
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

bǵƳŜǊƻ мнΦ Ƨǳƴƛƻ нлнлor el 

REDESCUBRIR EL EXTERIOR  

El Medio Exterior es el que m§s duramente ha sufrido 
las consecuencias del periodo de confinamiento que 
oblig· a los espa¶oles a permanecer en sus casas, pero 
est§ logrando un r§pido regreso a la normalidad de for-
ma casi inmediata seg¼n se van superando las distintas 
fases de la desescalada, como confirman los datos de 
movilidad en las ciudades. 

El 28 de mayo la movilidad y actividad en los parques ya 
alcanz· el 93% de los datos habituales, y en los Super-
mercados y Farmacias el 82%. Y el 29 de mayo, la acti-
vidad comercial por provincias comparada con la misma 
semana de 2019 refleja que en Sevilla lleg· al 92%, en 
Barcelona al 82%, en Valencia del 76%, en Madrid del 
68%, y en Zaragoza alcanz· el 123%, siendo incluso 

superior a la de hace un a¶o. El aumento de la deman-
da semanal del Metro en Madrid y Barcelona supera el 
25%. De forma paralela, la contribuci·n del Medio Exte-
rior al recuerdo publicitario (medida por IMOP) sube 
r§pidamente: el 11 de mayo ya estaba en el 20,7% del 
total, y es de esperar que pronto recupere los porcenta-
jes superiores al 26%. 

M§s all§ de los datos, La FEDE-Aepe ha puesto en mar-
cha una nueva campa¶a  invitando a ñRedescubrir el 
Exteriorò a los anunciantes, las agencias de publicidad y 
medios, y a los ciudadanos en general. Una acci·n que 
intenta transmitir un mensaje optimista y positivo que 
recuerda el enorme valor de la Publicidad Exterior, un 
medio que, como tantas cosas, s·lo se reconocen y 
echan realmente de menos cuando faltan. 

INCREMENTO DE LA MOVILIDAD 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EL RÁPIDO REGRESO A LA ACTIVIDAD  

Pasadas las semanas m§s 
duras del confinamiento, el 
regreso a la actividad y la 
movilidad en las ciudades 
se est§ produciendo r§pida-
mente al ritmo que marcan 
las Fases de desescalada, 
como confirman los datos 
recopilados por Clear 
Channel. La Publicidad Ex-
terior vuelve as² a recupe-
rar su papel clave en la 
comunicaci·n de las mar-
cas, m§s necesaria que 
nunca para llegar tanto a 
p¼blicos objetivos masivos, 
como a los targets m§s 
segmentados y espec²ficos 
en los lugares y momentos 
claves.  
Ya en la semana del 11 de 
mayo aument· un 20% el 
n¼mero de usuarios de los 
autobuses de Barcelona, al 
tiempo que Bicimad alcan-
zaba su r®cord de abona-
dos. La evoluci·n de la mo-
vilidad estaba marcada l·-
gicamente por las fases de 
la desescalada en cada 
ciudad, con un crecimiento 
del 21% en Sevilla y del 
18% en Zaragoza.  
El lunes 25 de mayo los 
movimientos urbanos al-
canzaron el 66% del habi-
tual en las grandes ciuda-
des, y la movilidad a los 
lugares de trabajo lleg· al 
60%. 
El 28 de mayo la movilidad 
y actividad en los parques 
lleg· al 93% de los datos 
habituales, y en los Super-
mercados y Farmacias al 
82%.  
Y el 29 de mayo, la activi-
dad comercial por provin-
cias comparada con la mis-
ma semana de 2019 refleja 
que en Sevilla lleg· al 92%, 
en Barcelona al 82%, en 
Valencia del 76%, en Ma-
drid del 68%, y en Zarago-
za alcanz· el 123%, siendo 
por tanto superior a la de 
hace un a¶o. El aumento 
de la demanda semanal del 
Metro en Madrid y Barcelo-
na supera el 25%, y Valen-
cia encabeza el crecimiento 
de la movilidad de las prin-
cipales ciudades. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VUELVE LA MOVILIDAD A LAS CIUDADES  

Seg¼n el estudio de 
JCDecaux sobre la fuente de 
la DGT y los datos agregados 
facilitados por los ayunta-
mientos de Barcelona, Bilbao, 
Madrid, M§laga, Sevilla y Va-
lladolid, el comparativo de la 
movilidad sobre fecha equiva-
lente en 2019 muestra una 
clara recuperaci·n seg¼n las 
ciudades han ido pasando de 
Fase en la desescalada.  
 
As², el lunes 25 de mayo se 
registr· la mayor cifra de mo-
vilidad en las ciudades, un 
67%, increment§ndose cerca 
de 50 puntos sobre el 30 de 
marzo, en pleno confinamien-
to, cuando fue solo del 19%. 
 
Algunas ciudades, como Za-
ragoza, ya est§n muy cerca 
del porcentaje de movilidad 
que ten²an en 2019, un 60% 
frente al 74% que ten²an en 
fechas similares del pasado 
a¶o. Las dem§s grandes ciu-
dades tambi®n se van acer-
cando seg¼n van pasando de 
fase, con una media de incre-
mento de la movilidad en la 
Fase 1 es del 68% frente a la 
Fase 0. 

MOVILIDAD COMPARADA 2020 VS 2019 

INCREMENTO DE LA MOVILIDAD  

As², el 25 de mayo Barcelona 
ya alcanzaba un 49% de ac-
cesos a la ciudad seg¼n los 
datos de la DGT, por el 65% 
del 2019. En Madrid era del 
43%, frente al 68% de hace 
un a¶o, porcentajes similares 
a los de Sevilla, Valencia y 

Bilbao. M§laga es la ¼nica de 
las grandes capitales con un 
porcentaje de movilidad m§s 
bajo, el 35%, si bien tambi®n 
era bastante menor en 2019, 
cuando los accesos a la ciu-
dad seg¼n la DGT eran del 
54%.    



El 8Ü Bar·metro Imop In-
sights sobre Los medios en 
la desescalada  apunta 
buenas noticias sobre la 
reactivaci·n de Exterior. 
Apunta que ñla posibilidad 
de salir a la calle a pasear, 
hacer deporteé parece 
haber animado especial-
mente a los milenials y al 
colectivo de 55-64 a¶osò, si 
bien ñson nuestros mayores
ï los m§s sacudidos por el 
coronavirusï los menos 
reactivos a la apertura inci-
pienteò. Eso s², 2 de cada 3 
individuos de 14 y m§s 
a¶os cree que la crisis va a 
cambiar la forma de relacio-
narnos con los dem§s; m§s 
de la mitad cree que tarda-
remos m§s de 1 a¶o en 
vivir y comportarnos como 
antes, y el 7% cree que 
nunca lo haremos. 
La contribuci·n del medio 
Exterior al recuerdo publici-
tario se recupera r§pida-
mente, despu®s del fuerte y 
l·gico descenso en las se-
manas de confinamiento. 
Seg¼n los datos de Top Of 
Mind Insights, tras bajar 
hasta un m²nimo del 16,8% 
la semana del 27 de abril al 
3 de mayo, en la Fase 0 del 
4 al 10 de mayo asciende a 
18,3%; y en la Fase 1 del 
11 al 17 de mayo supera el 
20%, hasta un 20,7%. Es 
de esperar que en muy 
breve plazo el recuerdo 
publicitario aportado por 
Exterior vuelva a los niveles 
previos a la crisis, en torno 
al 26,3%. 
 

RÁPIDA RECUPERACIÓN DEL RECUERDO  

En el ranking de Marcas con re-
cuerdo asociado al medio Exte-
rior, el mismo Top Of Mind  de 
Imop se¶ala que las campa¶as 
institucionales que han ocupado 
las calles durante el confinamien-
to van dejando paso a la comuni-
caci·n comercial.  ñLa menor 

movilidad penaliza a marcas a las 
que sus establecimientos otorgan 
una alta presencia, es el caso de 
El Corte Ingl®s y Carrefour, que 
en las semanas previas al confi-
namiento compart²an ex aequo 
liderazgo con McDonalds, que s² 
ha logrado mantenerlo durante 
estas semanasò. 



El Estudio de Tendencias 
en la Inversi·n Trend Sco-
re, realizado por Scopen y 
la Asociaci·n Espa¶ola de 
Anunciantes, confirma que 
Exterior ha sido el medio 
m§s perjudicado por el 
COVID-19, al sufrir una 
reducci·n de la inversi·n 
publicitaria del ï64,5%, 
solo superada por el  Ci-
ne, que descendi· un ï
76,7%. 
 
En porcentajes cercanos a 
Exterior se sit¼an los me-
dios impresos, con des-
censos del -60,6% en 
Revistas y del ï55,6% en 
Diarios. La televisi·n baja 
un ï43,9%; la radio el ï
41,9%; e Internet descien-
de un ï23,1%. 
 
Exterior es el ¼nico medio 
en el que todos los secto-
res (Consumo Duradero, 
Gran Consumo, Servicios 
y Sociales y Divulgaci·n) 
redujeron la inversi·n m§s 
del ï30%. 
 
La parte positiva de este 
estudio se¶ala que un 
38% de los entrevistados 
prev® que la reactivaci·n 
de la inversi·n tardar§ 
entre 3 y 6 meses tras el 
fin del Estado de Alarma.  
 
ñLos principales anuncian-
tes espa¶oles son optimis-
tas en t®rminos de inver-
si·n y recuperaci·n, el 
80% pronostica que la 
industria alcanzar§ una 
situaci·n de normalidad 
en m§ximo 9 mesesò.  
 
Un 91% de los entrevista-
dos conf²an en que la in-
dustria publicitaria logre 
remontar en el segundo 
semestre, supeditando 
esta recuperaci·n a la 
evoluci·n de 4 §reas cla-
ve: Consumo, Econom²a, 
Industria Publicitaria, y 
otras variables ajenas al 
sector, como la estabilidad 
de la crisis sanitaria y el 
acceso a una vacuna con-
tra el COVID-19. 

OPTIMISTAS SOBRE LA REACTIVACIÓN  



AGRADECIMIENTO Y BIENVENIDA  

En pleno confina-
miento, Espacio 
realiz· una acci·n 
de agradecimiento 
a los ñH®roesò que 
han luchado en 
primera l²nea con-
tra la pandemia: 
ñGracias, H®roes. 
Sin vosotros no 
ser²a posible. Gra-
cias por luchar sin 
pausa para que 
todo funcione. Uni-
dos venceremosò. 
La fuerza de la ti-
pograf²a se com-
plementaba con la 
imagen de una 
mascarilla sobre la 
letra ñOò. 
 
Su segunda acci·n 
tiene un mensaje 
motivador muy en 
l²nea con el periodo 
de apertura y el 
desconfinamiento 
progresivo, con la 
fotograf²a de una 
ciclista circulando 
por un camino, so-
bre el titular ñVive 
tu libertadò, y bajo 
el lema 
ñ#BienvenidoExteri
or.ò 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El Grupo Malla Publicidad ha querido agradecer el 
esfuerzo realizado a los sectores que han sido indis-
pensables en la crisis con una campa¶a que coincide 
con el periodo de desconfinamiento, para que llegase 
as² al mayor n¼mero de personas. 
 
La campa¶a, que ha comenzado en mayo y durar§ 
hasta junio, utiliza vallas y opis en las v²as de acceso 
rodado y las zonas c®ntricas de las grandes poblacio-
nes de Mallorca, Menorca e Ibiza, adem§s de en las 

redes sociales de la empresa en Instagram, Linked y 
Facebook.  
La campa¶a tiene ocho creatividades diferentes y uti-
liza el castellano y catal§n para mostrar el agradeci-
miento a uno de los colectivos esenciales en cada 
uno de los carteles: Servicios Sanitarios y de Asisten-
cia Social; Servicios Esenciales, Servicios de Limpie-
za, Servicios de Farmacia, Servicios de Transporte 
P¼blico, Servicios de Emergencia y Seguridad, y a 
los Medios de Comunicaci·n. 

òGRACIASó EN LAS ISLAS BALEARES 



VÍDEOS, CULTURA Y REDES SOCIALES  

Callao City Lights ha utilizado las redes sociales 
para transmitir datos de la progresiva recuperaci·n 
de la movilidad en el centro de Madrid, utilizando los 
datos de los trackers situados en las pantallas, que 
contabilizan todos los usuarios que pasaron por la 
plaza madrile¶a con su dispositivo m·vil. As², el 14 
de mayo informaba que cada semana aumenta un 
50% el tr§fico de individuos; y el 21 de mayo desta-
caba que m§s de 100.000 usuarios vieron la publici-
dad en las pantallas la ¼ltima semana.  
 
Adem§s, para celebrar el inicio del desconfinamiento 
y en una acci·n junto a Cultura Inquieta, durante el 
mes de mayo se proyectan piezas de videoarte y 
fotograf²a que pretenden ser inspiradoras y genera-
dos de buenas vibraciones, y del que podr§n disfru-
tar todos los que circulen por la madrile¶a plaza del 
Callao y aleda¶os.  
 
Obras firmadas por fot·grafos y v²deo-artistas de 
consolidada reputaci·n internacional que ya han 
participado en Callao City Arts a lo largo de los ¼lti-
mos meses. Fotograf²as de artistas de la talla de 
Noell Ozsvald, Martina Matencio, Wilma Lorenzo, 
Maria Svarbova, Ibai Acevedo, Giuseppe Gradella, 
Elizaveta Porodina o Marina Sersale. Y piezas de 
v²deo arte obra de Oliver Latta, Marco Mori, Javier 
Soler "Bastard Films", Anthony Samaniego, Laurie 
Rowan, J. A. Dur§n o Cl®ment Mazieres. 
  
El com¼n denominador de las piezas exhibidas en 
las pantallas es el colorido, y la tem§tica y la compo-
sici·n transmiten esas sensaciones positivas con las 
que iniciar esta nueva etapa en nuestras vidas. 
  
Callao City Arts es un programa cultural lanzado 
hace un a¶o por Cultura Inquieta y Callao City 
Lights, con el objetivo de acercar el video arte y la 
fotograf²a a la calle, exhibiendo en las pantallas exte-
riores la obra de artistas noveles y consolidados en 
dichas parcelas.  


