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Resumen

Este trabajo aborda la transformaciéon digital en el sector de la publicidad
exterior. Antes de pasar a analizar el tema en si, se presenta la motivacion detras
del estudio, se ofrece un repaso del estado del arte sobre la materia y se exponen
los principales objetivos del trabajo.

El primer bloque tedrico define la transformacion digital, describiendo sus ob-
jetivos y las consecuencias que acarrea. También se hace lo mismo con el concepto
de publicidad exterior.

En la secciéon clave del trabajo, se explora como la transformacion digital ha
influido en el sector de la publicidad exterior, con un enfoque en las estrategias
emergentes, como la programatica, y ejemplos préacticos de empresas lideres co-
mo JCDecaux, Clece ooh y Clear Channel. Estas empresas han implementado
soluciones innovadoras, como paneles interactivos y sistemas de analisis de datos,
para optimizar sus campanas.

El trabajo concluye con el caso practico de Global Media, donde se analiza en
profundidad su proceso de transformacién digital, seguido de una entrevista con
un responsable de transformacion digital de la compania, que aporta una visién
directa sobre los retos y logros en la implementacion de estas nuevas tecnologias
en el ambito de la publicidad exterior.

Palabras clave:

= Transformacién digital
Publicidad exterior
Programatica
Estrategias
Innovacién
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Introduccion

“No es la especie mas fuerte la que sobrevive, ni la mas inteligente, sino la
que responde mejor al cambio.” Charles Darwin

1.1. Motivacion

La informatica aplicada a la empresa es importante para las organizaciones, no
solo para crecer sino para sobrevivir en los tiempos modernos. La transformacién
digital en las pymes es compleja, pero necesaria.

La publicidad exterior la vemos todos los dias en la calle, por eso tiene tanto
potencial. “La publicidad exterior tiene la capacidad de capturar la atencion del
ptblico en movimiento.” Stephen King (1975). Es un sector, como muchos otros,
que necesita digitalizarse. La imagen de un fijador pegando una publicidad de
papel a una valla parece cosa del pasado, aunque sigue siendo una realidad. Por
eso la publicidad exterior estd viviendo una revolucion.

Aplicar la transformacion digital en un sector tan competitivo, es completa-
mente necesario para subsistir. La compania que consiga aplicar este proceso de
una forma répida, efectiva y de manera constante, puede llegar a liderar el sector.
“La transformacién digital es un viaje, no un destino.” Greg Verdino (2019)

La importancia de la transformacion digital en las organizaciones y la manera
de hacerla efectiva lo he aprendido gracias a estar cursando el doble grado en
Ingenieria Informatica y Administracion y Direccién de Empresas.



1.2. Estado del arte

El potencial de la publicidad exterior lo descubri trabajando en una empresa
del sector. En el departamento de Desarrollo de Negocio, donde aprendi la forma
en la que debe digitalizarse una pyme para conseguir progresar.

Teniendo en cuenta estos factores, este tema se adapta convenientemente a
mi perfil e intereses. La informatica aplicada a la empresa combina mis estudios
universitarios, y la transformacion digital de una pyme de publicidad exterior
implica mi experiencia laboral.

1.2. Estado del arte

Existen muchos articulos sobre como ha evolucionado el sector de la publicidad
exterior, sobre todo hablando de la digitalizacion de los soportes. La mayoria de
estos articulos son de las propias organizaciones de publicidad tratando de expli-
car las ventajas del sector y cudles son sus nuevos productos: pantallas digitales,
nuevos spots, programatica. .. (Grupo Redext, ClecEooh, Adevinta)

No obstante, en ninguno de estos articulos tratan de explicar y hacer entender
cémo han hecho estas empresas para digitalizar, no sélo sus productos, sino todo
lo que rodea a la empresa. Parece en muchos casos que la transformacién digital
es una moda y basta con cambiar algin soporte convencional por uno digital. La
transformacién digital es un proceso complejo que abarca muchos més aspectos
aparte de la digitalizaciéon de los productos finales.

Desde hace unos anos las grandes empresas estan incorporando un departa-
mento de transformacién digital. En algunas pymes también hay un responsable
de la transformacién digital. Estan claras las cualidades generales que debe te-
ner una persona en ese puesto (cardcter de lider, manejarse con soltura en el
mundo digital, conocer la tecnologia informatica propia de un proceso de Trans-
formacién Digital, ambicioso y disruptivo con los objetivos. .. ), pero es un poco
ambiguo su trabajo. No hay muchos articulos que analicen y expliquen cuales son
las funciones y el dia a dia en ese puesto.

En este contexto se planteo el presente Trabajo de Fin de Grado, cuyos obje-
tivos son presentados a continuacién.

1.3. Objetivos

Este trabajo tuvo como objetivo general realizar un estudio sobre la aplicacion
de la transformacion digital en una pyme. Este objetivo general fue desglosado
en los siguientes objetivos especificos:

e Profundizar en el proceso de la transformacion digital.
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e Conocer mejor el sector de la publicidad exterior.

e Descubrir las claves de la transformacién digital en el sector de la publicidad
exterior.

e Analizar el caso practico de la transformacién digital en una pyme.

e Entender la funcién del responsable de transformacién digital en una pyme.



Concepto: transformacion digital

2.1. Conceptualizacién de la transformacion di-
gital

Desde la década de 1990, las empresas han experimentado cambios significa-
tivos en la manera de hacer negocios y de interactuar en el medio en el que se
desenvuelven (Anzola, 2022).

Los cambios en el entorno han dado lugar a la creacién de nuevos negocios e
industrias, asi como a nuevas modalidades de comercio, la disminucién de costos
en multiples transacciones, la descentralizacién del trabajo y las operaciones, y
la eliminacién de diversos pasos que antes formaban parte de muchas cadenas de
produccién (Herbert, 2017).

La transformacién digital (de aqui en adelante TD) en las organizaciones
comenzo6 con la introduccién y la utilizacion de dispositivos electrénicos relativa-
mente simples, que eran comunes en la era digital en la que vivimos actualmente.
Sin embargo, se acelerd significativamente con el avance de la automatizacion
durante la cuarta revolucién industrial (Jacobides y Reeves, 2020).

Los procesos de TD plantean desafios significativos para las organizaciones.
Constituyen un proceso de adaptacién, reconversion y creacion llevado a cabo en
el nicleo mismo de las organizaciones, y, por extension, en la sociedad en gene-
ral. Este proceso tiene como objetivo aprovechar y emplear las nuevas tecnologias
para mejorar los estandares actuales del mercado y del sistema socioeconémico
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y cultural global. Se ha convertido en una necesidad imperante para todas las
organizaciones, y es esencial para mantener e incluso incrementar su competitivi-
dad, asi como para garantizar su supervivencia a medio y largo plazo (Nambisan,
Mahchrzak y Song, 2017).

La importancia y magnitud de la TD se muestra claramente en estos dos
ejemplos:

En una encuesta realizada en 2018 por la consultora Enterprise Strategy
Group (ESG) acerca de la transformacién tecnolégica a directivos de todo el
mundo, fue posible identificar que el 96 % de las empresas en el globo estdn ac-
tualmente adelantando algin tipo de proceso de TD (Anzola, 2022).

La Academia de Administracién de los Estados Unidos (Academy of Mana-
gement) informé que hasta el ano 2022 publicé 2.274 documentos sobre temas
relacionados con las tecnologias digitales y 1.765 en TD en sus revistas cientificas
de alto impacto (Grodal, Dahl y Chang-Zunino, 2023).

La implementacion de la TD en las organizaciones se ve influenciada por di-
versos factores. En la revision de la literatura, se observa que el surgimiento de
nuevas tecnologias digitales y la evolucién de la pandemia COVID-19 a escala glo-
bal han generado las condiciones propicias para adoptar estas nuevas tecnologias.
Estas tecnologias impulsan cambios en los procesos, sistemas administrativos y
modelos de negocios, permitiendo a las organizaciones adaptarse a las condiciones
econémicas generadas por la pandemia (Barreto y Leomar, 2021).

Un concepto importante acerca de la TD son las tecnologias digitales. Con-
cepto ya mencionado con anterioridad. Son muchas y cada vez son mas pero no
todas son eficientes en cuanto a la TD de las organizaciones. Las diez tecnologias
clave para la TD: Inteligencia artificial, Big data y ciencia de datos, computacién
en la nube, internet de las cosas, robdtica, impresion 3D, tecnologias méviles,
blockchain, realidad aumentada y realidad virtual, web social (Anzola, 2022).

2.2. Definicion de transformacion digital

Como ya se ha mencionado anteriormente son muchos los documentos publi-
cados sobre TD, en consecuencia, también son muchas las definiciones.

(Gong y Ribiere, 2021) revisaron y sistematizaron 134 definiciones de TD,
con el objetivo de apoyar a los usuarios en avanzar en la investigacion tedrica
y su aplicacion préactica. Ellos definieron la TD como los procesos de cambio
fundamental utilizando las tecnologias digitales, para acelerar las transformacio-
nes de los negocios, procesos y competencias, aprovechando estratégicamente los
recursos tecnologicos y las capacidades, con impacto en la organizacién y en la
sociedad.



2.3. Objetivos y consecuencias de la transformacion digital

Una definicién reconocida es la de (Fitzgerald, 2013): “el uso de nuevas tecno-
logias digitales (redes sociales, dispositivos méviles, anélisis o dispositivos integra-
dos) para permitir importantes mejoras comerciales, como mejorar la experiencia
del cliente, racionalizar las operaciones o crear nuevos modelos de negocio”.

(Warner y Wiéger, 2019), quienes definen la TD como “un proceso continuo
de renovacion estratégica que utiliza los avances en las tecnologias digitales pa-
ra desarrollar capacidades que actualizan o reemplazan el modelo comercial, el
enfoque colaborativo y la cultura de una organizacion”.

Por su parte, (Vial, 2019) expone conceptualmente la TD como “un proceso
que tiene como objetivo mejorar una entidad mediante la activacién de cambios
significativos en sus propiedades a través de combinaciones de tecnologias de
informacion, informatica, comunicacion y conectividad”.

Por tltimo, (Verhoef, 2019) la describe como “un fenémeno de toda la em-
presa con amplias implicaciones organizativas en el que, sobre todo, el modelo
de negocio principal de la empresa esta sujeto a cambios a través del uso de
tecnologia digital”.

La TD de las organizaciones puede interpretarse como una “reconstruccion de
los recursos, prioridades y procesos de una empresa con el objetivo de adaptar su
propésito a un entorno empoderado digitalmente” (Perkin y Abraham, 2017).

Por tanto, podemos ver como la definicion de TD incluye desde la imple-
mentacién, ampliacion o actualizacion de tecnologias y dispositivos destinados al
almacenamiento e intercambio de informacion, hasta el desarrollo o mejora de
productos y servicios digitales. Entre estos ejemplos se encuentran el comercio
en linea, la educacion a distancia y la consultoria virtual. Este cambio surge de
un interés que puede estar asociado, entre otros aspectos, con la necesidad de
optimizar los tiempos de producciéon o entrega, reducir los costos y aumentar los
ingresos, adaptarse mejor a las condiciones del entorno y automatizar procesos
para mejorar la calidad y la eficiencia, buscando asi una mayor competitividad
(Anzola, 2022).

2.3. Objetivos y consecuencias de la transfor-
macion digital

La TD encierra el potencial de otorgar valiosas retribuciones a aquellas orga-
nizaciones que opten por su correcta implementacion. Estas retribuciones pueden
manifestarse, principalmente, en el aumento de la productividad, gracias a meca-
nismos como la automatizacién de procesos. Asimismo, la TD puede proporcionar
informacion mas exhaustiva, detallada, oportuna y relevante para la toma de deci-
siones, mediante el aprovechamiento de plataformas digitales, entre otros medios
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(Anzola, 2022).

No obstante, un proceso de TD conlleva, por lo general, una serie de modifica-
ciones en la operatividad y el funcionamiento de la organizacion, y en ocasiones,
implica la revision integral e incluso la redefinicion de la estrategia y el modelo
de negocio (Anzola, 2022).

La TD esta estrechamente vinculada a la estrategia corporativa, con el ob-
jetivo de crear valor diferenciado basado en recursos digitales y competencias
adecuadas. Desde una perspectiva empresarial, la TD aprovecha la tecnologia
digital, la informacion, la computacion, la comunicacién y las tecnologias de co-
nectividad para alcanzar sus objetivos (Gauthier, Bastianutti y Haggege, 2018).

La tecnologia digital, en efecto, ha adquirido un papel central e incluso fun-
damental en el esquema organizacional. Por consiguiente, es cada vez mas comun
encontrar individuos encargados de gestionar los recursos tecnoldgicos de la or-
ganizacion, velando por su proteccién y alineandolos adecuadamente con los ob-
jetivos establecidos (Peres, Moreira y Sarmento, 2019).

La TD conlleva alteraciones significativas en los métodos convencionales de
realizar las tareas y en los comportamientos individuales. No solo modifica la
identidad, la cultura e incluso la biologia humana, sino que también plantea la
necesidad de considerar los diversos efectos asociados a este fenémeno, tanto
positivos como negativos. Ademads, suscita importantes cuestiones relacionadas
con la gestién de la defensa y la seguridad en este nuevo contexto (Herbert,

2017).

La digitalizacion de la informacién estd generando una profunda transforma-
cién en el sustrato del conocimiento humano, asi como en nuestros habitos y
costumbres. Tiene gran impacto en nuestras formas de comunicacion, entrete-
nimiento y aprendizaje, y, en términos generales, nuestra manera de concebir,
existir y actuar en el mundo (Nambisan, Lyytinen, Mahchrzak y Song, 2017).

Esta transformacion también lleva a que los diferentes participantes socia-
les se relacionen con objetos que, a diferencia de épocas anteriores, ahora son
inteligentes, funcionan en tiempo real y realizan tareas de forma automatica y
eficiente. Esto significa que cada vez mds personas dependen de estos objetos
para llevar a cabo tareas complejas que solian ser responsabilidad exclusiva de
los seres humanos (Herbert, 2017).

En el ambito social, la TD proporciona un sustento fundamental para el bien-
estar colectivo, al facilitar la educaciéon a distancia y la prestacién de servicios
de salud mediante plataformas digitales. Esta dinamica también impulsa la di-
gitalizacion de sectores laborales, financieros y comerciales, promoviendo asi el
desarrollo sostenible. Ademas, estimula la productividad en las cadenas de pro-
duccion industrial y comercial al introducir nuevos modelos de comunicacion e
interaccion, asi como al fomentar la innovaciéon en productos y servicios. La ges-
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tién eficiente de recursos y capacidades facilita el acceso a mercados y promueve
la reconfiguracién industrial (Wimelius, Mathiassen y Holmstron, 2021).

Este proceso no solo afecta a los paises mas desarrollados, por ejemplo, en
el contexto latinoamericano y caribeno, la digitalizacion y la economia digital
generan innovaciones significativas, respaldando la eficiencia tributaria digital y
fortaleciendo la participacién ciudadana en la gestién digital, la ciberseguridad
y la proteccién de datos privados. Ademads, contribuyen al fortalecimiento de la
gobernanza en servicios ptublicos clave, como la educacién, la salud, la justicia, la
seguridad cibernética, la fiscalidad y el comercio. Las nuevas tecnologias digitales
estan generando cambios profundos en los entornos sociales y organizacionales,
transformando paradigmas y teorias establecidas (CEPAL, 2021).

Las estructuras empresariales mas arraigadas han sido eclipsadas por las emer-
gentes empresas digitales de rdapida expansion, y como consecuencia, han experi-
mentado contratiempos. “Los directivos de muchas organizaciones han reconocido
que la respuesta a los desafios de la TD determinard el éxito o el fracaso futuro
de sus empresas” (Lichtenthaler, 2020).

La TD, en ultima instancia, plantea desafios significativos para los indivi-
duos que influyen en el entorno organizacional en términos de sus interacciones
diarias, métodos de comunicacion y colaboraciéon, asi como sus formas de apren-
dizaje y adaptacion al entorno circundante. Ademas, esta transformacion lleva a
estos individuos a cuestionar la validez, relevancia y adecuacion de sus habilida-
des, destrezas, capacidades y competencias, convirtiéndolos en una valiosa fuente
de datos de diversas indoles. Esta evolucion convierte su informacién en un re-
curso genuinamente preciado y, al mismo tiempo, plantea profundas cuestiones
éticas, politicas y econdémicas relacionadas con la privacidad y el control sobre su
comportamiento (Anzola, 2022).



Concepto: publicidad exterior

“La publicidad exterior tiene el poder de transformar los espacios urbanos en
galerias de arte publica”. Banksy

3.1. Conceptualizacién de publicidad exterior

En épocas anteriores, el ser humano se contentaba con lo esencial para cu-
brir sus necesidades. Recurria al agua de pozos, fabricaban las telas con las que
confeccionaban las vestimentas para toda la familia, y se consumian los produc-
tos provenientes de la propia huerta. El individuo contemporaneo se enfrenta a
nuevos dilemas: ;Qué producto adquirir entre una amplia gama? ;Qué marca
de agua es optima? ;Qué prenda de ropa resulta mas atractiva? A estas y otros
interrogantes del consumidor debe responder la publicidad (Erickson, 1989).

La publicidad tiene como finalidad informar a una o varias personas acerca
de un producto o servicio a través de un anuncio, con el propésito de alcanzar un
objetivo (Erickson, 1989).

En nuestro contexto actual, en este paradigma econémico fundado en la inter-
accion entre la oferta y la demanda, el consumo emerge como el motor que vitaliza
el entramado econdémico, sin el cual este no podria subsistir. Por consiguiente, la
publicidad se vuelve objeto de atencion desde diversas perspectivas, mas alla de
la estrictamente econémica (Quiceno-Castaneda y Arango-Lopera, 2012).

Aunque la publicidad existe desde la antigua Grecia, fue en el siglo XIX cuan-
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do comenzd a experimentar un auténtico auge. Con la revolucion industrial, la
produccién de bienes de consumo experimenté un notable incremento. Cada fabri-
cante deseaba demostrar la superioridad de su producto, lo que requeria conferirle
un nombre y una identidad distintiva. El medio impreso, gracias al crecimiento
de la alfabetizacion y la escolarizacién, adquirié una relevancia destacada. En los
periddicos y revistas, los fabricantes hallaron un medio eficaz para llegar a su
audiencia. El cartel también adquirié un papel crucial en este contexto. En poco
tiempo, los transportes ptblicos se convirtieron en eficaces medios de difusion
publicitaria en movimiento (Sanchez, 1982).

Asimismo, numerosos centros de arte y museos consideran la posibilidad de
exhibir obras artisticas en espacios exteriores, reconociendo el potencial que este
tipo de publicidad encierra (Garcia Alarcon, 2018).

Es importante recordar la obra de Ramoén Casas y sus carteles publicitarios
para marcas como Anis del Mono o Codorniu, asi como los carteles republicanos
de Josep Renau, quienes representan referentes clave para comprender la natura-
leza y el desarrollo de la cultura contemporanea espanola. Sin olvidar el afamado
toro de Osborne de Manolo Prieto que hoy continia inundando los paisajes es-
panoles (Brihuega, 1995).

Jaime Brihuega escribe: “La silueta del toro de Manolo Prieto ha ido emer-
giendo en el horizonte, absorta y ajena a sus propias contingencias publicitarias,
eucaristica en su transubstanciacién en trozo metafisico del alma tribal y, a la
postre, huérfana de las verdaderas coordenadas umbilicales que la unian a la
imaginacién y a las manos de su creador” (1995).

Los espacios destinados a mostrar el entramado detras de una campana publi-
citaria son, en cierta forma, tanto el punto final como el mas visible. Actualmente,
estos canales se hacen visibles a través de redes sociales, Internet, periddicos, re-
vistas, mensajes de texto o correos electronicos, e incluso mientras escuchamos
la radio. Sin embargo, nuestra atencién se centrara en los soportes de publicidad
exterior ubicados en las ciudades, que destacan como elementos de exhibicion
artistica. Estos espacios se materializan en forma de vallas, mupis, marquesi-
nas, carteleria, pantallas, inserciones en el transporte publico, papeleras y otros
elementos del mobiliario urbano de una ciudad Baladrén. (Martinez y Pacheco,
2007).

Los medios de publicidad exterior, al hallarse integrados en el entorno urbano,
poseen un encanto adicional. Su disponibilidad y su capacidad los convierten en
elementos capaces de alcanzar a una amplia audiencia de manera rapida, sencilla
y directa (Garcia Alarcén, 2018).

En Espana, la publicidad exterior (de ahora en adelante PE) cuenta con mas
de 120.000 emplazamientos. Es necesario diferenciar entre los soportes analégicos
y los digitales, los cuales ain son minoritarios: se registran un total de 5.635

10



Capitulo 3. Concepto: publicidad exterior

pantallas digitales, segtn la Oficina de Justificacion de la Difusién (2021), empresa
auditora de datos en PE.

El sector esta en desarrollo y, en cuanto a inversién publicitaria en 2021,
exterior fue el quinto medio en volumen de inversién (Infoadex, 2022). Segin la
presidenta de la Asociacién Espanola de PE (AEPE), Maite Rodriguez (2022):
“exterior es el coctel perfecto, el medio con méas crecimiento, altisima audiencia y
cobertura, lider en eficacia por punto de notoriedad, y que impacta en el mundo
real, donde suceden las cosas”.

Uno de estos medios, quizas menos arraigado en el imaginario colectivo que
otros de indole mas convencional como la prensa, la radio, el cine o la television,
es la PE digital, mas conocida en la industria por sus siglas en inglés Digital
Out Of Home (DOOH). Este tipo de publicidad se manifiesta tanto en el entorno
urbano como en el interurbano, y su caracteristica principal radica en su presencia
en espacios publicos, independientemente de si se encuentran al aire libre o bajo
techo (Rolandi, 2022).

Cualquier lugar en la via publica puede convertirse en un espacio potencial
para la inserciéon de mensajes publicitarios, tanto digitales como analdgicos. Mas
alla de la regulacion estatal, la “voracidad de las marcas para encontrar soportes
donde anunciarse no tiene limites: farolas, indicadores de tréafico, senales lumi-
nosas, tranvias, salas de espera y hasta los peldanos de las escaleras” (Garcia
Carrizo, 2017).

3.2. Definicion de publicidad exterior

La PE es aquella que se dispone y coloca en espacios tanto publicos como
privados, situados fuera de los establecimientos comerciales, con la intencion de
captar la atencion de los transeuntes. A pesar de que se realizan estudios sobre
los perfiles de los posibles receptores, se considera que esta forma de publicidad
alcanza a un publico general, no especifico. La PE comprende la utilizacion de
carteles y vallas publicitarias, asi como todas las formas derivadas de estos dos
medios. Los distintos tipos de PE se pueden categorizar segiin su emplazamiento,
ya sea en espacios de dominio publico o en dreas privadas y cerradas (Abdénago,
2019).

Tradicionalmente, la PE se ha considerado un medio publicitario “convencio-
nal”. De acuerdo con Ortega (1999), es una de “las manifestaciones mas antiguas
de lo que en la actualidad conocemos como publicidad” y “el cartel ha sido tra-
dicionalmente el soporte méas importante”. No obstante, su evolucién en cuanto
a soportes y creatividad publicitaria ha impulsado también la reflexién sobre la
PE no convencional. Esta categoria, de limites poco definidos, busca atraer la
atencion a través de formatos impactantes, utiliza cada vez mas la tecnologia di-
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gital e incluye practicas como la publicidad de guerrilla y la publicidad callejera
o ambiental. Ademas, enfatiza la originalidad o la capacidad disruptiva de una
determinada campana; su habilidad para hacerse visible y destacar en el espacio
publico (Pedro y Camanez, 2023).

Los carteles y las vallas, a pesar de que fueron el primer medio publicitario,
no han perdido vigencia. Es una publicidad omnipresente, que no cuesta esfuerzo
ni dinero al consumidor. Es un medio rapido y efectivo (Valentini, 1982).

Pero la PE también tiene sus inconvenientes. Sus caracteristicas negativas
son: no va dirigido a un publico especifico, exige la creacion de una gran red de
espacios de exhibicién, limitacién a la imagen y un breve texto (Todoli Duque,
1977).

3.3. Objetivos y consecuencias de la publicidad
exterior

Vivimos en una era saturada de iméagenes, donde los medios de comunica-
cién masiva y la publicidad abruman nuestra cotidianidad. Al reflexionar sobre
la intrusion de la publicidad, percibimos su arraigo en nuestra existencia y su
influencia en nuestras conductas (Garcia Alarcén, 2018).

Usualmente, la publicidad al aire libre aspira a optimizar la exposicién de
los anuncios mediante una ubicacién estratégica en puntos de interés dentro de
las urbes. Sin embargo, también debe afrontar la saturaciéon de estimulos y la
acelerada dindmica urbana, lo que conlleva el riesgo de pasar desapercibida (Pedro
y Camanez, 2023).

La PE forma parte del dia a dia de quienes viven en grandes ciudades de todo
el mundo. En ello reside parte de la efectividad de este medio, cuya emision es
continua y no se interrumpe en ningun momento. Basta con que las personas se
desplacen de un lugar a otro. A diferencia de la television, que se puede apa-
gar, o los anuncios en el periédico, que se pueden omitir, la PE es una forma
de publicidad ineludible. Cruzamos por las calles o visitamos cualquier centro
comercial inmersos en un pasillo de publicidad que, si bien no es sujeto de toda
nuestra atencion, de alguna manera la recibimos consciente o subconscientemente
(Lopez, 2011).

La creciente presencia y exhibicién de la publicidad en el espacio publico ha
dado lugar a debates y enfoques criticos sobre la “colonizacion” o invasion de las
ciudades y sus espacios publicos. En palabras de Klein (2008), “las marcas se han
vuelto [...] mds ubicuas e invasoras” y los logos han llegado a ocupar “el centro
de la escena”.
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Capitulo 3. Concepto: publicidad exterior

El florecimiento de los mensajes publicitarios a los que las personas se ven
expuestas cotidianamente ha suscitado serios interrogantes en multiples esferas
de la vida social y académica acerca de los impactos sociales de la publicidad de
gran alcance (Quiceno-Castaneda y Arango-Lopera, 2012).
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La transformacion digital en el sector de
la publicidad exterior

“La transformacién digital es més que poner pantallas” Carlos Barén (2022)

4.1. Estrategias del sector

La PE estd experimentando un cambio radical. La revoluciéon impulsada por
Internet ha llevado a una notable evolucién de este medio. Anteriormente, sus
soportes se caracterizaban por su simplicidad; sin embargo, desde una perspectiva
tecnoldgica actual, estos soportes estan comenzando a volverse mas sofisticados
(Folgado, 2014).

Un ejemplo de tecnologia digital que ya se utiliza en Espana lo encontramos
en las pantallas con iluminacién LED (Folgado, 2014).

Cada vez es mas facil encontrar este tipo de pantallas en centros urbanos,
centros comerciales, estaciones o aeropuertos, ademas de en carreteras que cir-
cunvalan las grandes urbes en forma de monopostes led (Folgado, 2014).

Los constantes avances tecnologicos estan facilitando la interaccion con el
usuario promedio, e incluso han llevado a la creaciéon de pantallas capaces de
realizar un reconocimiento facial de las personas que se encuentran cerca. De
esta manera, es posible difundir mensajes adaptados al publico que pasa junto
a dichas pantallas. Ademads, gracias a la tecnologia de seguimiento ocular (Eye
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Tracking), podemos determinar con precision si los transetintes solo pasan al lado
de la comunicacion, si la miran, y cuanto tiempo lo hacen, permitiendo de este
modo un control veraz y casi extremo de la audiencia (Folgado, 2014).

La tecnologia DOOH presenta importantes beneficios. Segin Kinetic, este
medio logra captar un 60 % més de atencién que la carteleria impresa; ademas,
segun datos de Nielsen, puede generar incrementos en las ventas de hasta un
14 %.. TAB Spain, (2014)

Para el publico, las pantallas digitales transmiten exclusivamente sensaciones
positivas despertando su interés, y su principal percepcién es que transmiten
informacién, seguida de modernidad tecnolégica e innovacién (IAB Spain, 2014).

Segun Folgado (2014) las ventajas que ofrece la tecnologia DOOH, son varias:
o Favorece la comunicacién del producto y de la marca.
o Facilita la emision y modificaciéon de mensajes en tiempo real.

o Enriqueciendo la experiencia comunicativa con el usuario y fortaleciendo el
compromiso entre este y la marca.

o Simplificacién en la contrataciéon y produccion a un costo mas accesible.
o Mejora en la segmentacion del publico objetivo.

o Interactividad e innovacién inherentes.

o Aumenta la retencion del mensaje.

El desarrollo de la industria de la PE digital trasciende ampliamente el mero
incremento en el tamano, la resoluciéon y la calidad de las pantallas. Detrds de
buena parte de los soportes de DOOH a nivel mundial, estan funcionando de
manera ininterrumpida complejos sistemas de big data e inteligencia artificial
que optimizan el poder del medio (Rolandi, 2022).

Ademas de la industria de la PE, los avances cientificos en el ambito de la
inteligencia artificial han logrado un “nivel de madurez que la hace de gran uti-
lidad para las empresas. La acumulacién de macrodatos (big data) y la mayor
capacidad de procesamiento facilitan el desarrollo de nuevos productos de TA, que
mafiana serdn ain més rentables que hoy” (Bengio, 2018).

En cuanto al mercado en general, se anticipa que la inteligencia artificial per-
mitira a las empresas incrementar sus ventas, generar mayores ingresos y ofrecer
una mejor remuneracion a los investigadores que contraten. Con el crecimiento
de su clientela, también se amplia la cantidad de datos a los que estas empresas
pueden acceder. Y esos datos son una verdadera mina de oro que hace que el
sistema sea atn mas eficaz (Bengio, 2018).

Particularmente en la industria de DOOH, el potencial del big data y de la in-
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4.2. Programatica

teligencia artificial puede ser impresionante por varias razones. Primero, permiten
analizar grandes bases de datos antes de colocar cada anuncio, lo cual posibilita
predecir el comportamiento de las personas en un lugar y momento especificos.
Estas bases de informacién pueden provenir tanto de las huellas dejadas por los
usuarios de dispositivos méviles con conexion a internet que circulan a diario por
las ciudades, asi como de determinadas imagenes satelitales (cuyo nivel de preci-
sién y actualizacién es cada vez mayor) y/o de estudios de campo con tecnologia
punta (Rolandi, 2022).

Una vez seleccionado el lugar para instalar cada pantalla, se colocan camaras
con conexion a Internet que registran en tiempo real el comportamiento de los
usuarios, permitiendo responder a diversas preguntas predeterminadas: jcuantas
personas pasan frente a la pantalla? ;Cudles son los dias y horarios de mayor
afluencia? ; Qué proporcion de personas realmente observa las pantallas y durante
cuanto tiempo? ; Qué expresiones faciales muestran al hacerlo: felicidad, sorpresa,
enojo? ;Qué medio de transporte utilizan? ;Cuales son las edades del ptblico?
. Cuales son sus perfiles identitarios? (Rolandi, 2022).

En plena era digital, donde la publicidad en linea ha ganado una presencia
significativa, la publicidad exterior ha vivido un resurgimiento notable. Este for-
mato de marketing ha evolucionado para satisfacer las demandas cambiantes de
los anunciantes (Clece OOH, 2023).

El DOOH ha experimentado un crecimiento significativo en Espana. La mo-
dernizacion de inventarios de soportes publicitarios y la introduccion de nuevos
formatos, como las pantallas URBAN LED, han creado oportunidades emocio-
nantes para los anunciantes (Clece OOH, 2023).

Otra de las cuestiones es si existen sinergias entre exterior y publicidad mévil.
Desde que se ha empezado a trabajar con tecnologia, OOH y mobile estan rela-
cionados por varios motivos: la geolocalizacién y los datos que aporta mobile, que
ha adquirido un papel protagonista en la vida de los consumidores en los ultimos
anos (MarketingDirecto, 2023).

4.2. Programatica

La publicidad programatica es la publicidad digital que se basa en procesos
de compra y planificacién mediante algoritmos y software. No sélo se recurre a
algoritmos para procesar la venta de impresiones, redefiniendo asi la figura del
planificador, sino que implica la automatizacion de otros aspectos clave de la
publicidad, como la segmentacién, la sistematizacion de perfiles y la gestién de
inventarios. El uso efectivo de los datos es distintivo de la publicidad programati-
ca, y permite optimizar tanto la planificacién precampana como la segmentacién
y los anédlisis post-campana (Martinez-Martinez, 2017).
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Los algoritmos empleados estableceran los términos de la demanda en tiempo
real y podran llevar a cabo la compra més idénea de un espacio publicitario. De
esta forma, la adquisicién se realizara en funciéon de los objetivos de la campana
establecidos y de los datos definidos en relacién con perfiles de usuario, precios,
valores u otros parametros determinados. En esencia, la publicidad programética
es la “compra” de espacios publicitarios en distintos dispositivos programaticos
para adquirir audiencias especificas (Revoredo, 2021).

El concepto de publicidad programatica abarca dos técnicas: la programatica
directa y la puja en tiempo real (real-time bidding, RTB). Este segundo método
es, probablemente, el que se relaciona con mayor frecuencia al término publicidad
programatica. La RTB se basa en la venta de espacios publicitarios a través de
una subasta en tiempo real, lo que significa que se realiza mientras el espacio
publicitario y la pagina web correspondiente son cargados por el usuario. La puja
mayor en esa fraccion de segundo gana el espacio y publica el anuncio especifico
para ese usuario, teniendo en cuenta la informacién personal disponible sobre él
recogida por cookies y otras herramientas de seguimiento digital (Busch, 2022).

Las cookies son la mayor herramienta de trabajo de la publicidad programati-
ca, ya que con ellas recopilan su mayor activo, que son los datos de perfiles y
comportamiento. La publicidad programatica nos ofrece una manera de optimi-
zar las campanas de publicidad destinando los anuncios a los perfiles de usuario
y comportamiento establecidos (Revoredo, 2021).

La programatica y el uso de la data han trasformado por completo la publi-
cidad exterior en los ultimos anos.

. Qué le reporta la programética a nuestra industria? Escribano (2022): “la
flexibilidad, la posibilidad de mejorar el targeting y la optimizaciéon multicanal”.
Por su parte, Reyes “la posibilidad que ofrece para poder trabajar con distintas
fuentes simultaneamente y poder hacerlo crosschannel”.

. Puede ser la publicidad programaética una oportunidad para atraer nuevos
clientes a exterior? “Si, es una oportunidad para atraer a nuevos clientes. Este
medio, por parte de la programatica, puede atraer presupuestos digitales. Si bien
hemos visto un crecimiento en la publicidad online en los ultimos anos, empezar
las campanas teniendo en cuenta el medio exterior tiene mucho impacto en lo
que es la compra online y mobile. Un anuncio que se ve en exterior ayuda mucho
a establecer la marca, para luego proceder a la ejecucién y la modificacion del
comportamiento del comprador, que ocurre en mobile u online” (Escribano, 2022).

Los crecimientos anuales de la programatica en Espana son fuertes desde hace
anos, y que se espera alcanzar en un corto periodo de plazo los niveles del 80 % que
se alcanzan ya en otros paises como Estados Unidos (MarketingDirecto, 2023).
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4.3. Ejemplos practicos

4.3.1. JCDecaux

Digitalizacion de gran via La Gran Via, reconocida como el principal centro
comercial y de entretenimiento de Espana, ha experimentado una transformacién
con la instalacion de 20 pantallas digitales. Estas modernas marquesinas se han
ubicado estratégicamente en puntos de alta visibilidad, logrando asi dominar el
centro de Madrid con una propuesta de publicidad digital de tltima generacién.
Mediante esta iniciativa de digitalizacién, JCDecaux Espania busca robustecer
su oferta nacional dotando de calidad y dinamismo a este corredor comercial,
amplificando el alcance y la voz de las marcas (JCDecaux Espana, 2023).

La digitalizacion de la Gran Via permitira ofrecer a los anunciantes un pro-
ducto digital exclusivo, capaz de llegar semanalmente a mas de 796.000 personas
y de generar mas de 26 millones de impactos. Esta nueva propuesta esta con-
quistando el centro de Madrid y redefiniendo el concepto de publicidad exterior
en la ciudad. Un aspecto distintivo de esta digitalizacién es la sincronizacién de
las pantallas, lo cual potencia el recuerdo publicitario y facilita la viralizacién
del mensaje. Con esto no solo han conseguido digitalizar la Gran Via, sino tam-
bién crear un ecosistema publicitario inteligente que maximiza el impacto de la
publicidad para anunciantes y mejora la experiencia de la audiencia (JCDecaux
Espana, 2023).

VIOOH VIOOH es una nueva plataforma de publicidad DOOH programéti-
ca con un enfoque conjunto que aumenta la efectividad y la agilidad para los
compradores y propietarios de medios (JCDecaux Espana, 2023).

Desde JCDecaux lanzaron VIOOH Exchange (parte de la plataforma VIOOH),
ofreciendo al mercado una solucién inteligente de compra programatica en exte-
rior basada en cinco pilares: flexibilidad, control, eficiencia, transparencia y alta
performance (JCDecaux Espana, 2023).

Se trata de una estrategia orientada a maximizar el potencial del medio ex-
terior digital, haciéndolo cada vez mas relevante, atractivo y efectivo mediante
el uso de datos. Esta inversién significa que las campanas pueden perfeccionarse
segun la audiencia, llegando a ella con precision milimétrica segin la ubicacién,
dia de la semana y hora del dia, mostrandoles contenido dindmico en funciéon de
esas variables o cualquier otro feed de data relevante para el anunciante (JCDe-
caux Espana, 2023).

VIOOH Exchange es una plataforma de Supply Side Platform (SSP) para toda
la industria. SSP es la plataforma tecnoldgica que permite a los editores web y
a los propietarios de medios digitales para exteriores administrar su inventario
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publicitario, llenarlo con anuncios y recibir ingresos. (Wikipedia, 2024).

La mision es hacer més facil la comercializacién de OOH y maés eficiente por
medio de herramientas tecnoldgicas, y ofrecer un mercado OOH premium conec-

tando compradores y vendedores de forma simple y efectiva (MarketingDirecto,
2023).

VIOOH es un mercado global, ya que su plataforma programatica esta pre-
sente en 16 paises y sus transacciones programaticas se han lanzado en 11 paises,
entre ellos, Espana (MarketingDirecto, 2023).

Otros de los beneficios sobre la compra programatica es la experiencia de
marca unificada que ofrece al consumidor a través de diferentes canales de una
manera alineada y coherente. “Es una forma de comprar y vender de manera
mas eficiente, ya que muchos de los DSPs permiten comprar multicanal, por lo
que la marca puede, a través de un solo punto, acceder a una oferta multicanal.
Las campanas estan basadas en datos reales que permiten tomar mejores decisio-
nes y permiten la flexibilidad de adaptar la campafna segin las cosas cambian”
(MarketingDirecto, 2023).

Vision del director general “El sector se esta transformando y estd cam-
biando los soportes de papel tradicionales por las pantallas digitales. Pero la
transformacién digital no es solo poner pantallas en la calle. Lo convencional es
poner un papel fijo durante siete dias, pero en lo digital lo puedes regular por
franjas horarias, incluso cambiar cada 30 segundos. La aproximacién fija es muy
poco especifica porque nada tiene que ver el publico de una calle el lunes a las
nueve de la manana con el del viernes a las nueve de la noche. Lo digital te per-
mite segmentar muchisimo de cara a tu oferta comercial de clientes. Todo gracias
a los datos” (Carlos Barén en una entrevista para Hernandez, 2022).

“Hay un tipo de publico para el que el movil es la tnica fuente de informa-
cién. Pero ha tenido que venir una pandemia a recordarnos que la gente anora
y quiere estar en la calle. La vida exterior sigue siendo muy importante. Con la
digitalizacion buscamos adaptarnos a este nuevo mundo. En algiin momento toda
la publicidad exterior serdan pantallas digitales y eso se podra complementar de
alguna manera con la del mévil, por ejemplo, ensenando un anuncio distinto a
cada persona que pase” (Carlos Barén en una entrevista para Herndndez, 2022).

4.3.2. Clece ooh

CLECE OOH es otro exclusivista en comercializacién de espacios publicita-
rios, respecto a la TD se apuesta por:

e Digitalizacién: Incremento de la integracion tecnoldgica en pantallas de gran
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formato, columnas digitales y circuitos de mupis.

e Interactividad: Incorporacion de codigos QR, realidad aumentada, codigos
promocionales, ofertas flash y sorteos que fomentan la participacién del publico
a través de sus dispositivos méviles.

e Medicion y segmentacion avanzada: Aplicacién de datos para obtener un
conocimiento detallado del publico y lograr una hipersegmentacion.

e Sostenibilidad: Implementacion de energias que son respetuosas con el medio
ambiente, como pantallas digitales de gran formato que utilizan fuentes de energia
100 % sostenibles.

e Contenido dindmico: Mensajes publicitarios que se pueden adaptar en tiem-
po real segin eventos relevantes.

e Publicidad programatica: Adquisicién automatizada de espacios publicita-
rios, que ha sido una de las principales incorporaciones de CLECE OOH durante
el ano 2023.

e Innovacién creativa: Empleo de formatos originales e imaginativos que in-
corporan elementos en 3D, sorpresas visuales, teaser marketing para crear ex-
pectacion y storytelling con un impacto emocional. El departamento técnico de
CLECE OOH apoya a las marcas en la implementacion de estas estrategias (Clece
OOH, 2023).

4.3.3. Clear channel

Los exclusivistas, ante esta fructifera tendencia no se quedan parados. Un
ejemplo lo encontramos en Clear Channel Outdoor, que ha lanzado CONNECT,
una plataforma global interactiva que conecta publicidad exterior y publicidad
mobile, haciendo posible la interactividad entre los diferentes medios de comu-
nicacién y el publico, permitiendo a esta interactuar con las marcas de forma
individual, efectiva e inmediata (Clear Channel Espana, 2014).

RADAR es el més reciente proyecto de transformacion digital de Clear Chan-
nel Europa. Utilizando datos méviles anénimos, esta herramienta permite identi-
ficar los comportamientos de los grupos de audiencia que circulan por las ciudades
donde la empresa tiene soportes publicitarios. Esto facilita que las marcas pue-
dan mostrar el mensaje adecuado al publico objetivo en el momento y lugar mas
oportunos. El desarrollo de esta iniciativa en Europa se fundamenta en la exitosa
y pionera experiencia de la herramienta en Clear Channel USA desde 2016, asi co-
mo en la creciente necesidad de optimizar la planificacién del comportamiento de
las audiencias mediante datos de movilidad, que seran anonimizados y agregados
por un tercero en cada mercado. La tecnologia proporcionara datos para ayudar a
las marcas a conocer como es el comportamiento de los consumidores y construir
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campanas para el Medio Exterior mejor perfiladas y efectivas, asegurando a los
anunciantes impactos de calidad (Clear Channel, 2023).
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Caso practico: GLOBAL MEDIA

Toda la informacién de este capitulo ha sido obtenida gracias a mi estancia
en la empresa a través de conversaciones y acceso a documentacién.

5.1. Conceptualizacion de GLOBAL MEDIA

La empresa Global Media Espana es una empresa mediana dedicada al sector
de la publicidad exterior. Antes llamada Exterior Media, pero desde hace 3 anos
cambié el nombre debido a ser adquirida por la multinacional britanica Global
Media & Entertainment en 2018.

Es una de las empresas mas grandes de publicidad exterior en Espana y cuenta
con mas de 100 trabajadores y 14 oficinas en todo el territorio nacional.

En los ultimos anos han ganado grandes concesiones para poder explotar pu-
blicitariamente de forma exclusiva grandes espacios como ADIF, metro de bar-
celona y la EMT Madrid entre otros. Esto ha sido gracias en gran medida a su
digitalizacion.
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5.2. Transformacion digital llevada a cabo por
GLOBAL MEDIA

Cuando se inicid

En 2016 comenzaron con la instalacion de 10 pantallas digitales en monopos-
tes en Madrid y Barcelona. En 2017 instalaron 10 pantallas digitales en kioscos
de prensa en Bilbao. El impulso mas potente lo proporcioné la adjudicacién del
contrato de explotacién publicitaria de las estaciones de ADIF-ADIF Alta Ve-
locidad. En el entorno de las estaciones de ADIF y Renfe han instalado ya 500
mupis digitales aproximadamente y pantallas de gran formato en estaciones como
Atocha (Madrid), Sants (Barcelona), Santa Justa (Sevilla), Nord (Valencia).

Motivacién

En 2016 era ya patente la evolucion del mercado de exterior hacia los soportes
digitales. Global se caracteriza por estar siempre en busca de nuevos productos,
explorando mercados y oportunidades, por lo que no podian quedarse atrds en
el ambito digital. El contrato con ADIF supuso el punto de inflexién para poder
lanzar el plan de digitalizacién.

Plan de digitalizaciéon

En 2016 plantearon una aproximacion para ir conociendo el mercado. La fuerte
inversion que requieren las pantallas de exterior y la ain incipiente evolucién
de esta rama del sector, hicieron que Global comenzara poco a poco. En 2022,
una vez afianzado el entorno digital de los monopostes y los kioscos, tanto en
los términos técnicos como en el d&mbito comercial, plantearon modernizar los
espacios ferroviarios introduciendo mupis digitales y pantallas de gran formato
desarrollando la instalaciéon en un periodo de maximo 3 anos.

Como se llevd a cabo

Global realizo un estudio especifico de cada espacio, consensuando las ubica-
ciones de manera interna entre el departamento Comercial y el de Operaciones,
contando también con la valoracién y autorizacion de ADIF para la ubicacién
de cada soporte digital. Global planificé el diseno de los soportes y su fabrica-
cién con empresas lideres en el sector, marcando una cronologia en funciéon de
la planificacién de la instalacién. La instalacién fue planificada en tres grandes
fases, agrupandolas por zonas y en funcién de las ubicaciones previamente con-
sensuadas. La presentacion del soporte digital se realiz6 el 6 de octubre de 2022,
y el lanzamiento comercial con la primera fase ya instalada, se realizo el 1 de
diciembre de 2022.

Herramientas utilizadas

La herramienta clave utilizada para esta digitalizacién ha sido la alianza con
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partners experimentados en el ambito digital del sector publicitario. Global ha
contado con proveedores para implementar y mantener los soportes digitales, que
facilitan aplicaciones propias que permiten una monitorizacién de los mismos.
Ademas, debido al aumento de la carga de trabajo de los empleados en Global,
ha comenzado a desarrollar nuevos sistemas que favorezcan y faciliten el trabajo
de los empleados, permitiendo la automatizacién de algunos de los procesos que
ejecutan en su dia a dia. De la misma manera, se han implementado mejoras en
el sistema de facturacién que usa Global desde hace anos.

Resultados

Global ha conseguido mejorar los procesos internos y, por tanto, facilitar el
trabajo de sus empleados y mejorar la comunicacién interdepartamental. Con
los soportes digitales instalados se ha conseguido lanzar campanas diferentes,
alcanzar nuevos clientes y estar al dia con lo que los que el target requiere.
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Entrevista con el responsable de
transformacion digital

6.1. Entrevista con el responsable de transfor-
macion digital de GLOBAL ESPANA

David: Buenos dias, estamos con Natalia Alonso y le vamos a hacer una
entrevista sobre la transformacion digital. Para empezar, Natalia, cuéntanos tus
estudios, como entraste a la empresa, cudles fueron tus cargos y cudl es tu cargo
actual.

Natalia

Bueno, me llamo Natalia Alonso y tengo 27 anos. Estudié Publicidad y Rela-
ciones Publicas y empecé en global (antiguamente llamada “exterior media”).

Empecé en 2019 como becaria en el departamento de operaciones. Por la
pandemia acabaron las practicas y al ano siguiente volvi ya como empleada del
departamento de Planificaciéon de Campanas.

Alli estuve durante un ano, y al ganar un nuevo contrato (una nueva conce-
sién), salié la oportunidad de volver al Departamento de Operaciones, que fue
donde yo hice las practicas. Y alli volvi como responsable de la parte de diver-
sas, que es un modulo que tiene la empresa para gestionar campanas con clientes
directamente.
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Debido a ganar este concurso, nos vimos en la necesidad de implementar
soportes digitales con un nuevo sistema, con un nuevo CMS. Fui la encargada
de conocer el sistema y de implementar todas las unidades digitales que hoy en
dia tenemos. Ahora después de un ano mi puesto actual seria la responsable de
transformacién digital de la empresa.

David: Sobre esto ultimo que comentabas de transformacion digital, nos podrias
contar como ves a rasgos generales la transformacion digital y también un poco
en vuestro sector, el de la publicidad exterior.

Natalia

En este caso habria que diferenciar la parte a nivel empresa y a nivel negocio
como publicidad exterior. Por un lado, como empresa, da igual del sector que sea,
necesita avanzar, evolucionar e ir de la mano de la tecnologia. Por lo tanto, es
algo necesario. Sobre todo, si cada vez hay mas empleados.

Entonces son procesos que se necesitan implementar para automatizar y ayu-
dar al empleado y que la gestiéon sea lo mas impecable posible.

Respecto a la publicidad exterior, todos sabemos que en la publicidad ha
habido un cambio y més ahora con la inteligencia artificial. Por lo tanto, el mundo
exterior tiene que sumarse también a esta nueva ola dentro de lo que puede
o le permite. Y en nuestro caso teniamos muy pocos soportes digitales, cuatro
unicamente. Y con esta nueva concesion nos surgié la oportunidad de instalar
500 unidades que hoy en dia es un montén. Es parecido a las pantallas de Times
Square o Callao. Para intentar sumarnos a nuestra competencia y poder estar a
la altura de la actualidad y de lo que es necesario para los clientes y los usuarios.

Ahora ya no es tan comun ver un cartel en una pared y es mas comun ver
una pantalla o una creatividad en un autobus que llama més la atencion.

Al final, todo lo digital, te permite jugar con mas posibilidades a la hora de
realizar una campana e impactar en el usuario perfecto.

David: Has comentado también a la competencia. Pero jcudl crees que son
las motivaciones que llevaron a iniciar este proceso en global?

Natalia

Pues entiendo que sobrevivir. Me refiero, tu si quieres sobrevivir en el mundo
tienes que adaptarte a las circunstancias. La tecnologia y la digitalizacion esté
hoy en dia en todos los lados.

Entonces, si quieres continuar en el medio, en este caso en el medio exterior, en
la publicidad, pues tienes que sumarte. Y si no, al final, si un cliente quiere avanzar
y quiere hacer algo mas novedoso o digital porque quiere hacer una estrategia
comercial con todos los soportes digitales, tanto a nivel internet, televisién y
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soportes, si ti no estas ahi no van a poder contratarte, por lo tanto, tu empresa
muere.

Asi que es un poco la motivacién principal, sobrevivir e ir de la mano con la
tecnologia, la digitalizacién y el mundo actual.

David: Esta claro que, por ejemplo, instalar una pantalla digital y su mante-
nimiento es mas complicado que el de una valla publicitaria. Entonces, scudles
son los nuevos retos que ha traido la transformacion digital a Global?

Natalia

Pues otra vez hago una diferenciacién entre la parte empresa y la parte soporte
publicitario. A nivel de empresa el mayor reto es el conocimiento y aprendizaje
de nuevas herramientas, nuevos sistemas y procesos de trabajo.

Al final, si td implementas una nueva aplicacién o un nuevo sistema que
facilita tu trabajo, va a suponer un cambio en tu metodologia. Por lo tanto,
el mayor reto es el conocimiento, el aprendizaje y la adaptacion a las nuevas
circunstancias. Porque luego al final, como seres humanos pues nos adaptamos,
aprendemos, pero siempre hay un inicio que cuesta y que hay que superarlo para
que luego sea lo mas facil posible, que es lo que aportan estas nuevas tecnologias
y esta digitalizacion.

Y en el lado del soporte digital, pues es un poco parecido. Al final hay que
instalarlos, nuevos proveedores, nuevas formas, que todo funcione y otros factores
que influyen a que los soportes funcionen correctamente.

Entonces el mayor reto es el aprendizaje y el conocimiento de los nuevos
sistemas instalados.

David: Ya hemos visto que es un proceso complejo. Pero para que se haya
llevado con éxito, ;Cudles crees que son las claves?

Natalia

Lo que comentaba del conocimiento, creo que lo esencial es un andlisis muy
exhaustivo previamente para determinar cudles son las necesidades basicas tanto
a nivel empresa como a nivel soporte. Y una vez que has hecho ese analisis,
una validaciéon posterior de lo implementado para poder conocer si lo que se ha
conseguido hasta ahora del sistema o del soporte cumple todas esas necesidades
que en un inicio ti has marcado. Y si hay errores o problemas o detectas nuevas
necesidades, pues el poderlas implementar.

Por lo tanto, creo que es clave un analisis previo y una validacion posterior.
Luego también pues una suma de una coordinacion de los diferentes departa-
mentos de una empresa y la comunicacién entre ellas. Al final todo esto afecta.
La digitalizacion afecta a todo el mundo, no a un departamento en si o a una
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persona en concreto. La coordinacion para que todos los departamentos y todas
las personas puedan sumarse y les sume esta digitalizacién es necesaria.

David: Global ha conseguido crecer mucho estos ultimos anos. 5Como de im-
portante ha sido la transformacion digital para consequir este éxito?

Natalia

Pues va unido con la tercera pregunta que hicimos. Al final es la supervivencia,
la calidad que quieres dar a tu cliente, la cobertura.

Aparte del valor humano que tenemos en esta empresa, porque por mucha
tecnologia que tu dispongas o digitalizacion, si no tienes el factor humano, que
no deja de ser necesario, no se podrian llevar a cabo ninguna de las acciones que
llevamos a cabo en el mundo de la publicidad.

.Entonces, el qué nos ha llevado al éxito? Pues el valor humano, la supervi-
vencia, el estar al dia y el dar a nuestros clientes una oferta 360 de la publicidad
exterior. Porque tienes tanto medios estaticos como medios digitales y puedes
hacer una combinaciéon de ambos. Un ejemplo es Atocha. La estacion de Atocha
tiene una zona en la que se vinila toda una cipula y justo debajo hay una pantalla
digital que lleva una creatividad en consonancia con esa otra que esta fijada.

Entonces, jguau! el cliente estd contratando dos tipos de soportes diferentes y
eso es gracias también a la digitalizacion.

Al final es un cimulo de factores que facilitan este éxito.

David: Ahora nos vamos a centrar un poco mds en tu puesto de trabajo actual
y st nos puedes explicar un poco en qué se basa tu puesto, las responsabilidades,
el dia a dia. ..

Natalia

Mi puesto a dia de hoy, como mencioné antes, es el responsable de la trans-
formacion digital.

Una vez implementado todos los soportes digitales hay que mantenerlos y
luego, obviamente como empresa queremos seguir evolucionando y ganando.

Por lo tanto, tendremos que implementar nuevos soportes iguales que los que
tenemos o mejores.

Por lo tanto, es un aprendizaje continuo conocer los soportes que hay, im-
plementarlos, un contacto constante con nuevos proveedores, con los proveedores
anteriores y como decia, también el mantenimiento de estos soportes que ya estan
instalados, que tienen que funcionar correctamente y si hay algiin problema so-
lucionarlo en tiempo récord. Estos problemas hay que solventarlos en un tiempo
reducido, porque esto perjudica a la emision de las campanas. Mi dia a dia es el

28



Capitulo 6. Entrevista con el responsable de transformacion digital

mantenimiento de los soportes, que todo funcione correctamente y si hay algu-
na incidencia, solucionarla. Otra parte fundamental es poner en marcha nuevos
proyectos.

David: s Cudles crees que son las cualidades que debe tener una persona para
poder desempenar ese puesto?

Natalia

Yo, por ejemplo, no vengo de una carrera técnica, no soy ingeniera ni nada.
Mi desarrollo profesional ha sido en el departamento de operaciones, por lo tanto,
he podido conocer a fondo lo que es un soporte y lo que ello implica. Tener un
conocimiento lo més global posible de la empresa en la que te ubiques y ganas
de aprendizaje, de aprender nuevos sistemas y lo que eso conlleva. Entender el
flujo de tu empresa para poderlo aplicar a ese sistema y ver si realmente ayuda
y facilita la vida a los empleados.

Creo que tienes que ser ordenada, planificar, trabajar y bueno, creo que en
este caso si que es necesario tener idiomas. Minimo inglés, que te va a facilitar
muchisimo porque muchos proveedores son de fuera y al final las comunicaciones
siempre se pueden hacer en castellano o con un inglés apanado, pero si puedes
tener ese idioma extra, todo lo facilita. Entonces realmente no es un requisito
basico el formarte en un ambito técnico para poder estar en este puesto, pero si
formarte en la empresa donde estas y conocer el sector en el que te mueves. En
el mundo de la publicidad es asi. Si el dia de manana me muevo a otro sector,
tengo que conocer también ese sector y como es esa empresa.

Asi que creo que va mas encaminado a conocer donde estas y poder aplicar
todos los conocimientos digitales que tengas.

David: Por ultimo, sComo de importante crees que es tener una persona res-
ponsable de la transformacion digital en una pyme en estos tiempos?

Natalia
Es necesaria.

Al final, cuando t1 eres una pequena empresa y tienes menos recursos, destina
los recursos que tienes a lo basico y necesario. Hablando de la empresa a nivel
empresa.

Entonces, si esa pyme que no tiene un recurso para poder darle un extra a su
“workflow”, al final siempre se va a quedar atras.

¢

Entonces, aunque no lo puedas tener “in house”, siempre parte de tu presu-
puesto yo lo destinaria a contratar o ya sea un proveedor externo o alguien para
que te pueda ayudar y puedas evolucionar. Porque al final, si que te quedas un
poco atras y tienes que estar también al mismo nivel que las grandes. Al mismo
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nivel, dentro de tu capacidad, que las grandes companias.

Entonces es necesario y te va a facilitar y te va a ayudar a mejorar. Asi que
creo que si que es esencial.

Aunque no lo puedas tener en tu contrato, en tu némina, en tu empresa
como tal, siempre hay posibilidades. Hoy en dia creo que hay una larga variedad
de opciones, tanto de empresas, freelance, consultorias... que te pueden ofrecer
este servicio adaptandose al presupuesto que tengas para poder evolucionar en el
ambito digital.
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Conclusiones

7.1. Objetivos cumplidos

A lo largo de la realizacion de este trabajo creo que he cumplido todos los
objetivos propuestos al principio de este:

e Profundizar en el proceso de la transformacién digital: gracias a la investi-
gacion sobre este tema.

e Conocer mejor el sector de la publicidad exterior: gracias a la investigacion
de este sector.

e Descubrir las claves de la transformacion digital en el sector de la publicidad
exterior: gracias a la investigacion sobre este tema.

e Analizar el caso practico de la transformacién digital en una pyme: gracias
a los trabajadores de Global Espana.

e Entender la funcion del responsable de transformacion digital en una pyme:
gracias a la entrevista con la responsable de transformacién digital de Global
Espana.

Pero también he cumplido otros objetivos que no estan tan relacionados con
el tema de mi trabajo, pero si con la realizacién de este:

e Consolidar conocimientos adquiridos.

31



7.2. Futuros trabajos

e Desarrollar mis habilidades de investigacién.

e Aprender a redactar una bibliografia tan extensa y la citacién correspon-
diente.

e Aprender a usar el procesador de textos LaTeX.
e Mejorar en la redaccién y comunicacion cientifica.
e Desarrollar habilidades de gestién de proyectos.

e Satisfaccion personal y logro académico.

7.2. Futuros trabajos

Tras la realizacion de este trabajo creo que surgen interesantes temas en los
que profundizar y realizar futuros trabajos. Estos trabajos podrian ser:

e Tecnologias emergentes aplicadas a la publicidad exterior: uso de Inteligencia
Artificial, Machine Learning, Realidad aumentada y virtual.

e Impacto del Big Data y el andlisis de datos en la toma de decisiones en la
publicidad exterior.

e Estudio de la transformacion digital en otras areas funcionales de la pyme:
Digitalizacién de procesos internos y gestion de relaciones con los clientes (CRM
digital).

e Sostenibilidad de la transformacién digital en el sector de la publicidad
exterior.

e Automatizacién y personalizacion de campanas publicitarias: Publicidad
programatica en exterior y personalizacién dinamica de anuncios.
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