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“Las mediciones de
publicidad exterior son
ahora las mas certerasy
veraces del mercado...
ojala y que sus industriales
sepan aprovecharlo”.

José Maria y Daniel Cuende, de CUENDE
Infometrics, empresa lider mundial en

mediciones exteriores.

Cuando, a principios del 2016, empezamos dios exteriores, nos vimos ante la disyun-
a planear la novena edicion del Tétem, el tiva de quiénes serian los conferenciantes
premio a la creatividad publicitaria en me- idéneos para tan importante evento, al que



concurren ya los principales actores e insti-
tuciones de ese sector.

Nuestra amiga Maite Rodriguez, la enton-
ces directora de Clear Channel México vino
en nuestra ayuda al sefialarnos:

-“Mal que bien la publicidad exterior mexi-
cana estd ya avanzando en su regulariza-
ciony legalizacién, por lo que ahora convie-
ne encontrar los mecanismos para medirla
yevaluarla en cuanto a sus impactos, alcan-
ces, frecuencia y demds variables que hoy
nos piden las agencias y los anunciantes. En
ese sentido, yo recomendaria que viniera al-
guien a hablarnos de esos nuevos sistemas,
(que los hay y muy avanzados), porque los
que hay aqui ya son anacronicos...; nos
dijo Maite.

Y acto seguido pasé a recomendarnos a
CUENDE Infometrics, empresa espariola
con 25 afios de experiencia, quien es lider
mundial en medicién de exteriores: cada
afio evaltian mds de un millén de caras en
mds de 20 paises de 4 continentes distintos.
Después de los primeros contactos con José
Maria y Daniel Cuende, padre e hijo, direc-
tor general y director de innovacién de la
mencionada empresa, recibimos via mail la
presentacion de la misma. Y nos entusias-
mamos de inmediato.

Durante siglos la publicidad exterior habia
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sido el medio secundario por excelencia,
el que cumplia con su labor de forma con-
vincente y callada y, por lo mismo, nadie se
preocupaba por evaluar mds alld de una
buena colocacién “donde, tal vez, lo va a ver
mucha gente’”.

El hecho de que en la época actual el ciuda-
dano tipico de cualquier ciudad del mundo
pase un promedio de 14 horas diarias en la
calle, fuera de su hogar, ha cambiado las co-
sas de manera radical, haciendo que ahora
los ojos de todos estén en el exterior para
convertirlo ya en el tinico medio masivo que
sobrevive en el siglo XXI. Un medio al que le
urgian métricas y sistemas, como de los que
vamos a platicarles a continuacion, gracias
a que, muy gentilmente, los Sres. Cuende
aceptaron nuestra invitacion para darnos
una trascendental conferencia, acerca de
los servicios de su empresa, en septiembre 7
de 2016, pasado, durante la novena edicion
del Tétem que tuvo como marco al Dia de la
Publicidad Exterior.

Fue ahi, al concluir Daniel Cuende con la se-
gur_{da de las conferencias que dio ese dia,
quél';.gbordamos al papd y al hijo para traer
a nuestros lectores una entrevista tnica en
la historia y de la que, estamos seguros, has-
ta van a salir chispas.

Agdrrense porque ahi les va.



EP. Danos una semblanza de tu persona,
sobre todo en lo que toca a tu trayecto-
ria profesional.

JMC. Yo naci en Espafia, pero casi de re-
cién nacido mis papas me llevaron a vivir
a Buenos Aires, Argentina, donde estuve
hasta los 15 anos. Después, al regreso de
mi familia a Barcelona, estudié ahi la li-
cenciatura en Economia y obtuve varias
especialidades en Informatica, que enton-
ces empezaba a ponerse de moda. Ello me
permitié conseguir un buen empleo en
Fujitsu y seguirme por ahi, por las empre-
sas transnacionales, en varias de las cuales
hice carrera, hasta que llegué a Renault,
donde ocupé la direcciéon de publicidad
para Espafia y, como tal, participé directa-
mente en el lanzamiento del Clio, modelo
que fue todo un éxito en el mundo entero.
Estoy casado desde siempre, (conoci a mi
mujer cuando ambos teniamos 15 afios) y
tengo un hijo, sélo uno, Daniel, aqui pre-
sente.

EP. ;Y como fue que decidiste abrir tu
propia empresa?

JMC. Mientras trabajé en diversas trans-
nacionales pude darme cuenta de que
todas ellas eran sumamente cuidadosas
en el cumplimiento de sus prondsticos y
presupuestos. Eran —y siguen siendo- tan
meticulosas en aspectos administrativos y
de produccién que incluso un dia vi cémo
pesaban las rebabas de tornillos con el pro-
poésito de optimizar tanto la produccion
como el tiempo de su manufactura.

En cambio, cuando se producia un comer-
cial para cine y/o TV, las variables contra lo
presupuestado a menudo fluctuaban en-
tre el 20, 30 y hasta el 40% sin que nadie
hiciera mayor escandalo. Y lo mismo pasa-
ba en las otras areas de la moderna merca-
dotecnia. Asi deduje que ahi, en optimizar
procesos y acciones mercadolégicas, habia
un nicho de mercado bastante interesante
y me decidi a independizarme. Eso fue en
1991, cuando ya tenia yo 44 afios y juzgué
que, si no lo hacia en ese momento, ya no
lo haria nunca.

EP. ;Cual fue la filosofia de trabajo que
te impulsé a tan trascendental division?
JMC. Primero, me propuse no tener que
usar corbata nunca mas en mi vida. Lo se-
gundo fue el tener y ejercer el poder sufi-
ciente como para poder decidir lo que la
empresa haria en una mafnana, en un dia
0 en varios anos, sin tener que consultar a
nadie del escalafén. Tercero y ultimo, pero
no menos importante, el hecho de que mi
apellido sea el mismo que el nombre de la
compafiia que aparece en mis tarjetas de
presentacion es algo que me enorgullecey
me causa una gran satisfaccion.

EP. ;Y cuél es el nombre de esa empresa?
JMC. CUENDE Infometrics, fundada en
1991, (estamos celebrando ya 25 anos), es-
pecializada en medicién de audiencias de
medios exteriores, entendiéndose como
tales a todos aquellos ubicados en la via
publica, sin importar su forma o tamafio.
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En un principio medimos y auditamos a
todo tipo de medios pero, al darnos cuenta
de la creciente importancia del exterior de-
cidimos enfocarnos a ese medio, que es ya
el Unico de caracter masivo que queda en
este siglo XXI. A la fecha medimos los im-
pactos de mas de un millén de estructuras
ubicadas en cuatro continentes: Europa,
Asia, Africa y Oceania. Ello nos convierte,
modestia aparte, en el lider mundial en
nuestro ramo.

EP. ;A qué atribuyes ese éxito...?

JMC. A que, aparte de la gran importan-
cia que ha adquirido el exterior en todo el
mundo, llegé el momento en que cai en
cuenta de que, para estar a la altura de las
circunstancias y de la época, nos era nece-
sario el contar con una mano derecha: con
alguien que aportara los conocimientos
tecnoldgicos y la creatividad que nos per-
mitiera ofrecer al mercado un producto
Unico y de vanguardia. Y esa persona es mi
hijo, Daniel Cuende, quien estudi6 ingenie-
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ria industrial y que ha venido a ser la piedra
de toque que nos ha diferenciado y llevado
al éxito.

Daniel Cuende, director de innovacion de
CUENDE Infometrics, quien estd también
presente en esta tan interesante entrevista,
toma ahora la palabra.

DC. Se ha creido errébneamente que la
innovacion viene desde la cuspide de la
industria. La realidad es muy distinta, los
grandes avances empiezan con tecnolo-
gias disruptivas que se adoptan desde la
base porque suelen ser mas asequibles y se
expanden rapidamente, lo que hace que se
mejore y escale hacia arriba, por ejemplo,
los PCs desplazaron a los grandes compu-
tadores.

EP. ;Podrias darnos mas detalles al res-
pecto..?

DC. En Cl partimos de una base obvia: al
menos en la via publica, el panorama ge-
neral, junto con todos sus detalles, se ve
mejor desde arriba, desde mero arriba. Y



esa vista general ya existia, sélo que no es-
taba al alcance de todos. Existe en EU una
empresa que dispone de 7 satélites en la
estratésfera con los que fotografia en alta
resolucién de manera constante, toda la
superficie terrestre.

Nuestra idea, Unica en su momento, fue
aliarnos con esa compaiiia, cuyo principal
propdsito es de defensa, inteligencia y uso
gubernamental. Procesamos las imagenes
de satélite para extraer toda la informacion
que podemos aprovechar y medir todo
cuanto se puede medir en una ciudad, es-
pecialmente los datos relativos al trafico, ya
gue se pueden identificar todos los vehicu-
los, tipo, velocidad, etc.

Nuestra gracia estuvo en descubrir un nue-
VO Uso para algo que, insisto, ya estaba ahi.
Y, l6gico, cuando se lo hicimos saber a la
empresa propietaria de los satélites, esta
se entusiasmé mucho con las perspectivas
del negocio y nos apoyd de todo a todo.

EP. Pero... ¢no se supone que, en cierto
modo, esos satélites espias violan las so-
beranias de los paises y la intimidad de
las personas?

DC. No, porque, por acuerdos interna-
cionales, después de una cierta altura el
espacio es de todos. Y estos satélites es-
tan muy, muy alto. Lo cual no impide que
puedan sacar una fotografia, en HD, de un
area hasta de 350 km cuadrados, con una
resolucién de 30 centimetros y con una
tecnologia desde rayos infrarrojos o térmi-
cos hasta ultravioleta. Vamos, esos satélites

traspasan incluso las nubes a la hora de re-
cabar su informacion.

EP. ;Y como entregan ustedes, entonces,
tan valiosa informacion?

DC. Los datos satelitales constituyen una
parte esencial de la informacion: el resto
lo aporta una empresa de investigacion de
mercados local, que funciona como nues-
tra socia y que lleva a cabo el trabajo de
campo tradicional a través de entrevistas a
muestras representativas y otras variables
para, finalmente, fusionar toda la informa-
cién en una computadora con un progra-
ma desarrollado especialmente. Todo ello
da como resultado gross rating points, fre-
cuencia, alcance y muchos otros informes
gue antes no estaban disponibles y que
ahora ya se tienen.

JMC. Durante décadas, se vio al medio ex-
terior como a algo por demas confiable,
gue no necesitaba ser medido porque na-
die dudaba de su eficacia. La competencia
de audiencia entre todos quienes ahora
concurren al mercado llevé a medios, pu-
blicistas y anunciantes a tratar de determi-
nar, con la mayor precisién posible, cual es
la mejor compra, en un momento dado,
de acuerdo a un cierto perfil del publico
consumidor: el haber sido el ultimo en ser
medido permitié al exterior acceder a las
técnicas mas modernas y avanzadas de
esta época, de tal forma que, hoy, su infor-
macién estadistica es la mas certera y con-
fiable de todas.

DC. Eso es algo que no lo tienen los demas:
toma en cuenta, por ejemplo, que los ra-
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tings de televisiéon se miden con técnicas
que, en el mejor de los casos, tienen al
menos 25 anos de inventadas por lo que
ya son anticuadas y no incluyen ajustes de
visibilidad y contacto como el Medio Exte-
rior (VAC). Y asi, por el estilo, estan todos
los otros medios que concurren al merca-
do mundial.

EP. ;Y qué tan confiable es esa informa-
cion que ustedes proporcionan?

DC. Trabajamos con tecnologias avanza-
das y validadas, pero con metodologias
ya aceptadas y usadas por las principales
agencias de medios y operadores a nivel
mundial. Estas metodologias se usan en
Reino Unido, Australia o Espafa, nosotros
hemos potenciado y sofisticado la captura
para poder convertirla en global. Lo que
permite expandirse de forma asequible a
mas de 20 naciones, donde ha demostra-
do tener gran eficacia porque, gracias a
ella, ahora es posible medir al exterior VS.
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otros medios y determinar, asi, en dénde
estan las compras mds convenientes para
las marcas. Porque, en todos los casos, las
mejores compras estan, hoy por hoy, en los
medios exteriores.

Esta ventaja es algo que no todos los in-
dustriales han comprendido, pero que se
deben apresurar a capitalizar a su favor lo
antes posible.

JMC. Yo diria que, debido a las afortuna-
das circunstancias de las que hemos veni-
do hablando aqui, el medio exterior tiene
ante si un futuro promisorio, a corto y a lar-
go plazo... si es que sus industriales saben
aprovecharlo. Porque la gente, en cual-
quier parte del mundo, cada vez ve menos
TV, escucha menos radio o lee menos pe-
riédicos y revistas. Sobre todo estas dos ul-
timas, los medios impresos, van de picada.
Todos los presupuestos en que los anun-
ciantes estan reflejando esta decadencia,
pueden ingresar a la publicidad exterior si
es que esta industria sabe responder a las



demandas de una adecuada y certera in-
formacion... que ya esta disponible.

EP. Pero, pero... ;qué nos dicen de los
nuevos medios digitales?

DC. Durante el mas reciente Congreso Pa-
nafricano de Mercadotecnia, la directora
de marketing de Coca-Cola, hizo dos de-
claraciones que cimbraron a dicha activi-
dad: primero, el engagement ya no es prio-
ritario. Y, segundo, es mucho mas rentable
y conveniente llegar con tu mensaje, de
manera masiva, a grandes cantidades de
publico, que tratar de hacerlo de manera
selectiva a un escaso nimero de consumi-
dores potenciales ya que, de esta manera,
los costos por impacto se disparan. Y no
siempre son garantia de mdas y mejores
ventas.

JMC. Nuestro sistema beneficia por igual
a medios, publicistas y anunciantes por lo
que, en otras partes del mundo, nuestra
clientela esta en esos tres sectores. En algu-
nos paises son mas las agencias de medios
y en otros los anunciantes o los industriales
del ramo. Pero lo mas saludable es que en
el grupo de clientes haya una balanceada
mezcla.

Lo digital en Via Publica es una tendencia
en auge, pero no olvidemos que en el mejor
caso representara un 15% del presupuesto
mundial en el 2020. Todavia hay mucho ca-
mino que recorrer en el inventario tradicio-
nal que también debe ser evaluado.

DC. La clave es la participacion de los usua-
rios, cuanto mas mejor, para convertir el

dato en moneda. El éxito se compone de
una buena medicién junto la colaboraciéon
y consenso de los usuarios.

EP. ;O sea que la compra sera a manera
de suscripcion?

JMC. Si, y lo gestiona directamente nuestro
socio en México.

DC. De costo accesible para todos y facil de
usar y consultar en cualquier momento. La
cosa es que lo usen muchos para que se be-
neficien todos.

EP. ;Cuando estara disponible ese servi-
cio en México?

DC. En octubre de 2016 empezamos a rea-
lizar los estudios de campo necesarios y
calculamos que, para abril o mayo de 2017,
estara ya disponible nuestra primera infor-
macion: ya te estaremos informando.

EP. El Metro de la Ciudad de México es,
sin duda alguna, una de las mejores com-
pras de publicidad exterior en el pais...
itienen ustedes algun sistema para eva-
luar a los exteriores bajo techo, como en
este caso?

JMC. Desde luego que si: contamos con di-
cho sistema como un médulo adicional por-
que, en cualquier pais, el Metro, tal y como
dicen los expertos:“es una mdquina de hacer
publicidad que, ademds, sirve para transpor-
tar a mucha gente”. En ningun otro lugar
puedes tener, como en el Metro, a la gente
cautiva y atenta a tus mensajes.
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