
EMPRESAS  

Martes 19 diciembre 20178 Expansión

El director general de 
JCDecaux en España 
reconoce que los 
anunciantes tienen “más 
cautela” al invertir en 
publicidad y que parte  
del gasto se desvía a 
plataformas como Internet, 

pero no muestra excesiva 
preocupación. “El medio 
exterior llega al 83% de la 
población” y ha demostrado 
una mayor eficacia 
publicitaria. Además, la 
población urbana va en 
aumento, hasta el punto  

de que en 2050 el 66%  
de la población residirá en 
ciudades. A esto se suma  
la relación simbiótica con 
los ayuntamientos, ya que 
empresas como JCDecaux 
“cubren necesidades” de  
las corporaciones locales.

La publicidad exterior no teme a YouTube

JCDecaux quiere crecer  
en España con adquisiciones
ENTREVISTA CARLOS BARÓN Director general de JCDecaux en España y Portugal/ El grupo 
apuesta por la digitalización y cerrará el año con un incremento del 7,5% en ventas.

Iñaki de las Heras. Madrid 
Parte del trabajo de Carlos 
Barón consiste en hacer ver 
eso que para muchos tran-
seúntes acaba pasando desa-
percibido a fuerza de costum-
bre: el diseño, la calidad y la 
funcionabilidad del mobilia-
rio urbano. La empresa que 
dirige en España, JCDecaux, 
es precisamente desde hace 
años el líder en el negocio de 
la publicidad exterior, en el 
que las marquesinas y los pa-
neles se integran en el paisaje 
de las ciudades. Detrás, expli-
ca Barón, hay un esfuerzo de 
primer nivel, en el que partici-
pan arquitectos y diseñadores 
como Norman Foster, Mario 
Bellini o Philippe Starck. 

La compañía está prepara-
da para defender su liderazgo 
en España con nuevos contra-
tos y adquisiciones. “JCDe-
caux tiene un balance muy sa-
neado y esa solvencia finan-
ciera le permite acometer con 
garantía de éxito los proyec-
tos a futuro”, asegura Barón 
en una entrevista con EX-
PANSIÓN. 

Por lo pronto, dispone en 
España de 63.342 caras publi-
citarias y supera, según sus 
cálculos, a Clear Channel, que 
se ha hecho con los contratos 
de mobiliario urbano de Ma-
drid y Barcelona. JCDecaux 
puntualiza que ésta es solo 
una parte del pastel, ya que en 
Madrid pesan más las conce-
siones del aeropuerto, del me-
tro y de las marquesinas, en 
las que la multinacional fran-
cesa mantiene la hegemonía. 

Cuando habla de crecer en 
España, Barón alude a nuevos 
contratos, a la digitalización y 
a compras de otras empresas: 
“Hay algunos operadores fi-
nancieros, como las firmas de 
capital riesgo, que han inver-
tido en empresas y saldrán en 
un cierto plazo de tiempo. Eso 
planteará oportunidades a los 
que, como nosotros, somos 
operadores industriales”. 

JCDecaux prepara la che-
quera porque tiene músculo 
–“Durante la crisis tuvimos la 
prudencia de no endeudarnos 
y hoy gozamos de una solidez 
tremenda”–, pero no piensa 
dar pasos en falso. “El endeu-

Carlos Barón, director general de JCDecaux en España.
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damiento no será una restric-
ción a la hora de plantear un 
negocio o evaluar el concur-
so”, pero cualquier operación 
que se haga será para “crear 
valor”, aclara Barón. La com-
pañía acabó 2016 con una 
deuda de 418 millones de eu-
ros, frente a 353 millones de 
beneficio operativo e ingresos 
de casi 3.400 millones. 

El mercado español de la 
publicidad exterior se carac-
teriza por su “atomización” y 
es “susceptible de procurar 
una consolidación”, que de-
penderá de “las exigencias de 
la transformación digital y de 
los nuevos concursos”.  

Crecimiento 
Barón pronostica, además, 
que JCDecaux cerrará este 
año con un crecimiento de 
sus ingresos en España del 
7,5%, varias veces superior a 
la media del sector. 

Al citar las claves del creci-
miento, alude a la capacidad 
de la empresa para diseñar 
ofertas acordes a las necesida-
des del cliente y a la creación 
de “conceptos publicitarios 
nuevos”, en los que ganan 

fuerza las tecnologías y la seg-
mentación de los mensajes en 
función de las horas del día o 
del tipo de público. 

“Hemos hecho un gran es-
fuerzo digital en contratos co-
mo el del Metro de Bilbao o 
en los aeropuertos de Aena, y 
ése ha sido uno de los drivers 
que han contribuido a crecer 
por encima de la media del 
sector”, asegura. 

Para 2018, las previsiones 
de crecimiento apuntan a ta-
sas cercanas al 9%. La empre-
sa no se ve afectada ni por la 
menor inversión de los anun-
ciantes ni por el traslado de la 
publicidad a nuevos formatos 
como Internet. 

“En 2018 queremos conso-
lidar nuestra posición digital 
no solo en aeródromos y me-
tros, sino también en mobilia-
rio urbano. Confiamos en que 
creceremos más de lo que se-
ría lo normal”, señala Barón. 
La filial española quiere du-
plicar las caras digitales “en 
dos o tres años”. 

El área digital está experi-
mentando progresos de doble 
dígito y forma parte de los pla-
nes de futuras inversiones. 

JCDecaux quiere potenciar 
estas tecnologías en Madrid y 
en los centros comerciales cu-
ya publicidad opera, ubicados 
tanto en la capital como en 
Barcelona, San Sebastián, Va-
lencia y Badajoz. 

Alianzas 
El grupo dispone de un de-
partamento de investigación 
en Francia en el que trabajan 
140 profesionales y que desa-
rrolla buena parte de las he-
rramientas propias. En para-
lelo, ha establecido alianzas 
como la cerrada con Cellnex 
para instalar pequeñas ante-
nas conocidas como small 
cells en el mobiliario urbano. 

En España, JCDecaux está 
presente en más de 100 locali-
dades y en 41 aeropuertos. 
Gestiona, además, la publici-
dad de los metros de Madrid, 
Barcelona y Bilbao.

Las firmas de capital 
riesgo están a punto 
de completar su 
ciclo inversor  
y vender activos

La compañía 
dedicará 2018  
a consolidar su 
negocio digital, que 
avanza a doble dígito

El gasto publicitario 
aumenta un 4% y 
suma tres años al alza
I. de las Heras. Madrid 

La inversión en publicidad 
convencional volvió a crecer 
el año pasado y suma tres 
ejercicios consecutivos de in-
crementos. La cifra final de 
2016, de 2.234 millones, fue 
un 4,3% superior a la del año 
anterior y aumentó más de-
prisa que el conjunto de la 
economía. Sin embargo, los 
resultados están aún lejos del 
escenario precrisis, cuando 
los anunciantes se dejaron 
7.983 millones en publicitar 
sus productos. 

Estos datos forman parte 
de un estudio de Infoadex in-
cluido en el Observatorio de la 
Publicidad en España, elabo-
rado por Esic y la Asociación 
Española de Anunciantes 
(AEA), en la que participan 
las corporaciones españolas 
con más gasto publicitario. 

De la cifra final de inversión 
del año pasado el 40,5% se 
destinó a televisión, el 27% a 
Internet; el 11,8% a diarios; el 
8,7% a radio; el 6,1% a publici-
dad exterior; y el 4,8% a revis-
tas. La hegemonía de la televi-
sión no se resiente. En 2016 
atrajo 2.120 millones, un 5,4% 
más, mientras que Internet si-
gue creciendo a doble dígito y 
recibió 1.407 millones, un 12% 
más. Frente a estos dos gran-
des canales, los diarios ingre-
saron 617 millones en publici-
dad, un 6% menos; y la radio, 
otros 458 millones, apenas 
cuatro millones más que en el 
ejercicio anterior. 

Al margen de la publicidad 
convencional, existe otra gran 
partida, de 6.832 millones, pa-
ra usos “no masivos”, entre 
los que figuran desde el mer-
chandising hasta los patroci-
nios, pasando por el márke-
ting telefónico. Esta cifra ape-
nas aumentó un 1% respecto 
al año anterior. 

Los autores del informe no 
ofrecen previsiones para 
2018, pero sí dan algunas pis-
tas acerca de las grandes ten-
dencias. Las dos principales 
son “la atomización del sector 
de la publicidad”, cuyo núme-
ro de empresas va en aumen-
to, y “un proceso de digitaliza-
ción de toda la información”, 
explicó el presidente del Foro 
de la Comunicación, Juan Be-
navides, durante la presenta-
ción del estudio. 

“Sigue habiendo resisten-
cia a la digitalización, a la que 
todavía se ve como una nueva 
herramienta para viejos usos 
y no como un cambio de men-
talidad”, afirmó Benavides. 

El ecosistema empresarial 
del sector está formado por 
cerca de 38.000 compañías, 
frente a las 29.000 de 2008. El 
líder en España es McCann, 
que gestiona inversiones de 
253 millones, y supera a Ha-
vas y Ogilvy.

La televisión sigue 
siendo el formato 
con más inversión de 
los anunciantes, con  
un 40% del total 

INVERSIÓN PUBLICITARIA EN MEDIOS DE MASAS
En millones de euros.

Fuente: ‘Observatorio de la Publicidad en España’ Expansión
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La progresión de 
Internet como forma-
to publicitario es 
imparable. Si en 2012 
recibía 8880 millones 
en publicidad, la cifra 
asciende ahora a 
1.407 millones, tanto 
como el presupuesto 
agregado de ddiarios, 
radios y publicidad 
exterior.
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