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Resumen

La industria publicitaria en nuestro pais se enfrenta a un nuevo reto: la entrada de
las Centrales de Medios al Ecuador; estas centrales acarrean oportunidades y
beneficios asi como también pueden ser negativas y catastréficas para toda la
industria publicitaria. Algunos sectores se ven mas afectados que otros, y una
autorregulacion es fundamental en el proceso, es decir; buscar un acuerdo que

permita el beneficio de la industria con el Unico afan de beneficiar al cliente

El principal objetivo de Ia investigacion es conocer cuales van a ser los retos y
desafios para el medio publicitario ecuatoriano con el ingreso de dichas Centrales
de compra y planificacion de medios o “Media Independents”, que son empresas
exclusivamente dedicadas a planificar y adquirir espacios en medios de
comunicacion colectiva.

La metodologia utilizada para el desarrollo del trabajo de titulacion se basé en la
obtencion de informacion por medio de una investigacion de campo, la
investigacion fue cualitativa y cuantitativa a través de encuestas y entrevistas
personales a representantes de diversas areas en el medio publicitario; ademas se
realizé investigacion en Internet para conocer el impacto de este tema en otros
paises.

Como conclusion, el medio publicitario se encuentra preparado para enfrentar este
reto, La Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad esta planteando
restricciones para controlar el ingreso de las Centrales, entre estas, que las
Centrales que operen en el pais se encuentren afiliadas a alguna agencia de
publicidad reconocida. Lamentablemente en nuestro medio existe mucha

desinformacién por lo cual el tema es abordado negativamente.
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2
La principal recomendacién es para el area educativa, preparar a los futuros
egresados para competir profesionalmente en el mercado en el area de medios,
ya que actualmente la ensefianza en esa area es deficiente.
En cuanto a las principales afectadas que son las agencias pequefias y medianas
que no tienen Centrales de Medios afiliadas, el considerar alianzas con estas seria

su mejor opcion, y por otro lado el especializarse en ofrecer al cliente un servicio
integral.
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Introduccién

Las Centrales de Medios son un fenémeno conocido en paises latinoamericanos y
europeos en los cuales su impacto dependié de la manera cdmo los principales
actores de la industria publicitaria lo manejaron. Podemos rescatar experiencias
positivas de paises como Chile y México ya que las restricciones aplicadas para el
funcionamiento de Centrales de Medios en esos paises fueron acertadas; por otro
lado, Colombia vividé una experiencia negativa debido a la falta de control hacia las

centrales.

Ecuador es un pais en el cual este fendmeno apenas empieza y las principales
afectadas son las agencias de publicidad que, por medio de la Asociacién
Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, estan buscando una autorregulaciéon para
impedir que el impacto sea negativo en el medio y mas bien convertir este impacto
en positivo y beneficioso para todas las partes que intervienen, es decir, para la

industria.

Las Centrales de Medios son empresas financieras que se crean al margen de
agencias de publicidad cuya funcién es analizar, seleccionar y contratar espacios
en los medios de comunicacion; su objetivo principal es “optimizar el presupuesto
del cliente” basandose en descuentos por volumen de inversion. Algunas
Centrales de Medios pertenecen a agencias de publicidad, son parte de un mismo

grupo internacional y otras se constituyen independientemente.

El principal objetivo de esta investigacion es determinar cuales son los retos y
desafios para el medio publicitario por la entrada de las Centrales de Medios al
Ecuador, para determinar esto, se obtendran puntos de vista de todos los actores
principales mediante entrevistas y encuestas.

La razon por la cual se realiz6 esta investigacion fue para generar informacion util

sobre este tema, que lamentablemente en nuestro medio es escasa y a su vez
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proponer a las entidades educativas del pais que imparten la carrera de
Publicidad, una mejor preparacion en el area de medios para competir

eficientemente en el mercado.



CAPITULO|

Antecedentes histéricos de las Centrales de Compra de Medios

1. Nacimiento de las Centrales de Compra (Media Independents)

11. ¢ Qué es una Central de Compra de Medios?

Definiciones terminolégicas

Los primeros media independents aparecen en los afos cincuenta y adquieren
importancia desde principios de los afos 60. Al igual que habia sucedido en
Europa, surgen en Estados Unidos empresas exclusivamente dedicadas a
planificar y adquirir espacios en medios de comunicacion colectiva. Los media
independents (nombre que reciben estas empresas) surgen al margen de las
agencias de publicidad, con cuyos departamentos de medios entran en
competencia. A estos efectos, se entiende por departamento de medios de una
agencia de publicidad, al que tiene la responsabilidad de analizar, seleccionar y
contratar espacios o tiempos en los medios que van a utilizarse como soporte del

mensaje publicitario del anunciante.

El nombre de independents deriva precisamente del hecho de ser meros
intermediarios que no dependen directamente de anunciantes, medios de
comunicaciéon, o agencias. En la actualidad perduran genuinos independents, a
pesar de la masiva entrada de las agencias en el negocio de planificacion y
compra de espacios en bloque. En un proceso que se generaliza a partir de los
primeros afios, las agencias o auténticas coaliciones de agencias, frecuentemente
de propiedad multinacional, empiezan a ofrecer a los anunciantes la compra de
espacios sirviéndose de la previa concentracibn de amplios volimenes de

contratacion publicitaria. En este sentido, De la Mota define “Centrales de Compra
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de espacios” como “organizacion publicitaria de tipo exclusivista, generalmente
formada por varias agencias del sector, que adquiere Ia totalidad o parte de los
espacios o tiempos de determinados medios para su posterior reventa a las
agencias o anunciantes”.! Esta definicion admite dos matizaciones: por una parte,
son escasas las Centrales que realmente se dedican a la reventa de espacios
adquiridos previamente en bloque; por otra, hay Centrales que no estan formadas

por agencias.

En realidad, las agencias entraban en competencia con los media independents
en el area de compra de medios. La natural tendencia concentradora de las
nuevas empresas constituidas por agencias de publicidad, les valié en Francia el
calificativo de Centrales de Compra (Centrales D'Achat). A efectos de unificar
terminologia y evitar confusiones, se utilizaban indistintamente los términos
Centrales de Compra y media independent, entendiéndolos como sinénimos. En
consecuencia, la denominacion “Central de Compra-media independent integra
distintos tipos de empresas que realizan basicamente la misma actividad.

Siguiendo el orden cronolégico de su configuracion empresarial, aparecen:

a. Empresas especializadas en planificacion y compra de medios que no son
propiedad de agencias.

En ocasiones, las agencias son clientes de estas empresas, a las que transfieren
funciones de planificacion y compra de medios o exclusivamente, funciones de

compra.

Se entiende por planificacion de medios, la serie de decisiones estratégicas que

tienen como consecuencia la seleccion de determinados medios y vehiculos 3, a

' De la Mota, Ignacio H.: Autor del Diccionario de la Comunicacién. Madrid 1988.
? La citada denominacion se puede extender a los Media Buying Services norteamericanos

Se entiende por “vehiculo” publicitarioc un medio especifico como, por ejemplo, el diario “El Comercio” o el
canal de television ECUAVISA.
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fin de transmitir mensajes publicitarios a potenciales compradores de un producto
0 marca.

b. Centrales que son propiedad de agencias de publicidad, en sus diversas
modalidades: se incluyen Centrales constituidas por distintas agencias o redes de
agencias, o Centrales que son propiedad de una sola agencia o de una sola red.
Por una parte, hay Centrales resultado de la asociacibn de agencias que
pertenecen a distintas redes publicitarias; es el caso, por ejemplo, de The Media
Partnership o de Equmedia. Por otra, existen también Centrales consecuencia de
la Integracion de los departamentos de medios de una sola red de agencias,
como sucede con Optimedia (planificacion y compra para la red Publicis — FCB) y
con Zenith (planificacion y compra para Saatchi & Saatchi).

c. Empresas de compra de medios constituidas por determinados anunciantes

multinacionales que operan en mercados de ambito europeo, o a nivel mundial.

La denominacién Central de Compra integra, por tanto, empresas de titularidad y
naturaleza diversas, que tienen como vinculo de unién la actividad que realizan:

planificacion y/o compra de medios al servicio de anunciantes y/o agencias.

La funcién de compra se presenta, dentro del ambito publicitario, bajo diversas
modalidades. En ocasiones, realizan la adquisicion por adelantado. Especialmente
en Francia y Bélgica, algunas entidades de compra de medios han tenido éxito
realizando la funciéon de brokers de espacios y tiempos publicitarios. Se trata de
Centrales que compran espacios con anticipacion para revenderlos posteriormente
en partes, continuando asi la tradicion iniciada por Rowell.* En otros casos, se
pretende simplemente ejercer una mayor “fuerza de compra” en los medios,

acumulando en una sola empresa distintas carteras de anunciantes.

“ Rowell, George: Autor del libro “Forty Years An Advertising Agent”. New York 1926.



8

En el mercado de la publicidad, “Central de Compra” es denominacién que se
utiliza con mayor frecuencia, razén por la que se adopta en el presente estudio,
Tal denominacién ofrece ventajas sobre la de media independent, término que ha
quedado superado, sobre todo debido a la presencia de empresas subsidiarias de
las agencias de publicidad. En efecto, los media independents fueron en su origen

empresas independientes dedicadas a la compra de medios.

En realidad, esa independencia no es tal cuando se trata de empresas propiedad
de agencias o grupos de agencias. No obstante, y aunque se preste a confusion,
todavia se utiliza la expresion media independents en algunos informes y
publicaciones referidos a entidades que son propiedad de agencias, lo que puede
ser fuente de malentendidos.

En lo que se refiere a la configuracion empresarial de estas entidades, se haran en
cada caso las matizaciones oportunas. Cuando se use el término media
independent sera para subrayar la ausencia de relacion entre la empresa y las
agencias de publicidad. Se emplea también este término con referencia al Reino
Unido, donde ha venido siendo la denominacion habitual de esta clase de

empresas.

Actualmente se utiliza también la denominacion Central de Medios. Sin embargo,
la denominaciéon Central de Compra se ajusta mas a la realidad de las empresas
objeto de este analisis.

El nucleo de su actividad reside en la posibilidad de obtener mejores precios en
las inserciones en medios de comunicacion, y lograr mayor rentabilidad. El resto
de actividades que realizan las Centrales en nuestros dias — planificacion,
investigacion de audiencias-, se llevan a cabo como légica deduccion de la
actividad principal que constituye la base de sus ingresos: la compra de espacios
publicitarios en los medios de comunicacion. Con la expresion “Central de Medios”

se pretende poner énfasis en las actividades de investigacion de audiencias y
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asesoramiento para la planificacién realizadas en nuestros dias por las Centrales,

y con previsible incremento en el futuro.

Al estudiar el mercado norteamericano nos encontramos con la expresion Media
Buying Service. Belch y Belch definen los servicios de compra de medios
norteamericanos como “companias independientes que se especializan en compra

de medios, particularmente de tiempo publicitario en radio y television™

. Ray pone
de manifiesto la especializacion de los servicios de compra en television: “tales
organizaciones estan en la vanguardia de los intentos para desarrollar nuevos y
mas eficaces sistemas de publicidad en radios y television. Por ejemplo, un
servicio de compra puede ofrecer lo que se ha dado en llama barter TV
syndication, por el que una serie de anunciantes se ponen de acuerdo para
producir programas de television, y posteriormente ofrecerios gratis a los distintos

canales™ .

La semejanza entre las tareas propias de los servicios de compra y las que
corresponden a media independents, motiva que algunos autores llamen
independents a los servicios de compra; por ejemplo, Mc Gann y Russell.” Aunque
compra Media Buying Services cuando se estudie el mercado norteamericano,
para poner de relieve su especificidad en tareas de planificacion y compra. En
Estados Unidos, los servicios de compra “mantienen un reto con las agencias de
servicios plenos™, al competir en el area de medios. Sin embargo, su posicion en
términos de cuota de mercado sobre la inversion publicitaria total, es todavia
limitada en comparacion con la de las Centrales de Compra en mercados como
Francia, Italia o Espafia. Urdang entiende que buying services son “servicios que

comprar espacios 0 tiempos en radio o television o aseguran tales espacios a

® Belch y Belch: Autores del libro “Introduction to Advertising and Promotion Management’. Lincolnwood
lllinois) 1992

g Ray, Michael R.: Autor del libro “Advertising and Communication Management’. New Jersey 1982 e

" Mc Gann y Russell. Autores del libro “Advertising Media". lllinois 1988

® Rotzoll, Kim B. Haefner, James E. y Sandage, Charles H.: Autores del libro “Advertising in Contemporary
Society: Perspectives Toward Understanding”. Cincinnati 1990
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través de actividades de bartering, a favor de anunciantes o agencias de
publicidad, corriendo los clientes con el corresnondiente pago de honorarios™. Se
puede puntualizar que esta definicion acota el ambito de accion de estas
empresas en el mercado norteamericano.

1.2 Origenes y desarrollo de las centrales de compra

1.2.1. Desde los inicios hasta 1980

El origen contemporaneo de las Centrales hay que buscarlo en los media
independents. La primera referencia de un media independent procede de
Alemania, donde Ariston Media Service inicia sus actividades en 1951. Inserator
aparece en Suecia cinco afnos mas tarde. En 1961 abre sus puertas, de nuevo en
Alemania, Dr. Pichutta, un media independent de propiedad familiar con sede en
Wiesbaden '°. Hay otros independents europeos que también comienzan en los
anos 60. Intermedia (1964) y Promedia (1965), en Dinamarca; Interdis (1965),
en Espafia; GSM, en Bélgica (1967). Por que atafie a Estados Unidos, James y Li
sefalan que los independents hacen su aparicion a finales de los 60. ''Todas
estas empresas, con excepcion de Interdis 2, tienen en comin su propiedad

familiar y la ausencia de vinculacion con agencias de publicidad.

En 1969, K-TEL, anunciante discografico canadiense, cre6 en Londres Media
Buying Services (MBS), empresa pionera en los media independents britanicos,
dedicada a la compra de medios mediante la adquisicion en bloque de espacios

® Urdang, Laurence: Autor de “The Dictionary of Advertising”. lllinois 1988

' Media Internacional, Septiembre 1988 Su presidente es Josef Pichutta, que controla las acciones de la
empresa junto con su familia y las familias Muller y Wenzel.

' James, E. Lincoln y Li, Hairong: Autores del articulo “Media Buying Services: An Institutional
Perspective’

2 Se trata de una empresa que ya no opera en el mercado de compra de medios y que es precedente de
Central Media.



11
publicitarios, reduciendo costos gracias a lograr elevados descuentos. En opinion
de Cote, el establecimiento de MBS en Londres constituye el primer ejemplo de
utilizacién en Europa del concepto “norteamericano” de compra de medios, un
concepto basado fundamentalmente en la “negociacion de precios™'®. En efecto, el
norteamericano Norman King bas6 sus actividades en esta forma de negociar,
desde la fundacién de US Media a finales de los 60. King observo cierta evolucién
en el mercado de medios de aquellos afos: por un lado, las tarifas fijadas en las
televisiones locales comenzaron a mostrar cierta tendencia a la baja. Por otro,
empez6 a ser posible la negociacion de precios. En este contexto, la misién de
King era, fundamentalmente, ahorrar dinero a sus clientes. De este modo, la
gestion de los servicios de compra se traducia en nuevos clientes, mayor volumen
de facturacion, por tanto mas ingresos.

La década de los 70 marca la expansion de las Centrales de Compra. Durante el
periodo nacen 3 Centrales de Compra en Bélgica', 1 en Dinamarca, 3 en
Finlandia. 2 en Francia, 3 en Italia, 1 en Espafia, 1 en Noruega, 3 en Suecia, 13 en
el Reino Unido, 5 en Alemania, y 1 en Suiza. Al mismo tiempo, la década selia el
colapso de los media independents norteamericanos.

El hito mas sefalado en este proceso es la quiebra en 1971 de US Media
International, la mayor organizacion norteamericana de compra de medios. La
causa inmediata de su desaparicion fue, en opinién de Heighton y Cunningham,

que las agencias de publicidad norteamericanas consiguieron convencer a los

'® Cote, Kevin: Autor del articulo “Slicing Through the Media Jungle” de la revista Focus. Febrero 1986

'* EI mercado belga se ha convertido en base de operaciones de diversas Centrales. Entre ellas destacan las
que realizan comprar paneuropeas de medios para clientes multinacionales. Para tales empresas es
especialmente valiosa la condicion de sede de la Comunidad Europea en Bruselas. Este fenébmeno ha
impulsado también el crecimiento de las Centrales de Compra en Bélgica y su creciente cuota de mercado. A
pesar de no ser mercado publicitario de gran tamano, Bélgica es lugar donde la planificacién y compra es
compleja debido a factores culturales que inciden en la estructura de los medios de comunicacién
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anunciantes sobre la mayor calidad del servicio de sus departamentos de

medios.'®

Los primeros independents norteamericanos fundamentaron la totalidad de su
tarea en la negociacion y el volumen de facturacién. Las agencias, por su parte,
destacaron la profesionalidad de sus departamentos de planificaciéon, capaces de
ofrecer un servicio de calidad a sus clientes. Conviene apuntar que las estrategias
de negociacion de precios, implican en ocasiones acordar condiciones
economicas que escapan al control de los anunciantes, que llegan a no conocer

con exactitud el destino de sus inversiones publicitarias.

En Estados Unidos es dificil para las empresas que practican la compra
centralizada de medios, lograr las mismas cuotas de mercado que en Europa. La
estructura local de los mercado, la existencia de departamentos de medios en el
seno de las empresas de numerosos anunciantes, algunas limitaciones legales,
unido al gran volumen de facturacion de las mayores agencias, fueron obstaculos
para el desarrollo de las independents, que no recobrarian su fuerza hasta épocas

muy recientes.

El declive en Estados Unidos de esta forma de negociacion publicitaria, coincide
con el inicio en Europa de la competencia entre media independents y
departamentos de medios de las agencias de publicidad. El concepto de compra
“centralizadade medios, que no era plenamente valido en el mercado
norteamericano, podia en cambio ser util para las redes publicitarias
norteamericanas compitieran en Europa con los media independents. De hecho,

las redes de agencias de publicidad norteamericanas que controlan los primeros

s Heighton, Elizabeth J. y Cunningham, Don R. Autores del libro "Advertising in the Broadcast Media".
California 1976
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puestos en los rankings de los principales mercados europeos'®, se han mostrado

especialmente activas en la creacién de Centrales de Compra.

Desde el primer momento, los media independents introducen modificaciones en
el sistema de remuneracion. En primera instancia, perciben una parte de la
comision, que oscila entre el 3 y 4% de la facturacion, detraida de la comision
otorgada a la agencia. En etapa posterior, las Centrales presionan para conseguir
honorarios fijos por el trabajo realizado, un precio superior al que corresponderia si

compartiera comisiones con las agencias.

Media Planning, un media independent sin participacién de agencia en su capital
social, constituido en 1978, fue empresa pionera en el desarrollo de las Centrales
de Compra en Espaia. Interdis, empresa creada con anterioridad pertenecia al
grupo Bates, y por lo tanto no era un independent. A diferencia de Media
Planning, Interdis-precedente de la actual Central Media- se encuadraba en el
ambito de las “distribuidoras”, sociedades fundadas para gestionar la contratacion
de espacios publicitarios. Esta tarea, inicialmente de gestion casi administrativa,

empezo6 a requerir estructuras técnicas y de personal cada vez mas complejas.

El nacimiento y evolucion de Media Planning como empresa independiente de
compra de espacios publicitarios, constituye un ejemplo del itinerario que lleva a la
actual situacion de las Centrales de Compra. Desde sus origenes como entidades
que simplemente tramitan oOrdenes publicitarias, han pasado a ser empresas
dedicadas a compra, planificacién, e investigacion de medios y audiencias. En sus
inicios, Media Planning solo se dedicaba a la compra de espacios: la planificacion
de las distintas cuentas continuaba en las agencias de publicidad que las habian
conseguido. Cuando inicié su actividad en el mercado, Media Planning obtenia

'® En concreto, entre las diez primeras agencias de publicidad en Austria, tres son norteamericanas; seis en
Bélgica; cuatro en Finlandia; cuatro en Dinamarca; tres en Francia, siete en Alemania; seis en Grecia; seis en
italia, dos en Irlanda; seis en Holanda, cinco en Noruega; seis en Portugal; tres en Suecia; cuatro en Suiza;
siete en Espafia; cinco en Turquia; siente en el Reino Unido.
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una comisién de sus clientes que oscilaba entre el 3 y 4% de la facturacion
publicitaria del anunciante'’. Su creciente rentabilidad fue factor significativo en la

entrada de las agencias de publicidad en el negocio de las Centrales de Compra
de medios espaiiolas.

En 1979, ultimo afio de esta década de expansion, los media independents
jugaban ya un papel relevante en el desarrollo de la funcion de compra de medios
en los principales paises. Para dar ideas de su importancia bastara sefialar sus
cuotas de mercado: 15% en Italia; 10% en Francia y Alemania;, 7% en
Escandinavia; 5% en Reino Unido, Estados Unidos y Espana; 3% en Holanda.
Estas cuotas de mercado no incluyen la facturaciéon de las Centrales de Compra
propiedad de las agencias, lo cual permite sefalar que las cuotas eran
sensiblemente superiores.

1.2.2. Las Centrales de Compra en Europa, 1980-1990

Corresponde al inicio de la década de los 80 un incremento de la presencia de las
agencias en el negocio de las Centrales, que Jefkins'® atribuye a varias razones:
ruptura del sistema de comisiones, que dejaba a los media independents escasos
margenes para el beneficio; multiplicacion de ofertas en los medios de
comunicacion, con creciente complejidad en la contratacién publicitaria;
finalimente, inflacién de tarifas publicitarias, que permiti®6 a los independents
desempenar un papel de control con respecto a los elevados precios. La nueva
complejidad del sector es acicate para que el area publicitaria de planificacién vy
compra de medios cobre autonomia y adquiera naturaleza propia.

" E13 04% de comisién sobre la facturacion total del anunciante parece una comision baja, pero no lo es si
tenemos en cuenta los volumenes de facturacion de las carteras de anunciantes que manejan las Centrales.
'8 Jefkins, Frank. Autor del libro “Advertising”. Londres 1988.
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Cote'® coincide en parte con Jefkins, aunque afade ofras causas para el
crecimiento de las Centrales: “Cuatro factores principales han distribuido a la
explosion de la compra independiente de medios: la creciente preocupacion de los
anunciantes por los elevados costos en los medios; la actitud de algunos
gobiernos con respecto al mantenimiento del sistema de comision fija; el
incremento de la competencia entre los medios por los ingresos publicitarios; por

20" Tanto Jefkins como Cote

ultimo, la absoluta complacencia de las agencias
posiblemente sobrevaloran la “ruptura” del sistema de comisiones, que en afnos
sucesivos se ha mostrado mas sélido de lo previsto, y todavia es ampliamente

utilizado.

Ciertamente, las agencias decidieron —ya desde los 70, pero de modo mas
evidente a partir de los 1980- unirse a una tendencia del mercado que no podia
frenar: los media independents, con un volumen de facturacion publicitaria
creciente, no podian ser ignorados por las grandes agencias de publicidad. Es
significativo que las agencias concurran en ese mercado con las mismas armas
que habian empleado los independents: a la vez que competian con ellos estaban
reconociendo de modo implicito la validez de su configuracién y actividad
empresarial.

Cohen?' analiza el crecimiento de los media independents en Europa y cita como
causas de su expansion:
a. La desintegracion del sistema de comisiones.
b. El creciente numero de medios escritos y audiovisuales, consecuencia de la
“desregulaciéon” de mercados informativos europeos en los afios 80.
c. El incremento de la publicidad multinacional en revistas y emisoras de
television con audiencias internacionales.

'9 Cote, Kevin: Autor del articulo “Slicing Through the Media Jungle” de la revista Focus. Febrero 1986.
2 Suecia y Finlandia actuaron estableciendo legislaciones que liberalizaban el sistema de comisiones
Eublicitarias.

Cohen, Dorothy. Autora del libro “Advertising”. New York 1972
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La situacion trae consigo nuevas oportunidades empresariales para las empresas
de compra de medios, y fuerza a las agencias a intentar mantener su actividad en
las areas de planificacion y gestion de cuentas. El citado autor se hace eco de
diversas tendencias del mercado: las Centrales de Compra tienden
paulatinamente a proporcionar servicios de planificacion de medios y asumir
funciones que ftradicionalmente habian quedado reservadas a agencias de
publicidad y empresas de investigacion de mercados. En cuanto a los
anunciantes, los de mayor volumen, con marcas “paneuropeas’, deseaban

encontrar nuevas vias para llevar de modo mas eficaz la compra de medios.

En esa situacion, las Centrales se presentan como especialistas en medios,

capaces de conseguir 6ptimos resultados a un precio ventajoso para sus clientes.

Las centrales se beneficiaron ademas del extraordinario incremento de la inversion
publicitaria en los mercados europeos: a nivel mundial la cifra se sextuplicé —
superaba 225.000 millones de délares-, correspondiendo el mayor crecimiento a
paises distintos de los Estados Unidos. Para dar una idea de la magnitud de esa
cantidad basta sefalar que supera la suma global de los PIB de Dinamarca, israel,
Finlandia, Kenia e Irlanda?.

Diversos acontecimientos marcan el desarrollo de las Centrales a nivel continental
y en cada uno de los paises europeos con mayores inversiones publicitarias en la
década de los ochenta. Seguidamente se analizan, por orden cronoldgico,
algunos aspectos generales que tuvieron incidencia en la evolucién de las
Centrales de Compra en Europa.

La tendencia a una mayor presencia de las agencias de publicidad en el negocio

de las Centrales se refleja en Espana el afio 1981 con la constitucion de seis

2 Clark, Eric. Autor de el libro “La publicidad y su poder”. Barcelona 1989. La conciusion de este autor al ver
el enorme poder econémico que ha alcanzado la publicidad sobre los medios de informacion es la siguiente:
“la publicidad domina cada dia mas el tipo de programa que contemplamos y el contenido de los periédicos y
revistas que leemos”
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Centrales de Compra, varias de ellas directamente vinculadas a agencias de
publicidad: Tecnimedia; Publitrés; Iniciativas de Medios (Lintas); La Central de
Compra de MC y Ricardo Pérez, Media Europe y Universal Media (McCann
Erickson). El sector bancario empezaba ya a estar representado en un negocio
caracterizado por el movimiento de grandes sumas de dinero®®. En ese mismo
ano, la constitucion de la Association of Media Independents en el Reino Unido
es signo de la pujanza y desarrollo de estas empresas. En 1984, la asociacion
britanica cuenta ya con una docena de miembros. En 1985, la cuota de mercado

de las Centrales britanicas alcanza el 18%.

Desde 1986, momento en que intensifican los procesos concentradores en las

grandes agencias de publicidad, los “macrogrupos” =

publicitarios advierten las
posibilidades que ofrece la compra “centralizada” de medios. En ese afio,
Interpublic fund6 Initiative Media Internacional, empresa que ofrece a los
grandes anunciantes multinacionales la posibilidad de planificar y comprar
espacios publicitarios en ambitos “paneuropeos” o “panasiaticos”. En palabras de
Mattelart®®>, a escala “global”. A partir de aquel momento, comienza la

especializacion en compra de medios a nivel paneuropeo?®.

En el mismo afio 1986 un informe de Horizons Media, citado por Cote?’, sefiala
que el 70% de la inversion en compra de medios en Francia se canaliza ya a
través de las Centrales de Compra; en 1979, la cifra era tan solo del 10%. De

aquel porcentaje, el 16% corresponde a Havas-Eurocom, el 31% a Centrales

% En 1991, se estimaba en el mundo profesional que para tener una Central de Compra viabilidad econémica
en Espafia, necesitaba un volumen de facturacién no inferior a 20.000 millones de pesetas.

4 e utilizara el término “macrogrupos”, siguiendo una terminologia usual en el mundo profesional, para aludir
a los “holdings” de agencias que fueron resultado de una serie de fusiones en los afios 80. Se trata de grupos
como Saatchi, Interpublic, WPP y Omnicom

« Mattelart, Amand. Autor del libro “La internacional publicitaria® Madrid 1990. Opina acerca de Initiative
Media Intemational, empresa con sede en Bruselas.

% Ademas de las Centrales ligadas a Interpublic (Initiative Media y Universal Media, presentes en la
practica totalidad de los mercados publicitarios europeos) cabria citar Optimedia (Publicis — FCB) y Zenith
gSaatchi & Saatchi).

7 Cote: Horizons Media es Central propiedad de la red de agencias publicitarias norteamericanas Young &
Rubicam.
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independientes de agencias de publicidad, y el 25% a otros especialistas en el

area de planificacion y compra de medios.

Asimismo, en Alemania los independents ya habian alcanzado influencia, aunque
en el mercado aleman son mas abundantes las pequefas compaidias-
genuinamente independientes-, que compran espacios de modo exclusivo para
determinados anunciantes.

En el afio 1987 la inversion publicitaria en los paises de la Comunidad Europea
asciende a 41.368 millones de ddlares y la inversion publicitaria per capita es de
128.1 dodlares. Sin embargo los paises donde las Centrales de Compra se
desarrollan a mayor ritmo —principalmente Francia, Italia, Espafia- no estan a la
cabeza en gasto publicitario per capita, o que puede constituir un indicador de que
el aumento de facturacion de las Centrales en esos mercados todavia presenta
amplio margen para el crecimiento. Estas tres naciones figuraban entre los 10
grandes mercados publicitarios mundiales: Francia es quinta, Italia sexta y Espafia
octava.

La inversiéon publicitaria en el mercado espafiol de 1988 aumenté un 26% con
respecto del afio anterior; o que suponia un crecimiento real, pues los precios
habian subido el 8,8% y las tarifas en los medios de comunicacién un 10.2% . La
cifra total de inversion era 8.36% veces superior a la de 1979. Ademas, 184
empresas invirtieron ese ano en Espafia mas de 300 millones de pesetas en
publicidad, ofreciendo a las Centrales de Compra las elevadas facturaciones que
necesitan para obtener beneficios®.

2 A la hora de manejar cifras sobre inversién publicitaria en Espania, los datos que ofrecian en esos arios los
informes anuales de la agencia J. Walter Thompson eran fuente habitual de referencia en el mundo
académico y profesional y son utilizados como marco de referencia. Las cifras citadas corresponden al
Informe sobre Inversion Publicitaria en Espaiia de 1988.
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Al final de la década de los 80, las Centrales de Compra estan ampliamente
desarrolladas en Europa, aunque en términos de cuota de mercado, sobre el total
de inversiones publicitarias, su presencia varia considerablemente de unos paises
a otros. Una sintesis del panorama continental en estos afos permite afirmar que
la cuota de mercado de las Centrales tiende al incremento en mercados donde el
sistema de comisiones de las agencias de publicidad es mas débil. Asi sucede en
los mercados escandinavos, Francia, Bélgica, ltalia y Espafia. Donde el sistema
de comisiones de las agencias mantiene su vigencia, la cuota de mercado de las
Centrales es menor; por ejemplo, Reino Unido, R.F. de Alemania, Suiza.
Significativamente, los dos primeros paises son los mayores mercados
publicitarios de Europa, lo cual quiza ofrezca alguna pista sobre el del tardio
desarrollo del los Media Buying Services en los Estados Unidos. Parece existir
cierta relacion entre volumen de mercados publicitarios, practicas de contratacion
publicitaria y desarrollo de las Centrales de Compra. Por otra parte, incluso en
esos mercados la participacion de mercado de las Centrales aumenté de modo
notorio en el periodo 1980-1987.

En 1987, las cuotas de mercado de las Centrales en los paises con mayores
inversiones publicitarias eran las siguientes (cuadro adjunto): Francia (83%);
Suecia (82%); Bélgica (60%); Espana (45%); Finlandia (40%); Suiza (23%);
Alemania (18%); Reino Unido (12%). Para ponderar el crecimiento en términos
porcentuales, parece adecuado comparar esos porcentajes con los
correspondientes a 1980 en algunos de los paises citados: Suecia (62%), Francia
(59%), Espana (5%), Finlandia (10%), Alemania (8%), Reino Unido (12%). El
crecimiento de las Centrales habia sido considerable incluso en los paises donde
en un principio la cuota de mercado de las Centrales era menor.

Si se atiende al numero de Centrales en los distintos paises, el aumento es
significativo en algunos mercados, por ejemplo, el Reino Unido pasa de 29 a 61 en
el periodo de 1980 — 1988; Bélgica de 4 a 12; Suiza de 2 a 10; Finlandia de 2 a 8.
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El siguiente cuadro expresa la evolucion en el numero de Centrales en esos

paises.

Participacion de Mercado (%) de las Centrales de Compra

17% ' Francia
23%

= Suecia
23%

R. Unido
3%

Alli donde las Centrales tienen mayores cuotas de mercado, hay tendencia a la
estabilidad e incluso a la reduccién de su numero, lo que puede manifestar
procesos de concentracion: Suecia pasa de 6 a 7 entre 1980 y 1988; Francia, que
tenia 30 Centrales en 1985, tiene 27 en 1988; Espafa no experimenta

modificacién en el numero de Centrales (10) entre 1985 y 1988.

La participacion de mercado de la Central de Compra lider en los paises donde las
Centrales tienen elevada cobertura tiende a ser también mayor; asi en 1988,
Inter.-Media tenia una cuota de mercado del 27% en Suecia, SGGMD-
precedente inmediato de Carat en Francia- tenia una cuota del 18% en Finlandia,
Dagmar se sitia en el 18%; en Espaiia, Media Planning esta en el 14% y en
Belgica, Universal Media alcanza el 12%. En el polo opuesto, TMD, el primer
independent britanico, sélo alcanza el 1% y Hiemstra Media Services (HMS),
lider en el mercado aleman, el 8%.

Las facturaciones de estas empresas en 1988 eran elevadas: 950 millones de
délares en SGGMD; 350 millones de dblares en HMS; 200 millones de délares en
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Inter.-Media; 126 millones de dolares en TMD; 100 millones de doélares en

Dagmar, 60 millones de délares en Universal Media.

En 1989, existia ya un considerable nimero de anunciantes con cuentas
publicitarias “paneuropeas”. Entre ellos figuran Texaco, Phillips, Kleenex, Federal
Express, Johnson & Johnson, Gillette, Canon, Johnny Walter, TWA, Seagram,
Hewlett-Packard, 3M, Alfa Romeo y Henkel.

Algunas Centrales “paneuropeas” de compra de medios han adquirido relevancia
tanto por el numero de paises en que estan presentes como por su volumen de
facturacion. Antes de analizarlas en cada uno de los mercados, sera oportuno
bosquejar su posicion a nivel continental. Al final de 1991, Carat, empresa
francesa presente en 14 paises, facturaba 5.200 millones de dolares. Zenith, con
sede central en Londres y presencia en 13 paises, facturaba 2.500 millones de
dolares. Le sigue The Media Partnership (8 paises, 1.400 millones de dolares);
Initative Media (14 paises 2.000 millones de ddlares); Equmedia (5 paises, 400
millones de délares); Universal Media (1.200 millones de délares); Publi Media
Service (1 pais, 1.300 millones de délares); Optimedia (9 paises, 1.200 millones
de délares).

Universal Media esta incluida en Publi Media Service en Francia. El siguiente
cuadro expone la facturacion de estos grupos en millones de délares al final de
1991.
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Facturacién de las Centrales de Compra de Medios en
Europa (1992). Millones de délares

- Carat, 5200

= Zenith, 2500

De los datos anteriores se puede deducir la importancia de las empresas
constituidas por agencias de publicidad: Zenith (Saatchi & Saatchi); The Media
Partnership (J. Walter Thompson, Ogilvy & Mather, BBDO y DDB-Needham),
Initiative Media (Lintas), Equmedia (Young & Rubicam, Leo Burnett, Grey y
DMB&B); Universal Media (McCann Erickson), Publi Media Service
(constituida merced a un acuerdo en Francia entre McCann Erickson, Lintas,
Lowe y Publicis-FCB)®.

Los datos precedentes, permiten aproximarse al estudio de las notas concretas

que avalan el desarrollo de las Centrales en algunos paises europeos.

1.2.3.1. Alemania.- Alemania, pais donde surgié el primer media
independent del que existe constancia, ofrece un panorama en el que
conviven departamentos de medios de las agencias de publicidad,
Centrales independientes de agencias, genuinos media independents, y
entidades de compra de medios establecidas por diversos anunciantes.

En lineas generales, las Centrales alemanas operan desde la base de

* publi Media Service, empresa que realiza actividades s6lo en Francia hasta la fecha, fue fundada con el
propésito de llevar a cabo operaciones en distintos mercados europeos
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una comisién que oscila entre el 1.5% y el 3% de la inversion
publicitaria. En 1985, estaban incrementando su volumen de negocio a

un ritmo del 15% anual, notablemente superior al aumento anual de la
facturacién publicitaria.

En 1985, la presencia de las agencias en las Centrales no era
significativa. En 1980, la agencia GGK fundé GGK Media y al afio
siguiente FCB Deustchland Communications, filial alemana de FCB,
establecié Unimedia.

Hiemstra Media Service (HMS), central con sede en Wiesbaden, era
en 1985 lider destacado en el mercado de compra de medios; a
continuacion estaban cuatro agencias de publicidad de servicios plenos:
Lintas Deutschland, Team/BBDO, McCann Erickson, y J. Walter
Thompson®’ .

1.2.3.2. Espaiia.- Aunque su expansion tendria especial intensidad en
el siguiente lustro, las Centrales espafolas alcanzaban en 1985 un
volumen de facturacion estimado en 100.000 millones de pesetas.
Paulatinamente, tras la fundacién de la Central pionera —Media
Planning- en 1978%', las agencias de publicidad iniciaron su entrada en
el sector. Asi, Backer Spielvogel Bates, en 1981, y Horizons Media, al
servicio de Young & Rubicam, en 1982.

% Oftras Centrales alemanas de las que tenemos noticia son Ariston Media Service (1951), Dr. Pichutta
(1961), Media Part (1972), HMS Media Service (1972), Media Selecta (1973), Compas Media Agentur
51975), Concept Media (1978), Media Plus (1983) y Omnia (1985).

' En 1974 se constituyé Publintegral, entidad de compra de medios, vinculada a PRISA, a través de su filial
PROFISA, propietaria del 100% del capital. La presencia de una empresa periodistica en el accionariado de
una Central de Compra es interesante por sus posibles consecuencias. En principio, cabria considerar la
posibilidad de gue una Central dependiente de un grupo periodistico “desvie” fondos publicitarios de otras
empresas informativas, aconsejando a los anunciantes que elijan fundamentalmente espacios publicitarios en
el seno de un determinado grupo informativo.
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También surgieron nuevas Centrales que no eran propiedad de
agencias. En el caso de Media Europe, la entidad de compra de medios
de Carat que hizo acto de presencia en el mercado en 1981.
Semejantes son los casos de Mediating (1982) y de Publicitas,
delegacién espaiola de holding suizo que en 1983 inicia sus actividades
en Espania.

1.2.3.3. Francia.- Francia es el mercado donde adquiri6 mayor
importancia la compra en bloque de espacios para su posterior reventa.
En 1985 el papel de las Centrales en el negocio de compra de medios
era ya relevante. En 1975 Lintas cred, al igual que en otros paises
europeos, Initiative Media. En 1979 se constituye Horizons Media, a la
sombra de las agencias Grey, J. Walter Thompson, y BDDP, una de
las grandes agencias francesas. En 1980, una coalicion de los
“‘macrogrupos” Interpublic y Publicis, da lugar a Idémédia. Utile se
constituye e 1981 como fruto de la agrupacién de intereses de FCA y
D°Arcy Masius Benton & Bowles. En 1982 se funda Optimun, al
amparo de la delegacion francesa de Doyle Dane Bernbach.

En el mismo afio inicia sus actividades Liberté Media, Central de
RSCG. En 1984, Saatchi y Ted Bates, las agencias que integran el
“macrogrupo” publicitario Saatchi, unen sus esfuerzos en el terreno de
la compra de medios y fundan Le Club Media. En el mismo afio,
McCann Erickson establece Universal Media.

Entre las organizaciones de compra de medios que no son propiedad de
agencias destaca Carat Espace, la mayor organizacion europea en el
sector. Carat se constituyd en 1971 y cred en su seno en el aiio 1980
otra Central, Media Center Internacional. Esta empresa ha tenido

singular importancia en el desarrollo de las entidades de Compra de
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Medios en el Continente, acreedora por tanto de especial atencion.
Carat sucede de SGGMD, empresa que habian fundado Gilbert y
Francis Gross en 1965. La compafiia tuvo notable desarrollo gracias a
gestionar para Havas compra de medios en bloque.

Havas era en aquel entonces un consorcio estatal de medios de
comunicacion y de publicidad. Carat compraba espacios al por mayor y
los vendia al por menor, esta era la base de su negocio. Uno de sus
primeros y mas importantes clientes fue Groupe BSN. En el campo de
las compafias que, como Carat, no son propiedad de agencias de
publicidad, destaca el Groupé Henri de Barrin, fundado en 1985.

Ademas hay varias empresas de medios que estan vinculadas a los
anunciantes. Entre ellas destacan: Spedic, que sirve a Nestlé; La
Publicité Francaise, al servicio de Peugeot; CGP, al servicio de
L'Oreal; y la Agencie Media Industrielle, dedicada a la compra de
medios de Consortium Francaise de Confiserie.

1.23.4. Holanda.- Holanda constituye un caso singular en el
desarrolio de las Centrales en Europa. Hasta 1985, la unica entidad de
compra de medios era la de Henk Temme, un profesional que después
de trabajar en puestos de responsabilidad en distintas agencias de
publicidad, constituyé su propia empresa, tratando de obtener para los
clientes las mejores condiciones de compra de medios. Las razones de
que las Centrales no se desarrollen antes de 1985, parecen ligadas a la

peculiar estructura del mercado holandés de medios.

En diarios y revistas, no podian obtener suficientes descuentos para
llevar a cabo un negocio rentable. En lo que a television se refiere, los

anunciantes podian emplazar un maximo de 6 spots al afio. A mayor
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abundamiento, los spots con frecuencia no eran emitidos en los
momentos deseados por los anunciantes. La primera Central no llega al
mercado holandés hasta 1985, fecha de inauguracién de las actividades
de Universal Media, red de Centrales propiedad de McCann Erickson.

1.2.3.5. Italia.- En ltalia consta en 1985 la existencia de hasta 16
Centrales, que compraban el 25% de los espacios publicitarios en el

mercado transalpino.

En aquel afo, eran escasas las Centrales que dependian de agencias
de publicidad. Centromedia, fundada en 1977 es propiedad de la
agencia Lintas. Media Italia, constituida en 1981, es propiedad de
Media Europe® (51% del capital) y de la agencia Armando Testa
(49%). A su vez Media Italia es propietaria del 50% de las acciones de
Media Network, fundada en 1984. En 1985 el resto de las Centrales

eran genuinos independents®.

1.2.3.6. Reino Unido.- Paradéjicamente en el Reino Unido, uno de los
mayores mercados publicitarios de Europa, los independents tenian
escasa incidencia. En 1985 la cuota del mercado de compra de medios
era solo del 18%.

Los media independents no eran propiedad de agencias publicitarias ni
de otras empresas informativas, con excepcion de Horizons Media,
Central que tenia como accionista mayoritario a Young & Rubicam
(51% del capital). A pesar de todo, habia hasta 52 independents que

2 Media Europe es una red de Centrales de Compra, propiedad del grupo francés Carat Espace, establecida
en distintos paises europeos.

Otras Centrales con sede en italia (con su fecha de fundacion entre paréntesis) son las siguientes: New
Mediamix (1974), Centromedia (1977), Media Team (1979), Rob Smeets BCS (1980), CMA (1982), Media
Strategy (1982), Punto Media (1982), Euromedia (1983), Blumedia (1983), Media Marketing (1984), Media
Systems (1985) y Romamedia (1985).
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trabajaban en el mercado britanico, y algunos con sede en Londres,

compraban espacios y tiempos publicitarios para otros paises europeos.

2, Situacion de las Centrales de Medios en Europa y Estados Unidos en

la década de los 90°s

21. Alemania.

El proceso de desarrollo de las Centrales ha sido lento en Alemania. En 1979, las
que no son propiedad de agencias tenian una participacion de mercado del 10%,
que en 1989 solo habia aumentado hasta el 11%. La razén principal es que los
editores mantienen una postura muy firme en las tarifas de publicidad: no aceptan
los descuentos que se permiten, por ejemplo, en Francia, Italia y Espana. Las
tarifas son estrictas, con escasas oportunidades para comprar espacios en bloque:
La falta de flexibilidad proporciona escasos incentivos para que las agencias
alemanas se unan en busca de descuentos por volumen de inserciones.

En el mercado germano, las alianzas formadas por agencias compiten con
Centrales que no son prioridad de las agencias y con importantes pools de
anunciantes. El caso de Daimler Benz resulta significativo. Tras la compra de
AEG, Daimler Benz adquiri6 departamentos de publicidad y medios in house.
Daimler Benz separo6 el trabajo creativo de AEG, que paso a la agencia Damm de
Coblenz, del trabajo en el area de compra de medios, que fue centralizad9o para
todas las empresas del grupo Daimler Benz en Debis Marketing Services,
propiedad de Daimler Benz en un 100%. Debis proporciona servicios no sélo de

planificacion de medios, sino también de promocion de ventas y trade shows.

Han sido escasas las entidades internacionales de compra de medios que se han

instalado en el mercado aleman.
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Las excepciones son Optimedia y Carat, que adquiri6 en Alemania el principal
comprador de medios, HMS, con sede en Wiesbaden. La filial alemana de
Optimedia no integra los presupuestos publicitarios de todas las agencias del
grupo Publicis-FCB, y sirve a las agencias Publicis Frankfurt, Publicis
Dusseldorf y MWI en Hamburgo. Sin embargo, la agencia Baums Mang

Zimmermann no trabaja con la Central debido a un conflicto de cuentas.

En el ano de 1989, la primera empresa compradora de medios en Alemania era la
filial de Carat, HMS, con una facturaciéon de 749 millones de doélares. En 1990 la
facturacion de HMS superaba los 800 millones de délares. Varias Centrales de
Compra le seguian, entre ellas, Initiative Media (411), Media Intensiv (348) y
Mediacom® (327), que son propiedad de agencias. El resto del ranking quedaba
cubierto por departamentos de medios de las agencias de publicidad:
Team/BBDO (311), Ogilvy $ Mather (307), DMB&B (285), Young & Rubicam
(265), BSB (211) y Wilkens Ayer (195). El siguiente cuadro refleja la situacion:

Facturacién de las Centrales de Compra de Medios en |
Alemania (90°s). Millones \

& Media Intensiv, 348

 Initigiive, 411

Media Intensiv nacié en 1989 para llevar a cabo la planificacion y compra de
medios de las agencias McCann Erickson y Lowe Luerzer. Lintas, agencia

alemana con mayor facturacion, que también forma parte del grupo Interpublic, no

* Mediacom es la Central de Compra de medios propiedad de la red de agencias Grey en Alemania.
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participaba en la Central por un conflicto de cuentas: Unilever era cliente de Lintas,
mientras Henkel lo era de Lowe Luerzer. McCann Erickson era la tercera agencia,
que en 1989 tenia entre otras, las cuentas de Coca Cola, American Express,
Nestlé y Lufthansa. Lowe Luerzer anadia ademas, la cuenta de Opel. Media

Intensiv alcanzé en 1989 una facturacion total de 400 millones de doélares.

Mediacom inici6 sus actividades como empresa de compra de medios al servicio
de la agencia Grey. Después de obtener en 1990 las cuentas de Mars y Bayer,
Mediacom se convirti6 en la segunda Central alemana en facturacion con un
volumen de negocio de 466 millones de doélares. Posteriormente, sélo la mitad de
las cuentas de Mediacom son clientes de Grey. Desde el primer momento, la
empresa establecié una filial dedicada a al medicion de audiencias de television,
que selecciona los espacios y tiempos mas adecuados para insertar anuncios en
series de television, peliculas y acontecimientos deportivos. Mediacom es también
la empresa de compra de medios de Grey en Austria.

Es posible que las Centrales tengan un papel mas significativo en le futuro
mercado aleman de compra de medios. A pesar de la escasa capacidad de
negociacion de las tarifas, la presencia de dos nuevos canales de television
privada RTL Plus y SAT 1 ofrecen mayores oportunidades a los anunciantes. Por
otra parte, la planificacion de compra de medias en Alemania es actividad
realmente compleja. Por ejemplo, conviene tener en cuenta que de las 6.000
revistas de informacion general que los anunciantes pueden utilizar para insertar
su publicidad en Europa, 2.500 se publican en Alemania. Llevar a cabo la tarea de
seleccion de medios en un mercado de esa naturaleza, es tarea que exige alto
nivel de profesionalismo, y en el futuro puede demandar la existencia de empresas

especializadas, tal como sucede ya en Estados Unidos.
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emisiones de canales privados de television. Las perspectivas empresariales que
abrian los nuevos canales para la compra de medios, llevaron a las agencias de
publicidad a constituir redes de planificaciéon y compra. Los canales privados de
television exigian también recursos que facilitaran la investigacion de audiencias,
como justificacién ante los anunciantes. Por otra parte, los nuevos canales
hicieron imposible que la sola compra de espacios en TVE (Television Espaiiola)
alcanzara audiencia del 60% de los espafioles.

Al establecimiento de nuevos canales de television se unia el crecimiento de la
inversion publicitaria en Espana: ‘el examen de los indicadores econdémicos
muestra que muchos paises pueden esperar un crecimiento modesto en 1989 y
1990 con Espana —que presenta los mayores indices de crecimiento a la
cabeza®”". Saachi & Saatchi presento en 1989 un estudio donde vaticinaba para
el periodo 1987 -1991, que la inversion publicitaria iba a doblarse en Grecia y
Portugal, y a triplicarse en Espafia. Por otro parte, la situacién del mercado
espanol respondia a la politica publicitaria de algunos anunciantes cualificados
que, previendo el advenimiento del mercado unico lanzan nuevos productos en
los mercados publicitarios europeos que presentan un mayor crecimiento:
Espafia, Grecia, Portugal y Turquia. Sanchez-Tabernero® atribuye parcialmente el
rapido crecimiento de las inversiones publicitarias en Europa, a la consolidacion de
mercados tradicionalmente fuertes. Sin embargo, el impulso principal procede del
boom econémico y publicitario en los mercados del Sur de Europa y, mas

recientemente, en los paises del Este.

En 1989, las agencies Cid, El Viso, y C&M, fundaron Multicompra, Central
vinculada —a través de Cid- con Publintegral; al final de ese afio su facturacion

era 3.500 millones de pesetas. También en 1989 se constituye Equmedia, en la

37 The European Advertising & Media Forecast, Junio 1989
® Sanchez-Tabernero, Alfonso, con Denton, Alison, Lochon, Pierre-Yves, Mounier, Philippe y Woldt, Runar.

Autores del libro: “Media Concentration in Europe: Comercial Enterprise and the Public Interest”.
Dusseldorf 1993.
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que participan cuatro agencias, cada una con el 25% del capital: D"Arcy Masius
Benton & Bowles, Grey, Vitruvio/Leo Burnett, y Young & Rubicam. Esta
Central empezd sus actividades el 1 de enero de 1990, estimulada por el
inminente inicio de las actividades de tres nuevos canales privados de television.

Esta coalicion en Espana, marco la pauta para otra de nivel internacional. Como
antecedentes se puede sefalar que desde el aino 1983, Young & Rubicam
realizaba su compra de medios conjuntamente con Grey y Leo Burnett, a través
de la Central de Compra Horizons Media. Después de que D’Arcy Masius
Benton & Bowles se sumara al acuerdo que cre6 Equmedia, las mismas

agencias constituyeron Centrales en Grecia, Italia, Bélgica, Francia y Holanda.

Otra empresa que inicia sus actividades en 1989 es CP Central de Compras,
para realizar la compra de medios en servicio de los clientes de la agencia
Creativos de Publicidad. Al final del afo, su facturacion se elevaba a 2.000
millones de pesetas.

El ano 1989 fue también importante para el desarrollo de Media Europe, la filial
espafola de Carat. En octubre absorbi6 a Tecnimedia que se dedicaba a la
planificacion de medios. La empresa abre nuevas oficinas en Sevilla y Lisboa, que
se suman a las de Barcelona, Bilbao y La Coruna. De este modo la Central
disponia de delegaciones en cada una de las Comunidades Autonomas con
televisiéon propia en aquel momento. El 50% de la facturacion de Media Europe

procedia del medio television.

En septiembre de 1989, McCann Erickson agrupa su compra de medios con
Clarin, constituyendo Universal Media. La tarea de planificacion permanece en el
seno de los departamentos de medios de las respectivas agencias. Después de
que Lowe Dos por Dos se integrara a Universal Media (tras su incorporacion a la
red mundial Interpublic), se constituyé en Espaiia Publi Media International, la
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red de compra de medios del grupo Interpublic. Publi Media International
agrupa en Espana los recursos de investigacion de audiencias de Iniciativas de
Medios, Central espanola de Lintas, y Universal Media. La conf