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RESUMEN

A continuacion presentamos por medio del presente trabajo, una Guia que ayude
a lograr la rentabilidad en las Centrales de Medios en la ciudad de Quito. Dicha
guia dara a conocer los factores que fortalecen el manejo de estas compafias y

por lo tanto como llevarlas al éxito; cumpliendo asi, nuestro objetivo planteado.

El contenido de este trabajo es netamente informativo, y contiene temas
relacionados al mundo de la publicidad, que van desde el origen de las agencias
hasta su llegada al Ecuador, asi como el nacimiento y constitucion de las

Centrales de Medios.

Los datos obtenidos para realizar nuestra propuesta de trabajo son el resultado de
la aplicacion de entrevistas realizadas a profesionales del medio, quienes

proporcionaron testimonios fidedignos basados en su experiencia y conocimiento

Es importante recalcar que dicho tema es nuevo en el medio de la publicidad
ecuatoriana y por lo tanto su presencia no esta bien consolidada, de ahi que
partimos con la elaboracién de la Guia, la cual consideramos serd centro de

consulta para lograr que las Centrales de Medios sean rentables.
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PROTOCOLO DE TESIS

e Planteamiento del problema

Las grandes firmas internacionales tienen sedes de agencias y centrales de
medios alrededor de todo el mundo garantizando, aparentemente, una misma
ideologia de servicio y resultados positivos a sus clientes, resultados que habran
dado frutos en otros paises pero hay que detenerse a pensar que nuestro
mercado es irregular y no se puede implementar cualquier lineamiento esperando

obtener similares resultados.

En el medio actual de la Publicidad, las Centrales de Medios no tienen la fortaleza
necesaria ya que son empresas relativamente nuevas en el mercado ecuatoriano

y, ademas, siempre existen adheridas a una agencia de publicidad.

Es por ésta razon que es necesario establecer los factores que fortaleceran el
manejo de estas compafiias. Se pondra a conocimiento de los interesados una
guia que tratara sobre éste nuevo fenbmeno del cual muy poco se conoce. Dicha
guia constituird una herramienta importante para afianzar a los clientes de una

central de medios.



e Justificacion del Tema

Los resultados obtenidos de esta investigacion serian de gran utilidad para
aquellas personas que estén pensando en crear una central de medios en Quito,
o para a aquellas centrales que actualmente no estén siendo rentables ya que se
revelara los factores que hacen de una central de medios exitosa. Este analisis
ayudaria a mejorar la situacion actual de las centrales de medios en la ciudad de

Quito.

Profesionalmente, para nosotras este tema lo hemos considerado un gran reto ya

gue seria satisfactorio poder aportar con esta investigacion al crecimiento y al

manejo de las centrales de medios en la ciudad de Quito siendo de gran utilidad

en el mundo de la publicidad y el manejo de medios.

e Objetivos

Objetivo General:

Identificar los factores que hacen que una central de medios sea rentable en la

ciudad de Quito.
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Objetivos Especificos:

e Conocer como surgieron las centrales de medios y determinar cuales

operan a nivel nacional e internacional.

e Identificar los requisitos basicos que debe cumplir una central de medios

para funcionar en la ciudad de Quito.

e Investigar a las centrales de medios que funcionan en la ciudad de Quito

para revelar sus factores de éxito, competitividad y rentabilidad.

e Metodologia

Tipo de Investigacion:

o Exploratoria: ya que el tema planteado no ha sido abordado antes y se
aumentaria el grado de familiaridad con los fendémenos que son
relativamente desconocidos; de aqui la responsabilidad de obtener
informacion para llevar a cabo el estudio.

o Descriptiva: ésta busca caracterizar propiedades importantes de un

elemento sometido a un analisis de manera que serviria para profundizar el
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conocimiento del tema y con ello elaborar ciertos conceptos. Para ello nos
serviremos de tres etapas: DETERMINACION de las caracteristicas que
queremos describir de una Central de Medios. DEFINICION del
procedimiento para realizar las observaciones; es decir para realizar
muestreos. RECOLECCION de cada uno de los datos que estan siendo
estudiados. INFORMACION de los resultados alcanzados en el proceso de

investigacion.

Métodos de Investigacion:

Método histérico, se hara referencia al conocimiento de las distintas etapas
de nuestro objeto de estudio, en sucesion cronoldgica para conocer su
desarrollo y actual estado. Es decir conocer como es que se llegaron a
formar las Centrales de Medios y de donde han partido.

Método deductivo-inductivo, se partira de situaciones generales

como el estudio de la comunicacion en medios y publicidad, para luego
aplicar estos conocimientos en las centrales de medios, y de estas
situaciones y caracteristicas concretas del negocio determinar los factores
gue asegurarian la competitividad en las centrales de medios.

Método descriptivo, se buscaria las caracteristicas esenciales de la
investigacion que se va a realizar. Sirve para analizar los actores que
intervienen en wuna central de medios, ya que se observaria el

comportamiento y las actividades que se realizan.
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Técnicas de Investigacion:

« Entrevistas, con las cuales se ahondara segun el criterio del entrevistador
en las importantes opiniones obtenidas del entrevistado. Mediante preguntas

se confirmarda la veracidad de las respuestas.
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INTRODUCCION

CAPITULO |

MARCO TEORICO

Este capitulo introduciria al lector en el mundo de la publicidad quien mantendria
un contacto directo con hechos reales que van desde la formacion de una Agencia
de Publicidad, sus estructuras, funcionamientos, hasta la llegada de dichas
entidades al Ecuador. Se presenta desde una perspectiva historica la institucion

empresarial publicitaria.

CAPITULO I

LA CENTRAL DE MEDIOS
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Después de conocer las funciones de un Departamento de Medios dentro de la
Agencia de Publicidad, se desarrolla un nuevo concepto llamado Centrales de
Medios.

En este capitulo se recopila todo cuanto se puede nombrar de una Central de

Medios, para llegar a concluir con el ingreso de éstas al Ecuador.

CAPITULO IlI

INVESTIGACION

Después de contar con toda la informacion recopilada de libros y documentos a
cerca de las Centrales de Medios, se realiza un proceso de investigacion dentro
de cada una de ellas. Los entrevistados aportaron con datos reales basados en
su experiencia y conocimiento en el manejo de medios. Gracias a estos se
identifican los factores que resultan beneficiosos para las Centrales de Medios,
asi como también los problemas que constituyen un limitante en su
funcionamiento. Partiendo de estos enunciados se continda con la elaboracion de

la guia.
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CAPITULO IV

GUIA

Este capitulo presentaria una guia que habla de como alcanzar la rentabilidad en
las centrales de medios, ofreciendo recomendaciones que faciliten a éstas
entidades alcanzar el éxito.

Esta guia fue propuesta con el fin de evitar un posible colapso de la Centrales de

Medios en el Ecuador.
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1. Capitulo I: Marco Teorico
1. Los Medios de Comunicacion

Se podria decir que un medio de comunicacion es un emisor a través del cual se
transmiten mensajes gracias a un codigo. Es toda herramienta que permita y
facilite la comunicacién entre los seres humanos.

Desde el comienzo de la historia de la publicidad hasta nuestros dias, los medios
trabajan conjuntamente con dicha disciplina, se complementa, se alimentan el uno
del otro.

El desarrollo mundial de los medios de comunicacion es un de los motivos

principales del revuelo que esta dandose en la publicidad y el marketing. “ Cada

medio tiene sus propias ventajas. En nuestras manos estd detectar las

posibilidades de cada uno y después explotar sus ventajas” L

Con este enunciado a continuacion se presentara un breve resumen de cada uno
de los medios de comunicacion tradicionales que existen y sus principales

caracteristicas, asi como sus ventajas y desventajas.

1.1.1 LaRadio

Es un medio personal que aprovecha sus muchas estaciones y formatos para

dirigir la publicidad a segmentos de publico muy bien definidos. Desde sus inicios

"ELLIOT, Stuart, “Advertising” publicado en “The New York Times”, Nueva York, 1996,
pag. C17
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en los afios 40" era el medio masivo de comunicacion que proporcionaba
programacion para todos: noticias, transmisiéon de deportes, novelas (dirigida
sobre todo a la audiencia femenina), programas de concurso, musica, programas
de comedia, misterio, aventura, etc. Solia escucharse la radio en un entorno
familiar y dirigido a cualquier persona. Familias enteras se reunian todas las
noches para escuchar la variedad de programas que la radio podia ofrecer; sin
embargo, este medio habria perdido la mayor parte de su programacion y
anunciantes con el ingreso de la television.

Afios mas tarde, la radio se reinventa a si misma y deja de ser un medio social y
masivo de comunicacion para ser ahora un medio individual. Los radioescuchas
disponen en la actualidad de muchas opciones de programacion, los elementos
de dichas programaciones son breves y cuentan con cobertura semanal lo que

provoca fidelidad a las estaciones radiales por parte del publico.

Ventajas

1. La radio es el principal medio para dirigirse a segmentos estrechos de
publico, es decir mantienen selectividad de “target’. Es un medio popular
ya que cada hogar cuenta con un receptor.

2. Es un medio movil. Uso de radios en los automoviles, lo que permite a los
anunciantes mantener una proximidad con la venta.

3. Tiene los costos mas bajos en produccion de todos los medios importantes,
lo que permite aplicar mayores frecuencias en los anuncios

4. Es flexible en las negociaciones, envio de material, cobertura, entrevistas.
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Desventajas
1. La penetracién es solo auditiva, carece del componente visual por lo tanto
no tiene el efecto que lo tienen otros medios.
2. Saturacion de mensajes en emisoras de alto “rating”
La radio permite mas frecuencia del mensaje y cuenta con mayor
independencia que cualquier otro medio puesto que el radio escucha no
abandona sus actividades; es decir puede seguir realizando cualquier tipo de

tarea y el aparato continua encendido.

1.1.2 La Television

Es mas que un medio de entretenimiento, informacion y publicidad. Se ha
convertido en una parte de la vida social y cultural de muchos adultos y nifios.
Llega a todas las categorias demograficas y logra un impacto creativo tanto con el
color como en el movimiento.

La television se inici6 como un medio masivo de comunicacion. Cada
programaciéon podia ser vista por los espectadores. La entrada de la television en
el mundo de los medios se di6 a finales de la década de los afios 40y principios
de los 50" habiendo asi desplazado a la radio y prensa a un segundo plano. La
forma en la que se veia la television en aquellos dias era similar a la forma en la
gue se escuchaba la radio; la familia se reunia en una habitacion y observaban la
pantalla en la casa. La primera sefial sali6 en blanco y negro, tanto en circuito

cerrado como al aire. Con el pasar de los afos, la tecnologia moderna creé
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nuevos televisores iniciando de esta manera la era del color y las transmisiones
comienzan a llegar de diferente manera.

Dentro de este proceso de nacimiento, crecimiento, tecnificacion y desarrollo de la
television, existen varias facetas importantes, como la produccion que fue mas
exigente, la venta mas técnica, la promocion y el mercadeo mucho mas
sofisticados.

Afios mas tarde llega la tecnologia digital, y con ella la digitalizacion. La television
por cable tuvo sus inicios como un servicio util, que llevaba las sefiales de las
emisoras de television hasta comunidades muy alejadas y otros lugares que no
podian recibir sefal.

Sin importar el tipo de comunicacion ya sea television abierta o por cable; las
cadenas de television cobran grandes cantidades a los anunciantes por sus

comerciales, pues tienen en sus manos las mayores audiencias masivas.

Ventajas

1. Tiene una penetracion del 94,5%.

2. Es un medio sumamente creativo y flexible, que se puede usar
practicamente para cualquier mensaje de un producto.

3. Permite visualizar la demostracion del producto y por lo tanto produce gran
impacto gracias a la imagen.

4. Genera mayor recordacion del mensaje.

5. Es un medio sumamente eficiente para los grandes anunciantes que

necesitan llegar a un publico masivo.
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Desventajas

1. El mensaje de television es perecedero y se olvida facilmente si no hay una
constante repeticion.

2. El puablico de television es fragmentado.

3. Los altos costos. La television es un medio sumamente caro.

4. Variedad de “spots”, algunos de apenas 15 segundos han contribuido a la
saturacion de mensajes.

5. La introduccion de el control remoto y el consecuente cambio de canales
(“zapping”) restringe el tiempo que el usuario dedica a los comerciales.

Esto es fruto de la saturacion de mensajes.

1.1.3 Periédicos

Es otro de los medios tradicionales. Desde sus inicios hasta la fecha sigue siendo
esencialmente el mismo y seguira siéndolo a menos que redefinan y se reinventen
como lo hizo la radio. EIl negocio de los periédicos esta lidiando una batalla para
ganar una porcién de publicidad debido a la constante competencia que mantiene
con la televisiéon y otros medios.

Este medio no se ha reinventado a si mismo, puesto que los lectores obtienen la
misma mezcla de noticias, resultados de deportes, horéscopos, consejos para el
hogar, clima, clasificados, etc. La radio, television, y ahora Internet han terminado

con el rol de los periédicos como fuente principal de noticias e informacion.



21

Alun cuando los periodicos tienen motivos para estar preocupados, siguen

ofreciendo uno de los vehiculos de publicidad mas valiosos y mas informativos.

Ventajas

1. La publicidad en los periédicos, es sumamente flexible y ofrece posibilidad
de colores, anuncios grandes y pequefios, insertos, cupones, y cierta
selectividad a través de las secciones especiales.

2. Son oportunos, llegan a su publico a conveniencia del lector y tiene una
gran credibilidad como medio de publicidad.

3. Cuenta con una serie de tamafios de anuncios y precios disponibles, los
periodicos entran dentro de los presupuestos publicitarios de casi cualquier

anunciante.

Desventajas

1. Es un medio de corta vida. El contenido de publicidad en un peridédico pasa
del 60%, combinado con un tiempo de lectura promedio de menos de 30
minutos; esto quiere decir que pocos anuncios son leidos.

2. Enfrentan una creciente competencia de la televisibn como fuente primaria
de noticias.

3. Los costos de publicidad han aumentado mucho mas notablemente que la
circulacion en afios recientes.

4. La circulacion global de los periddicos ha caido. La penetracion total de los

periddicos esta por debajo del 30%.



22

El éxito de la publicidad en los periddicos debe empezar por la propuesta de que
éstos pueden ofrecer prospectos con mas eficiencia que los medios competidores.
Por este motivo, “los periddicos estan invirtiendo para hacer investigaciones de los

lectores y constantemente estan buscando la forma de conservar a los lectores que

tienen y atraer a otros nuevos.” 2

1.1.4 La Revista

Las revistas, al igual que sus homologos los periddicos, son un medio de
comunicacion escrito y estan ligados a la funcién de impresion, con la diferencia
de que no tiene la necesidad de llegar a sus lectores todos los dias. Estas
circulaban masivamente y estaban dirigidas a todo el mercado. Con algunas
excepciones, las revistas exitosas de la actualidad son publicaciones dirigidas a
un objetivo. Ademas buscan segmentos particulares demograficos o psicograficos
del mercado: audiencias de nicho que quieren contar con una cobertura extensa
acerca de sus intereses.

Sin embargo, las revistan han visto como su circulacion se queda atras a medida
gue las personas leen menos y dependen mas de la television para obtener
informacion.

Casi todo posible interés esta representado cuando menos por una revista.

2 RUSSELL, J. Thomas, LANE, W. Ronald, “Kleppner Publicidad”. Ediciones Prentice Hall,
México, 2001, pag 261
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Ventajas

1. La cantidad y la amplitud de las revistas especializadas proporcionan a los
anunciantes una oportunidad para llegar a los publicos meta muy
estrechos. Las revistas pueden usar como eficiencia mensajes que lleguen
a estos publicos mediante temas creativos.

2. Las revistas se encuentran entre los medios mas prestigiosos y, en
consecuencia, ofrecen un entorno de calidad y prestigio a los anunciantes.

3. La publicidad en las revistas tiene una vida muy larga a diferencia de los
periodicos. Muchas veces circula entre varios lectores de forma rutinaria y

se conservan durante largo tiempo.

Desventajas

1. El crecimiento de el publico de las revistas no han seguido el ritmo de los
incremento de las tarifas de la publicidad. Las revistas se cuentan entre los
medios mas costosos, considerando una base por prospecto.

2. La mayor parte de las revistas tienen fechas de cierre quincenal o mensual
para la publicidad, lo que reduce la flexibilidad y la capacidad de los
anunciantes para reaccionar ante las condiciones rapidamente cambiante
de los mercados.

3. Es raro que una sola revista llegue a la mayoria de un segmento del
mercado. Se deben usar varias revistas para complementar el programa de

la revista.
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1.1.5 Internet

Internet, es un medio con enorme potencial. Su atractivo fundamental se
encuentra en la capacidad de tratar a los consumidores de uno a uno. Las
empresas y los consumidores pueden comprar productos, intercambiar
informacion de los productos, y adquirir valiosas investigaciones con tan solo
oprimir una tecla de la computadora.

El Internet ha comenzado a provocar un impacto importante en todas las formas

de comunicacion en todos los mercados del mundo.

Ventajas
1. Ofrece un medio econdmico, rapido y de respuesta facilmente disponible.
2. Es el instrumento uUltimo para investigacion, con su capacidad para medir
con exactitud cuantas personas usaron el medio o compraron un producto.
3. Es uno de los medios mas flexibles, con su capacidad para cambiar de
inmediato el texto, en respuesta a las condiciones del mercado y la

competencia.

Desventajas
1. Muchos consumidores siguen rehusandose a usar el servicio para comprar
productos y servicios. Parecen reacios a proporcionar los nimeros de sus

tarjetas de crédito en Internet, aln cuando existen sitios muy seguros.
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2. La cantidad de sitios Web, comerciales y no comerciales, dificulta que los
consumidores puedan saber que hay disponible, 0, cuanto tiempo pasar en

un solo sitio.

Desde el punto de vista de la publicidad y el marketing, los medios son
basicamente sistemas para ofrecer prospectos.

Mientras mas medios nuevos entran al mercado, mas tienden a diluir a las
audiencias de los medios antiguos. “En la actualidad existen muchos mas medios
de comunicacion; el unico problema, es que ninguno de nosotros tiene mas tiempo

para verlos, leerlos o escucharlos.”?

1.1.6 Los Medios Alternativos

Los nuevos medios no destruyen a los viejos; sin embargo, algunos de los nuevos
medios son tan perjudiciales que obligan a los antiguos a cambiar.

No todos los nuevos medios se basan en los avances de la tecnologia. Algunos
medios alternativos son nuevos lugares para que los anunciantes coloquen sus
mensajes publicitarios. Todo depende de las nuevas ideas y creatividad que
ofrezcan los profesionales en publicidad para llegar a los consumidores en un
entorno saturado de publicidad en medios tradicionales.

Algunos de estos nuevos medios son:

3 CAPPO, Joe, “El fututo de la Publicidad”, Ediciones Mac Graw Hill, México, 2004, pag.
69
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- La publicidad exterior
- P.OP

- Correo Directo

1.2 La Agenciade Publicidad
1.2.1 Antecedentes de la Agencia de Publicidad

La publicidad tiene un largo recorrido, el cual se ha mirado de forma superficial.
La suya, no es solo una historia de anuncios, sino también de personas y
empresas que han tomado acciones para disponer de una forma de comunicacion
para persuadir sobre ello.
Por lo dicho anteriormente se puede decir que la publicidad esta unida a la
historia. Estd presente como resultado de la evolucion econdémica, comercial,
técnica y financiera; y a lo que va ocurriendo en lo social, ideoldgico y cultural.
La necesidad de espacios y tiempos para anunciar ha sido relevante en la historia
del comercio. Estos precedentes se extienden desde las manifestaciones
publicitarias mas primitivas hasta la consolidacion de las agencias de publicidad a
finales del siglo XIX.
En contexto es preciso aclarar que la publicidad se origina por la necesidad de
influir de manera persuasiva sobre la actitud y comportamiento de las personas;
por lo tanto su naturaleza es netamente comunicativa. Este deseo por persuadir
ha existido siempre, lo Unico que ha cambiado en cada época son los medios de

comunicacion.
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Segun esta concepcion, la busqueda de los primeros vestigios publicitarios, nos
lleva al comienzo de las civilizaciones desde la antigua Grecia, prolongandose
durante la Edad Media y encontrando asi nuevos precedentes a lo largo de los
siglos XV hasta el siglo XIX donde los anuncios alcanzan autonomia econémica
en una actividad de informar. A partir de 1840 se produce una muestra
significativa en las actividades de gestion comercial de los espacios publicitarios:
la consolidacion de las agencias de publicidad, empresas que hasta ahora,
sufririan grandes cambios tanto de fondo como de forma adaptdndose a los

requerimientos de un mundo globalizado. “El inicio de las actividades de
agencias de publicidad es manifestacion de la creciente importancia de los
espacios publicitarios en la economia de los diarios y en la inversién de los
anunciantes”.*

Se asume que el recorrido historico de la publicidad se lo ha realizado en 5

etapas. Dentro de el proceso de el desarrollo publicitarios se puede destacar:

(Cuadro 1. Precedentes Histéricos)

Medicién Publicitaria en Greciay Roma

En Grecia, el heraldo es el vehiculo de los
mensajes publicos. En Roma existe una
actividad comercial intensa. Vendedores,
comerciantes se encargan de la difusiéon

de los mensajes comerciales.

4 PEREZ LATRE, Francisco Javier: “Centrales de Compra de Medios”, Ediciones EUNSA,

Navarra, Espafia, 1995, pag 34
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Publicidad en el Medioevo

Pregoneros profesionales que trabajaban

para determinados vendedores

constituyen el medio publicitario mas
importante. Indicios de la imagen de

marca.

Espacios Publicitarios e indicios del

Capitalismo Comercial

Invencién de la imprenta proceso que
llevaria a la generalizacion del anuncio en
papel impreso.

Anuncio del precio de los productos con la
libertad de comercio que permite la
proliferacion de

toda una gama de

publicaciones de nivel comercial.

Valoracion economica de los espacios

publicitarios en el siglo XVIII

Especializacion del comercio y produccion
provoca que se intensifique el trafico
mercantil y como consecuencia de ello el
incremento de la demanda de noticias

comerciales; por lo tanto se generaliza las

tarifas publicitarias.

Autonomia econdmica del espacio

publicitario en el siglo XIX

Los anuncios alcanzan autonomia

econdmica en una actividad de informar
estaba

que vya empresarialmente

organizada: la consolidacion de las
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agencias de publicidad.

Fuente: “Centrales de compra de medios”, Francisco Javier Pérez Latre.

El siglo XIX abre un tiempo de cambios y agitacién promovido por la revolucion
industrial. Todo comienza a cambiar. Se crean acontecimientos que crean una
sociedad basada en nuevas formas de pensar y de hacer.

La evolucion de la actividad econdmica y reflejos del espiritu capitalista fueron dos
condiciones mas que propiciaron el desarrollo publicitario. Las bases que soportan
dicho desarrollo son:

e El aumento de la produccion, que plantea la necesidad de activar la
demanda y de diferenciar y hacer valer los productos.

e El desarrollo de los medios de comunicacién, que hace posible la difusion
masiva de los mensajes.

e La lucha por el derecho a la libertad de expresion, en la que tiene gran
valor la diversidad de medios informativos.

e La configuraciéon de la profesion publicitaria, que debe crear las estructuras
necesarias y desarrollar las técnicas que permitan mejorar el proceso de
creacion y difusion de las camparias.

En torno a 1.840, prospera el negocio de los primeros agentes y de manera

generalizada se desarrollan las agencias de publicidad, los anuncios tienen ya
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una clara configuracion econdémica, fruto del notorio incremento de la inversion
publicitaria en prensa.

1.2.1.1 Historia de la Agencia de Publicidad

“La agencia de publicidad como la define la “American Association of
Advertising Agencies” (Asociacion Estadounidense de Agencias de Publicidad), es
una empresa independiente, compuesta de personas creativas y empresarios que

desarrollan, preparan y colocan la publicidad en los medios publicitarios para

vendedores que pretenden encontrar clientes para sus bienes y servicios.” °

La creciente actividad de compra y venta de espacios se tradujo en el nacimiento
de las agencias de publicidad. Cuando alrededor de 1.840, prospera el negocio de
los primeros agentes y, poco después se desarrollan de manera generalizada las
agencias publicitarias, los anuncios cuentan ya una clara configuracion
econdmica, fruto del notorio incremento de la inversion publicitaria en prensa.
Existen ciertas discrepancias sobre el momento en que las agencias comenzaron
sus actividades. Una de ellas es la temprana de “The History of The Times” que
alude a la existencia de agentes publicitarios en 1792; mientras que Alfonso Nieto
autor de Difusién Informativa. Comunicacion y sociedad, afirma que las

agencias nacen en Inglaterra y se remontan al afio de 1812.

3> OP. CIT. “Kleppner Publicidad”, pag. 113
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La tarea de los primero agentes ingleses consistia en conocer los periodicos de
las distintas ciudades y canalizar publicidad londinense a los periddicos de
provincias britanicas William Tyler es el primer agente publicitario de quien existe
constancia. Después vendria Volney Palmer. Para 1829 la escena publicitaria
londinense estaba dominada por dos agencias Newton y Co., que heredd la
empresa de William Tyler y la segunda Barker y Co.

Basicamente la funcion de las agencias consistia en enviar anuncios a los
periddicos de provincias, recibiendo una comision de los editores.

El proceso hacia la creacidon de estructuras empresariales publicitarias mas
modernas inicia en Francia alrededor de 1840. Pero es con factores como el
crecimiento industrial y la publicidad estadounidense en que las agencias de
publicidad basan su historia.

Los primeros estadounidenses que actuaron como agentes de publicidad fueron

los administradores de correos de la colonia.

“En muchas localidades, los avisos destinados a los periédicos coloniales se
dejaban en las oficinas de correos. En algunos casos, la oficina de correos local
aceptaba el texto del anuncio para publicarlo en periédicos de otros lugares; lo
hacia con autorizacion de las autoridades postales... William Bradford, editor del

primer semanario colonial de Nueva York, llego a un arreglo con Richard Nichols,
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administrador de correos en 1727, mediante el cual este aceptaba anuncios para la

“New York Gazette” a tarifas regulares”®.

En Estados Unidos, Volney Palmer es la primera persona de la que se tiene
noticias de haber trabajado con base en comisiones. Este agente vendia espacios
a los anunciantes en nombre de los periédicos Su agencia “Joy, Coe & Co” fue
absorbida por “Ayer & Son” tras su muerte.

En buena medida la competencia entre agentes se basaba en aquel momento en
las seguridades que ofrecian a los anunciantes sobre las cifras de circulacion de
los periddicos que representaban.

En 1875, Francis Ayer constituyo la “N.W. Ayer & Son” (una de las agencias de
publicidad mas grandes en la actualidad). Ayer propuso facturar a nombre de los
anunciantes lo que pagaba a las editoriales, sumando un cargo fijo en lugar de
una comision. A cambio, los anunciantes aceptaban colocar toda su publicidad por
medio de los agentes de Ayer. Esta innovacién establecié la relacion de los
anunciantes como clientes de las agencias. En 1890 comienza la configuracion
de la agencia de publicidad como un centro creativo. El nacimiento de la agencia
de George Batten fue un nuevo hito en ese camino. Batten fundo la futura BBDO .
La intensa competencia del mercado publicitario de aquellos dias se aduce a la
industrializacién, la mejora en la manufacturacion de bienes, el aumento de la

poblacién. Los productores buscaban que los vendedores pusieran en circulacion

¢ MALVIN LEE, James, “HISTORY OF AMERICAN JOURNALISM’, Ediciones Rev.
Boston, Houghton Mifflin, EEUU, 1933 pag 74.
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sus bienes y crearan aceptacidon para las marcas. Los productos comenzaron a
estar empaquetados de acuerdo con los simbolos de diferentes marcas. Los
conceptos de “packaging” y “branding”, claves en la evolucion de la publicidad,

eran ya una realidad.

“La competencia por la compra de espacios entre los distintos medios
publicitarios era dura a finales del siglo XIX. Por lo tanto se crean dos
asociaciones: la “Internacional Circulation Managers Association” y la “Advertising
Executives Association”. Estas agrupaciones pretendian incrementar la valoraciéon
de los espacios publicitarios en los diarios; el porcentaje que suponia la publicidad
sobre los ingresos de las empresas periodisticas paso el 55% en 1900. El espacio

publicitario en los diarios tenia un valor econémico creciente” ’.

En el termino de un siglo, la agencia de publicidad se ha desarrollado desde ser
un mayorista de espacio hasta convertirse en una de las instituciones de nuestra
sociedad. Es una organizacion comercial que ofrece a sus clientes gran variedad
de servicios de comunicacion y mercadotecnia. Y a medida que los clientes exijan
mas servicios se puede decir que las agencias estan dispuestas a ofrecerlos con
la condicién de que aquellos estén dispuestos a pagar.

Hacia 1905 aparecié una clase de publicistas que reconocieron que su futuro

dependia de anunciar productos legitimos y de ganarse la confianza del publico.

7 OP. CIT. “Centrales de Compra de Medios”, pag. 50
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Se reunieron con agentes de igual parecer y organizaron clubes de publicidad.
Estos clubes formaron mas tarde la “Associated Advertising Clubs of the World”
(ahora la “American Advertising Federation”). En 1917 se formo la “American
Association of Advertising Agencies” para mejor la eficiencia de la publicidad y
operacion de las agencias. En este mismo afio los editores de periodicos, por
medio de asociaciones establecieron el 15% como la comision estandar para la
agencia. Sin embargo, la comisibn se pagaria solo a las agencias que las
asociaciones de editores reconocieran. Una de las condiciones importantes para
el reconocimiento era que la agencia conviniera cobrar al cliente la tarifa completa
(sin descuentos). Otro criterio era que la agencia debia mostrar ser competente en
el manejo de la publicidad y debia tener finanzas solidas. Cualquiera podia
llamarse agencia pero las uUnicas que podian cobrar comisién eran aquellas
agencias reconocidas.

La Primera Guerra Mundial marco por primera vez el empleo de la publicidad
como instrumento de accion social directa. Las agencias publicitarias pasaron de
la venta de bienes y consumos a la estimulacion de sentimientos patrios. Esta
experiencia durante la guerra convencio a la gente de que la publicidad podia ser
una herramienta Gtil en la comunicacion de ideas, asi como en la venta de
productos.

Desde la aparicion de la radio, las agencias descubrieron el gran poder publicitario
de este medio. También proporcioné a la publicidad un nuevo medio y vital.
Algunas agencias manejaban la produccién entera de un programa de radio, asi

como sus comerciales. Para 1942, las agencias estaban facturando mas por la
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publicidad en radio que por la publicidad en periédicos. El florecimiento de la radio
duré hasta que llego la television.

Dicho medio adquirié popularidad a partir de 1952 y crecié con mayor rapidez. Se
convirti6 en el medio mas importante para muchas agencias. Los anunciantes
nacionales invertian mas en television que en cualquier otro medio.

A través del departamento de contabilidad, la computadora entro en la publicidad.
Estaba cambiando la vida del departamento de medios, del de marketing y el de
investigacion; todos ellos crecieron para competir contra la cantidad creciente de
servicios de investigacion. Las agencias se enorgullecian de sus conocimientos
para investigar e invertian cientos de miles de dolares en investigaciones todos

los afios para brindar un mejor servicio a sus clientes.

“Los negocios iban bien, él periodo entre 1950 y 1956 fue el inicio de el mayor
florecimiento que la publicidad haya tenido. El gasto total paso de 4,500 millones
de ddlares en 1950 a 9,900 millones de délares en 1956. Mas del 50% del gasto fue

para publicidad nacional colocada por agencias de publicidad. Ademas los

negocios de las agencias marchaban bien.” &

En la década de 1990, las agencias reconsideraron su forma de operar. Los
servicios integrados se han convertido en el término de moda, asi como el
marketing mix, relaciones publicas, promocion, marketing directo, disefio de

empagues, etc. Algunas agencias han ampliado los servicios de comunicacion

8 OP. CIT. “Kleppner Publicidad” pag. 117
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gue ofrecen a sus clientes, mediante la expansién de departamentos o la creacion
de compafiias subsidiarias que les permite ofrecer servicios de ventas, relaciones
publicas, marketing directo, e inclusive programas de televisién. Los clientes han
trasladado su inversion de la publicidad a la promocion y estos desean tener una
comunicacion integrada. Las agencias estan intentando cambiar, a fin de
satisfacer estas necesidades.

A medida que la television por cable, computadora, comunicacion via satélite,
tecnologias de video y deméas se globalizan, las agencias han tenido que ir
aprendiendo a usar esas tecnologias para sus clientes. Esto implica entender
como funcionan las maquinas para ofrecer servicios interactivos, como elaborar
mensajes diferentes a los de la publicidad tradicional, y, ademas, comprender el

consumidor interactivo. El futuro en el mundo de la publicidad sera distinto.

1.2.1.2 Historia de la Agencia de Publicidad en el Ecuador

No existe una fuente que detalle el origen y la historia de las agencias de
publicidad en el Ecuador, pero se han encontrado documentos y segun
investigaciones descriptivas en la AEAP (Asociacion ecuatoriana de agencias de
publicidad), se conoce que la primera agencia se constituyd oficialmente el 4 de
mayo de 1935, ubicada en la calle Panama y Victor Manuel Renddn en

Guayaquil. Se hacia llamar Publicidad Huerta.
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Esta agencia surge por la necesidad de dos cuentas importantes en aquella
época, Loteria Nacional, cuyos sorteos extraordinarios eran de apenas
S/.150,000 y Tranvias Eléctricos de la ciudad de Guayaquil.

Cabe destacar que esta agencia tenia la representacion del diario El Dia y de El
Comercio de la ciudad de Quito.

Todo esto se debe a que los diarios identificaron la necesidad de constituir una
empresa que se encargue de comercializar ciertos espacios con ciertos clientes.
La publicidad se realizaba por medio de avisos de prensa y afiches de los sorteos
extraordinarios que se exhibian en las principales ciudades del pais. Obviamente
la publicidad iba dirigida a cierto grupo objetivo.

Tenian una estrategia publicitaria muy conservadora ya que los empresarios eran
muy celosos en hacer inversiones por cada sucre, pues debian tener resultados
palpables.

En esta época también existio una agencia del sefior Virgilio Jaime Salinas, el
creador de “Juan Pueblo”, quien trabajaba en murales o vallas publicitarias.

Se cre6 también “Publicistas Sudamericanos”, integrado por Alberto Alarcén,
Fernando Avilés, y Enrique D. Wilford de Ruiz, una persona colombiana quien era
el creativo, el libretista y guionista.

Como podemos observar, las agencias de Publicidad nacen para cubrir una

necesidad del mercado, la compra - venta de espacios.
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1.3 Funciones de la Agencia de Publicidad.

La organizacion interna de la funcién publicitaria en una empresa puede asumir
multiples y variadas formas.

La agencia funciona como un departamento interno de la empresa, el cual realiza
todas las funciones: creatividad, analisis de mercados, contrataciéon de medios,

etc.

“La funcién publicitaria cae dentro del area de accién de la empresa”.®

Las agencias de publicidad son empresas que funcionan como un todo. Prestan
Sus servicios para la creacion, ejecucion, y distribucion de camparfias publicitarias.
Estas empresas estan estructuradas por varios departamentos que la conforman;
los cuales, cumplen funciones especificas y de manera individual.
A diferencia de los negocios que ofrecen articulos tangibles, las agencias de
publicidad crean la imagen a peticion de cada cliente. Se encargan de conocer la
organizacion que quiere hacer la campafa, su idea, producto, mercado y todo
aquello que se relaciona con el publico al que se dirige para que, en funcién de lo
gue se propone, crear un mensaje publicitario Unico. Las actividades que ejercen
estas empresas son varias, entre ellas se encuentran:
e Interpretacion para el publico las ventajas de un producto o servicio.
Constituye el centro de enlace entre el anunciante y los medios de

comunicacion.

9 SORIANO, Claudio “Como evaluar su publicidad”, Ediciones Diaz de Santos, 1988 pag.
21
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Reposicion de las marcas de sus clientes.

Integracion de servicios de marketing directo, promocion, relaciones
publicas, etc, dentro de una amplia estrategia de marketing.

Conservaciéon de sus clientes. Se busca trabajar para cimentar la agencia
aportando nuevos clientes y conservandolos. Se busca la confianza en el
mas alto nivel y efectuar el mejor trabajo que simbolice un seguro retorno a
Sus empresas.

Cultivacion de buenas relaciones con los distribuidores. Estos constituyen
la seccion final de la linea que lleva los productos del fabricante al
consumidor donde el producto anunciado es adquirido por la mayor parte
del puablico; de manera general se usa publicidad para el consumidor.
Procurar mejores empleados. Capacitar constantemente al personal, estar
al tanto de sus labores y calificar sus desempefios. Una agencia de
publicidad debe considerar a sus empleados como un activo importante de
la empresa e involucrarlos en todos sus proyectos; darles la importancia
gue se merecen.

Incremento de las ventas de los productos procurando un mayor consumo.
Se puede afirmar que es la funcidén principal ya que basicamente es el
negocio de dichas empresas. Para lograr dicho incremento las agencias
ofrecen servicios completos que pueden ocuparse desde el proceso de
creacion de campafas, investigacion y creatividad, hasta la produccién y

un plan de medios. “La agencia funciona del mismo modo en que un
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arquitecto y un contratista harian la propuesta para la construccion de una

casa. Se debe iniciar con cierta cantidad de dinero aportado por el cliente

con la tarea de planear una campana”. *°

1.4 Negocio de una Agencia de Publicidad

La practica de obtener el pago al cobrar el 15% de las inversiones del cliente en
medios de comunicacidn, comienza en etapas tempranas de la historia de la
publicidad, porque en un principio las agencias trabajaban para los anunciantes,
no para los medios de comunicacion. Las agencias compraban grandes espacios
a las revistas y periodicos obteniendo de esta manera un gran descuento, y luego

revendian estos espacios ganando grandes cantidades. “ En el lenguaje actual
las agencias hubieran sido conocidas como representantes de publicidad, que

son quienes aun ejercen sus oficios para los medios impresos de todo el mundo.

«ll

Con el paso del tiempo, cuando los medios impresos descubrieron que la
publicidad podia generar ganancias sustanciales, institucionalizaron el sistema de
comisiones, vendiendo espacios a las agencias de publicidad reconociéndoles un
15% de la inversion de los anunciantes.

No obstante, aunque los clientes compraban espacio en las publicaciones no

sabian como plasmar su mensaje, la manera perfecta para expresar sus ideas.

10" OP. CIT. “El fututo de la Publicidad”, pag. 153
1" |dem, pag, 153
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En ese momento las agencias entraron en escena. Para las agencias, crear
publicidad que vendiera los productos de sus clientes significaba poder vender a
éstos mas espacio en los medios y, por tanto, obtener mas ganancias. De esta
manera las agencias comenzaron a producir y disefar la redaccion y los gréaficos
para los anuncios, obteniendo de esto una ganancia adicional a la comision del
15% en medios.

El mercado se volvié cada vez mas competitivo y los anunciantes mas exigentes,
las agencias aprovecharon esto y ofrecieron mas servicios al cliente con el fin de
evitarles la contratacion de terceras personas. Aparecen nuevas comisiones por
servicios como relaciones publicas, promocion de ventas, investigacion,
planeacion estratégica, etc.

En la actualidad los medios de comunicacion siguen reconociendo a la agencia un
porcentaje que oscila entre:

(Cuadro 2: Tabla de comisiones en medios)

Television 15%
Radio 20%
Revista 15%
Prensa 15%
Medios Alternativos 15%

En el caso de prensa, con El Comercio en particular, el medio nos ofrece
comisiones adiciones al 15% por ciertas variables tales como:

(Cuadro 3: Tabla comisiones de EI Comercio)
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Comision Base 15%
Pronto Pago 3%

Por Pagina Determinada 2%
Por Pagina Full Color 3%
TOTAL : 23%

Pronto pago: como su nombre lo indica, es el pago realizado antes de la
publicacién.

Pagina Determinada: esta comision se aplica cuando el cliente decide determinar
una pagina o una seccion, ejemplo: Portada de seccién Deportes

Pagina full color: se puede publicar el aviso en full color o en blanco y negro, si el
cliente elige la primera opcién el medio reconoce a la agencia un 3% adicional de
comision.

A continuacion un ejemplo de la comisién neta de una agencia AAA en El
Comercio ( una agencia AAA es aquella que tiene altos montos de inversion ),

tomando en cuenta todas las variables.

Valor del aviso 1,000
23% Comision agencia 230

La agencia le cobra al anunciante 1,000 USD y se retiene 230 USD al momento
de pagar la publicacién al EI Comercio.
Como se menciond anteriormente, la agencia de publicidad también percibe

ingresos por su trabajo de creatividad y produccion.
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Existe una tabla de comisiones establecida por la AEAP ( Asociacién Ecuatoriana
de Agencias de Publicidad ), la misma que tiene los porcentajes a cobrarse por la
produccién interna. Estos porcentajes seran cobrados al cliente como parte de

pago por el trabajo realizado de la agencia. Ver ejemplo anexo 1

Las agencias de publicidad también suelen negociar un “fee” mensual
( honorarios, tarifa, cuota. Monto que cobra una agencia al cliente por sus
servicios ). Este “fee”, es analizado previamente por las dos partes, el cliente y
la agencia, llegando a un acuerdo mutuo, donde el cliente pagara mensualmente
una cantidad de dinero a la agencia, asi éste no haya necesitado de sus
servicios .

Pueden existir meses donde el cliente trabaje con la agencia por mas del valor
pactado, como habran meses donde no realice ningun trabajo y deba pagar.

Se realizan contratos donde deban firmar los dos representantes de cada
empresa, dejando por escrito el negociacion realizada.

Por lo general un “fee” incluye produccién interna y algun descuento en lo que es
la comisiéon por produccién externa ( todo el trabajo que tenga que ver con la

contratacién de proveedores externos ). Ver ejemplo anexo 2
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1.5 Estructurade una Agencia de Publicidad

“En sus términos mas simples, la agencia con todos sus servicios

ofrece a los clientes todos los servicios necesarios para manejar toda la funcién de

publicidad: planeacion, creacion, produccién, colocacion, y evaluacion”!?

La estructura de una agencia de publicidad no es idéntica en todos los casos.
Su dimensién, especialidad y evolucion van a determinar sus necesidades en
cuanto a recursos y, consecuentemente, su organizacion interna.
Independientemente de su tamafio, las agencias de publicidad necesitan estar
compuestas por cuatro areas basicas para su funcionamiento: area de cuentas,
area de creatividad y produccion, area de medios, y area administrativa y
financiera. La diferencia entre una agencia pequefia y una grande reside en que
en la segunda existen varias personas trabajando en cada area, con una cabeza
de mando quién dirigird a cada grupo de cuentas, mientras que en la pequefa
habran personas que manejan solos cada area o son responsables hasta de dos
areas a su vez.

En toda clase de agencias existe un Director General quien esta al mando del
negocio.

Se tratara a continuacion de una agencia de publicidad completa para que el

anunciante no tenga que contratar determinados servicios con terceros.

12 0P. CIT. “Kleppner Publicidad”, pag 118



1.5.1 Organigrama de una Agencia de Publicidad
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1.5.1.1 Departamento de Administracion y Financiero

Si tradicionalmente 2+2 =4, en estos departamento con mas razén, pues son los
encargados de vigilar y controlar los presupuestos destinados a cada campania,
asl como de administrar los intereses de clientes y de agencia. Se ocupan de la
gestion financiera de los clientes, de los pagos a colaboradores y proveedores
contratados para cada campafia, de la politica financiera de la agencia, la
contabilidad y el control presupuestario.

Como todo negocio, la agencia de publicidad necesita un director administrativo,
quien sera la cabeza de la compainiia.

Si la agencia pertenece a una firma internacional, éste a su vez pertenece a un
directorio internacional quienes colaboraran al momento de tomar decisiones.
Puede existir también un comité de Recursos Humanos, quienes se encargaran

de la atencion del personal y de eventos sociales.

1.5.1.2 Departamento de Cuentas

En publicidad una cuenta es un cliente. Este departamento de cuentas, es el
encargado de establecer el contacto con el anunciante para presentarle la
agencia.

Esta misién no es un trabajo facil ya que los clientes son cada vez mas exigentes

y existe alta competencia.
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Dentro de la agencia, a las personas que trabajan en este departamento se les
llama “ los de cuentas”.

El trabajo de estos ejecutivos consiste basicamente en comprender los objetivos
de marketing y publicitarios del cliente, en obtener de el la informacion clave sobre
el producto, el mercado y el publico objetivo.

Adicional a esto, un ejecutivo de cuentas debe ser pro activo, ya que debe ser un
asesor externo de comunicacion.

Una vez recopilada toda la informacion necesaria de su cuenta, el ejecutivo es el
encargado de levantar un documento llamado “Contact Report” donde constara
todos los puntos tratados en la reunion. Ver ejemplo anexo 3.

Este documento es enviado a todos los presentes en la reunion con el fin de
ponerse a trabajar en lo acordado.

El papel del ejecutivo en la agencia es poner en marcha al equipo de personas
gue van a preparar la propuesta de campafia; si el cliente la aprueba, se ocupara
de coordinar todo el proceso de realizacion y produccion de la misma. La clave de
su labor es dirigir el trabajo y esfuerzo de todos los que intervienen hacia una
misma direccién y, ademas, hacerlo en los tiempos establecidos.

Un ejecutivo de cuentas debe conocer los servicios que prestan los departamentos
para disponer de los mismos, ademas sera quien represente, en ciertas
ocasiones a cada uno de ellos ante el cliente.

Cada agencia se maneja con un intranet (Red local privada que utiliza las
herramientas de Internet, no se puede acceder a la misma desde el exterior) con

el fin de llevar un historial del trabajo realizado por el cliente, y de levantar
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oficialmente los pedidos a los grupos de la agencia con los que trabajara en cada
campana.
Para pedir al departamento creativo y de produccion algun trabajo, el ejecutivo
debe abrir una OP ( orden de produccion ) donde constaran las especificaciones
de la solicitud del cliente, y la fecha de entrega del material.
Con el departamento de medios, el ejecutivo se maneja con una OM ( orden de
medios ).
Por lo tanto las funciones del departamento de cuentas son:

e Crear y mantener la relacion con cada cliente

e Representar a la agencia frente a cliente y al cliente frente a la agencia.

e Coordinar los equipos internos y externos que participan en la elaboracion

de la campana.

e Hacer presentaciones de agencia y de campania.

e Generar nuevos negocios.

e Asesoramiento en Marketing.
El interlocutor con este departamento por parte del cliente es el director de
publicidad o marketing, o la persona que en cada caso sea responsable de los
proyectos de comunicacion o de imagen en la empresa.
Si la agencia es grande este departamento puede llegar a tener hasta cinco
niveles jerarquicos: Director de Servicio al Cliente, Director de Cuentas,
Supervisor, Ejecutivos y Asistentes. Cuando el nimero de clientes lo requiere,

se dividen el grupos de cuentas, cada uno de ellos con un Director de Cuentas, del
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que dependen los supervisores, de esos los ejecutivos y, por ultimo los
asistentes. De esta manera queda organizado el departamento.

En la mayoria de las agencias los directores de cuentas se ocupaban de la
planificacion estratégica; hoy, debido a la importancia que se d& a la marca como
elemento principal de diferenciacion y por lo tanto de competitividad, ésta funcion
recae en un Planificador, que viene a ser una figura nueva existente sélo en la
grandes agencias. Se puede decir que se trata de un especialista en la conducta
de los publicos y en el desarrollo de marcas. Crear una figura especifica con este

cometido exclusivo es una forma de asegurar los resultados.

1.5.1.3 Departamento Creativo

El departamento creativo representa, segun muchos profesionales, el nacleo mas
caracteristico de una empresa dedicada a la publicidad.

Su cometido es encontrar un mensaje que el anunciante quiere obtener del publico
al que se dirige. En otras palabras, persuadirles mediante la publicidad.

La mision de este departamento es:

Crear la idea que transmita el mensaje basico de la campania.

e Expresar esa idea de manera que sea lo mas persuasiva posible en su
adaptaciéon a cada medio.
o Disefar el material de presentacion al cliente.

e Supervisar la realizacidon del material audiovisual y gréfico de la campania.
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« Disefar el material de presentacion al cliente.

e Supervisar la realizacion del material audiovisual y gréafico de la campafia.

El Director Creativo es la cabeza de este departamento, es la persona que ocupa
un puesto cerca de la punta del totem de la agencia. “Se supone que el Director

Creativo es el encargado de nutrir y cuidar su pertenencia mas preciada: el

producto creativo”".

El éxito se mide hoy mas que nunca, de acuerdo con los resultados que obtiene el
cliente. Se espera que el Director Creativo exprese su opinion respecto a todo.
De acuerdo al tamafio de la agenciay en el caso de las grandes firmas, existen
grupos divididos en cuentas, al igual que en el departamento de cuentas, donde
se asigna el trabajo respectivamente entre el creativo, el “copy”, el disefiador y el
director de arte, que es quien daréa los ultimos ajustes a un arte.

El Director creativo trabaja de la mano con el ejecutivo de la cuenta ya que es
guien muchas veces le guiara por la campafa, porque como ya se conoce, €él es

guien mas ubica las necesidades de su cliente. “Manejar una campaiia integrada
es diferente de sdélo hacer anuncios, como Directores Creativos hemos quedado
unidos de la cadera con los planificadores de las cuentas”'

Una vez que ya tienen los pedidos, los creativos se basan en un “briefing” (Es un

informe que expresa lo que el cliente quiere conseguir con la campafa y las

13 OP. CIT. “Kleppner Publicidad”, pag 121,
14 COOPER, Ann, “Bernbach’s Children Como of Age” Adweek, Estados Unidos, 1996,
pag 33
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condiciones que éste exige o sugiere cumplir) Permite conocer la informacion
basica sobre el producto, el consumidor y la empresa , ademas de aportar una
orientacion sobre los objetivos que debe lograr y las razones por las que el
anunciante quiere hacer una nueva campafa. Debe tener tres condiciones :
claro, breve, y escrito.
No existe un “breafing” estdndar. Puede decirse que cada anunciante crea su
propia estructura, sin embargo los puntos necesarios son:

o Descripcion de la situacion

e Antecedentes publicitarios

e Publico objetivo

e Objetivo Publicitario

e Beneficio y razon para creerlo

Ver ejemplo anexo 4

1.5.1.4 Departamento de Trafico

Este departamento lleva a cabo una labor de control interno de los procesos que
se ponen en marcha para realizar las diferentes campafias en las que trabaja la
agencia, mejorando asi la organizacion y la coordinacion general.

Su funcién consiste en fusionar las actividades de los diferentes departamentos.
Tiene la delicada y compleja responsabilidad de hacer cumplir los plazos fijados
para la entrega del material prometido tanto a los ejecutivos de cuentas como a los

medios.
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Tiene que ser una persona de temperamento organizado ya que justamente lo
gue debe evitar es el colapso de la agencia. Dicha persona debe conocer el dia a
dia de todos los que conforman los grupos de trajo ya que tiene que definir la
persona que cuenta con el tiempo suficiente para atender el siguiente pedido del

cliente.

1.5.1.5 Departamento de Produccion

Es el responsable de transformar las ideas en mensajes reales.

En algunas agencias, quiza en las mas grandes, puede estar dividido en
produccion grafica y produccion audiovisual.

Este, resuelve artistica y técnicamente la realizacion de mensaje adaptandolo a
cada uno de los medios elegidos para difundirlo.

Frecuentemente esta tarea recae sobre una persona, el Productor, o Coordinador
de realizacion. En caso de no existir, seran los creativos quienes asuman esta
funcién. Ello incluye la seleccion de los colaboradores necesarios para la
produccion gréfica ( estudios de disefio, fotégrafos, fotomecéanicas, imprentas..)
y audiovisual ( estudios de audio, empresas de “casting”, productoras de pre y
postproduccion).

Omar Palomeque, Director Creativo de Delta Comunicaciones, responsable de la
creatividad de Banco del Pichincha vy Diners, describe a este departamento

como:
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“El encargado de coordinar, presupuestar y supervisar la realizacion de
comerciales de radio, video y de fotografias. Mantiene comunicacién con el
departamento creativo de tal manera que recibe el “brief’ y la visiéon del creativo
para lograr contactar al personaje ideal ( director cinematografico, de disefio, de

audio o un fotégrafo )”

1.6 El Departamento de Medios

Se comenzara a describir este departamento estableciendo el concepto de la
palabra “Medios” :
e Un medio es un vehiculo que permite que un mensaje llegue a un receptor

determinado. Es un medio de comunicacion: la radio, la Tv, la Revista., etc.

De tal manera que éste departamento es el encargado de que el trabajo realizado

por la agencia llegue a ser visto por “ el grupo objetivo” mediante los medios de

comunicacion.

Este es un departamento de gran tradicion dentro de la agencia que durante

mucho tiempo se ha venido ocupando de elaborar el plan de medios (en el

segundo capitulo se hablard mas detenidamente de los medios) y de gestionar la

compra de espacios.

Los anunciantes se han mostrado cada vez mas exigentes con este trabajo

porque de el, depende en buena parte la eficacia de la camparfia y porque en el se

invierte la mayor parte de su presupuesto publicitario.
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Este departamento ha ido evolucionando y el resultado es la notable
especializacion de los profesionales que trabajan en la planificacion de medios y
la contratacion de recursos técnicos para desarrollar su capacidad comercial.
Quien dirige este departamento es el Director de Medios y a su supervision tiene a
planificadores especializados en el manejo de la audiencia y en compra de
espacios.

Este departamento trabaja de la mano con el Departamento de Investigacion,
cuyos principales objetos de investigacion suelen ser, en primer lugar, el
comportamiento del consumidor o cualquier otro destinatario segun la campana,
en segundo, el conocimiento del producto, servicio, organizacion o idea y el nivel
satisfaccion que proporciona; en tercero, la propia publicidad realizada por los
clientes y su competencia, asi como otras acciones de comunicacion o marketing;
y en cuarto lugar, la valoracion de la campafa realizada para el cliente, bien

previa (para la toma de decisiones), bien posterior (para la medicion de eficacia).

1.6.1 Funciones de un Departamento de Medios

Las funciones de un planificador de medios, como su nhombre lo indica es aquella
persona encargada de planificar qué medios son los adecuados para cierta
campafa.
Su responsabilidad se basa en:

e Conocer al producto : debe estar al tanto de la estrategia de marketing y a

su vez ir de la mano con la estrategia de publicidad.
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Conocer al mercado objetivo donde llegara el mensaje.

Planificar la seleccion de medios: esta planificacion es la habilidad de
recomendar en qué canales se debe invertir y cual es su mejor
combinacién para transmitir un mensaje publicitario que involucre al
consumidor con la marca.

Existen ciertos elementos cuantitativos para la planificacion de medios:
Penetracion: “Numero o porcentaje de hogares o0 personas que poseen un
receptor o reciben un impreso”.

Encendido: “porcentaje de hogares que estan expuestos a la sintonia del
medio en determinado momento”.

Efectuar la compra de tiempos o espacios en los medios seleccionados:

Se efectia la compra mediante ordenes de medios que detallen la
programacioén comprada.

Este presupuesto debe ser aprobado previamente por el cliente.

Cuando se realiza la compra, se envia adjunto a la orden el material a
publicarse y/o a pautarse.

Controlar el cumplimiento de lo que se ha comprado: una vez ordenada la
pauta, el planificador debe constatar que salga al aire el comercial enviado
o la publicacion, tal cual como se pidié en el monitoreo. Si los medios no
cumplen con todos los requerimientos del planificador, el deber de estos
es reubicar el anuncio o el comercial para otro dia con previa autorizaciéon
de la agencia.

Realizar un post analisis de alcance y frecuencia en el caso de Television:
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Alcance: “cuantas personas estuvieron expuestas al comercial”.
Frecuencia: “Numero de personas que estuvieron expuestas al comercial
mas de una vez’.

El planificador de medios debe considerar ciertos factores para desarrollar un

plan:

Factores de mercadotecnia:

La identificacion del grupo objetivo previamente analizado por el anunciante, es
una informacién necesaria que le serd dada al planificador para iniciar su
estrategia, ( ejemplo: Personas de 18 afios en adelante, de nivel socioeconémico
alto y medio de la ciudad de Quito ), como también un presupuesto establecido
por campafa. Por parte del cliente quien determina estos montos de inversion es
la gerencia corporativa buscando, obviamente, un retorno en ventas.

Las estrategias de la competencia son un factor que un planificador no puede
pasar por alto ( en el caso de que existiera) . Gran parte de su tiempo dedican al
estudio y comparacion de lo que la competencia se encuentra realizado para
poder reaccionar estratégicamente o imitarla en el caso de que haya dado buenos
resultados.

Quien provee al departamento de medios la informacion a cerca de la
competencia y el mercado es el departamento de investigacion.

Las funciones y restricciones especificas del planificador de medios dependeran
de la campafia que este realizando. Su responsabilidad principal consiste en

llegar al grupo objetivo al menor costo posible. Sin embargo también debe
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considerar otros aspectos como “TRP’s”, ( “target, rating, point” ) cobertura,
penetracion, alcance y frecuencia.

El departamento de medios se encuentra en contacto diariamente con los
ejecutivos de los medios ( personas dedicadas a vender su medio sea este un
canal, una radio, una revista, etc ), estos son los encargados de transmitir toda la
informacion ( cobertura, costos, lanzamientos, etc) y seran a quienes busquen los

planificadores para realizar una negociacién especifica por campafa.

1.6.2 Objetivos de un Departamento de Medios

El objetivo principal es:
o El objetivo principal de un Departamento de Medios es la optimizacion del
presupuesto del cliente destinado a la compra de medios.
Los objetivos secundarios son:
o Generar una estrategia de medios mediante un plan de medios.

Lograr una planificacion y técnica que favorezca a los intereses del cliente.

e Supervision, revision y control de planificacion de estrategias.

e Cumplir con los objetivos de una pauta. ( alcanzar lo cantidad de “TRPs”,
alcance y frecuencia ofrecidos )

« Mantener una excelente relacion tanto con los clientes como los medios de
comunicacion.

« Como resultado de dichas relaciones se negocia para obtener una mejor

tarifa con los medios de comunicacion.
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o Negociar “Overs Comision”. ( dependiendo del monto de inversion el medio
negociara con la agencia un porcentaje de devolucion del dinero invertido

por el cliente para la agencia)

1.6.2.1 La planificacién de medios

Aplicar el concepto de planificar al Departamento permite potenciar la posibilidad
de que la compairiia alcance sus objetivos, ya que, por una parte, asegura que
esté dirigido hacia ellos y no sea una accion esporadica y ajena al resto y, por
otra, racionaliza los pasos para que el proceso de creacion sea lo mas eficiente
posible

Planificar significa:

“Elaborar un plan detallado para lograr un objetivo. EIl plan es, por tanto, el
proyecto ideado para lograr el objetivo. Implica una solucién y registra un proceso
gue permita alcanzarlo, dos razones que justifican porgue las organizaciones

aprecian tanto esta manera de pensar y actuar” *°

IS MAYLE, Peter, “Viva la Agencia”, Celeste ediciones, Madrid, 2000, pag 98.
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1.6.2.1.1 El plan de medios

La planificacion de medios es el procedimiento que aplica diferentes técnicas para
solventar como difundir masivamente un mensaje de la manera mas rentable y
eficaz.
El plan de medios es la solucion a la difusion de la campafia, es decir, la
respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste reciba el
mensaje del anunciante.
Obtener la mejor solucidén de medios es una tarea compleja ya que existen cientos
de opciones destintas. ElI mercado del los medios es amplio, cambiante y
desigual, el reparto de las audiencias es dificil de estimar y, ademas, se trabaja
siempre con una limitacion principal, que no es otra que el presupuesto disponible.
Aun mas; cada medio y cada soporte tienen sus particularidades (codigos,
audiencias, formas publicitarias, alcance, condiciones de recepcion, tarifas, etc)
gue en todos los casos deben considerarse a fin de elegir la alternativa mas
favorable para alcanzar a los destinatarios del mensaje.
El plan de medios es asi mismo un plan de inversion publicitaria que en cada
cliente esta caracterizado por dos parametros:

« Cifra total que dedica a la campafia integrada por uno o varios mensajes y

dividida en una o varias etapas.
e La distribucion de esa cifra en el medio o medios seleccionados segun
previo analisis. “ Mix de medios”, suele elegirse un medios principal y uno

0 varios medios de apoyo.
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Hacer un plan de medios significa basicamente hacer una seleccion optima de
medios y soportes.

Los principales pasos para elaborar un plan son:

1, Definicién de objetivos de medios:

En el “brifing” de medios se fijara el punto de partida para establecer los objetivos
de la campafa. Estos objetivos se establecen en términos de alcance, frecuencia
y recordacion.

2. Elaboracién de la estrategia de medios:

Como cualquier otra estrategia se apoya en la informacion obtenida a través de la
investigacion del producto y del mercado, y de la experiencia del planificador.
Deben elegirse aquellos medios que mejor respondan a los objetivos y a la idea
creativa. Todo esto en base a un presupuesto asignado.

Un factor mas a considerar para ciertos productos o camparfias es la restriccion y
las limitaciones legales ya que con independencia de otros requisitos obre el
mensaje, restringen total o parcialmente el uso de determinados medios. Asi
ocurre por ejemplo con las bebidas alcohdlicas, los cigarrillos, y las campafias
electorales

3. Seleccién de soportes:

A la eleccion de medios le sigue la seleccion de los soportes concretos en los que
se va a plasmar el mensaje. Por ejemplo se elegiran portadas en los diarios,
noticieros en los canales de television y radio, contraportadas en revistas,
paneles luminosos y paginas especializadas en el Internet, los planificadores de

medios manejan para ello criterios que les permitan tomar decisiones sobre
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rentabilidad del presupuesto. Costo por mil= cuanto cuesta con un medio
impactar a mil personas, la Duplicacion de audiencias, TRP’s Es una unidad de
medida que determina el nivel de inversion publicitaria en television de un
producto, o una categoria de producto en un mercado determinado. Se halla
sumando la multiplicacion de los “ratings target” de una pauta por el numero de
comerciales.
Un aspecto muy interesante y necesario en la planificacibn de medios, es la
utilizacion de programas especializados para la medicién de “ratings”.
Rating es el porcentaje de hogares o personas que observan o escuchan un
determinado programa. Este porcentaje esta referido al total de hogares o
personas del universo, es decir a todos los hogares con televisor o radio en las
ciudades de la muestra. Este promedio esta ponderado por el tiempo que cada
persona se mantiene viendo un programa o periodo de tiempo determinado.
Estos programas ayudan al planificador a conocer qué programas estan mejor
rankeados en un determinado grupo objetivo. Para conseguir estos porcentajes
necesitamos seleccionar ciertas variables como:

o Periodo de rankeo: se puede elegir la fecha mas actualizada.

e Ciudad: Quito + Guayaquil = nacional

e Sexo: femenino o masculino

o “Targets” Amas de casa, Nifios, Adolescentes ( 12-17), Personas de 18 a

mas
e Canales o estaciones de radios: Teleamazonas, Ecuavisa Quito, Radio

Centro, Radio Majestad, etc.
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e Programacion: se puede seleccionar el tipo de programacion que
convenga segun el grupo objetivo (infantiles, noticieros, novelas, etc)
Existen 3 tipos de “softwares” que ofrecen rankeos:
o Para Television: TV Data y “Check Plus” ( IBOPE TIME ) Ver ejemplo
anexo 5
o Pararadio: Mercados y Proyectos. Ver ejemplo anexo 6
o Para Prensay Revista: “Print Plan” (KMR ). Ver ejemplo anexo 7
4. Programacion o distribucion del presupuesto
Supone la distribucion del presupuesto disponible entre los soportes ( espacio y
tiempo ) especificos seleccionados. Se trata del porcentaje de dinero que se le
va a dar a cada medio.
5. Evaluacion:
La planificacion finaliza con la medicidon de los resultados obtenidos a fin de
conocer que tan efectiva fue la pauta y el plan realizado. Esta evaluacion se
realiza actualmente con la ayuda de programas informaticos que cruzan todos los
conceptos relacionados con estas tres variables: cobertura neta, frecuencia

efectivay “TRP’s.”

1.6.3 Relacion de un Departamento de Medios y el anunciante

El anunciante es el emisor en el proceso de la comunicacion publicitaria, y es

guien se encarga de destinar el presupuesto para una campafia; mientras que el

receptor es quien recibe el mensaje es decir el publico o las audiencias. El emisor,
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contrata a la agencia para la realizacion de sus anuncios con el fin de mejorar las
ventas de sus productos o de lanzar uno al mercado. A su vez, tiene contacto
con el departamento de medios, ya que serd quién le dirija en la compra de
medios.

Si todo anunciante daria a la agencia una cantidad ilimitada para la compra de
medios, este proceso de planificacién no seria tan minucioso, justamente se trata
de analizar los medios que aporten con cifras para alcanzar los objetivos, para
ajustarlos al presupuesto establecido.

El verdadero fin de la compra de medios es seleccionar éstos, para que el
anunciante obtenga la atencién de posibles compradores.

En algunas agencias de publicidad el planificador no tiene tanta relacion con el
cliente ya que el encargado de transmitir el mensaje del anunciante es el ejecutivo
de cuentas. No obstante, esto no quita que un planificador tenga que ser un
ejecutivo de la cuenta.

En todo caso al cliente le resultara mucho mas rapido y confiable dirigirse
personalmente al planificador de su cuenta, ya que €l podra explicarle todo lo que
el anunciante desconoce a cerca de los beneficios que puede conseguir en este

departamento.
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2. Capitulo II: La Central de Medios

2.1 Origen de las Centrales Medios

Para poder comprender el desarrollo por el cual a atravesado una Central de
Medios para llegar a ser lo que es en la actualidad, es necesario tomar en cuenta
ciertas precisiones terminolégicas.

Todo comienza con el nacimiento de los “Media Independents” , estos aparecen
en los afos cincuenta y adquieren importancia desde principio de los sesenta.
Estas empresas surgen exclusivamente para ser dedicadas a planificar y adquirir
espacios en medios de comunicacion colectivos. Nacieron al margen de las
agencias de publicidad, con cuyos departamentos de medios entran en
competencia. Fueron en su origen empresas independientes dedicadas a la
compra de medios.

El nombre de “independents” deriva precisamente del hecho de ser
intermediarios, que no dependen directamente de anunciantes, medios de
comunicacion o agencias.

Este proceso se generaliza a partir de los primeros afios de los setenta, las
agencias frecuentemente de propiedad multinacional, empiezan a ofrecer a los
anunciantes la compra de espacios sirviendose de la previa concentracion de
amplios volumenes de contratacion publicitaria. En este sentido entran a definirse
las Centrales de Compra de espacios, que en realidad entraban en competencia

con los “media independents” en el area de la compra de medios. La tendencia
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concentradora de las nuevas empresas les vali6 e Francia el calificativo de
Centrales de Compra. Con el fin de utilizar terminologias y evitar confusiones, se
utilizan los términos Centrales de Compra, Centrales de Medios y “Media
Independents” como sindnimos.

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 1.951, En
E.E.U.U. hacen su aparicion a finales de los 60”'® Cabe mencionar que todas las
“‘media independents” tenian en comun la ausencia de vinculacién con agencias
de publicidad.

En Londres se constituye el primer ejemplo de utilizacion en Europa del concepto
norteamericano de compra de medios, un concepto basado fundamentalmente en
la negociacion de precios. El norteamericano Norman King basoé sus actividades
en esta forma de negociar; observo cierta evolucion en el mercado de medios de
aquellos afios. Por un lado las tarifas fijadas en las televisiones locales
comenzaron a mostrar cierta tendencia a la baja. Por otro, empez0 a ser posible la
negociacion de precios. En este contexto la mision 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 lo tanto mas ingresos.

16 PEREZ LATRE, Francisco Javier, “Centrales de Compra de Medios”, Editorial EUNSA ,
Espafia 1995. pag 58
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“La década de los 70°marca la expansion de las Centrales de Medios. Durante este
periodo nacen 3 Centrales de Compra en Bélgica, 1 en Dinamarca, 3 en Finlandia, 2

en Francia, 3 en ltalia, 1 en Espafia, 1 en Noruega, 3 en Suecia, 13 en Reino Unido, 5

en Alemania y 1 en Suiza” '

En los Estados Unidos era dificil para las empresas que practicaban la compra
centraliza de medios, lograr las mismas cuotas de mercado que en Europa. La
estructura local de los mercados, la existencia de departamento de medios,
ciertas limitaciones legales, el gran volumen de facturacion de algunas agencias,
fueron obstaculos para el desarrollo de los “independents”, que no recobrarian
sus fuerzas hasta épocas mas recientes.

En 1979, ultimo afo de esta década de expansion, los “media independets”
jugaban ya un papel relevante en la funcibn de compra de medios en los
principales paises. Para dar una idea de su importancia bastara sefalar sus
cuotas de mercado en el siguiente cuadro:

Cuadro 1 Cuota de mercados de los medios independientes en 1979

20%

a Holanda

B Espafia
oEEUU

O Reino Unido
B Escandinavia|

15%

15%
10% 10%

10%
o Alemania 5% 5% 5% 5%

) 5% %%
B Francia
O |talia |]

0%

7 1dem, pag 58
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Bien se puede decir que los antecedentes de las Centrales de Medios se pueden
hallar en el comienzo histérico de la gestidén publicitaria, ya que alli donde hay
mensaje publicitario introducido en el mercado de bienes y servicios, hay gestion

de anuncios.

2.2 Lo que es una Central de Medios

Una Central de Medios “Es un negocio financiero, que tiene como enfoque brindar
un mejor profesionalismo en el andlisis de medios y en el retorno facil de las
» 18

comisiones al cliente por el derecho de manejar su cuenta”.

Ignacio de la Mota define a la Central de Compra de espacios como “organizacion
publicitaria de tipo exclusivista, generalmente formada por varias agencias del

sector; que adquiere la totalidad o parte de los espacios o tiempos de

determinados medios para la posterior reventa a las agencias o anunciantes”®®

Esta definicion admite dos peculiaridades; por una parte, son escasas las
Centrales que realmente se dedican a la reventa de espacios adquiridos
previamente en bloque; y por otra, hay Centrales que no estan formadas por
agencias.

Con estos conceptos anteriormente enunciados, se puede decir que las Centrales
ofrecen servicios que van desde la planeacion, estrategia, compra, negociacion,

optimizacién, e investigacion ya que se necesita conocer al consumidor y el saber

18 SALAS, Maria Augusta, “Revista Objetivo”, articulo “La piedra en el zapato de las
agencias de publicidad”, Quito, 2003 pag. 24
19 DE LA MOTA, Ignacio H., “Diccionario de la comunicacion”, Madrid 1988, pag 129
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como potenciar las inversiones de los clientes. Funcionan comprando por
adelantado todos los espacios disponibles a un medio de comunicacion, a un
precio conveniente para si mismos, acaparando los espacios en los medios de
comunicacion. Su utilidad se halla en la diferencia que ganan vendiendo, con un
gran descuento, dichos espacios a una extensa y diversificada cartera de clientes.
Basicamente el trabajo de una central consiste en llegar al uso mas eficaz del
presupuesto de un cliente a través de la planeacién, colocacién y negociaciéon del
mejor trato para un programa de medios. Por lo tanto son cuatro los actores
dentro del esquema de negocios: las agencias de publicidad, las centrales de
medios, los medios de comunicacion y el cliente. El rol de cada uno de los
actores marca el sistema de funcionamiento del mercado; esto tiene que ver con
las competencias y diversidad de servicios que las agencias y centrales de
medios estan dispuestas a brindar a los clientes y el costo que estan dispuestas a
cobrar por ello.

Actualmente en el mercado, el aparecimiento de las centrales de medios es fruto
de un mundo globalizado, donde se trata de satisfacer las demandas de los
clientes internacionales ya que muchas de las cuentas han de dejado de ser
locales para pasar a ser cuentas multinacionales.

Las centrales de medios persiguen un solo objetivo, el cual consiste en mejorar la
calidad del servicio de medios a través del uso de herramientas completamente

especializadas las cuales aportan resultados positivos.
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Una Central de Medios integra distintos tipos de empresas que realizan

basicamente la misma actividad. Siguiendo el orden cronolégico de su

configuracion empresarial, aparecen:

Empresas especializadas en planificacion y compra de medios que no son
propiedad de agencia. En ocasiones, las centrales son clientes de estas
empresas, a las que transfieren funciones de planificacién y compra de
medios o funciones de compra. Se entiende por planificacion de medios, la
serie de decisiones estratégicas que tienen como consecuencia la
seleccion de determinados medios, a fin de transmitir mensajes
publicitarios a potenciales compradores de un producto o marca.

Centrales que son propiedad de agencias de publicidad. Se incluyen
Centrales constituidas por distintas agencias o redes de agencias, 0
centrales que son de una sola agencia o de una sola red.

Empresas de compra de medios constituidas por determinados
anunciantes multinacionales que operan en mercados de ambito europeo,

0 a nivel mundial.

La razén economica de las Centrales de Medios es comun a cualquier actividad

de mediacion comercial el cual consiste en obtener el maximo beneficio para las

dos partes que intervienen, logrando a la vez el mayor beneficio propio. Para

conseguir alta rentabilidad en la gestiéon de mediacidn publicitaria, las Centrales

de Medios procuran:

a. Acumular una cartera de publicidad con la suficiente cantidad y

calidad de anunciantes que les permita hacer uso de ese de poder
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de anunciar en las relaciones con los medios, comprando espacios

al mejor precio posible.

b. Facturar a los anunciantes en condiciones mas favorables, y de esta

forma conseguir un beneficio que resulta de las comisiones o

cantidades que abonan las dos partes: anunciantes y medios.

2.2.1 Firmas internacionales de Centrales de Medios

A continuacion, los grupos que integran el mercado publicitario en el ambito

internacional.

Cuadro 2. Agencias, Centrales integrantes y paises donde operan.

GRUPO DE AGENCIAS CENTRALES PAISES
Grey Grey Worldwide. Sede en Nueva York.
Mediacom. Presencia en 90 paises

que se reparten entre
Europa, Asia y

Latinoamérica.

Havas Advertising

Euro RSCG Worldwide.

Arnold Worldwide.

Media Planning.

Sede en Paris presencia
en 75 paises que se
reparten entre Europa,

Asia y Latinoamérica.
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Interpublic Group

McCann Erickson.
Universal McCann.
The Lowe Group.

Iniciative Media.

Con sede en Nueva York,
se reparte entre Europa,

Asia y América Latina.

True North participa a su

vez con Interpublic.

FCB.
TN media.

Bozzel Group.

Sede en Chicago. Se
reparte  en Europa,

Latinoamérica y Asia.

Tempus Group

Outrider.

ADDE Value.

Brownk SDP.

Sede en Londres. Se

reparte entre Europa,

Norteamérica y Asia.

WPP J. Walter Thompson. Sede en Londres. Tiene
Ogilvy y Mather. participacion entre
CIA Worldwide. Europa, USA,
Red Cell. Latinoamérica.
Mindshare.
Young & Rubicam.
The Bravo Group.
Y&R21
The Media Edge.
Impiric.

Dentsu Inc., Collect Dickenson | Sede e Tokio. Se reparte
Pearce. en paises de Asia.
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Dentsu Y&R

Bcom3 Group Inc.,

Leo Burnett Worldwide
Darcy.
Starcom Mediavest
Group.

NW Ayer y Partners.

Bartle Blogle Hegarty.

Sede en Chicago.

Presencia en USA,

Europa y Américalatina.

Omnicom Group

BBDO Worldwide.
TBWA Woldwide.
Optimun Media.

Media Direction.

Sede en Nueva York. Se
reparte en USA, Europa,

Américalatina.

Publicis Groupe
Zenithmedia, participa el

50% por Publicis Groupe.

Publicis.
Optimedia.

Saatchi & Saatchi.

Sede en Paris. Presencia
en Europa, Usa, Canada,

Américalatina.

Cordiant
Communications Group.

Zenithmedia, participa el
50%

por Cordiant

Communications Group.

Bates Worldwide.

Scholz & Friends.

Diamond AD.

Sede en Londres.

Aegis Group

Carat Group.

Aegis Research.

Sede en Londres. Se

reparte en Europa.
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2.2.2 Llegada de las Centrales de Medios al Ecuador

A lo largo del segundo capitulo se ha explicado lo que es una Central de Medios y
como se han originado. Ahora es turno de conocer el trabajo que desenvuelven
estas empresas en nuestro pais.

Las Centrales de Medios llegaron al Ecuador con la firme conviccion de
especializar la industria y de volver eficaces sus resultados. No se puede definir
una fecha exacta de su llegada, pero si se puede decir que llegaron para
guedarse.

Desde hace unos 5 afos, las agencias de publicidad del pais, advirtieron la
llegada de las Centrales de Medios y su esquema de trabajo como un problema.
Como su llegada significé un dolor de cabeza para las agencias, estas decidieron
acoger a la Centrales dentro de su misma infraestructura. Entonces Norlop tenia a
Mindshare, Rivas Herrera a Media Edge, McCann a Universal, Publicitas a Zenith-
Optimedia, De Maruri a Mediacom.

Hace 2 afos se realiz6 una reunion entre la Asociacion Ecuatoriana de Agencias
de Publicidad, y algunos medios como canales de television y diarios para discutir
sobre la problematica que se venia presentando. Se hablo del hecho de que en el
pais no existia una normativa legal que autorice o no su funcionamiento, asi como
gue internacionalmente las centrales estdn en muchos paises y que muchos de
los clientes multinacionales, han asignado sus cuentas de medios en todos los

paises de América Latina. De tal modo, las partes se dieron cuenta que era
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necesario normar a las Centrales para que puedan entrar en nuestro medio; y por
esta razon, el 21 de enero del 2003, en el Club de la Unién de Quito, se firma un

acuerdo entre las partes reunidas, esta decia:

“No puede existir la operaciéon de una Central de Medios independiente en el pais.
Ningun medio de comunicacién puede recibir una orden de una Central de Medios
independiente, solamente podria recibir una orden bajo los auspicios de una

agencia de publicidad en pleno servicio”.?°

Bajo estos parametros, se trato de plantear una reglamentacion de que constituia
una agencia de publicidad en pleno servicio, es decir que las Centrales de Medios
debian estar siempre asociadas a una agencia y por lo tanto las formas de
contratacion no podian ser emitidas por la central sino directamente con la
agencia alineada. También se trato de plantear sistemas de regulacion o
penalizacion frente los medios y agencias que incumplan con lo decretado en
dicha reunién. Sin embargo Ricardo Stoyell vicepresidente ejecutivo de Rivas
Herrera Young & Rubicam sefiala que todas las intenciones del acuerdo quedaron
en “veremos” debido a que los medios nunca se pronunciaron al respecto a
establecer dichas penalidades; no han logrado incluso juntarse y hacer una
estrategia de precios, por lo tanto no se pudo establecer ninguna implementacion

y mucho menos una penalizacion. Al principio los medios ecuatorianos se

20 SALAS, Maria Augusta, “Las Centrales de Medios. La piedra en el zapato de las
Agencias de Publicidad” Ponencia presentada en la reunion de el 21 de enero del 2003
en el Club de la Unién de Quito. Revista OB, pag 25
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mostraban dudosos ante la idea de trabajar con las Centrales; pero hoy las
televisoras, radiodifusoras y la mayor parte de los medios escritos estan
trabajando con ellas sin mayor problema.

Pasaron tres afios en esta situacion, sin embargo las centrales no podian seguir
subsistiendo en espacios tan limitados y necesitaban su propio espacio, porque

las tecnologias con las que se manejan exigen mayor personal. “Su servicio no
solo esta en la optimizacion de los medios, sino también la innovacion en ellos, la

investigacion de los mismos y de la manera en que como son consumido por las

personas.”?

Con este fin las Centrales logran independizarse y llevaban poco mas de un afio
trabajando de esta forma. Las comisiones repartidas o el cobro de un “fee” han
ayudado a mantener a todas estas empresas dentro de una misma estructura.

La entrada de las Centrales en el pais es una realidad de la globalizacion, una
exigencia de los clientes multinacionales y sobretodo un avance en el mercado al
gue hay que darle paso, a pesar de que su afianzamiento ha sido un proceso mas
lento que en cualquier otro mercado.

Constituyen una ventaja desde el punto de vista de que las Centrales estan
obligadas a mantener un estandar de calidad similar a las Centrales de los demas

paises de la region y por lo tanto se establecen sinergias entre las mismas.

2l Revista Markka Registrada, Edicién 31, IV Aniversario, Quito — Ecuador, junio 2006,
pag 27
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2.3Estructura de una Central de medios

Es muy similar a la estructura de un departamento de medios. Esta dependerd,
del volumen de inversidn que estén manejando; es decir mientras mayor volumen
de inversion, mas gente tendran para manejar sus cuentas.

Un aspecto que difiere de un departamento de medios, es que la estructura
cambia cuando se trata de una central respaldada por una firma internacional,
existen personas fuera del pais que estan por encima de un Director de Medios,
monitoreando el comportamiento y los resultados de la central.

“ Recordemos que la estructura, no sélo de una central, si no de cualquier

empresa, esta sujeta a su politica empresarial, por lo tanto puede variar en funcién
de diferentes parametros”.??

A continuacion se recreara un organigrama basico de una central de medios

completa:

22 varios Autores, “Técnico en publicidad tomo II”, Editorial Cultural S.A., Madrid, 2003,
pag 356
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2.3.1 Organigrama de una Central de Medios

Presidente

Vicepresidente

Director
Nuevos
Negocios

Director General

Director Director Director
Financiero Compra Investigacion

Director Director
Planificacion Desarrollo

Informatico
W

Técnicos

Jefe
Compra

de Cine
y Exterior

Jefe de Jefe de
Compradores

Planificacion Planificacion

Supervisor de Supervisor de
Planificacién Planificacién

Planificadores Planificadores

Planificadores

Training
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El presidente de la Central de Medios, sera el encargado de decidir en que pais
es factible y rentable abrir sucursales. Esto por lo general sucede cuando los
grandes clientes internacionales demandan de los servicios de la central en algun
otro pais. Visitaran y realizaran seguimientos continuos a cada director del pais
para dar a conocer nuevos proyectos y analizar resultados.

Se ha prestado mas atencion a la compra y planificacion de medios en el
organigrama ya que como se explicoO en el capitulo anterior la tarea de estos
personajes, es mas compleja y requiere de mayor cantidad de profesionales para
gue den abasto a las cuentas.

Por lo general el Director de Medios, es el encargado de hacer una estructuracion
de cuentas, segun la capacidad y habilidad de cada planificador.

El director de desarrollo informatico sera quien realice los “softwares” necesarios
para la central, sistemas que deberan ser previamente discutidos con el
presidente y cada uno de los directores. Estos sistemas informaticos, pasaran a
ser instalados en cada pais que lo necesite, siendo el director informatico la
persona encargada de coordinar la capacitacion y la introduccion al mercado de
los mismos. Estas herramientas seran de uso exclusivo para cada central. Es
gracias a éstas, que las centrales de medios tienen ventajas competitivas unas

con otras.
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2.4 Funcionamiento de una Central de Medios

“ Ellas llegaban con la firme conviccion de especializar la industria y de volver

eficaces sus resultados”

El acuerdo inicial de las agencias de publicidad fue que las centrales, no podian
existir de forma independiente, sino debian estar siempre asociadas a una
agencia. Es decir que las 6rdenes de medios no podian ser emitidas por la
central sino directamente con la agencia alineada.

Las centrales de medios funcionan mediante lineamientos internacionales y para
abrir sus puertas en cada pais juntan presupuestos de varios clientes y agencias
para formar un gran volumen de inversion, con los que negocia a los medios de
comunicacion grandes descuentos y beneficios para la central. Sin embargo una
cosa es la comision de medios y otra el descuento por volumen. Este ultimo se
da en este pais a pocas centrales y agencias, justamente en honor al volumeny a

la inversion en estudios de medios, mercado, talento, etc.

2.4.1. Remuneracion de una Central de Medios

La remuneracion de las Centrales de Medios es similar a la de las agencias de

publicidad, con la diferencia que las centrales cuentan con los beneficios que

conlleva la compra de medios.

23 OP. CIT. “Revista Markka Registrada” pag 27
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Los ingresos se los puede resumir segun los siguientes factores:
* Gestion de planificacion, investigacion y compra de medios: esto se mide
mediante el control de comprobantes y todo lo que esté intimamente relacionado
con la compra de medios y los servicios de planificacion incluyendo la
investigacion de éstos y el tratamiento especial de datos de audiencia, también se
analiza resultados de la campafia mediante una post evaluacion. ( post pauta:
gracias a la ayuda del “Check Plus” se conoce los niveles exactos de TRP’s,
alcance y frecuencia conseguidos. ).
* La comision de agencia: es el porcentaje que reconocen los medios a la central
0 a la agencia. Este porcentaje se establecié hace décadas a tras en un 15% o el
17,65%. Ejemplo: se compra tiempo aire en Television por 100,000 usd =
100,000 — 15,000 (15%) = 85,000
85,000 + 15,000 ( 17,65% de los 85,000) = 100,000
Las centrales de medios se vieron en la necesidad de negociar este porcentaje
con el cliente, segun la inversion publicitaria, con el fin de compartir las ganancias.
* “Over Comission” o “Rappel”: este valor se calcula en funcién del volumen de
compra que cada central ha tenido con cada medio, este ultimo paga a la central
un porcentaje extra a la comision de agencia. Los medios de comunicacién
tienen tablas fijadas de Overs; porcentaje que sera devuelto a la central al finalizar
un afo.
* Otros medios de remuneracion: son los descuentos que ofrecen los medios a la
central, segun los montos de inversion. Estos valores, que son traducidos a

porcentajes o puntos de descuentos, son para beneficio del cliente. Esto
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dependera, al igual que los anteriores factores mencionados, de la buena
capacidad de negociacion de los directores de medios. Es por esta razén que

ciertas centrales consiguen mas beneficios que otras.

A continuacion mediante un ejemplo se dard a conocer breves ideas y objetivos

de una central de medios de la ciudad de Quito.

Media Planning Group:

Es una compafia especializada en soluciones integrales de mercadeo,
comunicacion y medios.
Su mision es agregar valor a sus clientes optimizando la eficiencia de su
comunicacion y las inversiones de mercadotecnia.
Son parte de un grupo de comunicacion global, pero aplican a sus clientes a una
perspectiva local.
Su definicidn de objetivos se basa en actividades claves como:

e Conocer las necesidades del cliente

e Entendimiento de la marca

e Entendimiento del producto

e Conocer el proposito del mensaje

e Compartir informacién

e Clarificacién de los objetivos de mercadotecnia: definir objetivos de venta,



distribucion, penetracion y presupuesto.

82

M PG i arnoldworldwide

MEDIA PLANNING GROUP EURO RSCG

Red de Medios Servicios de

Creatividad y

Global

Red de Agencias
Global

Marketing

Se encuentran predicando su filosofia en 75 paises, alcanzando mas de 10, 220

millones de inversién publicitaria. Cuentan con 2,500 profesionales a su servicio y

mas de 1000 clientes en todo el mundo.

Media Planning Group, adicionalmente, para satisfacer todas las necesidades de

sus anunciantes, en cuanto a medios se trata, tienen las siguientes ramas:

MPG

MEDIA PLANNING GROUP

| |
media MEDIA PLANNING EHSBR2INN
| | <
HLAVAS SPORTS @)l MPG darend
Direct
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mo%gtlgc%% . Medios Interactivos

MEDIA PI.ANNING : Medios Convencionales
m . Marketing Directo

1IAVAS SPORTS . Marketing Deportivo

AWV IWD

@)1 MPG Respuesta Directa
Direct
&

Q
arena . Medios Convencionales

Poseen un sistema flexible de adaptacion regional garantizando sus servicios

alrededor de todo el mundo.

Sus herramientas estratégicas para uso exclusivo de la central son:

MPG Pressure : Herramienta que ayuda a estimar la Frecuencia Efectiva que

se debe manejar en una campafia publicitaria.
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MPG Phase : Herramienta que permite hacer mas eficiente la recomendacion
publicitaria cuando el objetivo estd centrado en mejorar la notoriedad de las
marcas.

MPG Fisién :  Herramienta estratégica que permite determinar la distribucion de
inversion publicitaria 6ptima entre las diferentes marcas y / o mercados.

MPG Spectrum : Herramienta que facilita la toma de decisiones respecto a la
distribucién del presupuesto entre los diferentes canales de comunicacion.

MPG Wave : Herramienta disefiada para ayudar al planificador de medios a
determinar la manera de distribuir los presupuestos a lo largo de un periodo con el

fin de optimizar variables de resultado como ventas, visitas, penetracion.
“Gracias a estas herramientas de planificacion y determinacion, y con la ayuda de

todos sus expertos se han ganado la mejor reputacibn en coordinacion

internacional”. 2*

2.4.2 Herramientas del mercado especializadas en la

Planificacion de Medios

Como se ha venido discutiendo, los planificadores de medios y la gente
encargada del departamento de investigacién, cuentan con herramientas
especializadas para la elaboracion del plan de medios, la verificacion de

resultados de una campafia, el analisis del mercado y la competencia.

24 fuente : RECMA — Compétences et diversification des agences media — centrales —
Octobre 2002
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Cabe recordar que en el departamento de medios se menciond ciertos nombres

de “Softwares”, como Tv Data, Check Plus, Mercados y Proyectos, etc, pero en

este capitulo se prestara mas atencion a sus cualidades.

Descripcion General de los “Sofwares” del grupo “IBOPE TIME”:

2421 TVDATAY TELE REPORT:

Cuadro 3. Ventana de eleccion de variables en el Tv Data

%7 archivo Edtar Ver Médulo Asistente Opciones Wentana Apuda gﬂﬂ
Ledl . B = AR =A
+ % | 1| |Resultados| MarketShare | Grafica |
ﬁ Filtrar Regidn: Quita, Guayaquil; Targets: Hom-ruj 18-93 AltajMediafL 14155/79 4/C:679); Target base: jPeri_= |
71 Hom 1099 Aot — Grupo Dias | Inicio | Rating
@ 1 Hom 1659 Tota 139 I LARGOMETRAJE IX (5-D) so | osst 3
B 1 Hom-Muj 12-17 Alka/Media 140 T CANTINFLAZ 1 (5D} o 1419 3
1 Hom-Muj 12-17 Total 141 T LARGOMETRAIE VIII (5-D) o 08:42 3
@ 1 Hom-Mu 16-95 AkafMedia 142 [ cowractobmecto oy oesa 3l
B 1 Hom-Muj 18-99 Total 143 ™ CERO TOLERANCIA (D) [} 09:59 3
@ 1 Hom-Muj 3-11 AlkaiMedia 144 I DETRAS DE LA NOTICIA (D) [} 10:59 3
i O Hom-uj 3-11 Total 145 ™ SOTANO DEPORTIYG (D) D 23:06 3
0 Moy 18-99 AkalMedia 146 T CONTACTO EM LA COMUNIDAD LWy | 08:0z 3
147 T FUTBOL(AMI): GALICIA-ECUADGR. 3 1509 4
148 T HACIA UN NUEWO EST. DE VIDA(D o 08:59 4
149 T TELEVISTAZO IT Ly | 12159 4
150 T EMOLOR & SANTIDAD L 22:29 4
151 I v, cagocla | 1eite 4
152 T MATINE DEL DOMINGO o 18:08 s
153 I Thw. LA TORMENTA Lway | 1901 5
154 I DECISIONES EXTRACRDINARIAS LWl | 1Btz s
155 I TELEWISTAZO {(5-D) s z0:00 3
156 I CECISIONES iy | ezisa z _Ij
= ||| m I 1
nkin
e

Son los programas que suministran la base de datos de audiencias televisivas.
(“ratings” en ciertos grupos obijetivos ). Tv Data tiene varios médulos que permite
al usuario obtener distintos tipos de informes y trabajar con las variables mas

importantes bajo una interfase amigable.
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Telereport es una herramienta mas flexible que permite a la agencia organizar y
definir la presentacion de cualquiera de sus analisis, da la opcion de trabajar con
una mayor cantidad de audiencias con menor tiempo de procesamiento.

La informacion generada de estas dos herramientas permite a las Agencias de

Publicidad, alcanzar los siguientes objetivos:

< Maximizar la productividad de la inversién orientada al grupo objetivo.
< Conseguir un mayor nivel de negociacién con los canales de television.
< Seleccionar adecuadamente los programas, buscando optimizar la

inversion publicitaria y asegurar el cumplimiento de los objetivos.

Con Tv Data se puede realizar la mencionada pre pautas y post pautas las
mismas que seran comparadas al finalizar la campafia con el fin de medir
resultados en television.

Adicional nos arroja cuadros como medicién de frecuencia, Trp’s por canal y por

semana, la curva de frecuenciay alcance, etc.

2.4.2.2 CHECK PLUS

Cuadro 4. Ventana de eleccion de variables en el Check Plus

Seleccione edios y periodo  F§ET
£Qué medi uir en su consulta? Hii]

"ECUADOR S.A.

Seleccione los medios v el periodo que desea incluil en su consulta, kego presione siguisrte.
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Es un software que permite controlar el cumplimiento de las campafias
publicitarias de clientes, conocer las inversiones publicitarias competitivas,
determinar las estrategias de medios de los competidores y proyectar el tamafo
de la Industria.

Los valores que muestra son a tarifa real como valores con descuentos
aproximados.

La informacién de tv se la actualiza a las agencias diariamente y al inicio de cada
mes reciben informacién del mes anterior.

En este programa se pueden sacar cuadros interesantes como la inversion
realizada por medio:

Cuadro 5. Inversion Publicitaria por medio.

Medio Inversion

Tv 408,062,756.20
Radio 41,835,097.00
Prensa 72,433,830.60
Revista 14,231,964.40

Total 536,563,648.20

Fuente: Ibope Time Check Plus. Ene — Sept 2006

O la inversidn publicitaria realizada por centrales de medios y agencias de

publicidad:



Cuadro 6.

INITIATIVE

MIND SHARE

MEDIA EDGE

UNIVERSAL McCANN

Inversion Publicitaria por centrales de medios en Quito.
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| 32.567.863,00

9.861.310,41

10.748.133,50

L | 23/408.750,90

31.853.762,92

.179.805,58

OMD
Mpei 6.041.324,03
Fuente: Ibope Time — Check Plus
Ene-May 2006 Datos Bruto
Cuadro 7. Inversiéon Publicitaria por agencias de publicidad en Quito.

QUALITAT

RIVAS HERRERA

McCANN
PUBLICITAS
ANDINA BBDO
DE MARURI
DELTA
MARKPLAN

CREACIONAL

NORLOP |&

[ 32 567. 863,00

—~

) 10.748.133,50

7.767.9
6.041.324,03
5.509.699,30

4.003.483,52

9.861.310,41

25,92

24.085.837,00

23.408.750,90

.1[79.805,58

Fuente: Ibope Time — Check Plus
Ene-May 2006 Datos Bruto
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2.4.2.3 TGl -Target Group Index

Cuadro 8. Ventana de eleccion de variables en el TGI.

archivo Editar  Blsqueda Yer Codl fereamientas  Encuesta  Ayuda
Dl & nlm] | 2 8| =5 _E | a5 [EE 2
| B & 5% ] Cobrsases 3

[ Respuesta [ Cambios | Muestia | Fonderado Columnas muestia | _ponderada

lasedios (0]
Filas

[ {Prafintas [ Combinar | Medios | Alfa [ Definiciones | | [ Columnas/Filss [ Fitio | Bonader | Reciclar |
Descrpcien Faotor
[ J

®| @ @ @| ()] +]>] x| @ |¥| | 2] awleles 23

No modificads TG E cuador 2006 Wave |Y.11.10.2006 - Personas

Es un estudio “single-source” que permite obtener una base combinada de datos
con informacion de consumo de Medios, Productos, Servicios y el Estilo de Vida
de las personas.

A continuacion se detallara la informacion que se puede obtener del TGI:

Datos demograficos
v' En qué ciudad se consume mas un producto?

v' Qué edad y qué sexo tienen los consumidores de una categoria?
v' A qué clase social llega?
v' Cual es y/o cudl puede ser mi grupo objetivo?

Medios de Comunicacion

v" Qué mira mi grupo objetivo?
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v" Qué leen mis potenciales consumidores?
v" Qué escuchan?
v' Cuanto tiempo dedican a cada medio?
v' Cuanta atencion le prestan a la publicidad?
Consumo de productos
v" Qué marcas son las mas utilizadas?
v" Con qué frecuencia se consume un producto?
v Cuales son sus principales competidores?
Servicios e informacion sobre estilos de vida de la poblacion
v/ Cémo piensa un consumidor acerca de las finanzas, salud, viajes, etc.?
v" Qué opina una persona sobre el ahorro?
v/ Cudles son sus prioridades?
El estudio se realiza en personas de 12 a 64 afios de edad para los grupos
socioecondmicos alto, medio y bajo de las ciudades de Quito y Guayaquil.
El TGl permite:
- Mejorar la eficiencia de las operaciones del mercado, identificando y
describiendo grupos objetivos de consumidores.
- Conocer el posicionamiento de un producto o marca y su competencia.

- Obtener el mejor mix de medios para una campafia publicitaria.

A continuacion se mostrara un esquema del programa:

En esta ventana el TGl escoge las variables a ser analizadas:



Cuadro 9. Ventana de eleccion de variables combinadas en el TGI.

Dls - el @
o wvls) o g

Blisqueda Wer

Codificacion  Herramisntas

_E | ks B [EHE 7

Encuesta  Ayuds

7w =7 68

Columnas/targets [1]

A las nifios se les debe permitin expres: &
La misica forma parte muy importants
Las personas deben aceptame de lar
Los HOMBRES no lloran

Me gusta probar nueves tragas y bebic
Es muy importante mantenerse joven
Estarfa dispussto a pagar mas para co
Reciclar es el deber de toda persona
Usar artfeulos de renombre meiora la a
Estoy dispuesto & haceme cirugias pe
Top2

Bottom 2

Tolaimente de acuerda

Bastante de acuerda

e es indiferente

Bastante en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Sin respuesta

Tecnologia

Salud

Finanzas

A

3 >
Top 2

B2 Hago cosas por impulso muy fiecuentemente

© 5i ganase la loteria no volveria a tabaiar nunca mas
© Ddio realizar cuslauier tipo de labores domésticas

3 Mi trabajo es mds que un simple iabajo. lo considero u
= Fasiments me dejo influsnciar por otras personas

& Soy perfeccionista

B En casa raramente nos sentamos juntas = la mesa

= Practico algin tipe de deporte © siercicio por lo mencs
© Me gusta la comida extranieia

< >

[ Preguntas { Combinar | Medios [ Alfa | Definiciones |

Risspussta ~ Colurmnas muestra | ponderads |
9 Me gusta tomar riesgos @ mujeres 20-30

2 El dinero es la mejor medida del éxita

2 Prefiero pasar una noche tanguila en casa en lugar de

© Es importante que mi familia piense que me va bien

9 Disfruta recibisnda gente en mi casa

9 Cémo paso e iempo es mas importante que e dinera q

B Es més importante cumplir con mi deber que disfrutar de

2 Estoy dispuesto a sacrificar tismpo con mi familia para <

= Me preccupo mucho sobre mi mismo

2 Distruto del presente sin preocuparme del futuro Filas/Medios [12]

B2 Hap pocas cozas que puedo hacer para cambiar i vic Filas [ muestia | _ponderada [ &

@ Me gusta tomar riesgos

@ Eldinero es la mejor medida del éxito
@ Prefiern pasar una noche tanguila
@ Esimportante qus mi familia pisnse ..
@ Disfruto recibiendo gente en mi casa
@ Coma pasn el tismpo es més import
@ E: mas importante cumplic con mid
@ Estoy dispuesto a sacrificar tiempo
@ Me preccupo mucha sobre mi misme
@ Disfruto del presente sin preocupar...
@ Hay pocas cosas que pueda hacer

~

[ Columnas/Filas { Filre | Borador | Reciclar |

Descripeidn ‘

“|»
Factor l:l

@ @ @@ tr] || x| &[> 2| e 25

Modificada

TGl E cuador 2006 Wave | WV 11,10 2006 - Personas

Sin titulo - KMR Software - VisorChoices

Cuadro 10. Ventana de resultados obtenidos en el TGI.

En esta ventana el TGI nos lanza los resultados obtenidos del analisis :

Editar ¥er Qpciones de Presentacién  Analisis

= & 2 L@ e

archivo

Ayuda

i1 AN T- I

=3 Sin titulo [
[ vista andlisis H

(& vista Tabla d= Andlisi: total

elemertos

% wert

T
total mujeres 20-30

100% 100%

B vista de Targets i it o

riesgos
El cinera es la
meijor medick
ol éxito
[ Pretiera pasar
ure noche
trancuila en
casa en lugar
de salir
[ Es importante
que mi familia
piense que me
va hien
Disfrute
recibienda
gente en mi
casa
[ céma pasa el
tiempo es mas
importante cue
el dinero que
gano
Es més
importarte
cumplir con mi
cleker que
distrutar de la
ok

Estoy dispussta
& sactificar
tiempa con mi
tamills para

protesionslment
e

Me preccupn
mucho sobre mi
mismo
Pictrdn dal

Listo

% wert

% wert

% wert

% vert

% wert

% wert

vida % vert

% vert

% vert

36.6% 356%

320% 29.9%

41.3% 33.0%

40.2% 45.6%

34.6% 23.9%

30.2% 253%

37.0% 441%

328% I7E%

39.2% 34T%

Encuesta: TGI Ecuador 2006 Wave IV,11,10,2006 - Personas  Base Tokal

91
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2.4.2.4 PRINT PLAN:

ESTUDIO DE LECTORIA

Cuadro 11. Seleccidon de variables Print Plan

% PrintPlan v2.4.1 - [Cruce de Demograficos y Categorias 1]

press200B08_200611 - Universa
press20060F_200603

press200B04_200E07 Casos
press200E0N _200E05

aaaaa

%

Lo

cién de Filas y Columnas ]

21 12/1/2007 | e Ecuador

— - r
74 Inicio 7 B G | B RespaldostvpData [ ——— o PrintPlan v2.4.1 - ki)-u S DI 921

Es un estudio realizado por KMR (Kantar Media Research) que permite
determinar el nivel de lectoria de los distintos medios graficos que interactian en
el mercado y permite estimar lectores promedio por edicién y por dia, ademas,
calcula alcance y frecuencia por medio de un algoritmo desarrollado por KMR.
El estudio se realiza en personas de 12 a 64 afios de edad para los grupos
socioeconémicos alto, medio y bajo de las ciudades de Quito y Guayaquil.
La cantidad de titulos medidos son los siguientes:

e 10 diarios

e 22 suplementos

e 60 revistas
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A continuacion, se detallara la informacion que se puede obtener del estudio

v Numero total de personas que son alcanzadas por una publicacion,
expresado en cifras absolutas (Lectores % y Lectores Miles)

v' Porcentaje de personas expuestas a un titulo a lo largo de una semana,
considerado solo los dias que le titulo tiene aparicion (Alcance neto)

v’ Distribucién por “target” de la audiencia total del soporte (Composicion-
Adhesidn)

v' Relacion entre la audiencia de un “target” y la audiencia total del soporte.
(Afinidad).

v' Porcentaje de personas que se exponen solo a un soporte (Alcance
exclusivo)

v' Porcentaje de personas que se exponen a una pauta al menos una vez
(Cobertura)

v' Personas alcanzadas por cada aviso de la pauta GRX'S (Gross Rating
Point)

v/ Cantidad de veces que en promedio cada persona alcanzada, vio el aviso

(Frecuencia)

2.4.2.5 MERCADOS Y PROYECTOS

Cuadro 12. Seleccion de variables Mercados y Proyectos
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Este estudio no es realizado por “IBOPE TIME” sino més bien por Virginia 1.
Es un andlisis que permite la explotacion de la base de datos de audiencias en la
radio. Mercados y Proyectos tiene varios médulos que permite a los usuarios
obtener distintos tipos de informes y la seleccion de variables segun su campafa.
Podemos sacar informacién de los radioyentes de algunas ciudades como Quito,
Guayaquil, Cuenca, Ambato, Esmeraldas, etc, de niveles socioecondmicos alto,
medio y bajo.
Con éste estudio podemos obtener:

v' Emisoras mas escuchadas por un determinado grupo objetivo

v' Emisora nimero uno segln programacién musical ( deportes, noticieros,

musica romantica, tropical, etc)

v' Emisoras escuchadas segun franjas horarias

v' Costo por mil de una ciudad.
Esta informacion es entregada a la agencia cada mes, con los datos de la

audiencia del mes anterior.
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2.4.2.6 Herramientas propias de cada Central de Medios

Las herramientas mencionadas anteriormente, son programas que todas las
centrales de medios poseen para hacer sus analisis.

Cada central de medios posee herramientas adicionales para garantizar la
planificacion de sus estrategias, como se menciond cuando se trato de Media
Planning Group. Crean sistemas que analicen medios no convencionales, el
objetivo es tener una ventaja competitiva para enganchar al anunciante.

Estas herramientas tienen sus licencias de uso exclusivo para la central, se puede
mencionar por ejemplo de la Central de Medios Mindshare el programa Ortdoor
Score el cual se encarga de medir vallas, o el programa Figaro que sirve para
comprar television, asi como también cuentan con Adface el cual calibra
frecuencias; sin embargo es el programa Mindwave el mas importante de dicha
central ya que mide a todos los medios sacando un “awarnes”.

Estos son algunos de los que se puede mencionar, ya que cada Central de Medios

guarda de manera reservada sus propias herramientas.

2.5 Beneficios de una Central de Medios

Después de haber realizado un estudio a la estructura y funcionamiento de un
departamento de medios en una agencia de publicidad, y una central de medios,
se puede decir que para los anunciantes contar con un servicio especializado en

esta industria les dard mejores resultados para ambas partes.



96

* Las exigencias de la globalizacion han obligado a los grupos de comunicacion a
abrir sus puertas alrededor de todo el mundo para satisfacer las demandas de sus
anunciantes. La ventaja es que los clientes en afios pasados contaban con varias
agencias alrededor de todo el mundo, y ahora en la actualidad, ya pueden gozar
de los servicios de una sola, gracias a los grupos de comunicacion global. Este
grupo elegido por el anunciante alimenta las demandas del cliente con
lineamientos y estdndares de calidad manejando una misma filosofia y
consiguiendo sinergia en campafas a nivel mundial. Ejemplo: lanzamiento de la
marca Movistar en varios paises simultaneamente.

“Ecuador mantiene una fluida interacciéon con las de otros paises y eso les exige

cierto nivel de competitividad en sus acciones”.”

* La optimizacion del presupuesto invertido en medios por parte de los
planificadores de una central, ha llevado a que los clientes tengan mejores
resultados en sus campafias y por lo tanto reinviertan su dinero en publicidad. Por
tal razon las negociaciones que se llevan a cabo generan grandes descuentos y
mayor rentabilidad para sus empresas, gracias a los altos volumenes de inversion

gue maneja una central de medios.

* Anteriormente se ha sefialado que las Centrales de medios cuentan con

herramientas estratégicas y especializadas, las cuales son para uso interno de las

25 OP. CIT. “Revista Markka Registrada”, pag 32
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mismas. Esto constituye una ventaja ya que despierta en el cliente la necesidad de
realizar nuevas investigaciones y conocer nuevos datos importantes para las
estrategias de marketing de su producto; por lo tanto hacen uso de material

especializado y unico de su Central.

* Con la llegada de las centrales, las agencias se vieron en la obligacion de
entregar su departamento de medios a la nueva industria de la planificacién; lo
cual aporta con una extensa cartera de clientes para estas empresas
especializadas, puesto que ahora se unieron segun sus firmas internacionales
dos o mas agencias de publicidad a una sola central de medios.
Adicionalmente cuentan con una gran oportunidad ya que son libres e
independientes de tocar las puertas de nuevos clientes y conseguir nuevos

negocios.
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3. Capitulo lll: Investigacion

3. Factores que hacen de una Central de Medios
rentable.

3.1 Introduccién

El presente capitulo tiene como finalidad identificar los factores que hacen de una
central de medios rentable en la ciudad de Quito. Se busca conocer el manejo de
la planificaciébn de medios, acciones y condiciones para llegar a ser una central de
medios rentable en la ciudad de Quito; informacion sustentada y proporcionada
por gente experta y capacitada en el tema.

También se identificaran factores que aporten a la investigacion, mediante fuentes
cercanas a las centrales como es el caso de los medios de comunicacion ;
guienes desde su punto de vista externo podran juzgar segun su experiencia el
relacion, manejo y funcionamiento de una central de medios.

Los datos obtenidos de la siguiente investigacion nos ayudaran a determinar

conclusiones para elaborar nuestra propuesta de trabajo.

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo General

Identificar los factores que hacen que una central de medios sea rentable en la ciudad de
Quito.
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3.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar las centrales de medios que existen en la ciudad de Quito.

e Seleccionar los medios de comunicacion mas importantes de la ciudad
de Quito.

e Conocer cuél es la diferencia que existe entre un departamento de
medios y una central segun directores de centrales y medios.

e Identificar qué centrales de medios son reconocidas por los medios de
comunicacion.

e Identificar las herramientas que hacen de una central de medios exitosa.

e Conocer el beneficio que ofrece una central de medios.

e Determinar objetivos y estrategias de las centrales de medios.

e Sefalar el tipo de relacion que mantienen los medios de comunicacion
con las centrales de medios.

e Conocer las comisiones que maneja una central de medios.

e Identificar los “Over Comission” con los medios de comunicacion.

3.3 Metodologia de estudio

De acuerdo a la profundidad del estudio que se ha realizando, esta es una

investigacion de tipo Explorativa, ya que ayuda a establecer el diagnéstico de la

situacion actual. Esta disefiada para proporcionar perspectivas a un problema de
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un fendmeno que no ha sido abordado antes. La investigacion explorativa es una
actividad preliminar; por medio de ella se realiza el examen de un tema o
problema de investigacién poco estudiado.

Esta investigacidn sirve para enterarse acerca de los aspectos de la conducta del
entrevistado generando nuevas ideas para nuevos estudios.

Para complementar el trabajo de investigacion, éste se vale del tipo Descriptivo
con el cual se busca caracterizar las propiedades importantes de nuestro objeto
de estudio. Este, es sometido a un andlisis de manera que se puede profundizar
en el conocimiento del tema y por lo tanto elaborar nuevos conceptos; por lo tanto
la investigacion se apoya en el método descriptivo ya que sirve para analizar los
actores que intervienen en una central de medios, comportamientos y actividades

gue realizan.

3.4 Técnica de estudio

La técnica a utilizarse son las Entrevistas; con las cuales se ahondara segun el
criterio del entrevistado. Mediante preguntas se confirmara la veracidad de las
respuestas. A través de estas respuestas se podran obtener datos importantes y

necesarios para elaborar las conclusiones.
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3.5 Universo de estudio

El presente estudio seré desarrollado en la ciudad de Quito, por lo tanto se hace
un censo a nivel de la ciudad, de todas las Centrales de Medios legalmente
constituidas o respaldadas por las Agencias de Publicidad que operan en la
ciudad, por lo tanto son 6 las entidades a investigarse. Los Directores de las
respectivas centrales de medios son parte de nuestro grupo de estudio.

Las Centrales a entrevistarse son:

Central Nombre Cargo
Mindshare Ronald Armas Supervisor de Planificacion
Media Edge Andres Troya Supervisor de Planificacion
Universal Mccan Juan Manuel Garcia Director de Medios
Zenith Optimedia  Richard Truijillo Director de Medios
OMD Francisco Espinosa Director de Medios
MPG Pilar Santacruz Directora de Medios

Como apoyo a esta investigacion se ha tomado a dos de cada uno de los medios
de comunicacion (television, radio, prensa, revista) que mayor trayectoria tienen
dentro de la ciudad de Quito. Estos son parte de un muestreo no probabilistico.
Los resultados de estas entrevistas de apoyo estan basados en la experiencia,

capacidad y conocimiento de los entrevistados.
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Serén criterios y juicios de valor que complementaran a las respuestas de las
centrales de medios y por lo tanto se podra contar con una perspectiva mas
amplia para la elaboracion de las conclusiones y la propuesta del proyecto.

Los grupos de medios de comunicacién a entrevistarse son:

Medios Nombre Cargo
Television:
Ecuavisa Carlos Javier Pera Gerente Comercial
Gamavision Ana Viteri Supervisora de Ventas
Radio:
Platinum Silvia Sinmaleza Supervisora de Ventas
*CRTV Soraya Acosta Supervisora de Ventas
Prensa:
El Comercio Pablo Gonzales Gerente Comercial
EL Hoy Javier Bautista Supervisor de Ventas
Revista:
*Dinediciones Hernan Altamirano Gerente Comercial
*Ensa Amelia Alvarado Gerente Comercial

*Grupo CRTV: comprende seis radios: Joya, Metro, Trépicalida, Galaxia, Alfay
Fabu.
*Grupo Dinediciones: comprende cuatro revistas: Diners, Gestion, Soho y

Fucsia
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* Grupo Ensa: comprende siete revistas: Vistazo, Generacion XXI, Hogar,

Estadio, Mama, América Economia y Energia Total.

3.6 Modelo de la entrevista

3.6.1 Entrevista a directores de medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de
medios?

1.1Cual fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?

2. Como se conformaron las centrales de medios?

2.1 Qué agencias conforman su central?

2.2 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional?

2.3 Qué porcentaje de la inversion publicitaria representan estos clientes?

3. En qué porcentaje aumento su cartera de clientes en relacion a su agencia de
publicidad anterior?

4. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingresé al mercado?

5. Qué tipos de herramientas utilizan?

5.1Los datos de sus “softwares” internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?

6. Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la centrales?
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6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comision de los medios a sus clientes?
6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la

investigacion de la planificacion estratégica?

6.3 En qué porcentajes han subido los “Over Comision” tomando en

cuenta la inversién de las centrales de medios?

7. Ustedes se consideran un broker de medios?

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?

8.1 Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar como

una central?

9. Cuéles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

10. Cudl seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central de

medios sea exitosa?

3.6.2 Entrevista a medios de comunicacion

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias agencias de
publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de agencia para

una central de medios o para una agencia de publicidad?



105

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha subido el
Over Comision? Ustedes acostumbran a sumar las agencias o se la reconoce
como central?

4. Como fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos, se
centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre las agencias de
publicidad?

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad

trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en agencia?

3.7 Resultados por pregunta

3.7.1 Entrevista a Centrales de Medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central

de medios?

Mindshare : “Una central de medios consigue mejores negociaciones y puede
manejar cuentas independientemente de la agencia creativa”.

MPG: “Los departamentos se limitan hacer negociaciones mientras que las
centrales son especializadas gracias a sus herramientas”.

Media Edge: “Un departamento de medios es parte integral de una agencia de
publicidad. La central de medios es una empresa especializada”.

Universal: “El departamento de medios genera recursos para la agencia mientras

que la central de medios gestiona sus propios recursos se defiende sola”.



106

OMD: “El departamento de medios funciona dentro de una agencia de publicidad
y las centrales funcionan como ente independiente y dan servicios a varias
agencias’.

Zenith: “El departamento de medios no es tan técnico como una central que

cuenta con herramientas mas especializadas”.

Interpretando estos datos se puede decir que el departamento de medios es parte
de la agencia de publicidad con recursos limitados para la planificacion mientras
gue una central de medios se maneja independientemente y cuenta con

herramientas especializadas.

1.1 Cual fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?

Mindshare: “Una planificacion mas exhaustiva con herramientas propias de la
central creadas para optimizar el presupuesto. Gracias al volumen de inversion se
obtiene mejores negociaciones”.

MPG: “Tener una filosofia de trabajo establecida, tener herramientas
internacionales y un entrenamiento especializado”.

Media Edge: “En el Ecuador no existen aun beneficios”.

Universal: “Ninguno el beneficio sigue siendo mutuo para Universal y para
McCann ya que la operacién de la agencia sigue siendo subsidiada por medios”.
OMD: “Los equipos ya que se han especializado no solo en compras sino en

analisis al consumidor”. ( no es solo presupuestar sino también la estrategia)
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Zenith: “La utilizacion de mejores “softwares” con los cuales se puede realizar

mejores compras”.

Cuatro de las Centrales concuerdan que gracias al volumen de inversién se
consiguen mejores negociaciones, y se puede contar con diferentes herramientas
para la planificacién. Sin embargo para dos centrales aln no se puede ver los

beneficios que brinda una central.

2. Como se conformaron las centrales de medios?

Mindshare: “Aun no se las da por hechas ya que no son reconocidas’.

MPG: “Nacen en Europa y Estados Unidos mas por una forma financiera que por
especializacion”.

Media Edge: “No son reconocidas en el Ecuador”.

Universal: “Por un negocio de volumen financiero destinado a reinvertirse en el
proceso de la centrales de medios”.

OMD: “Por un tema financiero”.

Zenith: “Empezaron como “brokers”, Zenit Optimedia comenzé con esta labor por

lo tanto somos los fundadores de las centrales”.

Se puede decir que las Centrales de Medios aparecen como un negocio
financiero, como “brokers” de medios, mas no como un negocio de

especializacion, en el Ecuador aln no se encuentran reconocidas
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2.1 Qué agencias conforman su central?

Mindshare: “Norlop, Demaruri, Ogilvy y cuentas como Nestle y Movistar”.

MPG: “Trabajamos unicamente con Delta”.

Media Edge: “Somos una empresa de comunicacion global”.

Universal: “Tenemos una serie de clientes directos o cuentas con varias agencias
pero abarcamos todo McKann”.

OMD: “Pertenecemos al grupo de comunicacién Omnicom el mas grande del
mundo conformado por BBDO, TBWA y BBD”

Zenith: “Publicitas y varias agencias como Saltivery y De Maruri”.

Se puede decir que todas las centrales a excepcion de MPG, manejan la parte de
medios de las agencias que por alineacion de su red global les pertenecen.
Adicionalmente tienen algunas cuentas de otras agencias con las que siguen

sumando sus ingresos.

2.2 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion

internacional?

Mindshare: “Un 70% de nuestra cartera”.

MPG: “No es alto ya que Delta no tiene alineacion internacional, los clientes que
tenemos por alineacion solo nos entren por MPG”.

Media Edge: “No disponible”.

Universal: “El 40% son clientes por alineacion”.



109

OMD: “50% son clientes por alineacion”.

Zenith: “50% son clientes por alineacién”.

La mitad de las centrales de medios cuentan con mas del 50% de su cartera de

clientes gracias a las alineaciones internacionales.

2.3 Qué porcentaje de la inversion publicitaria representan estos

clientes?

Mindshare: “De un 65% a un 75%.”

MPG: “El 10% ya que lo restante lo manejan los clientes de Delta”.
Media Edge: “No disponible”.

Universal: “Un poco mas del 50% ya que tienen otras condiciones”.
OMD: No contesto.

Zenith: “La facturacion es superior al 50%.”

El 50% de la centrales de medios han duplicado su facturacion gracias a las

alineaciones internacionales.

3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacion a su

agencia de publicidad anterior?

Minshare: “se triplicé el ingreso que antes tenian con Norlop”.

MPG: “De un 5% a un 10% no mas”.
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Media Edge: no disponible.
Universal: “Un 50%.”
OMD: “En un 100% ya que ingresaron muchos clientes adicionales a la agencia”.

Zenith: “En un 50%".

El 50% de las centrales de medios han duplicado y hasta triplicado su cartera de

clientes por alineacion internacional y por cuentas sueltas de otras agencias.

4. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de

comunicacion cuando la central ingreso al mercado?

Mindshare: “No se ha podido sobrellevar aun ya que se sigue ordenando como
agencias cuando la relacion directa la tiene la central”.

MPG: “Llegando a un acuerdo: ordenar bajo el respaldo de una agencia de
publicidad reconocida por la AEAP”.

Media Edge: “Aun no estan definidos seguimos en problemas”.

Universal: “Impedimentos sigue existiendo, como red global McKann esta
obligada a trabajar con sus normas”.

OMD: “Fue un tema que no se manejo de manera abierta y frontal, pero en la
actualidad los medios de comunicacion estan tranquilos ya que las centrales de

han destinado clientes nuevos y aumento su facturacién”.

Los medios de comunicacidn se prepararon para recibir a las centrales de medios

estableciendo un acuerdo: ordenar bajo el respaldo de una agencia de publicidad.
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5. Qué tipos de herramientas utilizan?

Mindshare: “Ortdoor Score: mide vallas, Figaro: sirve para comprar television,
Adface: calibra frecuencias, Zeus: genera impactos segun categoria, Mindwave:
es el mas importante; mide todos los medios sacando un “awarnes”. MCI: mide
competencia.”

MPG: “Las llamadas DSS que son las decisiones de soporte, unas para medir
frecuencias en television, otras para definir la inversion en cada medio, y otras
para medir temporalidades”.

Media Edge: “Las disponibles en el mercado y las nuestras propias”.

Universal: “Herramientas locales y propias de la agencia que son bastantes”.
OMD: “Las locales como el Check Plus, Tv Data, etc, y optimizadores de todos
los medios”.

Zenith: “Herramientas que se encuentran en el mercado y herramientas propias

de la central que son alrededor de 15”.

Las centrales de medios manejan todas las herramientas del mercado y
adicionalmente cuentan con “softwares” especializados en la eficacia de todos lo

medios garantizando una mejor compra de espacios.

5.1 Los datos de sus “softwares” internos son en su mayoria nacionales

o Internacionales?

Mindshare: “Datos nacionales con programas internacionales.”
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MPG: “Datos nacionales con programas internacionales adecuados a nuestro
mercado”.

Media Edge: “Depende de la necesidad de la campania”.

Universal: “Se necesita informacién que sea valida en el mercado por lo tanto
tiene que ser nacional”.

OMD: “Por el trabajo del dia a dia las herramientas locales son las mas utilizadas
ya que arrojan datos necesarios para nuestra realidad”.

Zenith:  “Muchos de los datos se alimentan el pais y en algunos casos se

procesan el exterior.”

Las centrales de medios para realizar sus estrategias de planificacion trabajan con

datos del mercado nacional adaptados a las herramientas internacionales.

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?

Mindshare: “Semanal o mensual para planificar se necesita tener resultados
frescos.”

MPG: “Si ya que contamos con nuestra intranet que es muy agil”.

Media Edge: “Si.”

Universal: “Si.”

OMD: “Son permanentes y tenemos constantes capacitaciones.”

Zenith: “Si cada momento cuentan con nuevas inversiones, modificaciones y

capacitaciones”.



113

Para realizar una planificacion adecuada las centrales de medios necesitan
trabajar con datos actualizados, reales, los mismos que les permitan conocer que
esta pasando en el mercado ecuatoriano.

Cuentan también con permanentes modificaciones a los programas y con su

debida capacitacion.

6. Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la

centrales?

Mindshare: “No.”

MPG: “No, capaz un poco con los medios no tradicionales.”
Media Edge: “Es el mismo que para una agencia de publicidad.”
Universal: “No.”

OMD: “No.”

Zenith: “No”.

Las centrales de medios tienen exactamente los mismos porcentajes de comision

de los medios que un departamento de medios.

6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comision de los medios a sus

clientes?

Mindshare: “Si dependiendo de la negociacion. A Movistar se le devuelve al 85%

de la comision”.
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MPG: “Depende de la inversion, existen clientes a los que se le devuelve toda la
comision y en ese caso podriamos vivir de “Overs”.”

Media Edge: “No disponible.”

Universal: “Siempre dependen de la negociacién.”

OMD: “Las centrales de medios cuentan con una variabilidad en manejo de

comisiones, todo depende del tipo de cliente y de la negociacién”.

Zenith: “Depende de la inversion del cliente y de la negociacion que se realice”.

Las centrales de medios acostumbran a devolver un porcentaje de la comision de
medios dependiendo de la inversion del cliente y de la negociacion que se

establezca. Existen casos en que podrian trabajar devolviendo toda la comision.

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la

Investigacion o la planificacion estratégica?

Mindshare: “No, todo esta incluido en el “Fee” a menos que pidan algun reporte
adicional especial”.

MPG: “No, todos los valores estan contemplados en la negociacion hasta lo que
pagamos a proveedores externos como IBOPE.”

Media Edge; “Depende la necesidad”.

Universal: “No”.

OMD: “No, normalmente estan dentro del costo de servicio de la central.”

Zenith: “No, es un rubro que esta incluido en el costo de servicio.”
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Las centrales de medios negocian un “fee” o un porcentaje de la comision,
justamente analizando todos los valores de la planificacion e investigacion que

necesita el cliente mensualmente.

6.3 En qué porcentajes han subido los “Over Comission” tomando en

cuenta la inversion de las centrales de medios?

Mindshare: “No tengo idea de un porcentaje”.

MPG: “Los “Overs” no se han movido por que lo medios lo que pierden en una
agencia lo encuentran el otra”.

Media Edge: “No disponible”

Universal: “No han subido”.

OMD: “En ningun porcentaje, los medios de comunicacién estan planeando bajar
esos porcentajes”.

Zenith: “No”

Los “over comissidon” no han subido a favor de las centrales de medios ya que la
inversion que pierden en una agencia la van a encontrar en otra. Podrian bajar

estos porcentajes.

7. Ustedes se consideran un broker de medios?

Minshare: “No”.

MPG: “Definitivamente no, ya que un broker de medios se dedica a comprar espacios al
por mayor y revenderlos con precios mas elevados.”

Media Edge: “No.”

Universal: “No.”
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OMD: “OMD es una central de medios.”
Zenith; “No.”

Las centrales de medios no se consideran “brokers” de medios ya que no revenden sus
espacios comprados.

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?

Mindshare: “Servicios, descuentos, optimizadores, pequefias concesiones.”

MPG: “La informacién, la infraestructura. El presupuesto es mas eficiente que antes. La
devolucion de la comision.”

Media Edge: “Menos que los de una agencia de publicidad.”
Universal: “El beneficio que el cliente esta buscando.”

OMD: “El cliente cuenta con un equipo que aporta en creatividad, optimizacion,
capitalizacion y la estrategia en la compra de medios. Toma a la central como fuente de
consulta para cualquier actividad que quiera hacer.”

Zenith: “El poder utilizar todas las herramientas posibles y tener acceso a varias
informaciones que les sirven para hacer proyecciones.”

El cliente cuando decide trabajar con una central de medios cuenta con la optimizacion de
su dinero, gracias a la informacion de sus “softwares”, lo que es beneficioso para ambos
ya que reinvierte su dinero en publicidad. Adicional puede conseguir que se le devuelva un
porcentaje de comision de medios.

8.1 Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar

como una central?

MPG: “De pronto 1 punto o 2 mas de descuentos en pautas, bonificaciones y tratos
preferenciales.”

Media Edge: “Ninguno no son reconocidas.”
Universal: “Los beneficios que estan buscando.”

OMD: “El musculo de la negociacion o volimenes que manejamos. Una central de
medios hace que los clientes encuentren beneficios de negociacion.”

Zenith: “Todos los humanamente posibles.”
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A pesar de no ser reconocidas como independientes las centrales de medios, cuando los
clientes trabajan con una de ellas pueden conseguir mas beneficios al momento de negociar
su dinero, tales como eficacia en la transmision de sus pautas, tiempos de entrega,
bonificaciones y tratos preferenciales.

9. Cuéles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

Mindshare: “ser reconocidos y captar cuentas nuevas de agencias pequefias.

MPG: “Ser reconocidas como independientes y ganar clientes. Manejar todas las
herramientas posibles.”

Media Edge: “Se desconocen atn.”

Universal: “Cumplir con los objetivos internos en términos de negocios, consolidar una
imagen de una central de medios profesional y transparente.”

OMD: “Consolidarse en el mercado, reclutar gente joven : psicélogos, socidlogos,
antropologos, gente que tenga tendencia a estudiar habitos y actitudes del consumidor.”

Zenith: “Seguir captando clientes”

Las centrales de medios tienen como objetivo ser reconocidas como independientes,
adicionalmente buscan incrementar su cartera de clientes y trabajar con gente dedicada al
estudio del consumidor.

10. Cual seria la estrategia adecuada de una central de medios para

captar nuevas cuentas?

Mindshare: “Calidad de servicio, tiempos de entrega y tener un buen flujo de caja
lo que nos permite ayudar a todos los clientes.”

MPG: “Todos pueden captar clientes ya que cuentan con juguetes que mostrar.
Eso les permite presentarse como independientes y llamar la atencion del cliente”.

Media Edge: “Jugar con el porcentaje de comision de agencia.”
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Universal: “Entender la realidad global en la que se vive.”
Zenith: “La buena utilizacion de herramientas y el garantizar el retorno de la

inversion.”

Ofrecer un servicio especializado de calidad, saber negociar un porcentaje de

comisién y garantizar el retorno de la inversion publicitaria.

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una

central de medios sea exitosa?

Mindshare: “Honestidad, seriedad, buenas negociaciones y calidad de trabajo.”
MPG: “El primero seria tener gente convencida de su trabajo que ame su
profesion, luego contar con clientes que facturen bien y que se entiendan con tu
filosofia de trabajo. “

Media Edge: “Desconozco.”

Universal: “Transparencia con el cliente, tratar con claridad lo que se esta
vendiendo, contar con capital intelectual que marque la diferencia.”

OMD: “Crear ideas poderosas, entregar un buen servicio y generar confianza.”
Zenith: “Primera regla no mentir al cliente. Segunda regla garantizar el retorno de

la inversion. Tercera regla: contar con un equipo de trabajo de excelente nivel.”

Una central de medios es exitosa cuando cuenta con personal capacitado y
convencido de su trabajo que maneje al cliente con transparencia, que realice

buenas negociaciones y pueda generar el retorno de la inversion.
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3.7.2 Entrevista alos principales medios de comunicacién

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias

agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?

Ecuavisa: “Todos los canales de sefal abierta no reconocen a las centrales de
medios. Las seguimos viendo como agencias de publicidad”.

Gamavisioén: “Como agencias de publicidad independientes.”

El Comercio: “No reconoce a las centrales de medios, es mas no tienen una
relacion directa de trabajo con ellas.”

El Hoy : “Generalmente nosotros las identificamos como una agencia mas no se
ha llegado a establecer ninguna negociacién con una central de medios.”

Radio Platinum: “Nosotros ya reconocemos a las centrales de medios,
trabajamos todo el afio anterior con ellas con diversas cuentas, Yy les
reconocemos la comision de agencia.”

CRTV: “Las veo como centrales de medios pero no han tenido la acogida
esperada, ellas les quitan la independencia y autonomia a las agencias de
publicidad.”

Dinediciones: “Como figuras independientes o sea como varias agencias de
publicidad.”

Ensa: “Como una central de medios”.
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Todos los medios entrevistados a excepcion de radio Platinum, no reconocen a

las centrales de medios, aun las ven como agencias de publicidad.

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comisiéon de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?

Ecuavisa: “Absolutamente ninguna. Tengo entendido que el cliente ahora exige
una parte de esta comision a la agencia. Sigue siendo el 15%.”

Gamavisiéon: “No, ninguna.”

El Comercio: “Como no reconoce a las centrales no puede otorgar una comision.
Concede comision a agencias A ( pequefias ) de un 18% maximo y a agencia AAA
( grandes) de un 23% maximo.”

El Hoy : “Estamos negociando con la misma comision de agencia para ambas,
gue es del 15% como base, mas concesiones extras como pronto pago.”

Radio Platinum: “Diferencia ninguna, se paga el 20% de comision sea agencia
pequefa o central de medios.”

CRTV: “No, existe ninguna diferencia. Las dos tienen la misma comision.
Siempre y cuando sean conocidas.”

Dinediciones: “Ninguna.”

Grupo Ensa: “Ninguna diferencia la comisién es la misma.”
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Ningun medio de comunicacion establece diferencias al momento de pagar la
comision de agencia a las centrales de medios. Son las mismas para las centrales

y para las agencias de publicidad.

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el “Over Comission”? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

Ecuavisa: “Las centrales nos dan la cara como agencias razon por la cual no
sumamos las inversiones de agencias. Nosotros individualizamos las inversiones.”
Gamavision: “No sumamos la inversién de las agencias, el “Over” no ha subido.”
El Comercio: “No reconocemos las centrales. Estamos trabajando con una nueva
modalidad que se denomina tabla de variables, que se analiza en base al
historico de la agenciay sus montos de inversion, esta comision variable arranca
desde el 0 hasta el 12, razoén por la cual las agencias a fin de afio pueden llegar a
tener hasta el 35% de comision. (23% + 12% = 35% )’

El Hoy : “Si a ha subido, dependiendo del volumen de venta se trabajan algunas
escalas. Para negociar un “Over” lo negociamos unicamente con centrales en este
caso si las reconocemos por volumen de inversion.”

Radio Platinum: “No pagan “Overs”.”

CRTV: “La tabla que tenemos para agencias es la misma. Para determinar este
valor sumamos toda la inversion de la central.”

Dinediciones: “No pagamos “Overs”, realizamos negociaciones especiales si el

volumen de inversion es considerable.”
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Ensa: “Por agencia”

No todos los medios pagan “Over Comission”, y los que lo hacen segun sus
politicas, el 50% de los entrevistados no suman la inversidn total de la central sino
lo reconocen como agencia, los Unicos dos medios que reconocen a la central al

momento de pagar un “Over” son el Hoy y CRTV.

4. Cbémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre las
agencias de publicidad?

Ecuavisa: “El 85% de clientes grandes e importantes ya estan con centrales de
medios, esa es larealidad, las centrales son especializadas.”

Gamavisiéon: “Los clientes grandes y medianos pertenecen ya a centrales de
medios.”

El Comercio: “Parcial, algunas migraron a centrales de medios mientras otras se
han mantenido con las agencias”.

El Hoy : “Fue equilibrado, nosotros como Diario Hoy tenemos una forma de
negociar diferente a los lideres del mercado. Hay ocasiones en las que nos
vemos obligados hacer negociaciones directas.”

Radio Platinum: “Los clientes grandes estan en las agencias grandes que tienen
una central de medios. “

CRTV: “Aun no estan centralizados los clientes grandes y pequefios en las

centrales.”
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Dinediciones: “Siguen dispersos entre las agencias de publicidad.”

Ensa: “Se encuentran repartidos equitativamente.”

La opinién de los medios en esta pregunta fue muy repartida, algunos afirman
gue mas del 50% de los grandes clientes se encuentran trabajando con centrales
de medios mientras otros dicen que aun se encuentran dispersos en agencias de

publicidad.

5. De su cartera de clientes qué porcentaje se encuentra en la

actualidad trabajando con centrales de medios y qué porcentaje se

encuentra en agencia?

Ecuavisa: “El 50% de clientes totales se encuentran el central y el 50% en
agencias de publicidad”.

Gamavisioén: “60% centrales de medios y 40% agencia de publicidad.”

El Comercio: “50% en centrales y 50% en agencia.”

El Hoy: “Podriamos decir de 60% de clientes se encuentran el centrales y un 40%
con agencias independientes o clientes directos.”

Radio Platinum: “70% centrales de medios y un 30% agencias de publicidad.”

CRTV : “60% en centrales y el 50% en agencias pequenas y medianas.”
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Dinediciones: “El 10% esta en centrales, el 20% en agencias de publicidad y el
resto me ingresa por clientes directos.”
(‘existen 2 o0 3 centrales de medios en el Ecuador segun el entrevistado )

Ensa: “50% en agencias de publicidad y el 50% en centrales de medios”

Mas del 50% de los clientes de los medios de comunicacidon se encuentran
trabajando ya con centrales de medios. Existe también quienes afirman que esta
equitativamente repartido aun el negocio.

Ver anexo 8 entrevistas completas

3.8 Conclusion de la Investigacion

Las centrales de medios llegan al Ecuador remplazando algunos de los
departamentos de medios de las agencias mas grandes. Se unen segun su
alineacion global para dar parte a la especializacion de la planificacion,
investigacion y compra de medios. En otros paises estas aparecieron por un
negocio financiero.

La investigacion realizada respondié con éxito los objetivos planteados al inicio de
el presente capitulo. Se llegé a identificar a las Centrales de Medios que existen

en la ciudad de Quito, asi como también se seleccion6 a los medios de
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comunicacion mas importantes de la ciudad; partiendo de dicha identificacion se
tuvo acceso a las entrevistas.

A través de dicha técnica pudimos conocer la diferencia que existe entre un
departamento de medios y una central de medios, asi como la relacion que
mantienen los medios de comunicacion con las centrales de medios.

Puede existir cierta preferencia de parte de los medios al momento de recibir
ordenes de cuentas de centrales de medios por su volumen de inversion y trato
mas seguido, pero las diferencias con los medios en si no son muchas.

Los medios de comunicacion hicieron las respectivas averiguaciones en paises
vecinos a cerca de esta llegada, estableciendo como regla general, no reconocer
a las centrales de medios como tales. Estas deben operan en el pais bajo el
amparo de una agencia de publicidad reconocida por la AEAP.

Cada central de medios cuida sus herramientas como su eje diferenciador, y sera
lo que les ayude al momento de licitar una cuenta.

De el 100% de los entrevistados, se puede decir que el 20% respondié con recelo
nuestra interrogante sobre las herramientas propias que emplea cada central de
medios.

Con la investigacion también se pudo conocer los beneficios que ofrece una
Central de Medios, a pesar de que en dos casos se coincidié en que aun los
beneficios no son palpables

La investigacion permiti6 conocer las comisiones que una Central de Medios
maneja, asi como los “over comission” que mantienen con los medios de

comunicacion. Para negociar con un cliente acostumbran a fijar un valor que se
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pagara mensualmente llamado “fee”, o a negociar segun ambas conveniencias un
porcentaje de la comisiébn de medios. Este Ultimo punto, diferencia a los
departamento de medios de una central de medios ya que los primeros no
devuelven este porcentaje.

Estos valores contemplan toda la realizacion y planificacion estratégica que
implica el manejo de medios de una cuenta.

Los entrevistados proporcionaron informacion acerca de objetivos y estrategias de
cada central de medios.

Para establecer una central de medios exitosa en nuestro mercado se busca
contratar a gente que ame su profesion y se ponga la camiseta de la empresa, es
cierto que cuentan con juguetes interesantes al momento de planificar, pero la
experiencia y la intuicion pueden generar muy buenos resultados.

El objetivo general de toda central de medios siempre va a ser poder ser
reconocidas en el pais, y seguir captando nuevas cuentas, a la final para eso

fueron creadas, para manejarse como independientes.
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4. Capitulo IV: Guia paralograr larentabilidad de una
Central de Medios en la cuidad de Quito.
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5. Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

CONCLUSIONES

% Las Centrales de Medios en el exterior nacen en los afios 50 con un
enfoque netamente financiero. En el Ecuador estas llegan como
especialistas en el manejo de medios que van desde la planeacion
estratégica, compra, negociacion, optimizacion e investigacion.

% Todas las Centrales de Medios en el Ecuador pertenecen a una red

internacional de comunicacion. Estas trabajan bajo una misma filosofia y
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cuentan con herramientas propias para la optimizacion del presupuesto del
anunciante.

Desde un principio en el mercado ecuatoriano la llegada de las Centrales
de Medios ha sido visto con recelo. Los medios de comunicacion no
aceptan su funcionamiento y por lo tanto no son reconocidas por los
mismos. No es posible que las Centrales de Medios puedan hacer 6rdenes
directas a los medios de comunicacion.

Para que una Central de Medios trabaje libremente en el pais, esta debe
mantener un nexo directo con una agencia de publicidad, dichas entidades
seran las encargadas del trato directo con los medios de comunicacion y
por medio de estas las Centrales de Medios emitiran las érdenes de

compra de espacios.

RECOMENDACIONES

Se recomienda la utilizacién de la guia elaborada en esta tesis como
herramienta de consulta y apoyo para todas aquellas personas que estén
interesadas en el funcionamiento y adaptacion de Centrales de Medios en
el Ecuador.

También se recomienda el uso de la guia para todas las Centrales de

Medios que se encuentran funcionando en el pais ya que después de
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haber detectado sus debilidades y problemas éstas podrian llegar a
desaparecer si no toman medidas decisivas en temas de rentabilidad,
funcién y organizacion.

% Adicionalmente la guia ofrece pardmetros que ayudaran a las Centrales de
Medios a conseguir un aumento de clientes en su portafolio incrementando

su facturacion y penetracion en el mercado.

BIBLIOGRAFIA

1. AEAP, ASOCIACION ECUATORIANA DE AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL
ECUADOR 3D, “TRES DECADAS DE LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR?,
ECUADOR 1996.

2. BENN ALEC, “LOS 27 ERRORES MAS COMUNES EN PUBLICIDAD’,
COLOMBIA, EDITORIAL NORMA 1986

3. BONTO PATRICIO, Y FABER MARIO, “199 PREGUNTAS SOBRE
MARKETING Y PUBLICIDAD”, COLOMBIA, GRUPO NORMA 1997

4. CAPPO JOE, “EL FUTURO DE LA PUBLICIDAD”, EDITORIAL MCGRAW HILL,
EDICION 2004



159

5. CLARK ERIC “LA PUBLICIDAD Y SU PODER’, MEXICO, EDITORIAL
PLANETA 1989

6. CLEMENTE FERRER ROSELLO “CENTRALES POR TODOS LOS MEDIOS”,
EDIMARCO

7. DUNN WATSON “PUBLICIDAD Y SU PAPEL EN LATINOAMERICA”, MEXICO,
EDITORIAL HISPANO - AMERICA 1985

8. GARCIA MARIOLA (MADRID 1999) “LAS CLAVES DE LA PUBLICIDAD’,
EDITORIAL ESIC.

9. HIGGINS DENIS “EL ARTE DE ESCRIBIR PUBLICIDAD”, MEXICO EDITORIAL
MC GRAS HILL 1992

10. KLEPPNER (2001) “PUBLICIDAD” DECIMO CUARTA EDICION, PRENTICE
HALL

11. MAYLE PETER “VIVA LA AGENCIA” MADRID, ERESMA Y CELESTE
EDICIONES 2000

12. MARCAL MOLINE “LA FUERZA DE LA PUBLICIDAD”, EDITORIAL MCGRAW
HILL 2000

13. OGILVY DAVID “CONFESIONES DE UN PUBLICITARIO”, EDICIONES
ORBIS S.A. 1984

14. OTERO RODOLFO “MANUAL DE CONSULTA SOBRE PUBLICIDAD Y
COMUNICACIONES”, BOGOTA COLOMBIA

15. PEREZ-LATRE JAVIER FRANCISCO “CENTRALES DE COMPRA DE
MEDIOS”, PAMPLONA, EDITORIAL EUNSA 1995

16. REVSITA IMAGEN, ASOCIACION ECUATORIANA DE AGENCIAS DE
PUBLICIDAD

17. SMITH JEANNETTE “NUEVO KIT DE PUBLICIDAD” MEXICO EDICIONES

18. HISTORY OF AMERICAN JOURNALISM, JAMES MALVIN LEE, EDICIONES
REV. BOSTON, HOUGHTON MIFFLIN, 1933, EEUU

19. REVISTA OBJETIVO”, ARTICULO POR MARIA AUGUSTA SALAS

20. DE LA MOTA IGNACIO H., “DICCIONARIO DE LA COMUNICACION”
MADRID 1988



160

21. REVISTA MARKKA” , ARTICULO LA LLEGADA DE LAS CENTRALES,
JUNIO 2006, EDICON IV ANIVERSARIO

22. TECNICO EN PUBLICIDAD TOMO II”, VARIOS AUTORES, EDITORIAL
CULTURAL S.A., MADRID, 2003.

23. TARIFARIO PRODUCCION INTERNA AGENCIA DE PUBLICIDAD, AEAP,
2004.

24. CUADROS INFORMATIVOS OBTENIDOS DE LOS SIGUIENTES
SOFTWARES:
= TV DATA
CHECK PLUS
MERCADOS Y PROYECTOS
TGl
PRINT PLAN

25. http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/blogue4/pag8.html

26.http://web.archive.org/web/20041017232833/http://www.sistenet.com/molina/lib
ro2/cap05.html



http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque4/pag8.html

161



162

ANEXO 1

Tarifario referencial de produccion. Asociacion Ecuatoriana de Agencias de

Publicidad

Doble pagina o menor 320 [Digitalizacién 30
Pagina Completa o menor | 185 |Impresién color A4 10
Media pagina o menor 60 |Impresion color Tabloide 15
1/4 de pagina o tirilla 100 |Impresion B/N A4 10
Médulos o0 minimo 50 (Impresion B/N Tabloide 15

UEB) Scanner en baja 15
Doble pagina 205 |Retoque fotografico por hoja

Pagina completa iPiI08 |LUSTRACIONES
1/2 pagina 100 |Vifeta
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Tercio de pagina 0 menor 50 |Simple color 150
PIESAS CORPORATIVAS USD [®fe]gyls]l=]Y®e]le]§

Disefio de logotipo (Ul DESARROLLO CREATIVO

Logo guia de color 60 [Story Board / guion de comercial 570
Papeleria (3piezas) 460 |Story Board / Guion de coletilla 190
Tarjeta de presentacion 60 |Guidn audiovisual o documental 810
Disefio Empaque 440 |Creacion cuia de radio 150
Dummy Empaque 175 |Creacion jingle 300
Diserode Equeta | 380 [N
Dummy de Etiqueta 100 |De comerciales de Tv (1copia) 36
Disefio promocional 90 |De dos copias en adelante 30
Collarin/ Capuchoén 199 |De cuiias o jingles 17
De cassette sin fin (audio ) 45
Valla 230 |De videos 15 min 0 menos 60
Panel / Publiposte 230 (16 min a 30 min 75
Pancarta / Banner 120 |31 min 60 min 90
Stand / Kiosko 345 (61 min a 90 min 100
Escenarios / Backing 34091 min a 120 min 120
Afiche / Calendario PRI ESCANEO PRODUCCION GRAFICA USD
Calendario por pagina 50 |Hasta 30 cm 40
Colgante 170 |Desde 31 a 50 cm 50
Hablador 120 |Desde 61 cm en adelante 65
Hoja volante 120

Folleto por pagina pequefio | 37

folleto por pagina grande 60

Diptico / Triptico 250

Carpeta 160

Invitacion / Tarjeta 120

Calendario de bolsillo 120

Diploma / Medalla / Placa | 100

Sticker / Scarapela / Cupén | 100

Camiseta / Uniforme / Gorra| 100

Articulos promocionales 100

Fuente: Precios de produccién interna AEAP
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ANEXO 2
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Contrato de Prestacion de Servicios

En la ciudad de San Francisco de Quito, Distrito Metropolitano, al primer dia del
mes marzo del dos mil seis, se procede a celebrar el presente convenio, al tenor

de las siguientes clausulas:

CLAUSULA PRIMERA: COMPARECIENTES.- Comparecen por una parte, la
Compafiia BANCO DE LA SIERRA., legalmente representada por el sefior
Mauricio Hurtado, en su calidad de Gerente General, a la que en adelante y para
efectos de este contrato se le podra llamar simplemente BANCO DE LA SIERRA,;
y por otra, la Compafia MULTI MEDIOS CORPORACION PUBLICITARIA O
%INTEGRAL CIA. LTDA., representada por el sefior Mario Carvajal, en su calidad
de Director Administrativa, a la que en adelante se le podra denominar
simplemente MMV, quienes libres y voluntariamente convienen en celebrar el
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presente contrato. Los comparecientes declaran que se encuentran en capacidad
para obligar a sus representadas.

CLAUSULA SEGUNDA: ANTECEDENTES.- BANCO DE LA SIERRA es una
compaiiia legalmente constituida, cuyas actividades se desarrollan principalmente
en el ambito financiero.

MMV es una sociedad legalmente constituida, dedicada entre otras actividades, a
la publicidad. En la actualidad maneja la cuenta publicitaria del BANCO DE LA
SIERRA.

CLAUSULA TERCERA: OBJETO.- En base a los antecedentes expuestos,
BANCO DELA SIERRA ha decidido contratar el pago de una tarifa fija mensual
denominada fee publicitario, para obtener los servicios de MMV.

PRODUCCION INTERNA

e Planificacidn creativa de estrategias publicitarias

e Creacion, ejecucion y manejo de camparias publicitarias

e Trabajos de produccion interna como bocetos, artes, digitalizacion,
escaneo, adaptaciones.

Estos trabajos estan sujetos al tarifario interno de produccién no tendran costo
para el Banco De la Sierra.

PRODUCCION EXTERNA

MMV reduce su comisién de agencia del 17.65% al 12% en los trabajos de
Produccion Externa Gréafica y Audiovisual, entendiéndose todos los trabajos
impresos y de produccién audiovisual, fotografia, ilustraciones y en general todos
los trabajos que contemplen la contratacion de proveedores externos.

MANEJO DE MEDIOS

En referencia a la transmision y publicacion en TV, Radio, Prensa, Revista, MMV
cobrara el 9% de comision de agencia y no el 15% que otorgan los medios a las
Agencias de Publicidad, cediendo de esta manera el 6%.

CLAUSULA CUARTA: FACTURACION Y FORMA DE PAGO.- Por los servicios
prestados MMV emitiran las facturas hasta el 23 de cada mes, si no fueren
entregadas el dia en mencién deben ser emitidas el mes siguiente.
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BANCO DE LA SIERRA realizard los pagos a los cinco dias laborables de
entregada la factura, en caso de feriados y fechas festivas BANCO DE LA
SIERRA efectuara el pago maximo en 15 dias laborables. Los pagos se realizaran
los dias lunes.

FEE PUBLICITARIO

Se emitira los primeros cinco dias del mes en el que se prestara los servicios y el
pago es inmediato.

PRODUCCION INTERNA

Los trabajos de produccion interna como bocetos, artes, digitalizacion, escaneo,
adaptaciones que estan sujetos a tarifario interno de produccion, no se facturaran.
Con el fin de llevar un control que permita conocer lo que BANCO DE LA SIERRA
esta optimizando, MMV realizara el respectivo presupuesto, el mismo que no es
sujeto de facturacion, cerrandose sin costo contra el fee mensual. Cada final de
mes se informara cual fue la produccion real.

PRODUCCION EXTERNA

MMV facturara todos los trabajos de Produccion Externa Grafica y Audiovisual,
entendiéndose todos los trabajos impresos y de produccion audiovisual, fotografia,
ilustraciones y en general todos los trabajos que contemplen la contratacion de
proveedores externos mas el 12% de comision de agencia, previa la aprobacion
del respectivo presupuesto.

MANEJO DE MEDIOS

En referencia al manejo de medios, ya sea MMV procedera a facturar la
transmision y publicacién en TV, Radio, Prensa, Revista mas el 9 % de comision,
de esta manera cediendo el 6% del 15% de comision de agencia que otorgan los
medios a las Agencias de Publicidad.

CLAUSULA QUINTA: COSTO DE LOS SERVICIOS.- Por los servicios prestados
BANCO DE LA SIERRA pagard a MMV US $ 3.500 + IVA mensuales (TRES MIL
QUINIENTOS DOLARES MAS IVA).

El costo establecido en la presente clausula, podra ser revisado en cualquier
tiempo, durante la vigencia del contrato, previo acuerdo de las partes. En el evento
de que no se llegare a un convenio sobre el nuevo costo, cualquiera de las partes
podra dar por terminado el presente contrato, mediante carta privada enviada a la
otra parte con al menos treinta dias de anticipacién, sin que dicha terminacion
genere derecho al pago de multas o indemnizacién de ningun tipo.
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CLAUSULA SEXTA: PLAZO.- El presente contrato inicia el 1 de marzo del 2006
por un afio calendario, pudiendo ser renovado automaticamente por periodos
similares previo acuerdo expreso de las partes.

Se aclara que el presente contrato es de naturaleza civil y comercial por tanto no
existe ninguna relacion de dependencia laboral entre las partes, ni entre el Banco
y el personal de MMV utilicen para cumplir el objeto de este convenio, siendo
MMV responsables en el

cumplimiento de las obligaciones patronales que tengan con el personal que
labore para la ejecucion de este contrato.

CLAUSULA SEPTIMA: JURISDICCION Y COMPETENCIA.- Para todos los
efectos de este contrato, las partes renuncian domicilio y lo fijan en la ciudad de
Quito, y aceptan de mutuo acuerdo someterse a la jurisdiccion y competencia de
los Arbitros del Centro de Arbitraje y Mediacion de la Camara de Comercio de
Quito, y regirse por lo establecido en la Ley de Arbitraje y Mediacion, y en el
Reglamento del referido Centro. El tramite sera confidencial. El Tribunal estara
conformado por un arbitro. El arbitraje sera en derecho.

En lo que no se encuentre estipulado en este contrato, las partes aceptan la
aplicacion de las disposiciones pertinentes del Cédigo Civil.

CLAUSULA OCTAVA: RATIFICACION.- Las partes ratifican y aceptan todas las
estipulaciones y declaraciones contenidas en las clausulas precedentes, en fe de
lo cual, en el lugar y fecha mencionados suscriben este contrato en tres
ejemplares de igual valor, comprometiéndose a reconocer firma y rabrica al pie del
presente contrato, sin que la falta del mismo invalide a este instrumento.

Sr. Mauricio Hurtado Sr. Mario Carvajal
Gerente General Directora Administrativa
BANCO DE LA SIERRA MMV
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ANEXO 3

Contact Report

CLIENTE : CONSORCIO DEL PICHINCHA
MOTIVO : ENTREGA DEL AUTO 15.000
FECHA REUNION : 21-07-06

Se acord6é en las oficinas del cliente el viernes 21 de julio del 2006 lo
siguiente:

ACUERDOS:
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CAMPANA ENTREGA DEL AUTO 15.000:

- Aviso de Prensa:

Queda aprobado el ultimo arte enviado, sin cambios. Listo para ser publicado
segun plan de prensa presentado y aprobado.

- Tarjetade Invitacion:

Queda aprobado el ultimo arte enviado, sin cambios. Cantidad a imprimirse 1.500
segun cotizacion aprobada OP 27077 con el proveedor Punto Grafico.

- Pasa Calles de 6 x 0.90 m.

Queda aprobado el ultimo arte enviado REF CUMPLIMOS. Cantidad a imprimir 2
segun cotizacion aprobada OP 27077 opcion en Lona.

- Banners de 1.20 x 5.00 m.

Queda aprobado el ultimo arte enviado REF CUMPLIMOS Y UNO DE PROAUTO.
Cantidad a imprimir 2 uno de cada uno, segun cotizacién de OP 27077 proveedor
Dr. Print.

- Banderines triangulares

Queda aprobado el ultimo arte enviado, sin cambios. Cantidad a imprimir 500 m.
Segun OP 27077 opcién a full color.

- Backing (gigantografia de 10 x 3.50 m.)

Queda aprobado el ultimo arte enviado REF CUMPLIMOS CUMPLIMOS, cantidad
1, segun OP 27077, proveedor Induvallas.

- Flyers 10 x 19 cm.

Queda aprobado el ultimo arte enviado, POR COTIZAR 1.500 UNIDADES.
- Cufade Radio

Hay que realizar un cambio:

Eliminamos CHEVROLET de la tultima locucién.
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- Pauta de Radio
El cliente solicita se reduzca la pauta a 3 emisoras:

Radio Centro, Radio de Patricio Borja Reyesy Genial.

TODOS ESTOS ACUERDOS SE CONSIDERAN APROBADOQOS SI EN 24 HORAS
EL CLIENTE NO TIENE MODIFICACIONES O RESPUESTA.

Atentamente,

Milton Altamirano
Ejecutivo de Cuentas.
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ANEXO 4

0001
BRIEF CREATIVO

CLIENTE :
PRODUCTO :
CAMPANA
FECHA

FECHA REQUERIDA:
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ANTECEDENTES:
1. CUAL ES EL PROBLEMA Y/O OPORTUNIDAD AL QUE LA PUBLICIDAD SE
DEBE REFERIR?

2.- CUAL O CUALES SON LAS VENTAJAS COMPETITIVAS UNICAS QUE
POSEE EL PRODUCTO O SERVICIO?

3.- CUAL ES NUESTRA PROPUESTA UNICA DE VENTA (USP)?
4.- CUAL ES NUESTRO PUBLICO OBJETIVO?

6.- CUAL ES EL IMPACTO QUE DESEAMOS QUE SE PRODUZCA EN EL
CONSUMIDOR CUANDO RECIBA LA COMUNICACION?

7.- QUE QUEREMOS QUE HAGAN LAS PERSONAS COMO RESULTADO DE
LA PUBLICIDAD?

8.- QUE ASPECTOS DE LA PERSONALIDAD DE LA MARCA DEBE EXPRESAR
LA PUBLICIDAD?

9.- EXISTEN CONSIDERACIONES EN MEDIOS O PRESUPUESTO?
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Ventana eleccion de variables:

ANEXO 5
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BI=4C IS
= I |

- X

| Filtrar |

Hor 158-29 altafMedia
Horn 18-99 Tokal

Horn-Muj 12-17 AltajMedia
Horn-Muj 12-17 Total
Hom-Muj 15-99 AlcafMedia
Horn-Muj 18-99 Total
Hom-Muj 3-11 Alta/Media
Horn-Muj 3-11 Tokal

Muj 18-29 altafMedia

Muj 18-99 Tokal

REREERE
Of0CoC0O0RO00D

Cable

Canal uno

Ecuavisa

Ecuavisa Internacional
Garnavisidn

Okros

Red Telesistema

Tc Television
Teleamazonas

IHF

Filtros | Pautas @ Tarifas

Para obtener ayuda presiones F1

Analisis

s

P

=RIRIR

Resultados| Markst Share | Gréfico |
Reqgidn: Quito, Guayaquil; Targets: Hom-Muj 15-99 altafMedialll: 1415879, 4 /216790 Target base: jPeri -

139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156

el

Rankingl

Grupo Dias Inicio Rating
I LARGOMETRAJE Ix (S5-0) SDr 09:51 3
I CANTIMFLAS T (5-07) D 14:19 3
I LARGOMETRAJE WIII (5-0) D 05:42 3
™ CoMTACTO DIRECTO LI 3 06:54 3
I CERO TOLERANCIA L)} D 09:59 3
I_ DETRAS DE LA MOTICLA (D) o 10:59 3
I SOTAMG DEPCRTIVG [{n)] (5] 23:06 3
T COMTACTS EN LA COMUNIDAD LI T 05:02 3
(| FUTBOLCAMI): GALICIA-ECUADOR a 15:09 +
™ HACIA UM WUEVS EST. DE WIDA(D (n] 05:59 +
I TELEwISTAZO I L 3 12:59 +
™ EMOLOR A SANTIDAD L 22:29 +
I Thv. caBocLA LIy 16:16 +
I MATINE DEL DOMINGD D 15:05 S
I Thv. LA TORMENTA LI 3 19:01 S
I DECISIOMES EXTRAORDINARIAS L] 15:12 S
I TELEwISTAZO (5-D) S 20:00 &
I_ DECISTOMES Ly 22:53 7

N

DATA |Setting (Ibope
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Ventana resultados de alcance y frecuencia:

5 26/11/2004) - [Avena 5 Cal mes & marz 06]

T Archivo Editar ¥er Modulo Asistente Opciones Wentana Ayuda ;Iili”
D2H . B [ TENENETE)
: 4 | 3 I Resultados | Dist. de Frecuencia | Dist. de Frecuencial Market Share | Resumen por dia | Resumen por blogue | alcance por semana |
Reqgidn: Quito, Guayaquil;Targets: Ama de Casa Total(U:921,616.00C:424);Rango: [3-15];Alcance efectivo: 51.6;Frecuencia efectiva: 5.4,GRPs: 327.7;4 =
Miamero de impactados | Demografico %o | Acumulado %o | Frecuencia |
1 17.0 82.6 1+
2 125,124.5 139 65.6 2+
3 114,504.8 12.4 51.7 S+
<+ 103,012.7 11.z2 39.2 4+
5 82,2583.3 8.9 25.1 S+
& 41,273.2 5 19.1 &+
r 41,004.9 4.4 14.7 T+ [
8 34,051.9 3.7 0.z G+
a 22,214.3 Z.4 6.5 9+
10 17,392.5 1.9 .1 10+
11 3,717.4 0.4 2.2 11+
12 9,723.6 1.1 1.8 12+
13 Z,285.6 0.z 0.8 153+
14 3,307.5 0.4 0.5 14+
15 358.6 0.0 0.z 15+
16 EF2.5 .o 0.1 16+
17 Z05.4 .o 0.1 17+
18 153.8 .o 0.1 15+
19 114.4 0.0 0.0 19+ >
\ 4 I bl Ranking I Wisual | Pauta | Evaluacian | Evaluacian IEvaIuatiénI
Para obtener ayuda presiones F1 ,mlm W
s Inicio P | F ... =]
B8 [vData - Ecuador (4.1.5 26/11/2004) - [Avena 5 Cal mes & marz 06]
&‘; Archivo Editar Wer Modulo Asistente Opciones Yentana Avuda ;Iilﬁ”
PELIEE [ IEEIENE

4 | >| Resultados | Dist. de Frecuencia | Dist. de Frecuencia | Market Share | Resumen por dial Resumen por blogue | Alcance por semana |
Regidn: Quito, Guayaquil; Targets: Ama de Casa Tokal{l:921,616,.00C:424);GRPs: 327.7Alcance: 82.6;Frecuencia; 4.0;Avisos! 67;Pauta: avena 5 cal mes 4 m

T

MLures 53.5 [ Martes 26,2 [lMiércoles  57.2 Il Jueves 28,5 [ viernes 57.9 [l Sdbado 2.1 [ oominga 95.3

4 | DI ranking | wisual | Pauta | Evaluacién | Evaluacién |Evaluacic’|n|
Para obtener ayuda presione F1 DATA |Setting | Ibope
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Ventana de alcance por semana:

B= TvData - Ecuador (4.1.5 26/11/2004) - [Avena 5 Cal mes 6 marz 06]

3’;: Archivo Editar ver Modulo Asistente Opciones Yentana Ayuda - IEI x||
N2 = = 4@ [=
l,-— -
*|a | FI Resultados | Dist. de Frecuencia | Dist. de Frecuencia | Market Share | Resumen por dia | Resumen por blogue | Alcance por semanal
"

Reqgidn: Quito, Guayaquil; Targets: Ama de Casa Total{l:921,516.0/C:424);GRPs: 327.7;Alcance: 82.5;Frecuencia: 4.0;Avisos: 67;Pauta: avena S cal mes 4 m
a3 SR
77
71
(=21
59
53
47
4z
36
30
24
15
12

=1

Semana. 1 Semana. 3

Region: GQuito, Guayaquil; Targets: Ama de Casa Total{l:921,616.0/C:424);GRPs: 327.7;Alcance: §2.6;Frecuencia: 4.0;Avisos: 67;Pauta: avena S cal mes 4 m
Semana 1 Semana 2 Semana 3 | Semana 4 |

Alcance 51.6 69.8 Fa.0 8z2.6
GRPs 91.3 8.1 88.8 59.7
Frecue... 1.5 2.6 3.4 .0

4 | >| Ranking | Wisual | Pauta | Ewaluacion | Evaluacidn |Evaluaci6n|

Para obtener ayuda presione F1 DATA |[Setting Ibope

SOFTWARE CHECK PLUS
Ventanas de seleccién de variables de fechas y categorias.

CheckP lus

” Archivo Yer Opriones Ayuda

|02

Asistente de consultas Y

Seleccione los medios eriodo ° 2P E
£0ué medios desea incluir en su cvor?sulta? L% F ] 1. T IM E
ECUADOR 5.A.

Seleccione loz medios v el periodo que desea incluir en su consulta, luego presione siguiente.
~Medios———————— [ Periodo
I Diarios ¥ TV

I Revistas I FRadio

— Iniciar filro en

Categoria

23 24
00 31
Dic & 7 =

I~ Solo comerciales nuevos 10 dias II' Enero 2007

v Reportes Adiciohales
I~ aAplicar Descusnto

I aplicar Depuracién < Anterior I Siguisnte > | Cerrar Generar I

Preparado
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CheckPlus - (Opt.Version 4.1.72 21/03/2006)

” Archivo Wer Opciones Avuda

Qe

Asistente de consulias

Sglocciong los mareas IBOPETIME
£Qué marcas desea incluir en su consulta?

ECUADOR S.A.

Seleccione las marcas, luego presione Siguiente. Celoc:) Awisos: 73645

Todos

[ blerea | Minguno |

Marca | Avisos |
101.7FM RADIOSUCESOS 27 1~ I Alpina

1112 CON TU NOMERE 124 — e |
1222 SUENOS 7o o .

Siguiente filtro por
1405 BalLaNDO POR UM SUERD 90
1530 SEXy HOROSCOPO 26
1700 REFPARAR 24
2070 96
220 58
25050 MICK. M= 185
26050 PERSOMALIZA TU CELULAR SE TU ... 120 ¥

< Anterior I Siguiente > I Generar

Preparado

ANEXO 6
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SOFTWARE MERCADOS Y PROYECTOS

Ventana eleccion de variables:

i e Todos ades Todos = Todos Dezde Hasta © an @ eses Todos
5a11 ~ E = - = -

nlto 812:11? =| = [n6:00 | [21:30 GLATADUIL =1 || septiembre- i~
Medio Oieaza = || Belecciin total [ Ciertas Horas | o gnca = [ Octubre-200:
Bajo z5a39 - M Emisoras | s | Lunes 2 [ ] wemes i -“0‘"9“’;'"9;2 ]
F05.8 RU.E A
ALEA 3 Adteibor Corite mpardm
AMERICA @ Cultural Sducativos
£.8.0 Ceportes
CRE SATE Fokdore Latimammendic
CAMELS Qb Instreerdalidaza

Nusica Modkerma (@
Musica hacional
Myisica varada
Pirticie s / Oppimidn
Ctm Thpo o adsioa
C#os Programas
Fop
Fanchems e ican
Feligio S0 Clnticos
e vista Musical
FociePop
FomanticasBaladas
SaludiWedicina
Tropizal/Salraaler
<4 | >

[ e [ ey [ e T e
- Tipo graficos Zoom Estadisticas =
: e amama NN anpegeney o — (o :
Y] Tarlas

0.00 [ feumulzada

HOLL B

Hogares
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Ventana resultados ranking:

S VIRGIMIA || Software de Mercados & Proyectos

QUITO. Noviembre-2006 Lunes a Domingo Todas

Dezde Haszta [T = Fi

0F:00 s 20:30 (s

[ Selecciin total ][ Ciertas Horas

GUATADUIL [m] Octubre-200( A
Hoviembre-2.

M. Ernisoras | |

16138

FRANCISCO

STEREO CHNELA QUITO AMERICA QILITO JO0ve STEREO
= ﬁff(srglf ~ [o Radicyertes 16511 16837 16138
<

L4 RUMBERS

12117 11561

W B AN

B —
TS ST

p——— :
Cratices EmTReTaaive) Tarttes

S VIRGIMIA || Software de Mercados & Proyectos

QUITO. Noviembre-2006 Lunes a Domingo Todas

[_[Tedes Desde Hasta 0 am @) Fn

0600 W [20:30 s

el i6n total [C s H GUAYAQUIL
21 dafe e Hod ™ eleccion iertas Horas | - ey

< | Mirn. Ernizoras | 5 | Lunes a [ emes

Adekbo Corde mpoadoe
Celeral Eoucativos

—e— AMERICAQUI

—=— CAHELAQUIT Musiea Mieional
FRANCISCOS Misica vardada
JOVYASTEREQ

—#— LARUMBERA

Ofm Tipo de misica
Otms Programas
Fop

FancherasiWe xioan:

0
&

HCd B
A wor emriem ™

A8 =

W B AN

A ——————— T ———— A ————— p————

IS

Graficos Emi/hora/nivel Salir

mental - Mi cument [ saeimlmy )
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ANEXO 7

SOFTWARE PRINT PLAN

Ventana de seleccion de variables:

# PrintPlan v2.4.1 - [Cruce de Demograificos y Categorias 1]

182

.l: Archiva  Wer Opciones Herramientas  Venkana  Avuda

§ | & @ .| 8 | &
Targets Soportes Tipo Soporkes Tarifas ‘ Calcular ‘ Configurar Salida
— P tros :
B press200608_200511 Universa
preszs200606_200603
- press200504_200607 Casos
~Om® &sE Bancos press200601_200605 Total Filas ’7
: b= Alto = Total Columnas
-Ow= Medio F
‘b= Baio Targets
[ F [ [ e e
e i e 0 7%
} Dias
O Muijer — : — —
O® Tramos Etéreos Lunony
: Mee. 1917 )
g X B OBE S
a B | 1m e
I Cil = I I I F P
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ANEXO 8

Entrevistas Centrales de Medios

Entrevista a Central de Medios : Mindshare
Ronald Armas, Supervisor de Planificacion

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de
medios?

El departamento de medios funciona en una agencia y no puede conseguir las
negociaciones que consigue la central por ser mas grande. La central maneja
cuentas independientemente de la agencia creatividad.

1.1 Cuél fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?

Procesos de planificacidn mas exhaustivos ya que como departamento se tiene
las herramientas que el mercado posee y las centrales poseen herramientas
propias, creadas para optimizar los presupuestos de los clientes y obviamente
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el volumen de la central va a implicar mejores negociaciones con todos los
medios.

2. Cémo se conformaron las centrales de medios?

En el Ecuador todavia las centrales de medios no son reconocidas, necesitan de
una agencia creativa para poder ingresar sus avisos 0 sus pautas, como no estan
reconocidas aun no se las d& por hechas.

2.1 Qué agencias conforman su central?

Nosotros ahora estamos manejando la parte de medios de Norlop, Demaruri y
de Ogilvy, desenvolviendonos con las cuentas de Norlop y Demaruri. También
contamos con otros clientes que no entran por agencias como Nestlé y
Movistar.

2.2 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional?

Movistar es un tema de alineacion internacional de Mindshare. El hecho de que

las cuentas de Demaruri vengan hacia nosotros por ser parte del grupo Grey,

es también por alineacion internacional. No se yo diria que un 70%.

2.3 Qué porcentaje de la inversion publicitaria representan estos
clientes?

Bueno Minshare como tal maneja el 25% de la inversion publicitaria total del
pais. Pero aparentemente no se si nosotros tengamos el rubro mas alto.
Mindshare nace con la necesidad de tener cuentas diferentes a las cuentas que
teniamos como Norlop Thompson, bajo esta medida la alineacibn nos ha
fortalecido con marcas como Nestlé y Movistar que son de los 10 primeros
anunciantes del pais.

Como se menciond anteriormente el porcentaje de la inversion publicitaria de
marcas por alineacion es de un 65% o 70% .

3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacion a su
agencia de publicidad anterior?

Como Norlop hemos aumentado en un 3 0 4 a Mindshare y estos nuevos clientes
superan la inversion global de las cuentas que manejeba la agencia. Mas que en
namero de clientes se ha aumentado en volumen de inversion, estas cuentas nos
han permitido tener el 20% del mercado y el otro 5 pertenece a las cuentas que
teniamos como Norlop.

4. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso6 al mercado?

A ninguna central en el Ecuador, se nos ha permitido ordenar como tal. Norlop
interviene en una relacion con el cliente cuando la relacion es con Mindshare.
Como el mercado en si tiene el problema los clientes han sabido entender.
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De todas maneras se sigue trabajando para que las centrales funcionen
independientemente.

5. Qué tipos de herramientas utilizan?

Contamos con un puntaje que le damos a las vallas que se llama el Outdoor
Score. Figaro:_ que sirve para comprar television. Adface : es un calibrador de
frecuencias. EIl Zeus: nos ayuda a generar impactos segun la categoria.

El mas importante es el Mindwave: es una herramienta que mide prensa, revista,
radio y television como un todo general, nos permite sacar un awarness de la
marca. También ofrecemos una unidad que se encarga de investigacion que se
llama MCI que mide competencia.

5.1 Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?
Los datos son nacionales ( trabajamos con lo que nos reporta Ibope ) pero los
programas todos son internacionales.

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?
Dependiendo del programa se actualiza cada semana o cada mes pero si es
constante.

Para poder optimizar necesitamos tener resultados frescos.

6. Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la
centrales?

Yo diria que no, lo que nosotros ganamos, si es que ganamos al final del dia es
con los Overs, donde en base al monto de inversion global tenemos ganancias.

6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comisién de los medios a sus
clientes?

Dependiendo la negociacién con cada cliente, hay a quienes se les devuelve

la totalidad, o otros una pequefa parte. En el caso de Movistar se devuelve el

85% ya que el resto obviamente esta valorado por el Fee.

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion la planificacion estratégica?

No, En el caso de Movistar eso esta incluido dentro del Fee. Cuando hay
cosas que no constan en el fee, como analisis de alguna campafa entiendo
gue deberan tener costos por fuera del valor mensual que se paga.

6.3 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?

El dato exacto no tengo idea, pero los medios tienen una tabla donde segun lo
gue inviertas te devuelven una comision. Esas tablas son un mutuo acuerdo
entre las agencias y el medio. Estas negociaciones se terminan cada afio.
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7. Ustedes se consideran un broker de medios?

La idea del Broker es conseguir un descuento global. Aparentemente trabajamos
como uno de ellos pero obviamente no lo somos ya que los brokers de medios son
una filosofia extranjera de trabajar con medios y vender al mayoreo

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?

El descuento por ejemplo, el servicio, los optimizadores. Ingresar un aviso cuatro
dias después del cierre, en el caso de una central por toda la inversibn que se
maneja siempre tenemos concesiones pequefias.

8.1 Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?

Por ejemplo tiempos de entrega, flexibilidad en horarios, eficacia en las

pautas, calidad en los espacios. Lo Unico que recalcan los clientes son los

puntos de descuento, y al manejar mas cuentas que no son solamente de su

agencia creativa se consiguen mayores descuentos.

9. Cuales son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

Yo creo que un objetivo de todas las centrales, primero es ser reconocidas,
segundo es obtener la mayor participacion de mercado buscando captar clientes
de agencias pequefias para tener mejor rentabilidad.

10. Cual seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

Mostrar la calidad de su servicio, yo creo que la rapidez de la respuesta

es muy importante y las centrales si tienen esa capacidad. Obviamente también
hay que considerar los flujos de caja que se manejan. En el caso de las centrales
se tiene un flujo de caja muy interesante para poder prestar el dinero a los
clientes.

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central de
medios sea exitosa?

Buen servicio, calidad de respuesta, buenas negociaciones, confidencialidad de
sus trabajos. Seriedad y ser honestos de lo que decimos, como lo decimos y
cuando lo decimos.
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Entrevista a Central de Medios : Media Planning Group
Pilar Santacruz, Directora de Medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de
medios?

Los departamentos se limitaban hacer negociaciones. Las centrales de medios
estamos muy especializadas con herramientas que nos permiten brindar un mayor
servicio al cliente dentro del area de investigacion y planificacion.

1.2 Cuél fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?

El mayor beneficio es tener todas las herramientas internacionales de media
planning, con el entrenamiento y la asesoria adecuada para poder manejarlas.
También contamos con un método de trabajo especifico con forma y filosofia.
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2. Cémo se conformaron las centrales de medios?

Nacieron en Europa y en Estados Unidos, mas por un tema financiero que por la
especializacion que hay ahora en las centrales. Las nuevas centrales de medios
nacen ya por especializacién ya no por la parte financiera.

2.1Qué agencias conforman su central?
Nosotros a la Unica agencia que atendemos es a Delta Publicidad.

2.2Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional?

No es muy alto todavia este porcentaje por que como aqui las centrales no

pueden funcionar solas sino dependiendo de una agencia de publicidad, Delta

no tiene una alineacion internacional y eso no nos aporta en nada. Nuestras

alineaciones internacionales vienen solo como MPG y no son muchas.

2.3Qué porcentaje de lainversidn publicitaria representan estos clientes?
Muy poco, los clientes de Delta tienen alrededor del 80% o 90 % de la
facturacion total de media planning en este momento.

3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacion a su
agencia de publicidad anterior?

La verdad es que si a aumentado un poco por los clientes internacionales pero
tampoco ha sido un gran crecimiento ya que el aporte no lo hace Delta.

4. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso al mercado?

Nos dimos cuenta que no podiamos hacer mucho contra los canales y la prensa,
sobretodo, y se llegé a un acuerdo de trabajar bajo una agencia de publicidad.

Los medios creen hasta ahora que nosotros podemos hacerles dafio y no
entienden que podemos traerles muchos negocios.

Los medios se respaldan en que solo reciben ordenes de agencias reconocidas
por la Asociacion de agencias.

Con radio y revista es un poco mas informal, pero si estamos ordenando como
Agencia es preferible tener una sola contabilidad por temas de facturacion.

5. Qué tipos de herramientas utilizan?

Las de Media Planning se llaman las DSS que son las decisiones de soporte,
unas nos sirven para medir la frecuencia de pautas de television, otras nos sirven
para definir qué presupuesto vamos a destinar a cada uno de los medios, otras
nos ayudan a definir temporalidades de acuerdo a la recordacion de marca, o al
top of mind, y tenemos otras que no utilizamos mucho por que no contamos con
toda la informacion que necesita el mercado.

5.1 Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?
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Todos los softwares son internacionales, pero las bases de datos son locales
obviamente, se han adaptado todos los softwares para que puedan funcionar
y correr segun el mercado.

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?

Nosotros tenemos una intranet bastante agil, y lo que hacemos es entrar
permanentemente a esa intranet donde tenemos todas las actualizaciones de
todos los programas. Normalmente todo pasa primero por Colombia,
Argentina y México, y cuando ellos tienen ya desarrollado y adaptado para el
mercado americano, ya para los otros paises es mas facil.

6. Han variado los porcentajes de comisién de los medios a favor de la
centrales?

Realmente no, la comision de los medios se sigue manteniendo. De pronto los
nuevos medios, los no tradicionales tiene otras comisiones diferentes. Siempre se
ha manejado entre un 15 a un 20% de comision.

6.1Ustedes devuelven parte o toda la comisiéon de los medios a sus
clientes?

Depende de la inversion del cliente. Normalmente las centrales tenemos unas
tablas que de acuerdo a la inversion del cliente se cobra una comision. Algunas
centrales de medios a veces no cobran comision. De qué viven las centrales?
Hay algunas negociaciones especiales con los medios, que por volumen
reciben las centrales o las agencias un porcentaje pero es sobre ese volumen
gue podrian vivir las centrales y de ahi vendria el negocio si se trabaja a 0% de
comision con el cliente.

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion la planificacion estratégica?

En el caso de Media Planning no. No se cobra nada adicional a la comision
acordada con el cliente.

Cuando un cliente te dice que su inversion es de tantos miles hay que tomar en
cuenta todo la informacion que hay que entregarle que nosotros como central
debemos pagar a los proveedores externos como Infomedia, en fin mil cosas
gue mensualmente tienen un valor muy alto. Para realizar estas negociaciones
con los clientes, dentro de nuestra tabla de cuanto podriamos cobrar de
comision, obviamente estan contemplados estos valores.

6.3En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?

La verdad que los Overs no se han movido. Lo que ha pasado es que se les
han movido las cuentas de una agencia a otra pero no han incrementado su
negocio, pero no es por que yo haga tenido mas clientes haya subido mucho
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ese ingreso por Over, por que igual los canales lo pierden en una agenciay lo
encuentran en otra

7. Ustedes se consideran un broker de medios?
No, definitivamente no. Los brokers de medios se dedican hacer compra de
espacios y vender mas caro. Y nosotros no hacemos eso.

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
Primero toda la informacion que posee una central, una infraestructura que esta
dispuesta a solventar cualquier necesidad del cliente. Todo su presupuesto ahora
es mas eficiente que antes, ya que tenemos como medir y prevenir la
planificacion.

8.1Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?

Los mismos que conseguia un departamento de medios de una agencia. Con
los canales o con cualquier medio se negocia por cliente. Lo Unico qué
consiguen en una central en alguno de los casos es que como central se les
puede llegar a devolver parte de la comision.

De pronto por ser central podras conseguir un punto mas de descuento, o
bonificaciones.

9. Cudles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

lograr trabajar como central independiente no lo digo por que nos moleste, mas
bien por que hay cosas que debemos dejar de lado de la central por tener que
estar sujetas a una agencia.

Otro objetivo que nos planteamos, es aumentar nuestra cartera de clientes, mas
capacitacion, todos los softwares que existan en el planeta,

10. Cual seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

Yo creo que cada central de medios puede captar clientes ya que cuentan con
juguetes nuevos que mostrar, por esta razon es mas facil visitar clientes ya que
se tiene mayor apertura con el cliente y esa es especializacion atrae y capta mas
facilmente cuentas.

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central de
medios sea exitosa?

Primero debe tener gente muy capacitada, con mucho conocimiento, que ame su
profesion, eso es lo principal. Una red global que realmente sirva en cualquier
momento y en cualquier situacién, y obviamente tener unos clientes que facturen
bien y que se entiendan muy bien contigo y con la filosofia de tu trabajo.
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Entrevista a Central de Medios : MediaEdge
Andrés Troya, Supervisor de Medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de
medios? Un departamento de medios es parte integral de una agencia de
publicidad. La Central de medios es una empresa especializada.

1.1Cual fue el beneficio de pasar a ser una central de medios? En el
Ecuador no existen aun beneficios.

2. Como se conformaron las centrales de medios? No son reconocidas en el
Ecuador.
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2.1 Qué agencias conforman su central? Somos una empresa de
comunicacion global.

2.2 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional? No disponible

2.3 Qué porcentaje de la inversion publicitaria representan estos clientes?
No disponible

3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacién a su
agencia de publicidad anterior? No disponible

4. COmo sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingres6 al mercado? No estan definidos

5. Qué tipos de herramientas utilizan? Las disponibles en el mercado Ej TGl y
las nuestras propias.

5.1 Los datos de sus software internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales? Depende de la necesidad

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos? si

6. Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la
centrales? Es el mismo que para una agencia de publicidad

6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comision de los medios a sus
clientes? No disponible

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion la planificacion estratégica? Depende la necesidad

6.3 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversién de las centrales de medios? No disponible

7. Ustedes se consideran un broker de medios? No

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
Menos que los de una agencia de publicidad

8.1Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central? Ninguno, no son reconocidas
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9. Cuédles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo? Se
desconocen aun.

10.Cudl seria la estrategia adecuada de una central de medios para
captar nuevas cuentas? Jugar con el porcentaje de comision de agencia

11.En sus propias palabras digame los parametros para que una central
de medios sea exitosa? Desconozco

Entrevista a Central de Medios: Universal McCan
Juan Manuel Garcia, Director de Medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de

medios?
La diferencia principal es que un departamento de medios genera recursos para la

agencia y las centrales de medios gestionan sus propios recursos y tiene que
defenderse sola.

1.1 Cual fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?
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Ser una central de medios. Y para MACCAN como agencia creativa, darse
cuenta que parte de la operacion de su empresa era subsidiada por la
operacion de medios y empez6 a ser mas eficiente en todas sus operaciones.

2. Como se conformaron las centrales de medios?

Por un negocio financiero de acumulacion de capital. Estos fueron reinvertidos en
el proceso y la Unica forma de demostrar al mercado que valia la pena dividir el
negocio en agencia creativa y centrales de medios era mostrar un valor
profesional en la parte de medios.

2.1 Qué agencias conforman su central?
Ninguna. La central es la central. Tiene una serie de clientes directos o
acuerdos con agencias una de ellas es MACCAN.

2.2 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional?

40% de sus ingresos proviene de clientes multinacionales y el 60% de clientes

locales.

2.3Qué porcentaje de lainversidn publicitaria representan estos clientes?
Poco mas del 50% ya que los clientes multinacionales tienen otras condiciones.

3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacién a su
agencia de publicidad anterior?
El 50% de los clientes no MACCAN.

4. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso al mercado?

MACCAN no esta para pelear con los medios. Como compafia con alineacion
internacional, MACCAN esta obligada a trabajar con su normas.

5. Qué tipos de herramientas utilizan?
Herramientas que facilitan el proceso y que lo convierten en algo mas eficiente.
Herramientas locales, y herramientas propias.
5.1Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?
La informacion con la que se trabaja es nacional, se necesita informacion
gue sea valida en el mercado.

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?
Si.

6. Han variado los porcentajes de comisién de los medios a favor de la
centrales?
No.
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6.1Ustedes devuelven parte o toda la comision de los medios a sus
clientes?
Siempre depende de la negociacion.

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion o la planificacién estratégica?
No respondiod.

6.3En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?
No han subido.

7. Ustedes se consideran un broker de medios?
No.

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
El beneficio que el cliente este buscando.

8.1Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?
Los mismos.

9. Cuadles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

Cumplir los objetivos internos, y en términos de negocios. Consolidar una imagen
de una central profesional, transparente.

10. Cuél seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?
Entender la realidad global en la que se vive

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central de
medios sea exitosa?
Transparencia con el cliente, contar con capital intelectual que haga la diferencia

Entrevista a Central de Medios : Zenith

Richard Trujillo, Director de Medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central
de medios?
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El departamento de medios es mucho menos técnico que una central de medios.
Bésicamente la diferencia se centra en el tipo de herramientas; pues en las
Centrales de Medios estas son mucho méas especializadas.

1.1 Cudl fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?
Justamente es la utilizacion de diferentes tipos de softwares con los cuales se
pueden realizar mejores compras para los clientes.

2. Como se conformaron las centrales de medios?

Empezaron como un broker. OPTIMEDIA empez6 con esta labor (ZENIT
pertenece a OPTIMEDIA) se la considera la mama de las Centrales de medios

2.1 Qué agencias conforman su central?
Trabajan para varias agencias como es el caso de SALTIVERY y DEMARURI.

2.2 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional?
Estima que el 50% han llegado a ZENIT, el resto son locales.

2.3 Que porcentaje de lainversion publicitaria representan estos clientes?
Dado a que son el 50% de clientes la facturacion debe estar superior al 50%

3. En qué porcentaje aumenté su cartera de clientes en relacién a su
agencia de publicidad anterior?
Del afio anterior hasta hoy, la facturacion se incremento en un 50%.

4. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso6 al mercado?
No pusieron ningun impedimento, las centrales pueden trabajar libremente.

5. Quétipos de herramientas utilizan?
Todas las herramientas que existen en el mercado y obviamente herramientas que
son propias de la Central de medios por alineacion internacional.

5.1 Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?
Muchos de los datos se alimentan en el pais y en algunos casos se procesan
en otros paises como por ejemplo en Beirut, ya que cuentan con una oficina
central en ese pais que realiza todo tipo de procesos.

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?
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Cada momento cuentan con nuevas inversiones, nuevas modificaciones y
actualizaciones

6. Han variado los porcentajes de comisiéon de los medios a favor de la
centrales?
No. Se han mantenido.

6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comisién de los medios a sus
clientes?
Depende de la inversion del cliente y de la negociacidon que se realiza.

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion o la planificacién estratégica?
Son rubros que estan dentro de la comision.

6.3 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?
Si son muchos clientes es mayor.

7. Ustedes se consideran un broker de medios?
No lo son.

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
El poder utilizar todas las herramientas posibles y tener acceso a varias
informaciones.

8.1 Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?
Tener mayor volumen y conseguir mayores beneficios en las negociaciones.

9. Cuéles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?
Seguir captando clientes.

10. Cuél seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

La buena utilizacion de las herramientas, y siempre demostrarle al cliente su
filosofia de empresa. ZENIT no se considera una central de medios sino una
agencia de medios. Su filosofia es garantizar el retorno de la inversion.

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central de
medios sea exitosa?

No mentir al cliente es la primera regla. Contar con un equipo de trabajo de muy
buen nivel.

Segunda regla, garantizarle el retorno de la inversion.
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Entrevista a Central de Medios : OMD
Francisco Espinoza, Director de Medios
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1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central
de medios?

Basicamente la diferencia principal es un tema temporal. El departamento de

medios era un departamento que estaba dentro de una agencia de publicidad, y la

central de medios funciona como un ente independiente de una agencia de

publicidad y puede dar servicios a una o a varias agencias de publicidad.

1.1 Cuadl fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?
El aporte fundamental es que es un asunto de temporalidad, antes el cliente
le veia a los departamentos de medios como un cuartito mas de la agencia,
ahora la decisién o recomendacién que haga la central de medios con todo el
entorno que esto abarca: herramientas, gente profesional en cada éarea, la
parte estratégica, es un tema muy importante en la toma de decisiones.

2. Como se conformaron las centrales de medios?
En Europa y Estados Unidos.

2.1 Qué agencias conforman su central?

OMD pertenece al grupo de comunicaciones OMNICOM que es el grupo de
comunicaciones mas grande de todo el mundo. Este grupo es duefio de tres
agencias de publicidad y una central de medios que es OMD de la cual estan
conformados. Las tres agencias de publicidad son: BBDO, TBWA, y BBD.

2.2 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineaciéon
internacional?

El hecho de que OMD pertenece a un grupo de comunicaciones mundial el
50% son clientes multinacionales y el otro 50% son clientes locales

2.3 Qué porcentaje de la inversion publicitaria representan estos
clientes?
La inversion representa el 50% o 60% aproximadamente.

3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacion a su
agencia de publicidad anterior?

Definitivamente se aumento en un 100% porque el departamento de medios antes

era un departamento que trabajaba para los clientes de la agencia, no podian ver

mas alla de los clientes propios de la agencia.

4, Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso6 al mercado?

Este fue un tema que en el Ecuador no se manejo de una manera abierta y

frontal; Mientras a los medios de comunicacion se les maneje los temas claros, se

les genere negocio y se les cubra el cupo o porcentajes que exige el mercado en

cuanto a la potencializacion de clientes, es un tema de convivir y conllevar (esto

hace unos dos tres afios atrds) actualmente los medios de comunicacion estan
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felices con las centrales de medios porque estas han encontrado clientes nuevos,
han ayudado a desarrollarlos y a que los clientes antiguos inviertan mejor; por
ende los medios estan mas seguros y motivados a apoyar el tema de las centrales
de medios.

5.

Qué tipos de herramientas utilizan?

Las que miden el mercado local como y a la vez OMD cuenta con herramientas
propias como optimizadores de medios.

6.

5.1 Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?

En porcentaje por el trabajo de dia a dia las herramientas locales son las que

mas se utilizan y aquellas que rinde la compafiia son mas de uso interno

para procesos estratégicos en la compra de medios.

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?
Son permanentes. Existen concursos para cada usuario de las herramientas,
constante capacitacion y una serie de procesos.

Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la
centrales?

No a variado porque el mercado en ese punto se ha vuelto muy abierto.
No hay un tratamiento especial para una Central de medios. Todo se mantiene en

7

los mismos términos.

6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comisién de los medios a sus
clientes?

Es variable. Depende de la negociacién, o si es local, o si viene de afuera
porque si son clientes multinacionales en el contrato ya vienen con
especificaciones puntuales.

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion o la planificacién estratégica?
Localmente no. Tiene que ser un pedido muy puntual del cliente, un proyecto

6.3 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?

En ningun porcentaje. OMD nos da la premicia: los medios de comunicacion
estan planeando o pensando bajar ese tema, esos incentivos.

Ustedes se consideran un broker de medios?

No. OMD es una Central de medios
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8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
El beneficio principal es que el cliente cuenta con un equipo que aporta en
creatividad, optimizacién, capitalizacién y estrategia en la compra de medios.

El cliente toma a la central como fuente de consulta para cualquier actividad que
va hacer. Es una relacion mucho mas personalizada, mucho méas profesional y
estratégica.

8.1 Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?

Definitivamente el musculo de la negociacion o de los volimenes que maneja
una central de medios hace que tanto clientes grandes, medianos o
pequefios encuentren beneficios de negociacién

9. Cuéles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

El objetivo es consolidarse en el mercado. El proceso es un poco lento pero es la
meta clara que quieren conseguir: la consolidacion, ya que necesitan entrenar
gente, meter gente joven en el concepto. Su interés se concentra en contratar a
psicélogos, sociélogos, antropdlogos, psicélogos industriales, mucha tendencia
para entender usos, habitos y actitudes del consumidor.

10. Cudl seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

A las cuenta que una Central tiene, 0 a las que se planifica atacar, siempre estar

conciente de que se les va a brindar el mejor servicio que se merece.

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central
de medios sea exitosa?

Se mantiene con las politicas de la compafia. OMD crea insights poderosos, creer

en el profecionalismo del equipo, crear ideas poderosas.

Lo importante en este mercado y para los latinos en general es el tema de el

servicio y la confianza; esta, es la base de el éxito de una central de medios frente

a sus clientes.

Entrevistas Medios de Comunicacion

Entrevista Ecuavisa
Carlos Javier Pera, Gerente Comercial
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1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias

agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Ecuavisa y todos los canales de sefal abierta no reconocen a las centrales de
medios. Las seguimos viendo como agencias de publicidad.

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de

agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
Absolutamente ninguna. Tengo entendido que el cliente ahora exige una parte
de esta comisién a la agencia. Sigue siendo el 15%.

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

Las centrales nos dan la cara como agencias razén por la cual no sumamos las

inversiones de agencias.  Nosotros reconocemos Overs a 3 agencias las

mismas que tienen una escala fuerte de inversion, ya que reconocemos que
es un negocio neto de la central. Somos muy estrictos al pagar Overs.

Nosotros individualizamos las inversiones. Capaz los demas canales si o

hagan.

4. Coémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

El 85% de clientes grandes e importantes ya estan con centrales de medios,

esa es la realidad, las centrales son especializadas.

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

El 50% de clientes totales se encuentran en central y el 50% en agencias de
publicidad.

Entrevista Gamavision
Anita Viteri, Supervisora de Ventas

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias
agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Como varias agencias de publicidad, aun no estan reconocidas.
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2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
Ninguna sigue siendo la misma para las agencias y las centrales.

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comissién? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

No ha subido se mantiene, no sumamos la inversion de toda la central, si no

mas bien de la agencia independientemente.

4. Como fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

El 80% de los clientes grandes ya estan en centrales.

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

El 60% de mis clientes se encuentran en centrales y el 40% en agencias de

publicidad.

Entrevista Radio Platinum
Silvia Sinmaleza

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias

agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Nosotros ya reconocemos a las centrales de medios, trabajamos todo el afio
anterior con ellas con diversas cuentas, Yy les reconocemos la comision de
agencia.
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En algunos casos ordenan como central y como agencia a la vez, pero si nos
ordenan como central de agencia no tenemos inconveniente en facturar a
nombre de la central.

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de

agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
Diferencia ninguna, se paga el 20% de comision sea agencia pequefia 0
central de medios.

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comissién? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

No pagan Overs.

4. Coémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

Los clientes grandes estan en las agencias grandes que tienen una central de

medios.

El afio anterior las agencias pequefas trabajaron mucho con Universal.

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

Estariamos hablando de un 70% centrales de medios y un 30% agencias de

publicidad.

Entrevista Central de CRTV
Radios: Joya, Metro, Tropicdalida, Galaxia, Alfay Fabu
Soraya Acosta, Supervisora de ventas

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias
agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
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Las veo como centrales de medios peno no han tenido la acogida esperada,
ellas les quitan la independencia y autonomia a las agencias de publicidad

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de

agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
No existe ninguna diferencia. Las dos tienen la misma comision. Siempre y
cuando sean conocidas.

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comissién? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

La tabla que tenemos para agencias es la misma, obviamente ha subido algo

de la inversion pero no es nada considerable.

Para determinar este valor sumamos toda la inversion de la central.

4. Coémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

AuUn no estan centralizados los clientes grandes y pequeiios en las centrales.

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

De mi portafolio se encuentran el 50% en centrales y el 50% en agencias

pequeias y medianas.

Entrevista El Comercio
Pablo Gonzéales, Gerente Comercial

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como agencias de
publicidad asociadas o ya las reconoce como centrales de medios?

EL COMERCIO no reconoce a las centrales de medios, de hecho no tienen una relacion
directa de trabajo con la centrales de medios. Fundamentalmente por un concepto de



207

respeto que tiene la directora ejecutiva del periddico hacia el gremio de la asociacion de
agencias de publicidad, y por lo tanto por un principio de solidaridad hacia ellos.

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de agencia
para una central de medios o para una agencia de publicidad?

Si EL COMERCIO no reconoce a las centrales de medios, no puede otorgar una comision
como tal, lo que si EL COMERCIO tiene una separacion en lo que se conoce como una
agencia A y una agencia AAA, esta tienen una comision que puede llagar maximo al 18%. ;
mientras que la agencia de publicidad hoy por hoy puede llegar maximo a un 23% de
comision.

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comision? Ustedes suman la inversion de toda la central o la
pagan por separado por agencia?

Como compafia acaban de ingresar a un pago de comisiones denominado
variable. Esta consiste en base al histérico, en base al monto de inversion y una
tabla preestablecida por el diario. Se va a reconocer una comision variable que
arranca del 0 hasta el 20%. Hoy por hoy una agencia de publicidad podria ganar
hasta un 35% de comision.

4. Cémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos, se
centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre las
agencias de publicidad?

No habido un “boom” de centrales de medios. Ha sido parcial, algunas cuentas
migraron a centrales de medios y otras de quedaron. El hecho de que una o dos
centrales de medios ya no estan operando en el pais, esta dando la razén de que
fue la decision mas acertada para no trabajar directamente o reconocer a las
centrales de medios.

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

No podria decirlo ya que EL COMERCIO no trabaja con centrales de medios.

Entrevista Edimpres

Diario: El Hoy, Metrohoy y Metroquil
Javier Bautista, Supervisor de cuentas
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1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias

agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Generalmente nosotros las identificamos como una agencia mas. No se ha
llegado a establecer ninguna negociacion con una central de medios por el
volumen que manejan.

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?

El momento estamos negociando con la misma comision de agencia

establecida por la comision de agencias.

Damos el 15% de comision base mas unas concesiones por pronto pago que

se maneja con todas las agencias.

Cuando ya se negocia un volumen importante de pauta con alguna central por

todas las cuentas que maneja, lo que hacemos es negociar un Over

Comission, que representa cierto beneficio para las centrales.

Si se negocia un volumen de pauta alto y la agencia me pide un descuento

especial entramos a negociar un pronto-pago, un pre-pago, 0 un Over como

lo mencionamos anteriormente.

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

Si a ha subido, dependiendo del volumen de venta se trabajan algunas

escalas. Estariamos hablando de una inversion de 100,000 usd a 200,000

usd un 5% adicional, de 200,000 usd a 300,000 usd un 7% etc etc. Todo esto

adicional a los beneficios de prepago o pronto pago.

Para negociar un Over lo negociamos Unicamente con centrales en este caso

si las reconocemos por volumen de inversion.

4. Coémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

Fue equilibrado, nosotros como Diario Hoy tenemos una forma de negociar

diferente a los lideres del mercado. Hay ocasiones en las que nos vemos

obligados hacer negociaciones directas, ya que el cliente se ha acercado a

identificar directamente las negociaciones que puede conseguir con nuestro

medio.

Un 70% se maneja a través de centrales o agencias y un 30% de nuestra

cartera la manejamos directamente.

El afio pasado los mayores anunciantes fueron las de centrales de medios,

pero hay agencias que no se quedaron a tras como Vip, Lobo publicidad,

entonces te podria decir que si fue equilibrado el asunto.

En Colombia se dio el boom de las centrales y llegd un momento que los

clientes se dieron cuenta del negocio que se estaban haciendo las centrales y
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los anunciantes decidieron contratar una agencia creativa pagandoles un fee y
negociar directamente las comisiones o los descuentos con los medios,
entonces ese fenomeno se esta presentando aqui en Ecuador.

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

Podriamos decir de 60% de clientes se encuentran el centrales y un 40% con

agencias independientes o clientes directos. El Diario Hoy tiene mucha pauta

directa, sobretodo con anuncios del sector publico y anuncios no comerciales.

Las agencias pequefias prefieren perder unos puntos de descuento para

acogerse a los beneficios que una central les brinda como plazos de pago mas

amplios, flexibilidad en horarios, etc. Se estd dando mucho este fenédmeno,
del que las agencias pequefias comienzan a traficar medios con centrales.

Entrevista Dinediciones
Revistas: Diners, Gestién, Fucsiay Soho
Hernan Altamirano, Gerente General

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias
agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?



210

No las reconocemos como centrales de medios sino mas bien como figuras
independientes.

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
Ninguna.

3. Con lanueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

No pagamos Overs, realizamos negociaciones especiales si el volumen de

inversion es considerable.

4. Como fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

Siguen dispersos entre las agencias de publicidad.

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

El 10% esta en centrales, el 20% en agencias de publicidad y el resto mi

ingresa por clientes directos.

( suponiendo que existen 2 o 3 centrales de medios en el Ecuador segun el

entrevistado )
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Entrevista Grupo Ensa

Revistas: grupo Vistazo
Alba Ximena Apolo, ejecutiva de ventas

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias
agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Como una central de medios

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
No, ninguna diferencia la comision es la misma

3. Con lanueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

Por agencia

4. Coémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

Estan repartidos equitativamente

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

50% - 50%
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Tarifario referencial de produccion. Asociacion Ecuatoriana de Agencias de

Publicidad

‘ TARIFARIO REFERENCIAL DE PRODUCCION

\ PRENSA usSD ARTE DIGITAL USD
Doble pagina o menor 320 |Digitalizacion 30
Pagina Completa o menor | 185 |Impresion color A4 10
Media pagina o menor 60 |Impresion color Tabloide 15
1/4 de pagina o tirilla 100 |[Impresiéon B/N A4 10
Modulos 0 minimo 50 |Impresion B/N Tabloide 15

UE]p) Scanner en baja 15
Doble pagina 205 [Retoque fotografico por hoja
Pagina completa 108 |LUSTRACIONES

1/2 pagina 100 |Vifieta
Tercio de pagina 0 menor 50 |Simple color
PIESAS CORPORATIVAS USD [&fs]gyls]l:)®fe][e]§

40

Disefio de logotipo (Ul DESARROLLO CREATIVO

Logo guia de color 60 |Story Board / guion de comercial 570
Papeleria (3piezas) 460 |Story Board / Guion de coletilla 190
Tarjeta de presentacion 60 |Guion audiovisual o documental 810
Disefio Empaque 440 |Creacion cuia de radio 150
Dummy Empaque 175 |Creacion jingle 300
Disefio de Etiqueta 380
Dummy de Etiqueta 100 |De comerciales de Tv (1copia) 36
Disefio promocional 90 |De dos copias en adelante 30
Collarin/ Capuchon 199 |De cuias o jingles 17
T e I Do cascetie i i { audo p
Valla 230 |De videos 15 min 0 menos 60
Panel / Publiposte 230 (16 min a 30 min 75
Pancarta / Banner 120 {31 min 60 min 90
Stand / Kiosko 345 (61 min a 90 min 100
Escenarios / Backing 340 (91 min a 120 min 120
Afiche / Calendario 230
Calendario por pagina 50 [Hasta 30 cm 40
Colgante 170 |Desde 31 a 50 cm 50
Hablador 120 |Desde 61 cm en adelante 65
Hoja volante 120

Folleto por pagina pequefio | 37

folleto por pagina grande 60




Diptico / Triptico

Carpeta

Invitacion / Tarjeta
Calendario de bolsillo
Diploma / Medalla / Placa
Sticker / Scarapela / Cup6n
Camiseta / Uniforme / Gorra
Articulos promocionales

250
160
120
120
100
100
100
100

Fuente: Precios de produccion interna AEAP
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Contrato de Prestacion de Servicios

En la ciudad de San Francisco de Quito, Distrito Metropolitano, al primer dia del
mes marzo del dos mil seis, se procede a celebrar el presente convenio, al tenor
de las siguientes clausulas:

CLAUSULA PRIMERA: COMPARECIENTES.- Comparecen por una parte, la
Compafiia BANCO DE LA SIERRA., legalmente representada por el sefior
Mauricio Hurtado, en su calidad de Gerente General, a la que en adelante y para
efectos de este contrato se le podra llamar simplemente BANCO DE LA SIERRA;
y por otra, la Compafilia MULTI MEDIOS CORPORACION PUBLICITARIA O
%INTEGRAL CIA. LTDA., representada por el sefior Mario Carvajal, en su calidad
de Director Administrativa, a la que en adelante se le podra denominar
simplemente MMV, quienes libres y voluntariamente convienen en celebrar el
presente contrato. Los comparecientes declaran que se encuentran en capacidad
para obligar a sus representadas.

CLAUSULA SEGUNDA: ANTECEDENTES.- BANCO DE LA SIERRA es una
compafia legalmente constituida, cuyas actividades se desarrollan principalmente
en el ambito financiero.

MMV es una sociedad legalmente constituida, dedicada entre otras actividades, a
la publicidad. En la actualidad maneja la cuenta publicitaria del BANCO DE LA
SIERRA.

CLAUSULA TERCERA: OBJETO.- En base a los antecedentes expuestos,
BANCO DELA SIERRA ha decidido contratar el pago de una tarifa fija mensual
denominada fee publicitario, para obtener los servicios de MMV.

PRODUCCION INTERNA

e Planificacidn creativa de estrategias publicitarias

e Creacion, ejecucion y manejo de camparfias publicitarias

e Trabajos de produccion interna como bocetos, artes, digitalizacion,
escaneo, adaptaciones.

Estos trabajos estan sujetos al tarifario interno de produccién no tendran costo
para el Banco De la Sierra.
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PRODUCCION EXTERNA

MMV reduce su comision de agencia del 17.65% al 12% en los trabajos de
Produccién Externa Gréfica y Audiovisual, entendiéndose todos los trabajos
impresos y de produccion audiovisual, fotografia, ilustraciones y en general todos
los trabajos que contemplen la contratacidén de proveedores externos.

MANEJO DE MEDIOS

En referencia a la transmisién y publicacion en TV, Radio, Prensa, Revista, MMV
cobrara el 9% de comision de agencia y no el 15% que otorgan los medios a las
Agencias de Publicidad, cediendo de esta manera el 6%.

CLAUSULA CUARTA: FACTURACION Y FORMA DE PAGO.- Por los servicios
prestados MMV emitiran las facturas hasta el 23 de cada mes, si no fueren
entregadas el dia en mencion deben ser emitidas el mes siguiente.

BANCO DE LA SIERRA realizara los pagos a los cinco dias laborables de
entregada la factura, en caso de feriados y fechas festivas BANCO DE LA
SIERRA efectuara el pago maximo en 15 dias laborables. Los pagos se realizaran
los dias lunes.

FEE PUBLICITARIO

Se emitira los primeros cinco dias del mes en el que se prestara los servicios y el
pago es inmediato.

PRODUCCION INTERNA

Los trabajos de produccion interna como bocetos, artes, digitalizacion, escaneo,
adaptaciones que estan sujetos a tarifario interno de produccion, no se facturaran.
Con el fin de llevar un control que permita conocer lo que BANCO DE LA SIERRA
esta optimizando, MMV realizara el respectivo presupuesto, el mismo que no es
sujeto de facturacion, cerrandose sin costo contra el fee mensual. Cada final de
mes se informara cual fue la produccion real.

PRODUCCION EXTERNA

MMV facturara todos los trabajos de Produccion Externa Grafica y Audiovisual,
entendiéndose todos los trabajos impresos y de produccion audiovisual, fotografia,
ilustraciones y en general todos los trabajos que contemplen la contratacion de
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proveedores externos mas el 12% de comision de agencia, previa la aprobacion
del respectivo presupuesto.

MANEJO DE MEDIOS

En referencia al manejo de medios, ya sea MMV procedera a facturar la
transmision y publicacion en TV, Radio, Prensa, Revista méas el 9 % de comision,
de esta manera cediendo el 6% del 15% de comision de agencia que otorgan los
medios a las Agencias de Publicidad.

CLAUSULA QUINTA: COSTO DE LOS SERVICIOS.- Por los servicios prestados
BANCO DE LA SIERRA pagara a MMV US $ 3.500 + IVA mensuales (TRES MIL
QUINIENTOS DOLARES MAS IVA).

El costo establecido en la presente clausula, podra ser revisado en cualquier
tiempo, durante la vigencia del contrato, previo acuerdo de las partes. En el evento
de que no se llegare a un convenio sobre el nuevo costo, cualquiera de las partes
podra dar por terminado el presente contrato, mediante carta privada enviada a la
otra parte con al menos treinta dias de anticipacion, sin que dicha terminacion
genere derecho al pago de multas o indemnizacion de ningun tipo.

CLAUSULA SEXTA: PLAZO.- El presente contrato inicia el 1 de marzo del 2006
por un afio calendario, pudiendo ser renovado automaticamente por periodos
similares previo acuerdo expreso de las partes.

Se aclara que el presente contrato es de naturaleza civil y comercial por tanto no
existe ninguna relacion de dependencia laboral entre las partes, ni entre el Banco
y el personal de MMV utilicen para cumplir el objeto de este convenio, siendo
MMV responsables en el

cumplimiento de las obligaciones patronales que tengan con el personal que
labore para la ejecucién de este contrato.

CLAUSULA SEPTIMA: JURISDICCION Y COMPETENCIA.- Para todos los
efectos de este contrato, las partes renuncian domicilio y lo fijan en la ciudad de
Quito, y aceptan de mutuo acuerdo someterse a la jurisdiccion y competencia de
los Arbitros del Centro de Arbitraje y Mediacion de la Camara de Comercio de
Quito, y regirse por lo establecido en la Ley de Arbitraje y Mediacién, y en el
Reglamento del referido Centro. El trdmite serd confidencial. ElI Tribunal estara
conformado por un arbitro. El arbitraje sera en derecho.

En lo que no se encuentre estipulado en este contrato, las partes aceptan la
aplicacion de las disposiciones pertinentes del Cédigo Civil.
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CLAUSULA OCTAVA: RATIFICACION.- Las partes ratifican y aceptan todas las
estipulaciones y declaraciones contenidas en las clausulas precedentes, en fe de
lo cual, en el lugar y fecha mencionados suscriben este contrato en tres
ejemplares de igual valor, comprometiéndose a reconocer firma y rabrica al pie del
presente contrato, sin que la falta del mismo invalide a este instrumento.

Sr. Mauricio Hurtado Sr. Mario Carvajal
Gerente General Directora Administrativa
BANCO DE LA SIERRA MMV
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Contact Report

CLIENTE : CONSORCIO DEL PICHINCHA
MOTIVO : ENTREGA DEL AUTO 15.000
FECHA REUNION : 21-07-06

Se acord6 en las oficinas del cliente el viernes 21 de julio del 2006 lo
siguiente:
ACUERDOS:

CAMPANA ENTREGA DEL AUTO 15.000:

- Aviso de Prensa:

Queda aprobado el ultimo arte enviado, sin cambios. Listo para ser publicado
segun plan de prensa presentado y aprobado.

- Tarjetade Invitacion:

Queda aprobado el dltimo arte enviado, sin cambios. Cantidad a imprimirse 1.500
segun cotizacion aprobada OP 27077 con el proveedor Punto Grafico.

- Pasa Calles de 6 x 0.90 m.

Queda aprobado el ultimo arte enviado REF CUMPLIMOS. Cantidad a imprimir 2
segun cotizacion aprobada OP 27077 opcién en Lona.

- Banners de 1.20 x 5.00 m.
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Queda aprobado el ultimo arte enviado REF CUMPLIMOS Y UNO DE PROAUTO.
Cantidad a imprimir 2 uno de cada uno, segun cotizacion de OP 27077 proveedor
Dr. Print.

- Banderines triangulares

Queda aprobado el ultimo arte enviado, sin cambios. Cantidad a imprimir 500 m.
Segun OP 27077 opcion a full color.

- Backing (gigantografia de 10 x 3.50 m.)

Queda aprobado el ultimo arte enviado REF CUMPLIMOS CUMPLIMOS, cantidad
1, segun OP 27077, proveedor Induvallas.

- Flyers 10 x 19 cm.

Queda aprobado el ultimo arte enviado, POR COTIZAR 1.500 UNIDADES.
- Cufade Radio

Hay que realizar un cambio:

Eliminamos CHEVROLET de la dltima locucion.

- Pauta de Radio

El cliente solicita se reduzca la pauta a 3 emisoras:

Radio Centro, Radio de Patricio Borja Reyesy Genial.

TODOS ESTOS ACUERDOS SE CONSIDERAN APROBADOS SI EN 24 HORAS
EL CLIENTE NO TIENE MODIFICACIONES O RESPUESTA.

Atentamente,

Milton Altamirano
Ejecutivo de Cuentas.
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0001
BRIEF CREATIVO

CLIENTE :
PRODUCTO :
CAMPANA
FECHA

FECHA REQUERIDA:
ANTECEDENTES:
2. CUAL ES EL PROBLEMA Y/O OPORTUNIDAD AL QUE LA PUBLICIDAD SE

DEBE REFERIR?

2.- CUAL O CUALES SON LAS VENTAJAS COMPETITIVAS UNICAS QUE
POSEE EL PRODUCTO O SERVICIO?

3.- CUAL ES NUESTRA PROPUESTA UNICA DE VENTA (USP)?
4.- CUAL ES NUESTRO PUBLICO OBJETIVO?

6.- CUAL ES EL IMPACTO QUE DESEAMOS QUE SE PRODUZCA EN EL
CONSUMIDOR CUANDO RECIBA LA COMUNICACION?

7.- QUE QUEREMOS QUE HAGAN LAS PERSONAS COMO RESULTADO DE
LA PUBLICIDAD?
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8.- QUE ASPECTOS DE LA PERSONALIDAD DE LA MARCA DEBE EXPRESAR
LA PUBLICIDAD?

9.- EXISTEN CONSIDERACIONES EN MEDIOS O PRESUPUESTO?

ANEXO 5
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Ventana eleccién de variables:
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26/11/2004) - [TvDatal]

3&;’: archivo Editar Wer Modulo Asistente Opciones WYentana Ayuda

BI=4T =

=

HERE
OfCCoC00RO00D

Filtros

L4

| Filtrar |

Horm 18-99 alkafMedia
Hom 18-99 Total

Horn-Muj 12-17 AlkajMedia
Hor-Muj 12-17 Total
Horn-Muj 18-99 AltajMedia
Horn-Muj 18-99 Total
Hom-Muj 3-11 alta/Media
Horn-Muj 3-11 Total

Muj 15-99 alta/Media

Muj 18-99 Tokal

Cable

Canal uno

Ecuavisa

Ecuavisa Internacional
Gamavisidn

Obros

Fed Telesistema

Tc Televisian
Teleamazonas

IHF

Pautas | Tarifas | Analisis

Para obtener ayuda presions F1

[ ——
‘2 Inicio

~

=RRIE

Resultadosl Market Share | Grafico |
Region: Quito, Guayaquil; Targets: Hom-Muj 15-99 Alta/Media{ll: 1415879 .4/ 679); Target base: ;Peri =

139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156

|

Rankingl

Grupo Dias Inicio Rating
T LARGOMETRAJE I (S-D) SDr 09:51 3
™ CAMNTIMFLAS I (5-D) (n] 14:19 3
I LARGOMETRAJE WIII (5-0) D 05:42 3
I COMTACTO DIRECTO LI 3 06:54 3 1
I CERO TOLERANCIA L(o)] D 09:59 3
I DETRAS CE LA NOTICIA ()] D 10:59 3
I SOTAMNG DEPORTIVO (o D 23:06 3
I COMTACTO EN LA COMUNIDAD LI 3 03:02 3
(| FUTBOLCAMI): GALICIA-ECUADOR a 15:09 +
™ HACTA UM WUEYO EST. DE WIDALD (5] 05:59 +
I TELEwISTAZO 1T LI T 12:59 +
™ EMOLOR & SANTIDAD L 22:29 +
I Thy. caBocLA LI 16:16 +
™ MATINE DEL DOMINGS (n] 15:05 S
I Thv. LA TORMENTA LI 3 19:01 S
I DECISIOMES EXTRAORDINARIAS L] 15:12 S
I TELEwISTAZO (5-D) S 20:00 &
I DECISIOMES LMy 22:53 7

ol

DATA |Setting (Ibope

Ventana resultados de alcance y frecuencia:

B= TvData - Ecuador (4.1.5 26/11/2004) - [Avena 5 Cal mes 6 marz 06]

g Archivo Editar Ver Modulo Asistente Opciones WYentana Ayuda

02 = =)

= » | Resultados | Dist, de Frecuencia | Dist. de Frecuencial Market Share | Resumen por dia | Resumen por blogue | Alcance por semana |

=2 &M@

Regidn: Quito, Guayaquil; Targeks: Ama de Casa Total{l:921,616.00C:424);Rango: [3-15];alcance efectivo: 51.6;Frecuencia efectiva;

= =t S, I SRR I VR

']

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

NMamero de impactados | Demografico %  Acumulado % | Frecuencia

126,124,
114,504
103,012,
82,283,
41,273,
41,004,
34,081,
22,214,
17,392,
3,717.
9,723,
2,285,
3,307,
358,
272.
205,

153
114.4

RS- S R - A, R i A N - R |

17.

13
12
11

IS N A S A S AR R A - =)

cooololojol~olsne.

.0

| | Ranking | Wisual | Pautal Evaluacian | Evaluacian |Evaluaci6 I

82.6 1+
65.6 2+
51.7 3+
39.2 4+
28.1 5+
19.1 6+
14.7 T+
10.2 G+
6.5 9+
1 10+
2.2 11+
1.5 12+
0.8 13+
0.5 14+
0.2 15+
a.1 16+
a.1 17+
a.1 18+
0.0 19+
n

Para obtener ayuda presions F1

5

A4GRPs: 327,748 -~

|

DATA |Setting (Ibope
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Ventana de resultados por dia:

[4.1.5 26/11f2004) - [Avena 5 Cal mes 6 marz 06] | X
3&;‘; Archivo Editar Wer Modulo Agistente Opciones Yentana Ayuda _ IE| XI|
*EH B o RS N B |
= [ s L
. | DI Resultados | Dist. de Frecuencia | Dist, de Frecuencia | Market Share | Resumen por dial Resumen por blogque | Alcance por semana |
"
Regitn: Quito, Guayaquil; Targets: Ama de Casa Tokal{l:921,616.00C: 424);GRPs: 3277 Alcance: §2.6;Frecuencia: 4.0;Avisos! 67;Pauta: avena 5 cal mes 4 m
MLures 53.5 | Martes 26,2 [lMiercoles  57.2 Il Jueves 28.5 [ viernes 57,9 [l Ssbado 2.1 [ oominga 95.3
4 I DI Rarking | wisual | Pauta | Evaluacion | Evaluacicn |Eva|ua(i6n|
Para obtener ayuda presione F1 DATA |[Setting | Ibope
:4 Inicio o e % FtE... a-E... A B = 3

Ventana de alcance por semana:

B TvData - Ecuador (4.1.5 26/11/2004) - [Avena 5 Cal mes 6 marz 06]

x: Archivo Editar wer Madulo Asistente Opciones ventana Ayuda

DA I IEYEE N

4 | PI Resultados | Dist. de Frecuencia | Dist. de Frecuencia | Market Share | Resumen por dia | Resumen por blogue | Alcance por semanal

Regidn: Quito, Guayaquil; Targets: ama de Casa Total(l:921,616.0/C:424);GRPs: 327.7;alcance: 82.6;Frecuencia: 4.0;Avisos: 67;Pauta; avena 5 cal mes 4 m

a3 e
77
71
&5
59
55
47
4z
35
30
29
18
1z

&

Semana. 1 Semana. 3

Regidn: Quito, Guayaquil; Targets: Ama de Casa Total{l:921,616.0/C:424);GRPs: 327.7:Alcance: 82.6;Frecuencia: 4.0; Avisos: 67;Pauta; avena 5 cal mes 4 m
Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 | Semana 4

Alcance 51.6 69.8 8.0 82.68
GRPs 91.3 8.1 858.6 59.7
Frecue... 1.8 2.6 34 4.0

4 | bI ranking | wisual | Pauta | Evaluacion | Evaluacién | Evaluacién

Para obtener ayuda presione F1 DATA |Setting Ibope
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SOFTWARE CHECK PLUS

Ventanas de seleccién de variables de fechas y categorias.

CheckP lus 2 21/03/2006)

” archivo Yer Opciones Avuda

102

Asistente de consultas

Seleccione los medios y periodo IBOIEA]EOLIME

Seleccione loz medioz y el periodo que desea incluir en su conzulta, luego presione siguiente.
—Medios—————————— [ Periodo

I Diarios I TV
I Revistas I FRadio [ o N T A

~Iniciar flroen——————————————

Categoria
Campafia

Wersion
Emizora
Programa

I~ Solo comerciales nusvos 10 dias Enero 2007

| Reportes Adicionales

I Aplicar Descuento

I Aplicar Depuracitn < Anterior I Siguisnte > | Generar I

Preparado

' Inicio

CheckPlus - {Opt.Versicn 4.1.72 21/03/2008) (= [[=[[x]

” Archivo Wer Opciones Ayuda |

Q2

Asistente de consultas

Seleccione las marcas
Z0ué marcas desea incluir en su consulta?

T IBOPETIME

ECUADOR S.A.

Seleccione las marcas. luego presione Siguiente. Selec:0 Avisos: FI645

—Marca |

Todos

Minguno |

Marca | Avisos |
101.7FM RADIOSUCESOS 27 (A | Alpina

1172 COM TU NOMERE 124 — e S electionar |
1222 sUEROS L ’

Siguiente filtra par
1405 BalLANDO POR UM SUERD
1530 SEX HOROSCOPO
1700 REPARAR
2070
220
28080 MICK M 185
28050 PERSOMALLZAS TU CELULAR SE TU 120 >

< Anterior I Siguiente = I Cerrar Generar

Preparado
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SOFTWARE MERCADOS Y PROYECTOS

Ventana eleccién de variables:

S VIRGIMIA | Software de Mercados & Proyectos

Pantalla de Resultados, Graficos y procesamiento de datos
Dezde Haszta

[06:00  ~] [21:30 Ei— Dsertemine =

ol Jafe dde Hod ™ [ Seleccion total ][ Ciertas Horas CLUENCA [ octubre-200i

< | > Miirn. Ernisoras | 5 | Lunes a [ ]%emes

3 bt [CI)

Musica hacional
Misica vadada
Nbdiciems / Opinise
Ctm Thpo o adsioa
C#ms Programas
Fop

FancheasE sicand
Feligio soClrticos
Fevista Musical
FbcivFop
FomanticasBaladas

Hog ares Saludiedicina

TropicalSatsaValer
X
S . et = e e — Em— ———————————
ey seyma A ——— A —.
Graficos Emi/hora/nivel Tarifas

[ fcumulada

CVIRGIMIA I  Software de Mercados & Proyectos

QUITO. Noviembre-2006 Lunes a Domingo Todas
Desde Hasta

0F:00 s 20:30 (s

[ Seleccidn total ][ Cieras Horas

GuUAYAQUIL
CUEHCA

I71 lefe de Hoo
< | [ Mien. Ernisoras | 5 |

1E128 AdultoCore mporde

CulturalSdioatios
Misica varfada
Nibticie s & Opinidn
Otm Tipo de mwisica
Ot Frogramas
Fop
FamcherasiWe xdoan:
Feligio po/Cintios
Fovista Musical
FhchPop

FRANCISCO

STEREO CAMELA QUITO AMERICH QULITO J0ve STEREO LA RUMBERS FomanticaBaladas

i
TmpicalSalraialer
N W E. ol 4 | >

A ——————— T ———— A ————— p————

P e . B
Graficos Emishora/nivel
ENENENEN

|EI Radioyentes 16311 16837 AE1338 12117 113561
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Ventana analisis de resultados por horas:

CVIRGIMIA || Software de Mercados & Proyectos

QUITO. Noviembre-2006 Lunes a Domingo Todas
Desde Hazta [
0B:00 o~ | (20030 w
o [ setecien v | ietes Hores e
Al Jefe de Hoo
| >

(& Fit

CUEMCA
<

Mirn. Ernizoras | 5 | Lunes a [ emes

058 RS

—e— AMERICAQUI

—=— CAHELAQUIT Musiea Mieional
FRANCISCOS Misica vardada
JOVYASTEREQ

—#— LARUMBERA

L]
&

& <§ & =
HOJE Qe @ A o T @
I\’I AOT SR !

< T v g

A ——————— T ———— P ———
A —.

Graficos Emi/hora/nivel

——
Estadisticas
e
T ———— A —————n i
Tarifas

rentol - Mi
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SOFTWARE PRINT PLAN
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ANEXO 8
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Entrevistas Centrales de Medios

Entrevista a Central de Medios : Mindshare
Ronald Armas, Supervisor de Planificacion

1.

Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de

medios?

El departamento de medios funciona en una agencia y no puede conseguir las
negociaciones que consigue la central por ser mas grande. La central maneja
cuentas independientemente de la agencia creatividad.

2

1.3 Cuél fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?

Procesos de planificacion mas exhaustivos ya que como departamento se tiene
las herramientas que el mercado posee y las centrales poseen herramientas
propias, creadas para optimizar los presupuestos de los clientes y obviamente
el volumen de la central va a implicar mejores negociaciones con todos los
medios.

Como se conformaron las centrales de medios?

En el Ecuador todavia las centrales de medios no son reconocidas, necesitan de
una agencia creativa para poder ingresar sus avisos 0 SuUs pautas, como no estan
reconocidas aun no se las da por hechas.

2.4 Qué agencias conforman su central?

Nosotros ahora estamos manejando la parte de medios de Norlop, Demaruri y
de Ogilvy, desenvolviendonos con las cuentas de Norlop y Demaruri. También
contamos con otros clientes que no entran por agencias como Nestlé y
Movistar.

2.5 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacién
internacional?

Movistar es un tema de alineacion internacional de Mindshare. El hecho de que

las cuentas de Demaruri vengan hacia nosotros por ser parte del grupo Grey,

es también por alineacién internacional. No se yo diria que un 70%.
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2.6 Qué porcentaje de la inversion publicitaria representan estos
clientes?

Bueno Minshare como tal maneja el 25% de la inversion publicitaria total del
pais. Pero aparentemente no se si nosotros tengamos el rubro mas alto.
Mindshare nace con la necesidad de tener cuentas diferentes a las cuentas que
teniamos como Norlop Thompson, bajo esta medida la alineacibn nos ha
fortalecido con marcas como Nestlé y Movistar que son de los 10 primeros
anunciantes del pais.

Como se menciond anteriormente el porcentaje de la inversion publicitaria de
marcas por alineacién es de un 65% o 70% .

3. En qué porcentaje aumenté su cartera de clientes en relacién a su
agencia de publicidad anterior?

Como Norlop hemos aumentado en un 3 0 4 a Mindshare y estos nuevos clientes
superan la inversion global de las cuentas que manejeba la agencia. Mas que en
numero de clientes se ha aumentado en volumen de inversion, estas cuentas nos
han permitido tener el 20% del mercado y el otro 5 pertenece a las cuentas que
teniamos como Norlop.

4. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso al mercado?

A ninguna central en el Ecuador, se nos ha permitido ordenar como tal. Norlop
interviene en una relacion con el cliente cuando la relacion es con Mindshare.
Como el mercado en si tiene el problema los clientes han sabido entender.

De todas maneras se sigue trabajando para que las centrales funcionen
independientemente.

5. Qué tipos de herramientas utilizan?

Contamos con un puntaje que le damos a las vallas que se llama el Outdoor
Score. Figaro:_ que sirve para comprar television. Adface : es un calibrador de
frecuencias. EIl Zeus: nos ayuda a generar impactos segun la categoria.

El mas importante es el Mindwave: es una herramienta que mide prensa, revista,
radio y televisibn como un todo general, nos permite sacar un awarness de la
marca. También ofrecemos una unidad que se encarga de investigacion que se
llama MCI que mide competencia.

5.3 Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?
Los datos son nacionales ( trabajamos con lo que nos reporta Ibope ) pero los
programas todos son internacionales.

5.4 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?
Dependiendo del programa se actualiza cada semana o cada mes pero si es
constante.

Para poder optimizar necesitamos tener resultados frescos.
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6. Han variado los porcentajes de comisién de los medios a favor de la
centrales?

Yo diria que no, lo que nosotros ganamos, si es que ganamos al final del dia es
con los Overs, donde en base al monto de inversion global tenemos ganancias.

6.4 Ustedes devuelven parte o toda la comision de los medios a sus
clientes?

Dependiendo la negociacion con cada cliente, hay a quienes se les devuelve

la totalidad, o otros una pequefa parte. En el caso de Movistar se devuelve el

85% ya que el resto obviamente esta valorado por el Fee.

6.5 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion la planificacion estratégica?

No, En el caso de Movistar eso esta incluido dentro del Fee. Cuando hay
cosas que no constan en el fee, como andalisis de alguna campafia entiendo
gue deberan tener costos por fuera del valor mensual que se paga.

6.6 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?

El dato exacto no tengo idea, pero los medios tienen una tabla donde segun lo
gue inviertas te devuelven una comision. Esas tablas son un mutuo acuerdo
entre las agencias y el medio. Estas negociaciones se terminan cada afo.

7. Ustedes se consideran un broker de medios?

La idea del Broker es conseguir un descuento global. Aparentemente trabajamos
como uno de ellos pero obviamente no lo somos ya que los brokers de medios son
una filosofia extranjera de trabajar con medios y vender al mayoreo

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?

El descuento por ejemplo, el servicio, los optimizadores. Ingresar un aviso cuatro
dias después del cierre, en el caso de una central por toda la inversion que se
maneja siempre tenemos concesiones pequefias.

8.2 Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?

Por ejemplo tiempos de entrega, flexibilidad en horarios, eficacia en las

pautas, calidad en los espacios. Lo Unico que recalcan los clientes son los

puntos de descuento, y al manejar mas cuentas que no son solamente de su

agencia creativa se consiguen mayores descuentos.

9. Cudles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?
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Yo creo que un objetivo de todas las centrales, primero es ser reconocidas,
segundo es obtener la mayor participacién de mercado buscando captar clientes
de agencias pequefias para tener mejor rentabilidad.

10. Cudl seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

Mostrar la calidad de su servicio, yo creo que la rapidez de la respuesta

es muy importante y las centrales si tienen esa capacidad. Obviamente también
hay que considerar los flujos de caja que se manejan. En el caso de las centrales
se tiene un flujo de caja muy interesante para poder prestar el dinero a los
clientes.

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central de
medios sea exitosa?

Buen servicio, calidad de respuesta, buenas negociaciones, confidencialidad de
sus trabajos. Seriedad y ser honestos de lo que decimos, como lo decimos y
cuando lo decimos.
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Entrevista a Central de Medios : Media Planning Group
Pilar Santacruz, Directora de Medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de
medios?

Los departamentos se limitaban hacer negociaciones. Las centrales de medios
estamos muy especializadas con herramientas que nos permiten brindar un mayor
servicio al cliente dentro del area de investigacion y planificacion.

1.4 Cuél fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?

El mayor beneficio es tener todas las herramientas internacionales de media
planning, con el entrenamiento y la asesoria adecuada para poder manejarlas.
También contamos con un método de trabajo especifico con forma y filosofia.

2. Como se conformaron las centrales de medios?

Nacieron en Europa y en Estados Unidos, mas por un tema financiero que por la
especializacion que hay ahora en las centrales. Las nuevas centrales de medios
nacen ya por especializacion ya no por la parte financiera.

2.4Qué agencias conforman su central?
Nosotros a la Unica agencia que atendemos es a Delta Publicidad.

2.5Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional?

No es muy alto todavia este porcentaje por que como aqui las centrales no

pueden funcionar solas sino dependiendo de una agencia de publicidad, Delta

no tiene una alineacion internacional y eso no nos aporta en nada. Nuestras

alineaciones internacionales vienen solo como MPG y no son muchas.

2.6Qué porcentaje de lainversidn publicitaria representan estos clientes?
Muy poco, los clientes de Delta tienen alrededor del 80% o 90 % de la
facturacion total de media planning en este momento.
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3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacion a su
agencia de publicidad anterior?

La verdad es que si a aumentado un poco por los clientes internacionales pero
tampoco ha sido un gran crecimiento ya que el aporte no lo hace Delta.

4. COmo sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso6 al mercado?

Nos dimos cuenta que no podiamos hacer mucho contra los canales y la prensa,
sobretodo, y se lleg6 a un acuerdo de trabajar bajo una agencia de publicidad.

Los medios creen hasta ahora que nosotros podemos hacerles dafio y no
entienden que podemos traerles muchos negocios.

Los medios se respaldan en que solo reciben ordenes de agencias reconocidas
por la Asociacion de agencias.

Con radio y revista es un poco mas informal, pero si estamos ordenando como
Agencia es preferible tener una sola contabilidad por temas de facturacion.

5. Qué tipos de herramientas utilizan?

Las de Media Planning se llaman las DSS que son las decisiones de soporte,
unas nos sirven para medir la frecuencia de pautas de television, otras nos sirven
para definir qué presupuesto vamos a destinar a cada uno de los medios, otras
nos ayudan a definir temporalidades de acuerdo a la recordacion de marca, o al
top of mind, y tenemos otras que no utilizamos mucho por que no contamos con
toda la informacion que necesita el mercado.

5.3 Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?

Todos los softwares son internacionales, pero las bases de datos son locales

obviamente, se han adaptado todos los softwares para que puedan funcionar

y correr segun el mercado.

5.4 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?

Nosotros tenemos una intranet bastante agil, y lo que hacemos es entrar
permanentemente a esa intranet donde tenemos todas las actualizaciones de
todos los programas. Normalmente todo pasa primero por Colombia,
Argentina y México, y cuando ellos tienen ya desarrollado y adaptado para el
mercado americano, ya para los otros paises es mas facil.

6. Han variado los porcentajes de comisién de los medios a favor de la
centrales?

Realmente no, la comision de los medios se sigue manteniendo. De pronto los
nuevos medios, los no tradicionales tiene otras comisiones diferentes. Siempre se
ha manejado entre un 15 a un 20% de comision.

6.4Ustedes devuelven parte o toda la comisién de los medios a sus
clientes?
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Depende de la inversion del cliente. Normalmente las centrales tenemos unas
tablas que de acuerdo a la inversion del cliente se cobra una comision. Algunas
centrales de medios a veces no cobran comisién. De qué viven las centrales?
Hay algunas negociaciones especiales con los medios, que por volumen
reciben las centrales o las agencias un porcentaje pero es sobre ese volumen
gue podrian vivir las centrales y de ahi vendria el negocio si se trabaja a 0% de
comision con el cliente.

6.5 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion la planificacion estratégica?

En el caso de Media Planning no. No se cobra nada adicional a la comision
acordada con el cliente.

Cuando un cliente te dice que su inversion es de tantos miles hay que tomar en
cuenta todo la informacién que hay que entregarle que nosotros como central
debemos pagar a los proveedores externos como Infomedia, en fin mil cosas
gue mensualmente tienen un valor muy alto. Para realizar estas negociaciones
con los clientes, dentro de nuestra tabla de cuanto podriamos cobrar de
comision, obviamente estan contemplados estos valores.

6.6 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?

La verdad que los Overs no se han movido. Lo que ha pasado es que se les
han movido las cuentas de una agencia a otra pero no han incrementado su
negocio, pero no es por que yo haga tenido mas clientes haya subido mucho
ese ingreso por Over, por que igual los canales lo pierden en una agencia y lo
encuentran en otra

7. Ustedes se consideran un broker de medios?
No, definitivamente no. Los brokers de medios se dedican hacer compra de
espacios y vender mas caro. Y nosotros no hacemos eso.

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
Primero toda la informacion que posee una central, una infraestructura que esta
dispuesta a solventar cualquier necesidad del cliente. Todo su presupuesto ahora
es mas eficiente que antes, ya que tenemos como medir y prevenir la
planificacion.

8.2Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?

Los mismos que conseguia un departamento de medios de una agencia. Con

los canales o con cualquier medio se negocia por cliente. Lo Unico qué

consiguen en una central en alguno de los casos es que como central se les

puede llegar a devolver parte de la comisién.
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De pronto por ser central podrads conseguir un punto mas de descuento, 0
bonificaciones.

9. Cuédles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

lograr trabajar como central independiente no lo digo por que nos moleste, mas
bien por que hay cosas que debemos dejar de lado de la central por tener que
estar sujetas a una agencia.

Otro objetivo que nos planteamos, es aumentar nuestra cartera de clientes, mas
capacitacion, todos los softwares que existan en el planeta,

10. Cudl seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

Yo creo que cada central de medios puede captar clientes ya que cuentan con
juguetes nuevos que mostrar, por esta razon es mas facil visitar clientes ya que
se tiene mayor apertura con el cliente y esa es especializacion atrae y capta mas
facilmente cuentas.

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central de
medios sea exitosa?

Primero debe tener gente muy capacitada, con mucho conocimiento, que ame su
profesion, eso es lo principal. Una red global que realmente sirva en cualquier
momento y en cualquier situacién, y obviamente tener unos clientes que facturen
bien y que se entiendan muy bien contigo y con la filosofia de tu trabajo.
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Entrevista a Central de Medios : MediaEdge
Andrés Troya, Supervisor de Medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de
medios? Un departamento de medios es parte integral de una agencia de
publicidad. La Central de medios es una empresa especializada.

1.2Cual fue el beneficio de pasar a ser una central de medios? En el
Ecuador no existen aun beneficios.

2. Como se conformaron las centrales de medios? No son reconocidas en el
Ecuador.

2.4 Qué agencias conforman su central? Somos una empresa de
comunicacion global.

2.5 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional? No disponible

2.6 Qué porcentaje de la inversion publicitaria representan estos clientes?
No disponible

3. En qué porcentaje aumenté su cartera de clientes en relacion a su
agencia de publicidad anterior? No disponible

4. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingres6 al mercado? No estan definidos

5. Qué tipos de herramientas utilizan? Las disponibles en el mercado Ej TGl y
las nuestras propias.

5.1 Los datos de sus software internos son en su mayoria nacionales o
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Internacionales? Depende de la necesidad
5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos? si

6. Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la
centrales? Es el mismo que para una agencia de publicidad

6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comision de los medios a sus
clientes? No disponible

6.4 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion la planificacion estratégica? Depende la necesidad

6.5 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios? No disponible

7. Ustedes se consideran un broker de medios? No

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
Menos que los de una agencia de publicidad

8.2Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central? Ninguno, no son reconocidas

9. Cuales son los objetivos de la central a mediano y largo plazo? Se
desconocen aun.

12.Cual seria la estrategia adecuada de una central de medios para
captar nuevas cuentas? Jugar con el porcentaje de comision de agencia

13.En sus propias palabras digame los parametros para que una central
de medios sea exitosa? Desconozco
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Entrevista a Central de Medios: Universal McCan
Juan Manuel Garcia, Director de Medios

1. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central de
medios?

La diferencia principal es que un departamento de medios genera recursos para la
agencia y las centrales de medios gestionan sus propios recursos y tiene que
defenderse sola.

1.2 Cual fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?

Ser una central de medios. Y para MACCAN como agencia creativa, darse
cuenta que parte de la operacion de su empresa era subsidiada por la
operacion de medios y empezo6 a ser mas eficiente en todas sus operaciones.

2. Como se conformaron las centrales de medios?

Por un negocio financiero de acumulacion de capital. Estos fueron reinvertidos en
el proceso y la unica forma de demostrar al mercado que valia la pena dividir el
negocio en agencia creativa y centrales de medios era mostrar un valor
profesional en la parte de medios.

2.4 Qué agencias conforman su central?
Ninguna. La central es la central. Tiene una serie de clientes directos o
acuerdos con agencias una de ellas es MACCAN.

2.5 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional?

40% de sus ingresos proviene de clientes multinacionales y el 60% de clientes

locales.

2.6Qué porcentaje de lainversidn publicitaria representan estos clientes?
Poco mas del 50% ya que los clientes multinacionales tienen otras condiciones.
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3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacion a su
agencia de publicidad anterior?
El 50% de los clientes no MACCAN.

4. Cémo sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso6 al mercado?

MACCAN no esta para pelear con los medios. Como compafiia con alineacion
internacional, MACCAN esta obligada a trabajar con su normas.

5. Qué tipos de herramientas utilizan?
Herramientas que facilitan el proceso y que lo convierten en algo mas eficiente.
Herramientas locales, y herramientas propias.
5.3Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?
La informacion con la que se trabaja es nacional, se necesita informacion
gue sea valida en el mercado.

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?
Si.

6. Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la
centrales?
No.

6.4Ustedes devuelven parte o toda la comisién de los medios a sus
clientes?
Siempre depende de la negociacion.

6.5 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion o la planificacién estratégica?
No respondié.

6.6En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?
No han subido.

7. Ustedes se consideran un broker de medios?

No.

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?

El beneficio que el cliente este buscando.
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8.2Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?
Los mismos.

9. Cudles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

Cumplir los objetivos internos, y en términos de negocios. Consolidar una imagen
de una central profesional, transparente.

10. Cual seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?
Entender la realidad global en la que se vive

11. En sus propias palabras digame los pardmetros para que una central de
medios sea exitosa?
Transparencia con el cliente, contar con capital intelectual que haga la diferencia

Entrevista a Central de Medios : Zenith
Richard Trujillo, Director de Medios

2. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central
de medios?

El departamento de medios es mucho menos técnico que una central de medios.
Basicamente la diferencia se centra en el tipo de herramientas; pues en las
Centrales de Medios estas son mucho mas especializadas.

2.1 Cudl fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?
Justamente es la utilizacion de diferentes tipos de softwares con los cuales se
pueden realizar mejores compras para los clientes.

2. Como se conformaron las centrales de medios?

Empezaron como un broker. OPTIMEDIA empez06 con esta labor (ZENIT
pertenece a OPTIMEDIA) se la considera la mama de las Centrales de medios

2.1 Qué agencias conforman su central?
Trabajan para varias agencias como es el caso de SALTIVERY y DEMARURI.

2.2 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacion
internacional?
Estima que el 50% han llegado a ZENIT, el resto son locales.
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2.3 Que porcentaje de la inversion publicitaria representan estos clientes?
Dado a que son el 50% de clientes la facturacion debe estar superior al 50%

3. En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacion a su
agencia de publicidad anterior?
Del afio anterior hasta hoy, la facturacion se incremento en un 50%.

4. Cémo sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de
comunicacion cuando la central ingreso6 al mercado?
No pusieron ningun impedimento, las centrales pueden trabajar libremente.

5. Quétipos de herramientas utilizan?
Todas las herramientas que existen en el mercado y obviamente herramientas que
son propias de la Central de medios por alineacion internacional.

5.1 Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?
Muchos de los datos se alimentan en el pais y en algunos casos se procesan
en otros paises como por ejemplo en Beirut, ya que cuentan con una oficina
central en ese pais que realiza todo tipo de procesos.

5.4 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?
Cada momento cuentan con nuevas inversiones, nuevas modificaciones y
actualizaciones

6. Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la
centrales?
No. Se han mantenido.

6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comision de los medios a sus
clientes?
Depende de la inversion del cliente y de la negociacién que se realiza.

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion o la planificacidn estratégica?
Son rubros que estan dentro de la comision.

6.3 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?
Si son muchos clientes es mayor.

7. Ustedes se consideran un broker de medios?
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No lo son.

8. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
El poder utilizar todas las herramientas posibles y tener acceso a varias
informaciones.

8.2 Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?
Tener mayor volumen y conseguir mayores beneficios en las negociaciones.

9. Cuéles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?
Seguir captando clientes.

10. Cual seria la estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

La buena utilizacion de las herramientas, y siempre demostrarle al cliente su
filosofia de empresa. ZENIT no se considera una central de medios sino una
agencia de medios. Su filosofia es garantizar el retorno de la inversion.

11. En sus propias palabras digame los parametros para que una central de
medios sea exitosa?

No mentir al cliente es la primera regla. Contar con un equipo de trabajo de muy
buen nivel.

Segunda regla, garantizarle el retorno de la inversion.
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Entrevista a Central de Medios : OMD
Francisco Espinoza, Director de Medios

2. Qué diferencia existe entre un departamento de medios y una central
de medios?

Basicamente la diferencia principal es un tema temporal. El departamento de

medios era un departamento que estaba dentro de una agencia de publicidad, y la

central de medios funciona como un ente independiente de una agencia de

publicidad y puede dar servicios a una o a varias agencias de publicidad.

2.1 Cual fue el beneficio de pasar a ser una central de medios?
El aporte fundamental es que es un asunto de temporalidad, antes el cliente
le veia a los departamentos de medios como un cuartito mas de la agencia,
ahora la decisién o recomendacion que haga la central de medios con todo el
entorno que esto abarca: herramientas, gente profesional en cada éarea, la
parte estratégica, es un tema muy importante en la toma de decisiones.

2. CoOmo se conformaron las centrales de medios?
En Europa y Estados Unidos.

2.1 Qué agencias conforman su central?
OMD pertenece al grupo de comunicaciones OMNICOM que es el grupo de
comunicaciones mas grande de todo el mundo. Este grupo es duefio de tres
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agencias de publicidad y una central de medios que es OMD de la cual estan
conformados. Las tres agencias de publicidad son: BBDO, TBWA, y BBD.

2.3 Qué porcentaje de clientes han llegado a la central por alineacién
internacional?

El hecho de que OMD pertenece a un grupo de comunicaciones mundial el
50% son clientes multinacionales y el otro 50% son clientes locales

2.3 Qué porcentaje de la inversion publicitaria representan estos
clientes?
La inversion representa el 50% o 60% aproximadamente.

12.  En qué porcentaje aumentd su cartera de clientes en relacion a su
agencia de publicidad anterior?

Definitivamente se aumento en un 100% porque el departamento de medios antes

era un departamento que trabajaba para los clientes de la agencia, no podian ver

mas alla de los clientes propios de la agencia.

13. Como sobrellevaron los impedimentos que pusieron los medios de

comunicacion cuando la central ingreso al mercado?
Este fue un tema que en el Ecuador no se manejo de una manera abierta y
frontal; Mientras a los medios de comunicacion se les maneje los temas claros, se
les genere negocio y se les cubra el cupo o porcentajes que exige el mercado en
cuanto a la potencializacion de clientes, es un tema de convivir y conllevar (esto
hace unos dos tres afios atras) actualmente los medios de comunicacion estan
felices con las centrales de medios porque estas han encontrado clientes nuevos,
han ayudado a desarrollarlos y a que los clientes antiguos inviertan mejor; por
ende los medios estan mas seguros y motivados a apoyar el tema de las centrales
de medios.

14. Quétipos de herramientas utilizan?
Las que miden el mercado local como y a la vez OMD cuenta con herramientas
propias como optimizadores de medios.

5.1 Los datos de sus softwares internos son en su mayoria nacionales o
Internacionales?

En porcentaje por el trabajo de dia a dia las herramientas locales son las que

mas se utilizan y aquellas que rinde la compafia son mas de uso interno

para procesos estratégicos en la compra de medios.

5.2 Es permanente el proceso de actualizacion de los mismos?
Son permanentes. Existen concursos para cada usuario de las herramientas,
constante capacitacion y una serie de procesos.
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15. Han variado los porcentajes de comision de los medios a favor de la
centrales?

No a variado porque el mercado en ese punto se ha vuelto muy abierto.

No hay un tratamiento especial para una Central de medios. Todo se mantiene en
los mismos términos.

6.1 Ustedes devuelven parte o toda la comision de los medios a sus
clientes?

Es variable. Depende de la negociacion, o si es local, o si viene de afuera
porque si son clientes multinacionales en el contrato ya vienen con
especificaciones puntuales.

6.2 Se cobra un rubro adicional al cliente por la asesoria en la
investigacion o la planificacién estratégica?
Localmente no. Tiene que ser un pedido muy puntual del cliente, un proyecto

6.3 En qué porcentajes han subido los Over Comission tomando en
cuenta la inversion de las centrales de medios?

En ningun porcentaje. OMD nos da la premicia: los medios de comunicacion
estan planeando o pensando bajar ese tema, esos incentivos.

16. Ustedes se consideran un broker de medios?
No. OMD es una Central de medios

17. Qué beneficios tiene el cliente al trabajar con una central de medios?
El beneficio principal es que el cliente cuenta con un equipo que aporta en
creatividad, optimizacion, capitalizacion y estrategia en la compra de medios.

El cliente toma a la central como fuente de consulta para cualquier actividad que
va hacer. Es una relacion mucho mas personalizada, mucho mas profesional y
estratégica.

8.1 Qué beneficios consiguen de los medios para el cliente al trabajar
como una central?

Definitivamente el musculo de la negociacion o de los volimenes que maneja
una central de medios hace que tanto clientes grandes, medianos o
pequefios encuentren beneficios de negociacion

18. Cudles son los objetivos de la central a mediano y largo plazo?

El objetivo es consolidarse en el mercado. El proceso es un poco lento pero es la
meta clara que quieren conseguir: la consolidacion, ya que necesitan entrenar
gente, meter gente joven en el concepto. Su interés se concentra en contratar a
psicélogos, sociélogos, antropdlogos, psicélogos industriales, mucha tendencia
para entender usos, habitos y actitudes del consumidor.
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19. Cudl seriala estrategia adecuada de una central de medios para captar
nuevas cuentas?

A las cuenta que una Central tiene, 0 a las que se planifica atacar, siempre estar

conciente de que se les va a brindar el mejor servicio que se merece.

20. En sus propias palabras digame los pardmetros para que una central
de medios sea exitosa?

Se mantiene con las politicas de la compafiia. OMD crea insights poderosos, creer

en el profecionalismo del equipo, crear ideas poderosas.

Lo importante en este mercado y para los latinos en general es el tema de el

servicio y la confianza; esta, es la base de el éxito de una central de medios frente

a sus clientes.

Entrevistas Medios de Comunicacion

Entrevista Ecuavisa
Carlos Javier Pera, Gerente Comercial

6. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias

agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Ecuavisa y todos los canales de sefal abierta no reconocen a las centrales de
medios. Las seguimos viendo como agencias de publicidad.

7. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comisién de

agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
Absolutamente ninguna. Tengo entendido que el cliente ahora exige una parte
de esta comision a la agencia. Sigue siendo el 15%.

8. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

Las centrales nos dan la cara como agencias razon por la cual no sumamos las

inversiones de agencias. Nosotros reconocemos Overs a 3 agencias las

mismas que tienen una escala fuerte de inversion, ya que reconocemos que
es un negocio neto de la central. Somos muy estrictos al pagar Overs.
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Nosotros individualizamos las inversiones. Capaz los demas canales si lo
hagan.

9. Cémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

El 85% de clientes grandes e importantes ya estan con centrales de medios,

esa es la realidad, las centrales son especializadas.

10.De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?
El 50% de clientes totales se encuentran en central y el 50% en agencias de
publicidad.

Entrevista Gamavision
Anita Viteri, Supervisora de Ventas

6. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias
agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Como varias agencias de publicidad, aun no estan reconocidas.

7. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comisiéon de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
Ninguna sigue siendo la misma para las agencias y las centrales.

8. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

No ha subido se mantiene, no sumamos la inversion de toda la central, si no

mas bien de la agencia independientemente.

9. Como fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

El 80% de los clientes grandes ya estan en centrales.
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10.De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

El 60% de mis clientes se encuentran en centrales y el 40% en agencias de

publicidad.

Entrevista Radio Platinum
Silvia Sinmaleza

6. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias
agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?

Nosotros ya reconocemos a las centrales de medios, trabajamos todo el afo
anterior con ellas con diversas cuentas, y les reconocemos la comision de
agencia.

En algunos casos ordenan como central y como agencia a la vez, pero si nos
ordenan como central de agencia no tenemos inconveniente en facturar a
nombre de la central.

7. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comisién de

agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
Diferencia ninguna, se paga el 20% de comisién sea agencia pequefia o
central de medios.

8. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

No pagan Overs.

9. Como fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?
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Los clientes grandes estan en las agencias grandes que tienen una central de
medios.
El afio anterior las agencias pequefas trabajaron mucho con Universal.

10.De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

Estariamos hablando de un 70% centrales de medios y un 30% agencias de

publicidad.

Entrevista Central de CRTV
Radios: Joya, Metro, Tropicéalida, Galaxia, Alfay Fabu
Soraya Acosta, Supervisora de ventas

6. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias
agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?

Las veo como centrales de medios peno no han tenido la acogida esperada,

ellas les quitan la independencia y autonomia a las agencias de publicidad

7. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de

agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
No existe ninguna diferencia. Las dos tienen la misma comision. Siempre y
cuando sean conocidas.

8. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

La tabla que tenemos para agencias es la misma, obviamente ha subido algo

de la inversién pero no es nada considerable.

Para determinar este valor sumamos toda la inversion de la central.

9. Como fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?
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AuUn no estan centralizados los clientes grandes y pequefios en las centrales.

10.De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

De mi portafolio se encuentran el 50% en centrales y el 50% en agencias

pequeias y medianas.
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Entrevista El Comercio
Pablo Gonzales, Gerente Comercial

1. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como agencias de
publicidad asociadas o ya las reconoce como centrales de medios?

EL COMERCIO no reconoce a las centrales de medios, de hecho no tienen una relacion
directa de trabajo con la centrales de medios. Fundamentalmente por un concepto de
respeto que tiene la directora ejecutiva del periddico hacia el gremio de la asociacion de
agencias de publicidad, y por lo tanto por un principio de solidaridad hacia ellos.

2. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de agencia
para una central de medios o para una agencia de publicidad?

Si EL COMERCIO no reconoce a las centrales de medios, no puede otorgar una comision
como tal, lo que si EL COMERCIO tiene una separacion en lo que se conoce como una
agencia A y una agencia AAA, esta tienen una comision que puede llagar maximo al 18%. ;
mientras que la agencia de publicidad hoy por hoy puede llegar méximo a un 23% de
comision.

3. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comision? Ustedes suman la inversion de toda la central o la
pagan por separado por agencia?

Como compafia acaban de ingresar a un pago de comisiones denominado
variable. Esta consiste en base al historico, en base al monto de inversion y una
tabla preestablecida por el diario. Se va a reconocer una comision variable que
arranca del 0 hasta el 20%. Hoy por hoy una agencia de publicidad podria ganar
hasta un 35% de comision.

4. Cémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos, se
centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre las
agencias de publicidad?

No habido un “boom” de centrales de medios. Ha sido parcial, algunas cuentas
migraron a centrales de medios y otras de quedaron. El hecho de que una o dos
centrales de medios ya no estan operando en el pais, esta dando la razon de que
fue la decision mas acertada para no trabajar directamente o reconocer a las
centrales de medios.

5. De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?



262

No podria decirlo ya que EL COMERCIO no trabaja con centrales de medios.

Entrevista Edimpres

Diario: El Hoy, Metrohoy y Metroquil
Javier Bautista, Supervisor de cuentas

6. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias

agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Generalmente nosotros las identificamos como una agencia mas. No se ha
llegado a establecer ninguna negociaciéon con una central de medios por el
volumen que manejan.

7. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?

El momento estamos negociando con la misma comisibn de agencia

establecida por la comisién de agencias.

Damos el 15% de comision base mas unas concesiones por pronto pago que

se maneja con todas las agencias.

Cuando ya se negocia un volumen importante de pauta con alguna central por

todas las cuentas que maneja, lo que hacemos es negociar un Over

Comission, que representa cierto beneficio para las centrales.

Si se negocia un volumen de pauta alto y la agencia me pide un descuento

especial entramos a negociar un pronto-pago, un pre-pago, 0 un Over como

lo mencionamos anteriormente.

8. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

Si a ha subido, dependiendo del volumen de venta se trabajan algunas

escalas. Estariamos hablando de una inversion de 100,000 usd a 200,000

usd un 5% adicional, de 200,000 usd a 300,000 usd un 7% etc etc. Todo esto

adicional a los beneficios de prepago o pronto pago.

Para negociar un Over lo negociamos Unicamente con centrales en este caso

si las reconocemos por volumen de inversion.

9. Como fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?
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Fue equilibrado, nosotros como Diario Hoy tenemos una forma de negociar
diferente a los lideres del mercado. Hay ocasiones en las que nos vemos
obligados hacer negociaciones directas, ya que el cliente se ha acercado a
identificar directamente las negociaciones que puede conseguir con nuestro
medio.

Un 70% se maneja a través de centrales o agencias y un 30% de nuestra
cartera la manejamos directamente.

El afio pasado los mayores anunciantes fueron las de centrales de medios,
pero hay agencias que no se quedaron a tras como Vip, Lobo publicidad,
entonces te podria decir que si fue equilibrado el asunto.

En Colombia se dio el boom de las centrales y llegé un momento que los
clientes se dieron cuenta del negocio que se estaban haciendo las centrales y
los anunciantes decidieron contratar una agencia creativa pagandoles un fee y
negociar directamente las comisiones o0 los descuentos con los medios,
entonces ese fenomeno se esté presentando aqui en Ecuador.

10.De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?
Podriamos decir de 60% de clientes se encuentran el centrales y un 40% con
agencias independientes o clientes directos. El Diario Hoy tiene mucha pauta
directa, sobretodo con anuncios del sector publico y anuncios no comerciales.
Las agencias pequefias prefieren perder unos puntos de descuento para
acogerse a los beneficios que una central les brinda como plazos de pago mas
amplios, flexibilidad en horarios, etc. Se estd dando mucho este fendbmeno,
del que las agencias pequefias comienzan a traficar medios con centrales.
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Entrevista Dinediciones
Revistas: Diners, Gestion, Fucsiay Soho
Hernan Altamirano, Gerente General

6. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias

agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
No las reconocemos como centrales de medios sino mas bien como figuras
independientes.

7. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
Ninguna.

8. Con lanueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

No pagamos Overs, realizamos negociaciones especiales si el volumen de

inversion es considerable.

9. Como fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

Siguen dispersos entre las agencias de publicidad.

10.De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

El 10% esta en centrales, el 20% en agencias de publicidad y el resto mi

ingresa por clientes directos.

( suponiendo que existen 2 o 3 centrales de medios en el Ecuador segun el

entrevistado )
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Entrevista Grupo Ensa

Revistas: grupo Vistazo
Alba Ximena Apolo, ejecutiva de ventas

6. Bajo qué figura ve usted a las centrales de medios, como varias
agencias de publicidad o ya las reconoce como centrales de medios?
Como una central de medios
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7. Existe alguna diferencia al momento de establecer la comision de
agencia para una central de medios o para una agencia de publicidad?
No, ninguna diferencia la comision es la misma

8. Con la nueva modalidad de centrales de medios en qué porcentaje ha
subido el Over Comission? Ustedes acostumbran a sumar las
agencias o se lareconoce como central?

Por agencia

9. Cémo fue el movimiento en el 2006 de clientes grandes y medianos,
se centralizaron en las centrales de medios o siguen dispersos entre
las agencias de publicidad?

Estan repartidos equitativamente

10.De su cartera de clientes que porcentaje se encuentra en la actualidad
trabajando con centrales de medios y que porcentaje se encuentra en
agencia?

50% - 50%
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