
El INFO XXI es más práctico, rápido y seguro
que el anterior sistema

Tras pasar los períodos de prueba pertinentes, el INFO XXI ha comenzado
a funcionar en las empresas. En lo que llevamos de año hemos realizado
más de 750 instalaciones en las casi cien distintas oficinas de nuestros
clientes. Conseguimos también que en junio se instalara el sistema de
banda ancha que permitió una mayor rapidez del INFO XXI.

El nuevo software supone un paso importante en el acceso de infor-
mación respecto al anterior, el  Infad XXI v.8. La principal novedad es
que es una aplicación web, lo que supone la captación de todos los
datos a través de la red; el cliente solo necesita un navegador para
acceder a ellos. InfoAdex actualiza la información diariamente y el
tiempo de espera es mínimo. Otras de las principales mejoras son: la
combinación de numerosas variables en una misma pantalla y la
rectificación de las peticiones con sólo pulsar un icono. Cada usuario
tiene una clave de acceso.

Para facilitar la tarea a los usuarios, se continuará con la docencia hasta
que el sistema se implante a todos los clientes. Habrá clases para cada
empresa, que se alternarán con las jornadas de puertas abiertas, un día
a la semana en InfoAdex, pudiendo asistir quien lo desee.

Módulo de pasarela de pago

A través de nuestra página web se va a instalar el denominado módulo
de pasarela de pago en el que se ofrecen peticiones diseñadas del INFO
XXI, a pequeña escala. Es un servicio destinado a los usuarios que quieran
familiarizarse con la aplicación web y que permite obtener peticiones
de especial relevancia, tan útil como saber la inversión de los 50 primeros
anunciantes en un período de tiempo, las 50 primeras marcas, o los
sectores que más han invertido en determinados medios convencionales.
Este sistema ofrece información desde el  año 1999 hasta la actualidad.ER-0235/2/98
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Los servicios Ad-Hoc

Hacemos la información más activa.

Pº de la Castellana, 91-Planta 12 • 28046 Madrid-Spain • Tel: 91 556 66 99  Fax: 91 555 41 11 • E-Mail: iad@infoadex.es  http://www.infoadex.es NORMA ISO 9002 ER-0235/2/98

     ¿CUANDO LLEGARÁ
           EL CD CON LA
       INFORMACIÓN?

       CON EL
INFO XXI
   ... YA ESTÁ
       EL INFORME

El sistema de alerta informa diariamente de las
nuevas creatividades

Ante la cantidad de anuncios que se emiten diariamente, las empresas necesitan
servicios específicos que se adapten a sus exigencias. InfoAdex atiende a las demandas
de los clientes con los denominados servicios Ad-Hoc, que en los últimos años se
han intensificado. Los seguimientos de campañas de publicidad y patrocinios y los
servicios de alerta, son algunos de los informes hechos a medida de los clientes.

Campañas de publicidad

InfoAdex hace el seguimiento de campañas de publicidad en todos los medios de
comunicación. El control se realiza a nivel cuantitativo con peticiones detalladas de
los anuncios en formato Excel (fechas y horas de aparición, soportes, tamaños,
inserciones, inversiones....), y cualitativo, según los requerimientos de los medios
convencionales. Para televisión y cine, se entregan anuncios en soportes fijos,
conocidos como Storyboard, o imágenes en movimiento en U-Matic, VHS, S-VHS
y CD-Rom; para radio, en casete o CD-Rom; prensa y exterior, en CD-Rom o
imágenes impresas en papel y para internet, en disquete o CD-Rom.

MEJORANDO LO PRESENTE
HEMOS INCORPORADO NOVEDADES Y MEJORAS
EN NUESTROS SISTEMAS INFORMÁTICOS QUE

HACEN MÁS FÁCIL, RÁPIDO Y FLEXIBLE EL
PROCESO DE NUESTRA INFORMACIÓN.

COMO EL NUEVO SOFTWARE  INFO XXI,

QUE PERMITE EL TRATAMIENTO DE TODOS LOS DATOS

A TRAVÉS DE INTERNET Y UN PROCESO MÁS EFICIENTE

DE NUESTRA INFORMACIÓN:

POR RAPIDEZ: CON TIEMPOS MÍNIMOS DE PROCESO.

POR FLEXIBILIDAD: EL NÚMERO DE USUARIOS

ES INDEPENDIENTE DEL SISTEMA.

POR OPERATIVIDAD: EN UNA MISMA PANTALLA

SE PUEDE REALIZAR TODO EL INFORME

 Y RECUPERAR Y RECTIFICAR LA PETICIÓN

SIN NECESIDAD DE REINICIARLA.

POR PRACTICIDAD: EL CLIENTE SÓLO NECESITA

UN NAVEGADOR.

POR FIABILIDAD: INFOADEX ACTUALIZA DIARIAMENTE

LA INFORMACIÓN

“AL TIEMPO, TODO A TODOS”

INFO XXI, LA HERRAMIENTA MÁS EFICIENTE
PARA EL ESTUDIO Y ANÁLISIS

DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA.
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Seguimiento de patrocinios deportivos

El control de patrocinios es uno de los servicios más solicitados,
entre ellos destaca el de deportes, que hasta el momento se ha
centrado en dos medios: prensa y televisión, por ser los de mayor
audiencia, aunque se podría ampliar al resto de los medios
convencionales. El seguimiento de televisión consiste en la
medición de los segundos de las presencias publicitarias cada
vez que salen en pantalla. Los patrocinios en prensa se cuantifican
por espacio ocupado en los distintos soportes. Posteriormente
se hace una valoración de las presencias según los criterios
establecidos con el cliente.

El control de patrocinios se ha realizado en deportes de diversa
índole que apuestan por esta modalidad publicitaria: fútbol,
balonmano, baloncesto, golf, ciclismo, hípica, motociclismo,
automovilismo o fútbol-sala.

Sistema diario de alertas

Es el más novedoso de los servicios Ad-Hoc, y supone un gran
paso en el control de anuncios, por la inmediatez que conlleva.
Consiste en el envío diario de un correo electrónico a los clientes
informando de las nuevas apariciones. Posteriormente, si las
empresas están interesadas, se entrega la creatividad en los
formatos contratados.

Conferencias en Ávila y Estoril

El futuro de internet o la importancia de la documentación en los medios, temas de las
conferencias impartidas por InfoAdex

En el 25 aniversario de La Asociación General de Empresas de

Publicidad (AGEP) se celebró la conferencia “Innovación y

competitividad en el nuevo milenio”, en Estoril (Portugal), entre

los días 11 y 13 de julio. En este seminario participó el director

general de InfoAdex, Javier Barón, con la ponencia “Nueva

investigación-nueva economía: el futuro de internet”, en la que

explicó, entre  otros temas, las peculiaridades de la comunicación

comercial, los sistemas de tarifa y segmentación de la compra

de espacios publicitarios y la forma de controlar la publicidad

en este nuevo soporte.

El director de Desarrollo y Control de Gestión de InfoAdex,

Camilo Arias, impartió el 26 de julio, en la Residencia del

Monasterio de Santo Tomás de Ávila, el curso titulado “Bibliotecas

y centros de documentación: documentación en los medios

de comunicación”, organizado por la Fundación Sánchez-

Albornoz. Esta conferencia se englobaba dentro de un programa

de temática histórica, que se viene celebrando desde 1985 y

con periodicidad anual en la capital abulense.
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Javier Barón, director general de InfoAdex, recoge la insignia de la AGEP de manos
del presidente, Ángel del Pino.



N
OT

IC
IA

S

��

4

Inversión Bruta Controlada
enero-agosto 2002 (Millones de )

Enero 6,5

Febrero 4,3

Marzo 5,1

Abril 5,3

Mayo 6,0

Junio 6,5

Julio 5,7

Agosto 4,2

Total           43,6

En los ocho primeros meses del 2002
la Inversión Bruta Controlada en Inter-
net se situó en 43,6 millones de .
Los de mayor inversión han sido enero
y junio, con 6,5 millones de  cada
mes. Febrero y agosto fueron los de
menor inversión.

Respecto al ranking de anunciantes en
el período citado, los diez primeros han
invertido más de un millón de euros. El
primer lugar es para Círculo de Lectores,
con  2,1 millones de , la segunda

posición la ocupa Melodías y Logos,
que roza los 2 millones, y Telefónica es
el tercer anunciante del ranking con 1,9
millones de .

La inversión bruta comenzó a controlar-
se en julio del 2001. Desde esta fecha
y hasta agosto de este año, se han
invertido 88,4 millones de . En el
segundo semestre del 2001 se gestio-
naron 44,8 millones de  mientras que
en el primer semestre de 2002  se han
destinado 33,7 millones.

CIRCULO DE LECTORES

MELODIAS Y LOGOS

TELEFONICA

G + J ESPAÑA

F,H ENTERPRISES

ERESMAS

EBAY,INC

RED UNIVERSAL MARK,BOOKINGS ONLI

I,P,MULTIMEDIA

CASSAVA ENTERPRISES LTD

PLAZA & JANES EDITORES

PRENSA ESPAÑOLA

LOGOS Y MELODIAS

EDICIONES FOLIO

YACOM INTERNET FACTORY

2.116.399

1.963.766

1.905.614

1.858.609

1.635.404

1.330.322

1.257.596

1.194.603

1.104.411

1.020.783

886.239

677.560

643.118

602.234

600.596

�

�

�

Dos de los veintidós sectores en los que divide

InfoAdex la publicidad: Telecomunicaciones e

Internet y Cultura, Enseñanza y Medios de

Comunicación han invertido el 54,2% en los

ocho primeros meses del 2002. Telecomunica-

ciones e Internet ha incrementado la inversión

desde junio por la entrada de nuevos anuncian-

tes, acaparando entre enero y agosto el 31,5%,

que se traduce en más de 13 millones de . En

Medios de Comunicación el gasto en publicidad

representa el 22,7%, casi 10 millones de .

Todos los sectores contemplan una bajada a

partir de junio, excepto el de Telecomunicaciones

e Internet y el de Transporte Viajes y Turismo,

con subidas en verano.

La publicidad por sectores
Reparto por sectores, enero-agosto 2002

Varios

8,8%

Telecomunicaciones
e Internet

31,5%

8,0%
Resto

5,8%
Finanzas

6,0%

Servicios públicos
y Privados

7,7%

Distribución y
Restauración

9,5%

Transporte, Viajes
y Turismo

Cultura, Enseñanza,
Medios comunic.

22,7%

La publicidad en la red de enero a agosto
asciende a 43,6 millones de 

Ranking de los 15 primeros anunciantes enero-agosto 2002
(Inversión en )

�
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La inversión publicitaria disminuye un 1,5%
en los nueve primeros meses del año

Cine, Revistas y Exterior son los medios convencionales que presentan mayores retrocesos

El descenso de las televisiones se sitúa
en el 0,9%

En los primeros nueve meses de 2002 se
invirtieron 3.800.481 miles de , un 1,5
menos que los 3.857.425 de 2001. Este
porcentaje, pese a estar en negativo, confirma
un cambio de tendencia, puesto que la inver-
sión publicitaria empieza a responder a la
desaceleración iniciada en el último trimestre
del 2000. En el año 2001 en el mismo período
analizado la caída se situaba en el 5,9%. Los
datos expresan la Inversión Real Estimada
de los medios convencionales (Diarios, Tele-
visión, Radio, Revistas, Suplementos y Domi-
nicales, Exterior, Cine e Internet).

Todos los medios han experi-
mentado retrocesos. El mayor
volumen de negocio se ha produ-
cido en Televisión y Diarios, con
descensos del 0,9% y del 1,3%
respectivamente, con respecto al
pasado año. En Televisión la cifra
alcanza los 1.459.825 frente a los
1.473.643 miles de  en 2001. En
Diarios la cifra global de enero a
septiembre de este año se sitúa en
1.398.911 miles de . Menos vo-
lumen de negocio tiene Radio, que
junto con Televisión son los medios

con una reducción menor. En Radio se ha
pasado de 294.586 miles de  a 291.640 en
los primeros tres trimestres del año.

El número de soportes de Suplementos y
Dominicales en 2002 se ha reducido, aunque
más que una disminución se debe hablar de
concentración, son varias cabeceras de
Suplementos y Dominicales las que se han
unido. Este hecho ha beneficiado la concen-
tración de la inversión en los soportes de
mayor tirada, pero ha reducido la inversión
el 2,7 %, de 110.680 miles de  se ha pasado

a 107.694. También un 2,7% ha retrocedido
Internet, la Inversión Real Estimada en la red
ha sido de 27.421 miles de  frente a los
28.181 de 2001.

La desaceleración más acusada se ha dado
en Cine, con un 4,8% menos en 2002, y que
aun siendo un porcentaje negativo indica
que se va asentando, va dejando atrás ese
20% de descenso que se produjo en el 2001
en el mismo período analizado. Tras Cine,
Exterior y Revistas han cedido un 3,3%.
Exterior ha invertido 98.277 miles de 
sobre los 101.631 del año pasado. La caída
de la inversión en los soportes de revistas
masculinas y económicas, entre otros, ha
situado el volumen de negocio en Revistas
en 390.262 miles de .

Es necesario destacar que las cifras indican
el comportamiento de la inversión de los
nueve primeros meses de 2002, y no de
todo el año. Por lo tanto, no se debe extra-
polar estos datos a la inversión total del
2002 puesto que en el último trimestre del
año se produce una importante concentra-
ción de la inversión publicitaria.

Inversión Real Estimada
Total Medios (miles )

En-Sep´01 En-Sep´02 % Inc.

CINE 27.785 26.451 -4,8
DIARIOS 1.417.337  1.398.911 -1,3
EXTERIOR 101.631 98.277 -3,3
INTERNET 28.181 27.421 -2,7
RADIO 294.586 291.640 -1,0
REVISTAS 403.580 390.262 -3,3
SUPL.+ DOM. 110.682 107.694 -2,7
TELEVISIÓN 1.473.643 1.459.825 -0,9

TOTAL 3.857.425 3.800.481 -1,5

Si en 2001 las cifras del medio Televisión de
enero a septiembre tenían un signo negativo
con respecto al 2000, algunas cercanas a una
pérdida de casi el 10% de la inversión publi-
citaria, este año se observa una mejora relativa
de la situación. La bajada de la inversión es
de un 0,9%, de los 1.473.643 miles de  de
2001 se ha pasado a 1.459.825 en los nueve
primeros meses del año.

La Inversión Real Estimada de las televisiones
nacionales es un 0,5% inferior a las cifras del
año anterior. Destacable es la subida de
Televisión Española, con un 9,9 % de ascenso,
463.820 miles de  frente a los 421.910 de
2001, cifra que recoge el efecto de programas
como “Operación Triunfo” cuyo éxito ines-
perado ha alzado la facturación publicitaria
en la cadena pública. En el resto de las televi-

siones nacionales se ob-
serva una recuperación,
excepto en Canal Plus
donde el descenso es más
acusado que en el 2001.

La televisiones autonómicas
apuntan hacia un cambio,
aún así la pérdida del vo-
lumen de negocio es del
3,6%. Aunque algunas au-
tonómicas han conseguido
salir más fácilmente de los
resultados negativos, como
es el caso de TV3 con un
0,4% menos, otras como
Canal 9 cuentan con una
disminución mayor que la
del año anterior.

Facturación publicitaria declarada
Televisión (miles )

En-Sep´01 En-Sep´02 % Inc.

TV3 82.940 82.649 -0,4%
TM3 49.481 46.483 -6,1%
C. SUR 33.230 31.876* -4,1%
C.9 26.027 23.940 -8,0%
TVGA. 15.482 14.628* -5,5%
ETB 15.326 14.980 -2,3%

TOT. AUTON. 222.486 214.556 -3,6%

TVE 421.910 463.820  9,9%
ANT3 399.072 381.640 -4,4%
TELE5 408.388 379.916 -7,0%
C.PLUS 21.787 19.893* -8,7%

TOT. NAC. 1.251.157 1.245.269 - 0,5%

TOTAL 1.473.643 1.459.825 -0,9%

* Datos estimados por InfoAdex.



Los Estudios del 2003

Los ejemplares basados en los datos del 2002 se publican en el primer cuatrimestre del
próximo año
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InfoAdex está trabajando en la puesta
en marcha de los nuevos Estudios que
anualmente salen al mercado y que año
tras año se han convertido en el refe-
rente de publicidad de los profesionales
del sector. En marzo de 2003 hará su
aparición la novena edición del “Estudio
InfoAdex de la Inversión Publicitaria en
España 2003”, basado en la inversión en
medios convencionales durante  2002,
y en el mes de abril de 2003 se publica
la cuarta edición del “Estudio InfoAdex
de Agencias y Centrales 2003”, con la
declaración de cuentas de agencias y
centrales, el desglose de la inversión

global por los sectores, marcas, y anun-
ciantes y datos de la publicidad en in-
ternet. Este ejemplar viene acompañado
con una amplia base de datos de agencias
de publicidad y centrales de compra y
planificación de medios, así como de
agencias y centrales  interactivas.

Las asociaciones más importantes del
sector contribuyen en la confección de
los Estudios. En 2002 colaboraron la
Asociación de Centrales de Medios
(ACM), la Asociación Española de Anun-
ciantes (AEA), la Asociación Española
de Agencias de Publicidad (AEAP), la

Asociación General de Empresas de
Publicidad (AGEP), la Federación Nacio-
nal de Empresas de Publicidad (FNEP),
la Asociación de Medios Publicitarios
de España (AMPE), la Asociación Espa-
ñola de Publicidad Exterior (AEPE), la
Asociación Española de Agencias de
Marketing Promocional (AEMP) y la
Federación de Comercio Electrónico y
Marketing Directo (FECEMD).

Es también muy importante el apoyo
de los patrocinadores. Páginas Amarillas,
Publiespaña y Mediaedge:CIA han patro-
cinado los Estudios publicados en 2002.

Repercusión de los Estudios

Cuando se dan a conocer los datos de
inversión publicitaria de los medios
convencionales y la declaración de cuen-
tas de las agencias y centrales, los medios
de comunicación resaltan ambas noticias.
No sólo lo hacen las revistas de publi-
cidad, sino también los diarios de mayor
difusión, tanto nacionales como regio-
nales, la radio, la televisión e internet.

La repercusión de los Estudios en los
medios de comunicación les otorga
la importancia que tienen en la publi-
cidad (2% de nuestro PIB). Los datos
que se recoge en ellos son noticia en
el momento en que salen a la luz y
lo siguen siendo durante todo el año
y los venideros, al utilizarse como
cifras comparativas.

El  Estudio InfoAdex de Agencias y
Centrales en España 2002 puede
adquirirse individualmente al precio
de 510  o conjuntamente con el Estudio
InfoAdex de la Inversión Publicitaria en
España 2002 al precio de 816 .



Aviso: el uso excesivo de pesimismo puede provocar
desaceleración económica

LA O P I N I ÓNLA O P I N I ÓN- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
ÁNGEL DEL PINO MERINO

Presidente Ejecutivo de la Asociación General de Empresas de Publicidad (AGEP)

G

Relaciones de empresa

InfoAdex forma parte de asociaciones, comisiones de
trabajo y mesas de debate

       albraith decía que en épocas de
crisis económica una de las res-

puestas más acertadas era hacer crecer
la demanda. Esto lo sabemos los publi-
citarios mejor que nadie, ya que la
publicidad es una herramienta funda-
mental para ayudar a conseguir este
aumento del consumo.

Las cifras son simplemente cifras. Esta
perogrullada quiere decir que el pro-
blema no reside en ellas, sino en la
mala interpretación de las mismas y la
aplicación o adaptación a nuestra propia
problemática. Según el Banco de España,
del primer trimestre al segundo de
este año el consumo pasó del 2,3 a
1,7%. Un dato que nos confirma algo
que ya sabíamos o intuíamos: el des-
censo del consumo. Y es que el índice
de inflación se ha medido históricamen-
te por las ventas de pollos, y el del

consumo privado se ha hecho por la
venta de automóviles.

En este tipo de situaciones surgen
como hongos los hipocondríacos afe-
rrándose a las cifras, al dato, o lo que
es peor, desmintiéndolo y, como era
de esperar, aumentándolo, cuando to-
dos sabemos que el pesimismo, tanto
como el optimismo desmedido, es el
peor enemigo de la crisis.

Desde el inicio de la crisis, hace aproxi-
madamente un año y medio, he defen-
dido la irregularidad y la peculiaridad
de la misma, la cual no afectaba de igual
manera y forma a las empresas ni a
todos los sectores. Podemos decir que,
si en términos reales la desaceleración
es general, en la realidad hay empresas
españolas que están teniendo una ex-
celente etapa económica.

El año pasado, una vez confirmada la
crisis general, en la AGEP elaboramos
un Boletín Informativo especial titulado
“Correo AGEP 2001: Boletín Informativo
para una situación de desaceleración
económica”, que se envió a nuestras
200 empresas asociadas. El objetivo era
recordar a los directivos de que, además
de la gestión de nuevos negocios y la
fidelidad de clientes, una época de crisis
es el mejor momento para ocuparse
algo más de los temas internos de la
empresa: recursos humanos, gestión de
calidad, fiscalización, administración,
gestión del tiempo.....

En definitiva, sacar la parte positiva de
una situación transitoria preocupante,
pero no dramática, porque el optimismo
es muy posible que ayude a “hacer crecer
la demanda del consumo y, consecuen-
temente, la inversión publicitaria”.

InfoAdex abre un nuevo espacio que recogerá las firmas
de los expertos del sector publicitario

InfoAdex está integrada en las siguien-

tes asociaciones: Asociación Española
de Anunciantes (AEA), Asociación
General de Empresas de Publicidad
(AGEP) y Federación Nacional de
Empresas de Publicidad (FNEP).

Establece comisiones de trabajo con

la Asociación de Revistas de Infor-
mación (ARI) y la Asociación de
Editores de Diarios Españoles
(AEDE) con la finalidad de mejorar

las relaciones bilaterales y la calidad en

el control de revistas y diarios. En estos

comités se dialoga, se analizan los pro-

blemas y se buscan acciones comunes.

Otras mesas constituidas por InfoAdex
son la de Exterior e Internet. Los exclu-
sivistas del medio Exterior que controla
InfoAdex pertenecen a la denominada
Mesa de Exterior creada en el año
2000. Se trata de una reunión en la que
los exclusivistas certifican las campañas
que detectamos por control directo,
proporcionan información de aquellas
que no controlamos de forma directa
y explican la reorganización de su par-
que. Por otro lado, la Mesa de Internet
se creó en mayo del 2001 para analizar
la inversión publicitaria en la red. En ella
participan asociaciones, redes publicita-
rias, grupos de sites y empresas de
e-mail marketing.
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Captor RadioExpertos del Adex
Miguel A. Sánchez Revilla

Cualquier país evolu-
cionado necesita co-
nocer los detalles cua-
litativos y cuantitativos
de la publicidad que se
realiza, fundamental
para la toma de deci-
siones en el mercado
en el que actuamos.

El Adex es nuestra
herramienta de trabajo, la que recoge los
datos del sector y la que mayor volumen
de información mueve. Constituye la simple
constatación de los hechos. No entramos
en valoraciones y análisis, pero aportamos
los datos para que se puedan realizar.

InfoAdex es la única empresa en España
que se dedica exclusivamente al control
de la publicidad en todos los medios. Si
bien esta frase puede pecar de arrogante,
nada más lejos de la realidad. La historia
del Adex en la mayoría de los países desa-
rrollados demuestra que cuando la publi-
cidad madura, tiende a concentrarse en
una sola empresa porque beneficia al sector.
Es el proceso que ha seguido InfoAdex,
constituida en 1994 por la fusión de Duplo
y Repress. La integración de dos fuentes
de publicidad en una supuso la reducción
de costes y la mejora de recursos, que
nos ha permitido investigar y avanzar en
la captura y calidad del dato.

Hemos mejorado el control de todos los
medios convencionales, adaptándonos a
las necesidades del sector evitando que
las fuentes queden obsoletas. Nuestros
logros son haber implantado sistemas de
mejora en el dato para TV y Prensa ya
hace años y más recientemente para Ex-
terior y Radio, incluyendo además controles
directos. También y en este mismo año
hemos liberado nuestro “soft” a través de
la red: INFO XXI, que gracias a la incor-
poración de banda ancha llega a los usua-
rios de forma rápida.

Nuestro afán por seguir innovando se
centra en los medios y soportes que han
hecho su aparición en el mercado por el
uso o no de nuevas tecnologías: Transportes
en Exterior, Pantallas de Plasma e Internet,
el más joven y el que más rápido se ha
incorporado en nuestra sociedad. InfoAdex
es la única empresa que controla la publi-
cidad e inversión publicitaria en la red a
través de su servicio Adex.Net; desde hace
algo más de dos años y de manera consen-
suada con los operadores. Únicamente nos
han llegado referencias de un sistema similar
al nuestro en USA.

La tecnología digital aplicada en  prensa y  televisión se
instala en radio

Llegada de nuevos
profesionales

D e s d e  1 9 9 8

Los universitarios
utilizan el INFO XXI

Firma de un convenio con la Escuela Superior de
Publicidad de Madrid
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Nuestro empeño por innovar abarca
a todos los medios. En el anterior
número de esta revista anunciába-
mos el funcionamiento del Captor
Prensa para diarios, cuyo precedente
es el de revistas. En la actualidad
estamos realizando la pruebas de

identificación semiatomática de pu-

blicidad para el control mixto de

radio. El sistema Captor Radio se

asemejará al ya utilizado en televi-

sión, con un índice de reconocimien-

to  de publicidad de un 97%.

La plantilla sigue evolucionando. En el tercer trimestre del año la empresa

ha acogido a nuevos profesionales. Gema Alcázar se ha incorporado en el

departamento Comercial, Virginia Sánchez en el departamento de Procesos

y Sistemas y Paula Mancina es nuestra nueva recepcionista.

En InfoAdex siempre hemos colaborado

con las universidades que forman a los

futuros profesionales del marketing y la

publicidad. Tras la llegada del curso, se ha

firmado un convenio con la Escuela Su-

perior de Publicidad de Madrid, para

instalar el INFO XXI. Los alumnos podrán

manejar las peticiones de medios conven-

cionales en tres años consecutivos: 1999,

2000 y 2001. El personal experto de

InfoAdex se trasladará a la Universidad

para preparar a los alumnos en el correc-

to uso del sistema.



Tras el concurso convocado el pasado

mes de junio por la Empresa Municipal

de Transportes de Valencia para la

adjudicaci—n de la explotaci—n publicitaria

de su flota, CLEAR CHANNEL ha

resultado ganadora del mismo. En dicho

concurso participaron tambiŽn JCDecaux,

CEMUSA (FCC) y Publisistemas.

CLEAR CHANNEL operar‡ en exclusiva

y dispondr‡ del 100% de la flota

distribuida en 425 autobuses est‡ndar y

75 traseras integrales.

Con esta nueva concesi—n, CLEAR

CHANNEL confirma su posici—n de

liderazgo en el segmento transporte

en el que tambiŽn tiene la exclusividad

de  Madr i d , Ba rce lona , Sev i l l a ,

Zaragoza, Vigo, C‡diz, C—rdoba,

Burgos , Zamora y Asturias.

Asimismo, ha conseguido la adjudicaci—n

para la explotaci—n publicitaria de quioscos

de prensa en la ciudad de Valencia, despuŽs

de un concurso en el que tambiŽn intervino

Cemusa (FCC).

Ese contrato cuya duraci—n es de 15

a–os, implica la fabricaci—n, instalaci—n y

mantenimiento de unos cien quioscos de

prensa con un dise–o espec’fico, aprobado

y homologado por el Ayuntamiento de

Valencia. Como contraprestaci—n, CLEAR

CHANNEL Espa–a podr‡ explotar la

publicidad en dichos quioscos mediante

400 caras de mobil iario urbano

aproximadamente, en ubicaciones de

prestigio y gran calidad publicitaria.

Este proyecto permite dotar a Valencia

de un mobiliario muy estŽtico, que

contribuye a la mejora de la imagen de

la ciudad, pero tambiŽn aporta al

co lec t i vo  de  qu iosqueros  una

herramienta de trabajo de gran

funcionalidad y comodidad.

Estas nuevas adjudicaciones corroboran

la firme voluntad de CLEAR CHANNEL

Espa–a de crecimiento y liderazgo en

todos los segmentos de la comunicaci—n

exterior en Espa–a.

CLEAR CHANNEL consigue
la exclusiva de comercializaci—n
de autobuses y quioscos de
prensa en Valencia




