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Estudio — Publicidad Exterior
Medios Out Of Home (OOH mediq)

En la actualidad, el concepto de publicidad OOH (out of home) abarca lo que
fradicionalmente se ha conocido como publicidad exterior (outdoor) y aquella que
se desarrolla en ambientes bajo techo (indoor).

La fragmentacion de este medio sin duda ha posibilitado su especializacion y el
aumento de la oferta en el mercado.

No obstante, hasta hace unos pocos anos,
la publicidad exterior no contaba con
estudios estructurados que avalaran su
impacto sobre el consumidor, lo que
generaba dudas en el anunciante a la
hora de establecer sus presupuestos de
inversion.

Este es un panorama de lo que ha sido la
evolucion de este medio y de las técnicas
y métodos de andlisis que ahora permiten
medir su impacto.
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Estudio — Publicidad Exterior
Medios Out Of Home (OOH mediq)

La publicidad exterior hoy amplia el espectro y hace
parte del concepto de los Out of home (OOH)

media, que agrupa tanto la variedad de formatos
NU@\/OS foriﬂﬂatQS, de publicidad exterior (outdoor), como vallas, mupis

NUEVOS INDICADORES o mobiliario urbano, y aquellos que se implementan

en recintos y lugares bajo techo (indoor), como
centros comerciales, aeropuertos y medios de
tfransporte como buses o sistemas de transporte
Masivo.

La evolucidn de este concepto se debe a la
fragmentacion del medio, producto de Ila
segmentacion de los consumidores, y fiene como
objetivo llegar de forma efectiva a grupos
focalizados que cuentan con caracteristicas vy
necesidades similares. Esto ha permitido que la
oferta publicitaria se especialice vy desarrolle
estrategias adecuadas a las condiciones de
caras en promedio localizacion, tiempo y tipo de consumidor especifico.
hay en Bogota.
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Estudio — Publicidad Exterior
Medios Out Of Home (OOH media) — Métodos de Andllisis

Cuando una persona se desplaza en cualquier medio de
transporte, su cerebro estd en un modo de accidon
pasivo/activo. El estado pasivo estd establecido por la
actitud de espera que tiene la persona hasta llegar a su
destino. Sin embargo, mientras se va sentado o de pie (en
transporte publico o particular), el cerebro estd en una
etapa de busqueda de informacion que le permita
entretenerse. Por esta razoén, el proceso de captura de los
mensajes OOH se vuelve casi involuntario, pero al mismo
tiempo efectivo en cuanto a recordacion de marca.

_ INVERSION EN PUBLICIDAD EXTERIOR |
- INVERSION EN PUBLICIDAD EXTERIOR
Fuoento: 1bope. Cifras expresadas on miles do poss

} 118.174.540 } 153.208.764
EFECTIMEDIOS D lo= GOH

MEDIOS OUT OF HOME



Estudio — Publicidad Exterior
Medios Out Of Home (OOH media) — Métodos de Andllisis

Mindmetriks, firma “el cerebro usa los ojos para distraerse y por eso, capta
dedicad | Jlisis d con facilidad la publicidad exterior; algo diferente ocurre
e |cc| ad qu ,ISI§ e con la publicidoad que se impone -el caso de los
mediciones biometricas | comerciales de television-, porque cuando usted se sienta
realizadas a usuarios y a ver un programa de television, quiere solamente ver el

consumidores. afirma: programa, no quiere ver la publicidad. Esa es una gran
! ’ diferencia frente a la actitud que tiene el cerebro”.

Los andlisis cuadlitativos del comportamiento  deben
complementarse con ftécnicas neurocientificas que aporten
datos concretos, tanto cualitativos como cuantitativos. Una de
estas técnicas realiza un seguimiento visual para identificar lo
que los consumidores estdn observando.

caras en promedio
hay en todo Colombia.
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Estudio — Publicidad Exterior

Medios Out Of Home (OOH media) — Seis consejos para un plan estratégico
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Cada medio tiene su propio
lenguaqje.
Los  anunciantes no pueden

pretender que el mismo anuncio
que publican en una revista les sirve
para una valla.

Si una estrategia OOH le apuesta
a la inferaccion, hay que ftener en
cuenta fanto su geolocalizacion
dentro de la ciudad como su
distancia con el franseunte. Una
pantalla  digital que pretenda
acercar al consumidor no puede
estar a la misma altura que una valla
tradicional.

La cercania del medio con el
consumidor es aconsejable
busca mayor
frecuencia de exposicion del
mensaje, mientras que cuando
se favorece la distancia se
gana mayor cobertura.
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Indoor y outdoor fienen dindmicas distintas.
Cuando se frata de un mensaje expuesto
en tfransporte publico o la sala de espera de
un aeropuerto (indoor), la cantidad de
tiempo con que cuenta el consumidor para
conectarse con el mensaje es mayor, se
debe generar una comunicacion de alto
impacto basada en el contenido. En una
valla prima el diseno

La comunicacion gue se liga al medio tiene
mayor efectividad. Se pueden ftener
modulos pequenos y no de gran formato,
pero se pueden organizar de forma
consecutiva con el contenido como eje
central. El conocimiento del medio y del
target es clave.

La base de la efectividad en la planificacion
de estrategias OOH es la claridad en el
objetivo de la marca. Contar con el mejor
medio, pero con un mensaje mal dirigido, o
viceversa, puede llevar al fracaso de la
estrategia.
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En promedia, el
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Un estudio realiz ado en Bogota
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Medios Outf Of Home (OOH media) - Datos de interes

de las personas

recusrdan las marcas gque observan durante un recorrido.

De ese porcentaje, el T4% de la informacidn
recordada es corrects.

Los tiempos maxirmos de fijacion para una
pieza publicitaria son de 3,5 sequndos para
pasajeros de buses, 2 35 segundos para pa-
sajeros de Transmilenio, 3,06 segundos para
acompanantes de carre y 1,23 segundos
para conductores de carro,

El porcentaje de participantes que observa-
ron al menos una pieza publicitaria es 1005
para pasajeros de bus, 81% para pasajeros
de Transrmilenio, 100% para acormpatantes
de carroy 38% para conductores de carmo,

Una persona observa 1 de cada 3 piezas pu-
blicitarias en su recorrido.
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