verne eran
viajeros, y nosotros también lo somos. Nos apasiona
acompanar a cada marca hacia su destino, porque para
nosotros cada viaje es extraordinario. Asi que ¢vamos?

DARWIN & VERNE



Desafios del 00H: del inventario masivo a una
infraestructura automatizada e impulsada porla IA

El Out of Home (OOH) atraviesa un punto de inflexion
estructural.

Durante décadas, su modelo de valor se ha
sustentado en la acumulaciéon y comercializacion de
inventario fisico: ubicaciones, visibilidad y cobertura.
Sin embargo, las exigencias actuales del mercado
—mayor trazabilidad, integracion omnicanal y
optimizacién basada en datos— estan tensionando
ese modelo.

El reto no es menor: evolucionar desde una légica de
activos hacia una légica de sistema.

Un modelo histéricamente fragmentado

El OOH presenta una caracteristica diferencial
frente a otros medios: su fragmentacién operativa.
Multiples operadores, procesos heterogéneos y
baja estandarizacién han sido parte inherente de su

desarrollo. Esperanza Pariente
Esta fragmentacion ha sido, en parte, una fortaleza. CEO Fundadora
Ha permitido un profundo conocimiento local, una DAOOH NETWORK

gran capacidad de adaptacion a contextos especificos
y relaciones comerciales solidas.

Sin embargo, en el entorno actual tiene las siguientes caracteristicas:

+  Procesos manuales intensivos

- Bajainteroperabilidad entre actores

« Limitada visibilidad sobre la ejecucion real

- Dificultad para escalar operaciones de forma eficiente

A medida que el resto de medios ha avanzado hacia modelos mas estructurados y data-driven, esta
brecha se ha hecho mas evidente.

De activos a infraestructura
La evolucion del OOH va orientada a reorganizarla bajo una légica de infraestructura end to end.

En este contexto, el concepto de infraestructura implica tres elementos clave:

Estandarizacién de procesos: desde la planificacién hasta la facturacion.

2. Conectividad entre actores: agencias, operadores y anunciantes operando sobre flujos comunes y
estandarizados.

3. Trazabilidad de extremo a extremo: visibilidad completa sobre lo planificado, ejecutado, validado
y facturado que permita tomar decisiones basadas en datos y ofrecer una vision con un enfoque
transaccional.
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Esto permite transformar campanas que hoy se gestionan como proyectos independientes en procesos
estructurados, comparables y escalables.

El impacto es doble: reduccién de friccion operativa y mejora en la calidad de la informacion.

Automatizacion como palanca de eficiencia

El OOH sigue siendo, en gran medida, un medio intensivo en gestion. Buena parte de los recursos se
destinan a tareas operativas que no generan diferenciacion: coordinacién, seguimiento, validacion
manual.

La automatizacién permite intervenir directamente sobre este punto.

En entornos donde los flujos estan estructurados:

« Laactivacién de campanas se simplifica

« Laejecucion se monitoriza de forma continua

« Lageneracién de evidencias se sistematiza

+ La conciliacién entre lo contratado y lo ejecutado se vuelve mas transparente

Esto no solo reduce costes operativos, sino que mejora la velocidad de ejecucion y la consistencia en la
entrega.

A medio plazo, el efecto mas relevante es la liberacion de capacidad en los equipos, que pueden
concentrarse en actividades de mayor valor afiadido.

IAy la transicion hacia métricas de atencion

Otro vector de cambio relevante es la evolucion en la medicion.

El modelo tradicional, basado en estimaciones de audiencia, resulta insuficiente en un contexto donde
los anunciantes buscan entender no solo el alcance, sino la calidad del impacto.

Las tecnologias de vision por computador introducen la posibilidad de medir la atencion efectiva en
condiciones reales. Esto abre la puerta a una nueva capa de analisis:

« Duracion de la exposicidon

 Variabilidad por ubicacién y contexto

- Diferencias en rendimiento entre creatividades

La inteligencia artificial amplifica este potencial al
permitir:

+ ldentificar patrones de comportamiento

« Optimizar la planificacion en base a datos
reales

« Ajustar campanas de forma mas dinamicay en
real time para aquellos soportes digitalizados.

Esto acerca el OOH a modelos de optimizacion
continua, tradicionalmente asociados a medios
digitales, aunque con limitaciones propias del
entorno fisico.
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Integracion cultural: el principal reto

Mas alld de la tecnologia, la transformacién del OOH es, en gran medida, un desafio organizativoy cultural.

El sector cuenta con un capital humano altamente especializado, construido sobre afos de experiencia
operativa. Este conocimiento es dificilmente replicable y constituye una ventaja competitiva clara.

Al mismo tiempo, la incorporacién de capacidades tecnolégicas exige nuevas formas de trabajo:
estructuracion, estandarizacion y toma de decisiones basada en datos.
El equilibrio entre ambos mundos es critico.

Los modelos que tienden a sustituir experiencia por tecnologia suelen fracasar. De igual forma, aquellos
que no integran nuevas capacidades tecnoldgicas limitan su evolucién.

Los casos mas solidos tienden a combinar:

«  Conocimiento operativo profundo
» Capacidad tecnoldgica aplicada

«  Procesos que faciliten la colaboracién entre perfiles

Implicaciones para los distintos actores

ada

Aa0Aa

Ell:l
Agencias

La evolucion hacia modelos mas
estructurados reduce la complejidad
operativa y mejora la capacidad
de planificacion. La disponibilidad
de datos mas consistentes permite
integrar el OOH en estrategias
omnicanal con mayor precision.

]

Operadores / exclusivistas

La  automatizacion  mejora
la eficiencia interna, reduce
errores y facilita la gestion de
mayor volumen de campanas.
La trazabilidad aporta mayor
credibilidad en la ejecucion.

AzA
Mercado en su conjunto

Una mayor estandarizacion y
conectividad contribuyen a reducir
la fragmentacion, facilitando
la escalabilidad del medio y su
atractivo para la inversion.
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Una oportunidad de reposicionamiento

El OOH mantiene ventajas estructurales dificiles de replicar: presencia fisica, contexto urbanoy capacidad
de generar impacto en momentos de movilidad.

La incorporacion de automatizacion e inteligencia no sustituye estas ventajas, pero si permite activarlas
de forma mas eficiente.

Esto abre la puerta a un reposicionamiento del medio:

+ De canal complementario a canal estratégico
« Deinventario estatico a sistema optimizable
+ De medicién estimada a analisis mas preciso del impacto

En definitiva, la evolucién del OOH no responde a una Unica palanca, sino a la combinacién de varias:
automatizacion, datos e integracion organizativa.

Donde, el factor determinante sigue siendo humano y donde el conocimiento acumulado en el sector, la
comprension del territorio y la capacidad de ejecucion contindan siendo fundamentales.

ERCGUTE
es un‘mero
habilitador,

no un sustituto

—

mE

-
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Cuando lo nacional se vuelve local: la clave para
maximizar la eficacia del Medio Exterior
T

En un entorno publicitario cada vez mas
fragmentado y competitivo, las marcas buscan
maximizar la eficiencia de cada punto de contacto
con el consumidor.

En este contexto, el Medio Exterior (OOH) continua
consoliddndose como uno de los canales con mayor
capacidad para generar notoriedad, presencia urbana
y conexién directa con las audiencias.

A diferencia de otros medios, la publicidad Exterior
forma parte del paisaje cotidiano de las ciudades.
Esta presente en los trayectos diarios, en las zonas
comerciales y en los espacios donde las personas
viven, trabajan y disfrutan de su tiempo libre.

Esta cercania con la vida urbana convierte al medio en
una herramienta especialmente eficaz para construir
marca y reforzar la visibilidad de las campanas.

Alberto Mora
Co-Founder & Commercial Director
Exteria Group

Sin embargo, uno de los grandes retos del canal sigue
siendo cémo trasladar una estrategia nacional a una
ejecucion local realmente eficaz.

Las campanas suelen disefiarse con una vision global, buscando alcanzar altos niveles de cobertura 'y
notoriedad. Pero el impacto real se produce en la calle: en ciudades concretas, en barrios especificos y
frente a audiencias que viven y se mueven en entornos muy diferentes entre si.

Cada ciudad tiene dindmicas propias en términos de movilidad, habitos de consumo y visibilidad de los
soportes. Lo que funciona en una gran capital puede no tener el mismo efecto en una ciudad media o
en un entorno mas local. Por este motivo, la planificacion territorial se ha convertido en un elemento
fundamental para maximizar la eficacia de las campafnas de Medio Exterior.

El mercado del OOH en Espana se caracteriza, ademas, por su gran diversidad. Junto a los grandes
operadores nacionales, existe una extensa red de exclusivistas locales y soportes independientes que
permiten alcanzar audiencias muy segmentadas y reforzar la capilaridad de las campanas.

Esta riqueza del mercado ofrece grandes oportunidades para las marcas, pero también introduce una
complejidad operativa considerable. Planificar campafnas con implantacién territorial implica identificar
los soportes mas relevantes en cada ciudad, evaluar las propuestas de distintos operadores, coordinar la
produccion de materiales, supervisar la correcta instalaciéon de las campanas y consolidar la informacion
necesaria para el reporting final.

Para los equipos de planificacién de las agencias de medios, que trabajan simultdneamente con multiples
clientes y canales, esta operativa puede convertirse en un proceso intensivo en tiempo y recursos.
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En este contexto, la especializacién en planificaciéon
local estd adquiriendo un papel cada vez mas
relevante dentro del ecosistema del OOH.

Los modelos de colaboracién con partners
especializados permiten complementar el
trabajo estratégico de las agencias aportando
conocimiento del mercado territorial, optimizacion
de la inversion y simplificacion de los procesos
operativos.

El conocimiento del entorno urbano permite
identificar emplazamientos  estratégicos 'y
seleccionar los soportes con mayor capacidad de
impacto en cada ciudad. Ademas, laintegraciéon de
soportes locales que no siempre forman parte de
los grandes circuitos nacionales permite ampliar la
cobertura de las campanas y reforzar su presencia
en el territorio.

Al mismo tiempo, centralizar la gestion de
proveedores, produccion e implementacion
facilita el seguimiento de las campafnas y permite
a los equipos de agencia centrarse en la estrategia,
el analisis de resultados y la relacion con el cliente.

La digitalizacién del Medio Exterior también esta
contribuyendo a transformar el canal.

El crecimiento del Digital Out Of Home (DOOH) esta introduciendo nuevas posibilidades en la planificacion
y gestion de campanas, permitiendo una mayor flexibilidad en la gestion de creatividades, la activaciéon
por franjas horarias o la adaptaciéon de mensajes a diferentes contextos urbanos.

Ademas, los avances en sistemas de medicion estan aportando mayores niveles de transparencia
en términos de cobertura e impactos, reforzando el papel del medio dentro de las estrategias de
comunicacién de las marcas.

El Medio Exterior vive, por tanto, una etapa de evolucién impulsada por la innovaciéon tecnoldgica y la
creciente integracién dentro de estrategias omnicanal.

En este escenario, la capacidad de conectar estrategia nacional con ejecucion local precisa se perfila
como una de las claves para aprovechar todo el potencial del canal. Porque, al final, la publicidad Exterior
mantiene una ventaja diferencial dificil de replicar por otros medios: su capacidad para conectar a las
marcas con las personas en el espacio publico, en los lugares donde realmente ocurre la vida cotidiana.

y



Impulsamos el Exterior
con vision estratégica

Especialistas en|DOOH|y jpartners de agencids,

conectamos marcas con audiencias a través de dos grandes dreas:

No somos un exclusivista.

www.exteriagroup.com | Veldzgquez 46, 3° planta, 28001 Madrid | hola@exteriagroup.com | TIf. 696 8113 36



Exterior: presente en cada paso, relevante
en cada campana

e——— ] e—— ——

2

El medio Exterior atraviesa un momento
especialmente prometedor y no es dificil
entender por qué.

Ha mantenido intactas sus fortalezas histéricas:
cobertura masiva, presencia constante en el
entorno urbano y eficacia en la construccion
de marca mientras que, al mismo tiempo, ha
logrado incorporar con acierto nuevas capas
de tecnologia, desarrollos creativos avanzados,
planificacion mas afinada y medicién cada vez
mas rigurosa.

En un mercado publicitario que evoluciona a una
velocidad sin precedentes, esta capacidad para
innovar sin perder su esencia es, precisamente, lo
que convierte al Exterior en un medio cada vez
mas relevante para los anunciantes.

Los datos lo confirman. Segun el Estudio
InfoAdex de la Inversiéon Publicitaria en Espafa X )
2026, el medio Exterior alcanzd en 2025 los 460,5 Amalia Hernandez
millones de euros de inversion real estimada, con Consultancy & Data Lead
un crecimiento del 6,7% respecto al ano anterior. Infoadex

Un dato que destaca de forma muy significativa sobre la tendencia del conjunto de medios controlados,
que registré una variacion del 0,9%, y que situa al Exterior como uno de los medios mas dinamicos del
mercado.

Su cuota sobre el total de medios controlados se eleva hasta el 7,3%, consolidando una tendencia
ascendente que lo posiciona como un actor de primer orden en la planificacién publicitaria.

La progresion del medio Exterior no es fruto de una coyuntura puntual: responde a razones estructurales.

Exterior reune atributos muy solidos en un contexto publicitario cada vez mas condicionado por la
fragmentacion de la audiencia.

Es un medio que estd en la calle, en el trayecto, en la espera, en los puntos de paso y, en definitiva, en el
pulso cotidiano de las ciudades.

Esa conexion organica con la rutina diaria de las personas le permite ofrecer una combinacién
especialmente valiosa de escala, notoriedad e impacto para los anunciantes. Los primeros datos de 2026
apuntan en la misma direccién.

En enero el medio Exterior registré6 una inversion de 26,2 millones de euros, con un incremento
interanual del 6,6% y una cuota del 6,0%, destacando como uno de los medios convencionales con mejor
comportamiento del mes.
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La evolucion positiva del medio se extiende tanto a los soportes digitales como a los convencionales.

Los no digitales alcanzaron los 268,4 millones de euros (+5,2% respecto a 2024) y los digitales los
192,1 millones (+9,2%), una evoluciéon que demuestra que ambas realidades no compiten sino que se
complementan.

Los no digitales
La evolucion alcanzaron los 268,4
positiva del | ' millones de euros
Medio se (+5,2% respecto

: a 2024)y los
extiende tanto digitales los 192,1

alossoportes @4 millones (+9,2%),

digitales una evolucion que

demuestra que
ambas realidades
no compiten
sino que se
complementan

como a los
convencionales

En 2025, los soportes digitales representaron el 34,2% de la inversion total en Exterior, frente al 16,2% de
2018: su peso se ha duplicado en apenas siete afos.

Y lo verdaderamente significativo es que ese avance no ha canibalizado los formatos convencionales,
que también han crecido en términos absolutos ano tras afo. El Exterior digital ha sumado sin restar.

La transformacion del medio Exterior va mas alla de la incorporaciéon de nuevos soportes: ha redefinido
sus capacidades de planificacién, segmentacion, contextualizacion y compra.

Hoy las creatividades dinamicas (mensajes que se adaptan al momento del dia, al contexto o al clima)
son ya una realidad operativa.

Cada vez mas acciones nacen con una légica omnicanal, conectando la presencia en la calle con
buscadores, redes sociales o e-commerce mediante cdédigos QR, URLs especificas o estrategias de
retargeting. La calle se convierte asi en el primer punto de contacto de recorridos que contindan y se
refuerzan en el entorno digital.

Por categorias de soporte, el mobiliario Exterior concentra ya el 51,5% de la inversion, impulsado por la
conversion digital de mupis y marquesinas, y registra un crecimiento interanual del 12,9%.
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El gran formato mantiene su papel diferencial como soporte de gran impacto visual, con una cuota del
16,5%, mientras que los transportes, con el 21,4% siguen siendo el entorno mas receptivo para audiencias
en movimiento.

En cuanto a los sectores con mayor inversidon en 2025, Cultura, ensefianza y medios de comunicacién
se situan en primer lugar, con una cuota del 18,3%, al apoyarse en el medio para alcanzar la escala y la
notoriedad necesarias en momentos de lanzamiento o campana.

Distribucién y restauracion, con el 17,2%, aprovecha la proximidad geografica del soporte al momento
de decision de compra como una palanca eficaz para generar trafico hacia sus puntos de venta.

Por su parte, belleza e higiene, con un porcentaje del 10,9% en 2025, se apoya en Exterior como plataforma
para construir imagen de marca a través de un gran impacto visual y una cobertura urbana sostenida.

La creatividad ocupa un lugar central en el medio Exterior.

En un contexto publicitario en el que la atencidén es uno de los recursos mas cotizados, el medio ha
demostrado una gran habilidad para atraparla al forzar la simplificacién del mensaje hasta su esencia,
trabajando con ideas visuales claras, directas y memorables.

En Exterior, una campana dispone solo de unos segundos para ser vista, entendida y recordada, y esa
limitacién temporal, lejos de ser una debilidad, ha convertido histéricamente al medio en un territorio
especialmente fértil para la creatividad bien resuelta. Asi lo demuestran propuestas que van desde
piezas que incorporan elementos 3D y realidad aumentada, hasta creatividades dinamicas en DOOH que
reaccionan al clima, al momento del dia 0 a lo que sucede en tiempo real.

Desde InfoAdex, esta dimension creativa también se observa y se sistematiza.

A través de nuestra plataforma
Mosaico, se recogen Yy archivan
creatividades de campanas en Exterior,
lo que permite analizar tendencias,
comparar  enfoques  sectoriales,
estudiar la evolucién de los cédigos
visuales y entender mejor cémo
compite el medio por la atencién.

EFFRFRVPEPRRNFFFRRRAW

La creatividad deja de ser solo
intuicion para convertirse también en
inteligencia de mercado.

Por ultimo, el 6ptimo desarrollo del
medio Exterior debe ir de la mano de
una medicion sélida.

Contar con datos rigurosos permite comprender la evolucién del medio, planificar con mas criterio y
evaluar los resultados con mas claridad.

En un mercado que exige cada vez mas certidumbre y comparabilidad, la medicién actia como una
brujula: ordena el medio, hace legibles sus transformaciones y aporta una base mas firme para la toma de
decisiones. Es precisamente en ese terreno donde InfoAdex aporta valor, acompanando al mercado con
un control cuantitativo y cualitativo de las inserciones publicitarias que ofrece referencias fiables sobre la
evolucion de la inversion, los formatos, los soportes y las categorias.

El Exterior tiene mucho que decir. Los datos, la mejor forma de escucharlo.
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pDOOH: cuando el medio Exterior deja de ser
soporte para convertirse en sistema

Durante anos, el medio Exterior ha desempefiado
un papel muy claro en las estrategias de medios:
generar cobertura, construir notoriedad y
asegurar presencia en la calle. Eray sigue siendo,
el canal que no se puede ignorar o evitar.

Pero con la llegada del DOOH primero y de la
programatica después, no solo estamos viviendo
una evolucion tecnolégica, sino que esto ha
supuesto un cambio importante en el medio,
probablemente uno de los mas relevantes de los
ultimos anos.

De comprar espacios a activar
contextos

Uno de los grandes errores al analizar la
programatica en DOOH es pensar que se trata
solo de una nueva forma de compra. En realidad,
no cambia solo el “cémo se compra’, sino también
el “qué estamos comprando”.

Inés Armendariz
International Sales Director
Perion

Tradicionalmente, en el medio Exterior comprabamos ubicaciones, circuitos, coberturas o impactos
estimados. Hoy, gracias a la capa de datos, compramos contextos de movilidad, de consumo y de
momento. Esto ha cambiado por completo la |6gica de la planificacion.

Ya no se trata solo de estar en Gran Via o en un circuito nacional, sino de activar presencia cuando las
condiciones son las adecuadas: cuando llueve, cuando hay trafico o cuando el usuario esta mas receptivo.

La flexibilidad que el mercado llevaba anos pidiendo

Durante mucho tiempo, uno de los principales frenos del medio Exterior ha sido su falta de flexibilidad
por sus planificaciones cerradas, dificultad para optimizar y poca capacidad de reaccidon. Mientras otros
canales evolucionaban hacia modelos mas agiles, el Exterior mantenia estructuras mas estaticas. La
programatica ha roto esa barrera.

Hoy permite activar campanas en cuestion de horas, ajustar la inversién en tiempo real, optimizar segun
el rendimiento y, si no se cumplen los objetivos, incluso pausar la actividad.

Hoy esto ya no es opcional. Los anunciantes han dejado de planificar campanas cerradas y gestionan
ecosistemas en constante movimiento. Y el Exterior, gracias a la programatica, empieza a adaptarse a esa
misma légica.

N° 31 - marzo 2026 - Publicidad Exterior - Un paseo por el exterior 67



El gran salto: de medio aislado a pieza omnicanal

Pero probablemente el cambio mas relevante no esta en la compra ni en la optimizacién. La clave esta
en el papel que juega el medio dentro de la estrategia.

Durante anos, el Exterior ha funcionado como un canal independiente, pero hoy el pDOOH permite
integrarlo de forma real en el ecosistema digital.

Ya no se trata de sumar OOH a una campana, sino de conectarlo con el resto de las canales: impactar
en la calle, reforzar en mobile, acompanar en social y convertir en digital. Ese recorrido, antes dificil de
coordinar, empieza a ser una realidad.

Y eso cambia algo fundamental: el Exterior deja de ser solo un medio de branding para convertirse
también en una palanca de performance.

Medicion: el punto donde se decide todo

Si hay algo que marcara el futuro del pDOOH, es la medicién. Los avances estan ahi: datos de movilidad,
modelos de audiencia, estudios de eficacia... pero el mercado espera mas.

El anunciante quiere entender qué pasa después del impacto. Quiere conectar exposicion con resultado.

Ahi es donde el sector tiene una oportunidad y una responsabilidad clara: crear modelos que combinen
lo mejor de ambos mundos:

« La potencia del alcance masivo del medio Exterior.
« Latrazabilidad del entorno digital.

Quien logre cerrar esa brecha no solo hara crecer el pPDOOH, sino también todo el medio.

Creatividad: el territorio todavia por conquistar

Paraddjicamente, en un momento en que la tecnologia avanza a gran velocidad, la
creatividad no siempre evoluciona al mismo ritmo. Muchas campanas en pDOOH
siguen replicando las ldgicas del OOH tradicional: piezas estaticas adaptadas a
pantallas.

Y ahi es donde esta el mayor potencial.

Porque el verdadero valor del pDOOH no esta solo en segmentar mejor. Esta
en decir cosas diferentes seglin el contexto: mensajes que cambian con el clima
o creatividades que responden al momento del dia o incluso contenidos que se
adaptan al entorno.

Cuando data, creatividad y tecnologia trabajan juntas desde el inicio, el medio deja
de ser un soporte y se convierte en una experiencia.




Mas alla de la tecnologia: el valor sigue estando en la calle

Con todo este avance, es facil caer en una narrativa excesivamente tecnoldgica. Pero no hay que perder
de vista lo esencial.

El Exterior tiene algo que ningun otro medio puede replicar: su presencia fisica. Esta en la calle, forma
parte del entorno, acompana al usuario en su dia a dia. No compite en una pestana, no se pierde en un
scroll. Se ve. Se integra. Se recuerda.

Y es precisamente esa combinacion (lo fisico y lo digital) la que convierte al pDOOH en un medio
especialmente potente hoy.

Conclusion: no es una evolucion, es un cambio de rol

El pDOOH no es una tendencia, es una transformacidén estructural. Esta
cambiando cémo se planifica, c6mo se compra, como se mide y, sobre
todo, qué papel desempena el medio Exterior en las estrategias de
comunicacion.

El reto ya no es adoptarlo, sino entenderlo bien: evitar usarlo como una
version digital del pasado y empezar a explotarlo como lo que realmente
es, una palanca estratégica dentro de un ecosistema cada vez mas
complejo.

Porque si algo esta claro, es que el medio Exterior no solo sigue siendo
relevante, sino que también esta entrando en una de las etapas mas
interesantes de su historia.
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DOOH: cuando la atencion se convierte en el
verdadero valor de la publicidad Exterior

La publicidad Exterior atraviesa un periodo de
transformacién impulsado por la digitalizacion,
el uso de datos y los cambios en el consumo de
medios.

En un entorno medidtico cada vez mas
fragmentado, captar la atencion real de la
audiencia se ha convertido en uno de los
principales desafios para las marcas.

En este contexto, el Digital Out Of Home (DOOH)
se consolida como uno de los formatos con mayor
potencial de crecimiento dentro del ecosistema
publicitario.

Desde una perspectiva de desarrollo de negocio,
este crecimiento no es solo una cuestion de |

demanda, sino también de la capacidad del Carlos Pestafia
sector para generar y consolidar un inventario Managing Director Spain
de calidad en ubicaciones estratégicas, un factor Wildstone

cada vez mas determinante.

Los datos del mercado espafiol confirman esta tendencia. Segun el Estudio de Inversién en Publicidad en
Medios Digitales 2026, realizado por IAB Espafia junto con PwC, la inversién en DOOH alcanzé los 143,5
millones de euros en 2025, lo que representa un crecimiento de casi el 9% respecto al ano anterior. Mas
alla de la cifra en si, los datos reflejan la creciente confianza de las marcas en un medio cada vez mas
medible, flexible e integrado en estrategias omnicanal.

A nivel global, la inversion en Exterior también crece. Segun el Estudio de Inversién Publicitaria en Espafa
2026 de InfoAdex, el medio Exterior alcanzé una inversion de 460,5 millones de euros en 2025, lo que
representa un crecimiento del 6,7% respecto al afo anterior.

Un medio con alcance masivo

Mas alla de su crecimiento econdmico, la publicidad Exterior mantiene una de sus fortalezas histdricas:
su capacidad para alcanzar a grandes audiencias.

Segun el Marco General de Medios 2024 en Espania, elaborado por AIMC a partir de los datos del Estudio
General de Medios (EGM), los medios Exteriores alcanzan al 81,4% de la poblacién espafiola, situdndolos
entre los medios con mayores niveles de penetracion.

Esta presencia constante en el entorno urbano convierte a la publicidad Exterior en un medio clave
dentro del mix publicitario, especialmente en un momento en que los consumidores se mueven entre
multiples plataformas digitales y dispositivos. Sin embargo, el verdadero valor diferencial del DOOH no
reside solo en su alcance, sino en su capacidad para captar atencién real. En un entorno publicitario
altamente saturado, la presencia fisica y visible del DOOH en los espacios urbanos genera momentos de
contacto mas directos con las audiencias.
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La atencion como nueva métrica publicitaria

Durante muchos anos, la efectividad de la publicidad digital se ha medido principalmente a través de
métricas como impresiones, alcance o clics. En un entorno online saturado de estimulos, estas métricas
empiezan a mostrar sus limitaciones: una impresion visible no garantiza atencion real.

En este contexto, la atencidn se esta convirtiendo en una métrica clave para evaluar el valor de la
comunicacion publicitaria. Ya no se trata solo de presencia, sino de captar la atencién y generar una
impresién duradera.

La publicidad digital Exterior ofrece claras ventajas estructurales. Las pantallas de gran formato, ubicadas
en entornos urbanos de alto trafico, proporcionan un nivel de visibilidad dificil de replicar en otros medios
y permiten experiencias mas memorables.

Su tamano, brillo y ubicaciones estratégicas a lo largo de los recorridos diarios de las personas ayudan a
que los mensajes destaquen y capten atencion de forma natural.

Un estudio reciente, The Attention
Dividend, desarrollado por
Ocean Outdoor en colaboracion
con Lumen Research, concluye
que las pantallas DOOH de gran
formato pueden captar hasta :
cinco veces mas atencion que los 5 E =i, Nx

formatos digitales online. Ademas, § e

oo

mantienen la atencion 8,2 veces
mas que el display online y 5,5
veces mas que el contenido en
redes sociales.

Este mayor nivel de atencién se
traduce en impacto: el DOOH
premium de gran formato puede
generar hasta 2,5 veces mas
recuerdo de marca que el video
online.

Factores como el tamafio de la pantalla, la ubicacion estratégica y el uso de contenido creativo dindamico
ayudan a garantizar que los mensajes no solo sean visibles, sino también vistos, retenidos y recordados.
Ademds, a diferencia de muchos formatos digitales, los anuncios Exteriores no pueden ser saltados ni
bloqueados, asegurando una presencia efectiva en el entorno urbano.

La evolucion tecnoldgica del medio

El crecimiento del DOOH esta impulsado por la integracién de datos, inteligencia artificial y planificacion
programatica, acercando la publicidad Exterior al ecosistema digital.

Hoy en dia, es posible planificar campanas con mayor precision y adaptar los mensajes segun el contexto,
la hora del dia o variables como el clima o el flujo de personas. Esta combinacién entre el impacto visual
de los medios Exteriores y la flexibilidad digital esta impulsando la integracion del DOOH en estrategias
multicanal, aumentando la relevancia, la atencion y el recuerdo de marca.
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Cada vez mas marcas utilizan el DOOH como un punto de contacto clave dentro de campafas que
combinan medios digitales, television conectada y otros canales online, reforzando el recuerdo de marca
y amplificando el alcance de sus mensajes.

El papel de la infraestructura publicitaria en la transformacion del sector

Detras del crecimiento del DOOH se encuentra la rapida modernizacién de la infraestructura publicitaria.
La calidad de los soportes publicitarios, su ubicacién y sus capacidades tecnoldgicas influyen
directamente en la capacidad de una campana para captar la atencion de la audiencia. En Wildstone,
creemos firmemente en el potencial de la digitalizacién como motor de transformacién de la publicidad
Exterior.

Nuestro modelo se basa en la adquisicion, desarrollo y modernizacion de ubicaciones publicitarias en
areas estratégicas, con el objetivo de facilitar la expansién del DOOH y contribuir a un ecosistema mas
dindmico y eficiente.

“La digitalizacion estd redefiniendo el papel de la publicidad Exterior dentro del ecosistema medidtico. La
combinacion de ubicaciones premium, tecnologia y planificacion basada en datos permite que el DOOH
ofrezca a las marcas un impacto cada vez mds relevante dentro de estrategias omnicanal”, afirma Carlos
Pestafna, Director General de Wildstone.

La inversidon en activos premium y la modernizacion del inventario publicitario permite a exclusivistas,
agencias y anunciantes acceder a emplazamientos con mayor visibilidad y formatos disefiados para las
nuevas formas de planificar campanas publicitarias.

Un futuro impulsado por la atencidn, los datos y la digitalizacion

Todos los indicios sugieren que
la publicidad Exterior continuara
evolucionandohaciaunmodelocada
vez mas digital, medible y conectado
con el ecosistema publicitario en su
conjunto.

En un entorno donde la atencién se
ha convertido en uno de los recursos
mas escasos para las marcas, el
DOOH ofrece una combinacién
particularmente valiosa: impacto
visual, presencia en espacios fisicos,
datos y capacidades de planificacién
estratégica.

La convergencia de creatividad, tecnologia y ubicaciones estratégicas esta consolidando al DOOH como
uno de los pilares del mix publicitario contemporaneo. En esta transformacion del medio, la inversiéon en
infraestructura, digitalizacién y nuevos soportes seguira siendo clave para desbloquear todo su potencial
en los préximos anos.
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Wildstone ayuda a los exclusivistas de publicidad exterior a crecer
y digitalizar sus soportes

Asociate con Wildstone: nos encargamos de la gestion y digitalizacion de tus soportes,
para que puedas enfocarte plenamente en tu negocio principal, la venta de publicidad.

Digitaliza tus soportes Amplia rapidamente Incrementa tus
publicitarios tu portfolio ingresos
Wildstone convertira tus Poseemos mas de 5.400 La digitalizacion, tanto de
soportes publicitarios soportes de publicidad nuevos soportes como de
existentes en pantallas exterior y adquirimos los ya existentes, supone
digitales de alta calidad sin nuevos emplazamientos un exponencial aumento
coste alguno para ti. cada semana. de los ingresos.

Contactanos y descubre como podemos ayudarte
a expandir y digitalizar tu portfolio OOH

contacto@wildstone.es @ wildstone.es % 916537211
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Quienes somos

Contribuimos al desarrollo econémico y social de la
L a industria publicitaria y de la comunicaciéon, motor
F d clave de la sociedad, representando y defendiendo
e e los intereses de las empresas que la comportan.

La Asociacion de Empresas de la Comunicacion (La FEDE) es la organizacion empresarial que alna a
las empresas de servicios de publicidad, comunicacion y marketing.

Formada por una red de mas de 115 empresas y asociaciones regionales con un alcance de 250
empresas de servicios que representan a los diferentes colectivos de la industria publicitaria, impulsa
el desarrollo de la industria, a través de la representacion y defensa de los intereses de sus asociados y
la divulgacion e investigacion y creacion de sinergias entre los diferentes colectivos. El universo de
la FEDE lo componen tanto grandes empresas, como Pymes y Start-ups de las diferentes secciones
que configuran el mapa de empresas de servicios de publicidad y comunicacion.

AGENCIAS

PO Reativas La seccion de Empresas de
MARKETING EMPRESAS DE Publicidad Exterior de La FEDE
DIRECTO PUBLICIDAD ;
EXTERIOR concentra a la mayoria de las
empresas del sector de publicidad
sl 2 Exterior, representando el 85% de la
DIGITAL - inversion en el medio.
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Representamos y Fomentamos el Ponemos en valor el La prosperidad y el
luchamos por los conocimiento y papel de la creatividad, la  crecimiento derivan del
intereses de nuestros el intercambio de innovaciény suimpacto  talento y conocimiento
socios y del sector en experiencias entre en la generacién de de las personas. La
general ante los retos nuestros socios y con la resultados, el crecimiento  formacién y entender
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