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INTRODUCCION
Justificacion del estudio

Tras la lectura del libro “Las Agencias de Publicidad: Evolucion y Posicionamiento de
Futuro” de Rafael Lopez Lita, en que se analiza el presente y futuro inmediato de las
grandes agencias de publicidad espaiolas, surge la necesidad de trasladar dicho estudio
y dichas conclusiones al mercado local.

El mercado publicitario, mas alla de las grandes cifras y las grandes campafias, tiene
vida y personalidad propias en todas y cada una de las ciudades y provincias espafiolas.
En estos ecosistemas econdémicos, las agencias, los clientes y por tanto las campafas
publicitarias tienen una dimension y caracteristicas especificas que en mucho difieren
de las de los grandes medios, agencias y campafas.

La experiencia profesional del autor de este estudio en el mercado de la radio local, es el
factor determinante que obliga a que este estudio se acote todavia mas y se centre en la
relacion existente entre los medios radiofonicos locales y las agencias de publicidad
locales.

En esta linea, el autor prepard un breve trabajo de investigacion presentado en el III
Congreso de Comunicacion Local COMLOC (diciembre 2003), organizado por la
Universitat Jaume I de Castellon, en el que mediante un breve cuestionario distribuido
entre una muestra de directivos comerciales de emisoras de radio espafiolas, demostraba
la gran diferencia existente entre metodologia de trabajo, formacién, sistemas de
retribucion y problematica de las agencias de publicidad con respecto a la radio.

Sin embargo este estudio dejé muchas incognitas por revelar ya que se centraba casi
exclusivamente en el sistema de retribucion de las agencias y en su conocimiento o
desconocimiento de las herramientas de medicion de audiencias. Tampoco contaba con
la participacion de las propias agencias ni de los anunciantes, dejando fuera a dos
terceras partes de los actores implicados en este negocio.

Este estudio se proyecta pues con la intencion de ampliar el trabajo presentado en el
ComLoc y con la intencion de trasladar al mercado local el interesante trabajo de Lopez
Lita.

El trabajo se centrara unicamente en el ambito geografico de la provincia de Castellon,
aunque por experiencia del autor y por el contacto mantenido durante afios de profesion
con compafieros de otras provincias, los resultados del mismo son exportables a todas
las medianas y pequefias ciudades y provincias espafolas. Dificilmente sin embargo,
podremos dar como validos los resultados de este estudio en las grandes ciudades
espafiolas como Madrid, Barcelona o Valencia, ya que la dimensién de los medios,
agencias y anunciantes en estas plazas, merecerian un tratamiento a parte.

Puede pensarse que el limitar el estudio a un ecosistema tan reducido como una sola
provincia, su fiabilidad no fuera la estadisticamente deseable. Realmente no es asi. El
hecho de actuar sobre un area geografica tan reducida hace posible que un alto
porcentaje de los actores implicados en este negocio, puedan ser entrevistados directa y
personalmente, por lo que la fiabilidad de la muestra y por tanto del estudio es alta.



Definicion de conceptos basicos
Convendra definir algunos conceptos antes de avanzar en este estudio.

» Se considerara agencia de publicidad a toda aquella empresa o trabajador auténomo
que ejerza de intermediario entre el cliente final y el medio de comunicacion,
independientemente de que sus estructuras y rutinas de trabajo sean mas o menos
complejas y mas o menos comparables a las de las grandes agencias de publicidad
reconocidas como tales.

* Se considerara cliente a toda aquella empresa que independientemente de su tamafio
e inversion publicitaria, contrate al menos una campana de publicidad en un medio a
través de una agencia.

* En cuanto a las emisoras de radio, se tendrd en cuenta todas aquellas emisoras,
totalmente locales o pertenecientes a una cadena, que emitan publicidad en el
ambito local de la provincia de Castellon. En ninglin caso se contemplaran en este
estudio emisoras carentes de licencia administrativa, también conocidas como
“piratas”.

Estructura y metodologia de la investigacion

Con el objetivo de analizar y centrar el escenario en que se va a desarrollar el estudio,
este se inicia con un breve trabajo de documentacioén realizado mediante consulta
bibliografica y entrevistas personales, en el que se describe la historia de las emisoras de
radio, las agencias de publicidad y la relacion entre ambos en el marco de la provincia
de Castellon.

En una segunda fase, mediante un cuestionario preparado mediante asesoramiento de
expertos en el sector publicitario y radiofonico castellonense, se entrevistara a los
principales medios y agencias de publicidad locales. Este apartado serd la parte
principal de este trabajo, ya que nos permitira detectar la realidad de las relaciones entre
las emisoras de radio locales y las agencias de publicidad, asi como la vision del futuro
que unos y otros actores tienen.

Partiendo de la base de la informacion recopilada en los capitulos I y II del trabajo,
llegaremos a la fase conclusiva, donde se pondra orden a las conclusiones obtenidas.

Llas conclusiones finales del estudio cuantitativo seran expuestas a un panel de expertos
formado por los principales anunciantes de radio de la provincia de Castellon, quienes
debatiran y analizaréan las conclusiones del estudio, aportando su punto de vista.
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CAPITULO I: TRABAJO DOCUMENTAL
Breve historia de la radio en Castellon (1933-2004)

La primera emisora: Radio Castellon EAJ 14. Una empresa privada.

La historia de la radio en Castellon, se inicia de manera efectiva el 7 de septiembre de
1933 con la primera emision la emisora Radio Castellon EAJ 14. La concesion de dicha
frecuencia se remonta al 24 de febrero del mismo afio. El concesionario es el empresario
de Zaragoza, Ismael Palacios Bolufer, quien habia competido en la obtencion de dicha
concesion con Emilio Pérez Navarro, delegado en Castellon de la empresa de seguros
Vasco Navarra.

Las primeras emisiones de Radio Castellon, tienen lugar desde sus estudios instalados
en la plaza de la Constitucion, actual Plaza Mayor 26. La programacion de esta emisora
pionera, de caracter totalmente local, se centrd en la musica. Los primeros locutores de
esta emisora fueron Gloria y Teresa Comas, naturales de Zaragoza, sobrinas del primer
concesionario, y el castellonense Antonio Boronat, que compaginaba sus labores de
locucion con las de arbitro de fatbol.

El 10 de junio de 1935, la emisora cambia de titularidad al aprobarse su transferencia a
la sociedad Radio Castellon S.L., dirigida por Emilio Pérez Navarro. A finales de
1935, el nuevo propietario traslada los estudios de Radio Castellon al Teatro Principal,
en calle Moyano numero 1.

En Castellon, la guerra termind en junio de 1938, después de la ofensiva nacionalista
que partio el territorio republicano en dos a la altura de Vinaroz. En esta fecha, la 3*
Compania ocup6 Radio Castellon, haciendo inmediatamente un uso militar de la misma,
para casi de inmediato desmantelar sus instalaciones. Los militares , contra todo
prondstico, vendieron el material técnico y la discoteca de la emisora. El responsable de
la misma, Emilio Pérez Navarro estaba en aquellos tiempos encarcelado en zona
republicana acusado de alta traicion y espionaje. Pérez no fue liberado hasta el final de
la guerra. En 1940 el propio Emilio Pérez reconstruy6 la emisora, volviendo a emitir
desde el Teatro Principal, plaza que ocup6 durante mas de 40 afos. Tras la muerte de
Emilio Pérez, su hijo solicito de nuevo la concesion que seguiria efectivamente en
manos de la familia Pérez, aunque estas concesiones no eran de caracter hereditario.
Algunos de los locutores mas populares de la postguerra fueron Crescencio Lopez
“Chencho”, militar de la 3* Compaiiia o el guardia civil retirado Santiago Villa, ademas
de las locutoras Carmen Halcon y Maruja Oliveras.

Radio Castellon seria la segunda emisora asociada a la cadena Sociedad Espafiola de
Radiodifusion, después de Radio Granada. En los afios 50, Radio Castellon formaba
parte junto con Radio Valencia, Radio Mediterraneo., Radio Alicante, Radio Alcira y
Radio Gandia, de la Cadena Levantina, perteneciente a la SER.

Hay que apuntar que la historia de la radio comercial y de la publicidad en radio en
Castellon, pasa por la historia de Radio Castellon, al ser la primera y durante décadas la
unica de las emisoras de esta provincia en ser totalmente privada y por tanto,
dependiente de la publicidad para subsistir



La Voz de Castellon, la radio institucional

En los primeros afios cincuenta, existia un nimero importante de emisoras controladas
por Falange Espafiola Tradicionalista y por las Juntas de Ofensiva Nacional Sindicalista
(FET y JONS). Estas emisoras surgen al final de la Guerra Civil, al producirse en
muchos casos la incautacion de emisoras del bando republicano. Este conjunto de
emisoras es organizado en el Real Decreto de 11 de agosto de 1953, con la creacion
oficial de la Red de Emisoras del Movimiento, que agrupaba a las emisoras de FET y
JONS.

Esta unidon provoca la desaparicion de las antiguas emisoras en manos de
organizaciones falangistas, entre ellas la de La Voz de Burriana, emisora sobre la que
apenas existe informacion disponible.

Dentro del marco de la Red de Emisoras del Movimiento, nace la nueva emisora La
Voz de Castellon, controlada por la Red de Emisoras del Movimiento. Nacida el 18 de
julio de 1961, su instalaciones se encontraban en la avenida Cernuda y Velasco, 29 — 2°
piso, lugar en que también se encontraban la Jefatura Provincial del Movimiento y la
redaccion del periddico Mediterraneo. Algunas de los profesionales mas destacados de
esta emisora en sus inicios fueron Jos¢ Maria Arquimbau o Juan Enrique Mas. La Voz
de Castellon estuvo adscrita al REM desde el 3 de agosto de 1962.

Esta emisora fue el germen de Radio Nacional de Espana en Castellon, pasando
anteriormente por la denominacion Radio Cadena Espaiiola.

Desde diciembre 1958, la red de RNE autoriza a las emisoras regionales a emitir
publicidad.

Las emisoras parroquiales: Radio San Pascual y Radio Popular de Villarreal

En los afios cincuenta, la Iglesia se interesa por los medios de comunicacion,
fomentando la aparicién de las emisoras parroquiales. Mientras en Valencia y Alicante,
se contaba entre 1952 y 1965 con mas de 40 emisoras parroquiales, este fendmeno
apenas afecto a Castellon. Probablemente el motivo sea que a excepcion de los nucleos
urbanos colindantes de Castelléon, Vila-real y Burriana, el resto de poblaciones no
tenian entidad suficiente para que desde sus parroquias se promoviera la creacion de
emisoras de radio.

En los afios cincuenta fueron pioneras en Castellon las emisoras Radio San Pascual de
Villarreal y una emisora parroquial en Castellon, de la que poca o ninguna informacion
se conserva. En el resto de la provincia, no existe constancia de que existieran otras
emisoras de caracter religioso. Radio San Pascual, cuyo cerebro fue Victor Fenollosa,
tenia entre otros objetivos, los de caracter benéfico, como la recaudacion de fondos para
la reconstruccion de la iglesia de San Pascual.

Paralelamente a la creacion de La Voz de Castellon, nace en Villarreal otra iniciativa, la
emisora Radio Popular de Villarreal. Uno de estos profesionales era Juan Soler, quien
realiza en este momento gestiones ante la recién creada diocesis de Segorbe-Castellon,
para crear una nueva emisora que continte la estela radiofonica de la primitiva estacion
Radio San Pascual de Villarreal.



Con la ayuda de unos créditos otorgados por la Caja Rural de Villarreal, nace Radio
Popular de Villarreal, donde Juan Soler lidera un equipo de profesionales entre los que
destacan los historicos de la radio, Carmen Pesudo, Flora Trasovares, Manuel Molina,
Amado Tena, Pilar Gregorio, Javier Manzanet y Vicente Meneu.

La cadena de emisoras parroquiales promovida por la Iglesia en los cincuenta seria el
embrion de la actual Cadena de Ondas Populares Espafiola, la actual COPE.

A mediados de los 60 se produce el mercado de las ondas de Castellon, se reparte entre
la nueva Radio Popular de Villarreal, la oficial La Voz de Castellon y la veterana Radio
Castellon, de la Cadena SER.

Radio Juventud de Villarreal

El Frente de Juventudes, también contd con sus propia red de emisoras, destinada a
proporcionar soporte para su propaganda. Desde 1941, aparecieron una serie de
emisoras convocacion formativa. En nuestra provincia, esta cadena estuvo representada
por Radio Juventud de Villarreal, que comienza sus emisiones en octubre de 1953. Los
locutores mas destacados de esta emisora fueron Juan Soler y Juan Bautista Catalan
Minguez.

Aparicion de las primeras FM

En 1964, el entonces ministro franquista Manuel Fraga promueve el Plan Transitorio de
las Ondas Medias, que entre otras consecuencias para el panorama radiofonico espafiol,
traera la obligatoriedad de emitir en FM para las cadenas existentes en aquel momento:
Radio Nacional, la SER y la COPE.

No se ha encontrado constancia documental, de las fechas exactas en que dicha orden
provoco la aparicion de las primeras emisiones en FM en Castellon. En cualquier caso,
en 1964 o en los afios siguientes, fue cuando comenzaron a emitir las FM de COPE
(actual Cadena 100), de SER (actual 40 principales) y la FM de Radio Nacional. En un
principio estos postes se limitaban a ser meros repetidores de las programaciones de las
emisoras en Onda Media. En aquel momento los precios de los receptores de FM eran
todavia prohibitivos para la mayoria de espafoles.

El plan de 1977, ordenacion de las ondas medias

La llegada de la democracia, trae en 1977 la integracion en el ente Radio Television
Espaiola de las anteriores emisoras oficiales. Desaparecen las cadenas REM, CAR y
CES, integrandose en RTVE. El panorama de la radio publica espafiola queda dividido
en Radio Nacional de Espafia, Radio Cadena Espafiola y Radio Peninsular, que
desapareceria en 1979. Entre 1976 y 1980, la radio publica espafiola acapararia su
mayor cuota de audiencia.

Con la aprobacion de la Constitucion Espanola en 1978, el gobierno se dispone a
adaptarse a las disposiciones internacionales del Plan de Ginebra, segin el cual las
ondas cortas y largas quedarian en disposicion exclusiva del Estado y las frecuencias



medias se reorganizaban. Dos terceras partes de las frecuencias disponibles se
reservaron para Radio Nacional y Radio Cadena Espafiola. El resto de las frecuencias,
107 frecuencias, se distribuyeron entre COPE y SER. La SER fue favorecida por el
gobierno del momento, al otorgar mas emisoras a este grupo por ser una cadena
participada en un 25% por el Estado. La COPE al ser emisora totalmente privada en
manos de la Iglesia, obtuvo menos frecuencias. Claramente se trataba de castigar a la
COPE, vista entonces como un fantasma del nacional - catolicismo del pasado.

En cualquier caso esta reforma no supuso la creacion de nuevas emisoras de onda media
en la provincia de Castellon, quedando el dial de la onda media ocupado por las
emisoras de Radio Nacional, SER y COPE.

El plan de 1979, el boom de las FM

En 1979 llegaba a Espafia un nuevo plan de radiodifusion orientado a organizar el dial
de la frecuencia modulada (FM), orientado a regular un creciente movimiento de radios
libres que operaban en esta amplitud de onda.

Este nuevo plan supuso un aumento considerable de la oferta radiofonica valenciana,
hasta aquel momento liderada por SER y COPE. En total fueron cinco las emisoras que
recayeron en la provincia de Castellon.

Localidad Concesionario Frecuencia  Cadena
Castellon Radio Proal S.A. 91.2 Antena 3
Castellon Sicom S.A. 88.1 Radio Color
Burriana Sicom S.A. 105.8 Radio Color
Vall d’Uix6 Promotora de TV y Radio S.A. 100.6 Radio 80
Vinards S.C.I. Televa 98.2 Independiente

Ademas de COPE que ya contaba con su frecuencia en FM en la 91.7 con Radio
Popular, y de SER que contaba con 40 Principales en la 94.8, nuevos actores aparecen
con este nuevo plan de concesiones. Se trata de la Cadena Rato, Antena 3 de Radio S.A,
Radio Color y Radio 80 Serie Oro.

Tras aquella concesion de frecuencias, la radio musical se popularizo entre la audiencia.
Hay que tener en cuenta que en aquellos momentos, los receptores de radio de FM
resultan ya asequibles para el gran publico.

Radio Color

Los empresarios Jos¢ Palau y Jos¢ Hurtado fueron los promotores en 1982 de la primera
cadena de radio valenciana, Radio Color En octubre de 1983, el empresario Luis Sufier
accedio a la propiedad de la cadena, comprando el 50% de la misma. En 1985 se
crearon las emisoras de Burriana y Castellon, que se afiadieron a la emisora original de
Valencia.



El experimento fue un fracaso econdmico y en 1986 la sociedad gestora comenzé la
venta de las emisoras hasta desmembrar la cadena. Las emisoras castellonenses fueron
vendidas a Antena del Mediterraneo S.A. la de Burriana, explotdindose como emisora
local hasta el ano 1992, en que se vendié a Radio Castellon SA. La emisora de
Castellon, se vendio a Cadena Rato que con la denominacién comercial Radio Cristal,
emitio durante un breve periodo en la capital hasta que se integré en Onda Cero Radio
coincidiendo con el nacimiento de esta nueva cadena vinculada a la ONCE.

Antena 3 de Radio

La nueva cadena Antena 3 de Radio, que no consigui6 de manera directa ninguna
frecuencia en Castellon, consiguid finalmente hacerse con la frecuencia 91.2 a través de
la creacion de la empresa Radio Proal S.A. Antena 3 de Radio, cadena de emisoras que
nacio en 1982, tuvo su representacion en Castellon. Emitiendo desde la calle Trinidad
numero 7, Antena 3 Castellon emitidé su programacion hasta la integracion en Radio
Castellon, producida en el marco de la controvertida absorcion de la cadena Antena 3
por la SER.

Posteriormente, en 1986, Antena 3 de Radio absorbe la emisora de Vall d’Uixo,
perteneciente en un principio a la cadena Radio 80 Serie Oro. Esta emisora pasaria
posteriormente a manos de la SER, con la absorcion de Antena 3.

Onda Cero Radio

El nacimiento de Onda Cero Radio, una de las tres grandes cadenas privadas de radio
espaiolas, se produce en Castellon a través de la absorcidon por parte de la sociedad
UNIPREX S.A. propiedad de la ONCE, de la frecuencia 88.1 (posteriormente 88.7),
concedida a la cadena RATO. Sus primero estudios se instalaron en la Avenida del Mar
de Castellon. En 1997 se inauguran los nuevos estudios de Onda Cero Castellon en
Ronda Mijares 186-1°, donde siguen en la actualidad.

El plan de 1989, Conselleria concede nuevas frecuencias

El 29 de julio de 1989, en Consell de la Generalitat concedi6 28 emisoras en la
comunidad valenciana.

Las concesiones en Castellon fueron,
Emisoras Culturales

Localidad Concesionario Frecuencia  Cadena
Segorbe Alto Palancia S.L. 87.7 Independiente
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Emisoras Comerciales

Localidad Concesionario Frecuencia  Cadena
Benicassim SER SA 97.1 SER/Dial
Castellon Radio Sinfonia S.A. 104.6 Onda Cero
Morella Comunicaci6 de Els Ports 89.0 SER

Onda Promoc. Inform. Mediterraneas SA 105.1 Independiente
Vila-real Radio Vila-real S.A. 92.2 Independiente

La SER sigue creciendo. La concesion de Benicassim se integra en la nueva cadena
musical Cadena Dial y la concesion de Morella se integra en la Cadena SER.

Este reparto de frecuencias propici6 el crecimiento de Onda Cero con la asociacion con
la emisora concedida a Radio Sinfonia SA y propiedad del empresario asturiano Blas
Herrero. Esta emisora emitid los distintos formatos musicales de Onda Cero: Onda
Melodia, Onda Cero Musica y Onda 10, hasta que en 2002 se integra en la cadena Kiss
FM. Onda Cero Radio ampliaria de nuevo su cobertura en 2000 al asociarse con la
emisora independiente Radio Nueva de Vinaroz, cuya concesion data de 1982.

El abogado vilarealense Fernando Peris es el accionista mayoritario de las sociedades
Radio Vila-real S.A. y Promociones Informativas Mediterraneas S.A., que consiguen las
frecuencias de Vila-real y de Onda. La 99.2 se mantuvo invariablemente emitiendo
bajo el nombre de Radio Vila-real hasta nuestros dias, siendo su primer director Pepe
Chiva. En diciembre de 2004, Radio Vila-real se asocia a la nueva cadena Punto Radio,
emitiendo bajo el indicativo Radio Vila-real — Punto Radio. La frecuencia del 105.1 fue
explotada por la empresa concesionaria bajo el nombre de Radio Onda. En 2000, esta
emisora pasd a manos de PECSA, editora del periddico Mediterraneo, que integr6 esta
emisora en la fugaz cadena Radio Corazon — Zeta Radio, que desaparecid una afio
después para integrarse en Flaix FM hasta 2004, afio en que se integra en COPE para ser
incorporada a la nueva cadena dedicada a la musica y deporte, Rock&Gol.

La radio publica autonémica: Radio 9
En septiembre de 1989 comienza sus emisiones Canal 9 Radio —posteriormente Radio
9-, coincidiendo con el proceso de nuevas concesiones de FM, el primero que recae

directamente sobre la Generalitat Valenciana.

La programacion de Radio 9, integramente en valenciano, partié inicialmente de un
modelo mixto que combinaba espacios hablados y espacios puramenente musicales.

Desde sus inicios, Radio 9 acept6 publicidad, pese a ser una emisora publica, siendo su
financiacién mixta.
El plan de 1998, tercera y ultimo plan de concesiones de FM

El gobierno popular organiza un nuevo plan de concesiones de FM, que sera efectivo en
diciembre de 1998.
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Las emisoras concedidas en Castellon son.

Localidad Concesionario Frecuencia  Cadena
Castellon Medipress Valencia S.A. 100.8 Europa FM
Vinar6s Radio Popular S.A. 101.6 COPE
Castellon Union Ibérica de Radio S.A. 99.2 Cadena Ibérica

La cadena COPE consiguid una nueva concesion que le permitia abrir una emisora en la
zona norte de la provincia, COPE Vinaroz. En 2004 COPE aprovecha la frecuencia de
Vinaroz y la peculiar orografia de Castellon, para instalar un poste no autorizado en
Castellon utilizando la misma frecuencia, la 101.6. COPE consigue asi, de manera
ilegal, un nuevo poste para su emisora convencional en la capital de La Plana.

Paralelamente la emisora Radio Popular de Castellon —91.7 FM- se convierte en 1990

en Cadena 100 — COPE, integrandose en la cadena musical del mismo nombre creada
por COPE.

La sociedad valenciana Medipress Valencia, asocia sus emisoras incluyendo la de
Castellon a la cadena musical Europa FM, creando EUROPA FM CASTELLON, que
en 2003 pasara a ser controlada por ONDA CERO.

CADENA IBERICA obtiene su primera emisora en Castellén, pero nunca llega a emitir
como tal, ya que esta cadena de emisoras se integra en ONDA CERO a partir de 2000.
La frecuencia se convierte desde Marzo de 2000 en ONDA CERO VILA-REAL.
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CAPITULO I: TRABAJO DOCUMENTAL
Breve historia de las agencias de publicidad en Castellon (1940-2004)

Resulta tarea harto dificil el establecer una cronologia sobre los profesionales de la
publicidad en Castellon. Al no existir ningun tipo de documentacion sobre los primeros
anos de la actividad de las agencias, toda informacidon proviene de la memoria de los
protagonistas vivos de estas aventuras empresariales. Esta falta de soporte documental
motiva que la exactitud de algunas fechas deba de ser tomada con ciertas precauciones.

La primera agencia de publicidad de Castellon: Publicidad Negre

Hay que esperar hasta julio de 1940 para que aparezca en Castellon la primera agencia
de publicidad. La mas veterana de las agencias de Castellon es Publicidad Negre,
fundada en julio de ese afio por Luis Negre Garcia. Se trataba de una agencia en la que
inicialmente solo trabajaba su fundador, apoyado en ocasiones por algin colaborador
externo. En sus primeros tiempos, Publicidad Negre se especializ6 en cine y en explotar
unas columnas de publicidad exterior. No parece que Negre tuviera especial dedicacion
al medio radio, en sus primeros afios de existencia, aunque a medida que pasaron los
afos, Publicidad Negre fue interesandose mas por este medio.

Publicidad Negre mantiene su actividad hasta el momento actual. Tras la muerte de su
fundador, fue Pascual Ortiz, empleado de la agencia desde 1955, quién se hizo cargo de
la gerencia y direccion de la misma.

Publicidad Negre es el embrion de Staff Media, una central de compras local, que
aglutina a las principales agencias de publicidad castellonenses, con el objetivo de
conseguir mejores condiciones en la compra de medios.

Publicidad Mercurio

Entre los afios 1944 y 1945 aparece una segunda agencia de publicidad que compite en
el mercado con Publicidad Negre, Publicidad Mercurio. La agencia fue fundada por
Vicente Escura y por Julio Artero. Hasta la llegada de la década de los sesenta, mantuvo
su actividad. Desde 1947 colabora con Mercurio Carlos Murria, quién posteriormente
seria socio fundador de Publicidad Meba. Segliin la memoria de Murria, la agencia
parece ser que tuvo poca actividad en medios radiofonicos.

Publicidad Meba

El 14 de julio de 1963 se funda oficialmente Publicidad Meba. Los socios de esta
empresa son Vicente Escura —fundador a su vez de Mercurio- y Carlos Murria, editor de
la revista “Castelloneries” y colaborador de Mercurio en el pasado.

Publicidad Meba tuvo una fuerte relacion con la radio, especialmente con Radio

Castellon — Cadena SER, ya que tanto Escura como Murria realizaban programas en
dicha emisora y se encargaban de su comercializacion.
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Hasta 1989 Publicida Meba desarrolld su actividad.

Publicidad Castellon

Publicidad Castellon se funda el 6 de septiembre de 1978. La empresa la funda José
Arcusa, empresario que provenia del sector de la banca, junto con otros socios
capitalistas. A partir de 1989 toma la gerencia de la empresa Pablo Conde Morencia,
que provenia de Antena 3 de Radio en Valladolid.

Rivera Publicidad

El inicio de la actividad de esta agencia se data en los primeros afios 70. Fundada por
Carlos Rivera, Rivera Publicidad fue la principal agencia de Castellon durante los
ochenta y primeros noventa. Gestionaba la practica totalidad de las cuentas de
publicidad importantes y no tan importantes de la provincia. Rivera Publicidad gestion6
la publicidad radiofénica de importantes anunciantes de la época, como fueron Lubasa,
Todojuguete, o0 Marza, entre muchos otros.

Rivera Publicidad SL desaparece en 1998 tras un largo periodo con graves problemas
financieros, que llevan a la quiebra y disolucién de la sociedad.

Promopublic

En 1985, Adolfo Andreu y Ricardo Besnard fundan Promopublic. El primero fue
director comercial del periddico Castellon Diario y el segundo provenia del sector del
comercio. Las primeras instalaciones de la agencia se encuentran en la calle Ximenez.

En sus primeros afios de existencia, la agencia se dedica sobre todo a prensa, ya que es
el sector de donde proviene su fundador con experiencia en publicidad. Desde un inicio
cuenta con importantes clientes locales como son Esmalglass, Luis Prades o Michavila
Automocidn, que Andreu llevd a su agencia desde su anterior trabajo en Castellon
Diario.

Es muy importante la vinculacion que Promopublic tuvo con la radio entre los afos
1987 y 1993. Una fuerte relacion con Radio Popular Cope, se establece en el momento
en que Promopublic dedica buena parte de sus esfuerzos a comercializar los entonces
exitosos programas deportivos locales. La influencia de la agencia llega al nivel de ser
los descubridores del periodista deportivo Julio Insa, quién conduciria con gran éxito los
espacios deportivos de Radio Popular hasta 1993. Promopublic en una primera fase fue
la empresa que comercializaba estos espacios, para acabar comprando los espacios
deportivos a Radio Popular, y ser la explotadora de los mismos.

En 1990, la agencia se traslada a la calle Guitarrista Tarrega. En 2003, Promopublic da

un salto cualitativo importante al instalarse en una nave industrial e integrar en un
mismo edificio todos sus servicios. Treinta trabajadores forman la plantilla actualmente.
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Los 90

En los 90 aparecen infinidad de agencias de publicidad en Castellon: IC Publicidad,
Idea Publicidad, Crea Musica, Rayman, etc... La mayoria de estas agencias son de
pequena envergadura —apenas una o dos personas- y en muchos casos, aunque en teoria
oferten servicios de publicidad general, en realidad estan especializadas en un tipo de
publicidad concreto. Unas se dedican casi exclusivamente a la realizacion de catidlogos
para la industria ceramica, otras se dedican a la prensa, otras a la publicidad exterior.

De entre todas estas agencias, haremos una especial mencion a la vila-realense Crea
Musica, ya que se trata de una agencia de publicidad especializada en radio.

Crea Musica

La empresa de Alfonso Sales, Crea Musica es posiblemente la agencia mas vinculada a
la radio de cuantas existen en la actualidad en Castellon. La empresa naci6é en 1992
como estudios sonido para publicidad. A partir de 1995 compagina su trabajo de
produccion publicitaria con el de servicios de agencia, contratando y disefiando
campafias. Su principal actividad sigue siendo la radio, llevando cuentas de algunos
clientes importantes en este medio. Su estructura es muy pequefia, siendo el Unico
trabajador fijo de la empresa el propio Sales. Contrata puntualmente a locutores para sus
grabaciones publicitarias.

Mibalia

Mencion especial merece Mibalia, la agencia de servicios integrales de publicidad
fundada por Pablo Morte y Néstor Bujedo en 1997. Esta agencia, Unica de Castellon
incluida en la Asociaciéon de Agencias de la Comunidad Valenciana, cuenta con 30
trabajadores en plantilla, y es junto con Promopublic, la mayor de nuestra provincia.
Cuenta con departamentos internos de disefio, relaciones publicas, planificacion de
medios y fotografia. Mibalia estd orientada al sector industrial predominante, el
azulejero. Por las especiales caracteristicas de este sector, no trabajan practicamente con
el medio radio a nivel local.
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CAPITULO I: TRABAJO DOCUMENTAL
Breve historia de las agencias de publicidad en Castellon (1940-2004)

Entrevistas en profundidad a dos historicos de la publicidad en Castellon

Entrevista con Pasqual Ortiz,

Pascual Ortiz, es el profesional en activo con mas afios de ejercicio de la profesion de
publicitario en Castellon. Desde 1955, afio en que se incorpora a Publicidad Negre, ha
seguido ininterrumpidamente su labor en esta empresa, siendo actualmente el gerente de
la misma. Pascual es personaje conocido y reconocido dentro de la profesion.

Con Pascual mantuvimos una interesante conversacion en los estudios de Onda Cero
Radio, en la que nos dio las claves de la historia de las agencias de publicidad en
Castellon.

1. ;jRecuerdas cual fue la primera agencia de publicidad de Castellon?

La primera agencia de publicidad de Castellon, fue PUBLICIDAD NEGRE, que se
fund6 en julio de 1940. Que yo recuerde no habia otra agencia antes de NEGRE,
nosotros fuimos los primeros.

En un intervalo muy corto ya se mont6 PUBLICIDAD MEBA, que eran Carlos Murria
y Vicente Escura. Aunque en un principio Escura lo centralizaba todo en su casa, era
mds un agente que hacia acciones publicitarias, ya que en aquel entonces estaba
trabajando en MARZA. Mas adelante ya mont6 la agencia. Antes de 1960. Cuando yo
empecé en PUBLICIDAD NEGRE en 1955, nosotros trabajdbamos ya con Vicente
Escura pero yo iba a su casa todavia.

2.2 ;Te consta si habia mas personas que como Vicente Escura se dedicaban a las
labores de agente libre de publicidad en aquella época?

No, no tengo constancia. Si habia alguien, que lo desconozco, seria alguien que haria
algo de manera esporadica, pero no con continuidad.

2.3 jRecuerdas cudl era la estructura de PUBLICIDAD NEGRE en sus primeros anos?

PUBLICIDAD NEGRE siempre ha sido una agencia pequefia. Empezd con su
fundador, Luis Negre Gracia que fue el fundador y en un principio trabajaba solo o con
ayuda de algin colaborador ocasional. En aquella época se dedicaba sobre todo a la
publicidad en cine y a gestionar unas columnas de publicidad exterior que consiguid del
Ayuntamiento. Lleg6 a hacer también una revista.

Luis Negre estuvo dirigiendo la agencia hasta el 70 o 75. A partir de ahi, me encargué
yo de llevar la agencia.

2. A partir de aquel primer momento, ;puedes recordar en qué momento se crean las
principales agencias de publicidad de Castellon?
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En julio de 1940 se funda PUBLICIDAD NEGRE. Aproximadamente hacia 1960 nace
MEBA PUBLICIDAD. Después ya vinieron DAMA y PUBLICIDAD CASTELLON,
pero no recuerdo cual de las dos fue primero. Luego ya vino RIVERA PUBLICIDAD y
después PROMOPUBLIC. Luego llegaron IC PUBLICIDAD, IDEA PUBLICIDAD y
RAYMAN, entre otras.

3. En aquellos primeros tiempos, jrecuerdas cudl era la importancia de la publicidad
en la radio local dentro del volumen total del negocio de la agencia?

Si que era importante. En aquellos tiempos trabajdbamos con Radio Castellon, que la
dirigia Emilio Pérez padre, era la unica emisora. Era importante porque de medios
publicitarios en aquellos tiempos solo estaba el periddico Mediterraneo y la radio. En
aquellos momentos la radio era tan importante o mas que el periddico. El periodico
estaba ahi, pero no era tan importante como hoy en dia. La SER funcionaba muy bien
en aquella época.

4. ;Qué tipo de clientes eran los que se anunciaban en radio en aquella época?

En aquellos momentos se anunciaban tiendas locales y comerciantes de toda la vida.
Teniamos nosotros a clientes de toda la vida como Tino Pefia, Industrias Marga, Fayos.

5. ¢/Ha evolucionado a lo largo del tiempo el tipo de clientes que se anunciaban a
través de agencia en la radio local?

No es que haya cambiado. Hoy hay mas anunciantes, pero el perfil del anunciante es
muy similar al de entonces. Los clientes que teniamos entonces eran las tiendas y los
comercios que habia en Castellon.

6. ;/Recuerdas cual era el sistema de retribucion de las agencias de publicidad en los
primeros tiempos?

Siempre ha ocurrido igual. Radio Castellon pagaba una comisiéon y también teniamos
establecido un pequeio rapel.

7. ¢Como ha evolucionado el sistema de retribucion de las agencias en Castellon por
parte de las emisoras de radio desde las primeras agencias hasta la actualidad?

Se sigue utilizando el mismo sistema de comisiones. Aunque si te soy sincero en
algunas emisoras ha bajado el porcentaje y en otras se mantiene. Pero en general los
porcentajes han bajado. En aquella época habia momentos en que se pagaba un 25% de
comision aproximadamente.

8. Recuerdas cual era la formula mds habitual de contratacion de espacios
publicitarios en aquellos inicios? /;Se contrataba la cuiia como sistema mas utilizado
como hoy en dia o por el contrario se solian contratar menciones u otros formatos
publicitarios?

También se utilizaba la cufia. Incluso en algunos momentos existian cunas de 5
segundos hechas mediante mencion directa del locutor.
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9. ;Como ha evolucionado el producto contratado por las agencias en las emisoras?

10. En los origenes de las agencias, no existian estudios oficiales de audiencias, que
como sabes aparecieron en la década de los sesenta por parte del instituto ECO y por
parte de AIMC con el EGM posteriormente. ;Cudl era el criterio en aquellos primeros
tiempos para elegir la ubicacion de la publicidad en una u otra emisora?

Al principio solo existia Radio Castellon y habia que ir a esta emisora, que era la unica
que habia. Cuando aparecen otras emisoras como La Voz de Castellon o Radio
Popular, la politica de PUBLICIDAD NEGRE ha sido la de mantener buenas relaciones
con todos los medios y hemos procurado siempre no ofrecerle a un cliente solo una
emisora. Siempre ibamos a dos o tres emisoras, y a veces las alternabas. No las hemos
distinguido, no teniamos estudios de audiencia. En ocasiones también era el cliente
quien pedia.

11. El nacimiento en 1958 de Television Espariola y la popularizacion de la misma en
la década de los 60, asi como la llegada de las televisiones privadas en 1990 ;influyo
en el mercado radiofonico local o por el contrario los anunciantes mantuvieron su
inversion publicitaria en radio por ser anunciantes locales?

Yo particularmente no noté ninguna diferencia. PUBLICIDAD NEGRE tiene clientes
de hace 25 y 30 afios que se anuncian en radio. El bajon de publicidad fue en las
grandes campafias nacionales, pero no se not6 a nivel local.

12. En la década de los 90 aparecieron también las televisiones locales, ;crees que su
aparicion y paulatina proliferacion ha afectado a la publicidad en la radio?

En el caso de PUBLICIDAD NEGRE te digo lo mismo de antes. Nosotros trabajamos
poco con televisiones locales. No lo hemos notado. Siempre nos hemos centrado en los
medios de siempre.

13. Y la proliferacion de prensa local en nuestra ciudad, hasta llegar a las cuatro
cabeceras locales que tenemos en la actualidad ;afecto de alguna manera a la
inversion publicitaria en radio?

Pienso que la prensa si ha quitado publicidad a la radio. Hay clientes que por necesidad
tienen que estar presentes en prensa, y a veces se dedica mas dinero a la prensa que a la
radio. A nosotros nos ha ocurrido. Realmente esto si que ha afectado. Pienso que la
cantidad de inversion destinada a prensa ha crecido mucho mas que la de la radio. En
proporcion si.

13. El dial de Castellon ha ido creciendo en numero de emisoras a lo largo de los arios.
¢De qué manera ha afectado la proliferacion de emisoras al dia a dia del trabajo de las

agencias de publicidad?

Al haber tantas emisoras, ha afectado un poco. Al haber muchas emisoras hay que ver a
cual nos dirigimos para una campaiia. Antes ibas a Radio Castellon y ya estaba resuelto.
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Entrevista con Carlos Murria

Carlos Murria, fue cofundador de Publicidad Meba, una de las primera agencias de
publicidad de Castellon. Actualmente jubilado, Carlos Murria es un personaje muy
vinculado a la vida social de Castellon. Desde 1946 edita la popular revista
“Festividades” dedicada a las fiestas de Castellon, actividad que compaginaba con
Meba y su trabajo como secretario de la Camara Agraria Provincial.

Conversamos con Murria en el recinto del Casino Antiguo de Castellon. La
conversacion sobre las agencias de publicidad, termind convirtiéndose en una
interesante charla en la que el veterano publicista nos contd sus experiencias en los
medios de comunicacidn, especialmente de su colaboracion con Radio Castellon.

La primera agencia de publicidad de Castellon, fundada en 1963 fue Publicidad Negre.
Si no estoy mal informado, la segunda agencia fundada en Castellon fue su agencia,
Meba Publicidad.

Meba Publicidad se fundd el 14 de julio de 1963. Los fundadores fuimos Vicente
Escura Beltran y yo. El nombre de la agencia es una combinacion de las iniciales de
nuestros apellidos. La “m” y la “a” son de mis apellidos, Murria Arnau y la “e” y la “b”
son las iniciales de los apellidos de Vicente.

Publicidad Meba funcion6 hasta 1989.
Antes de 1963, tengo entendido que Vicente Escura ya trabajaba en publicidad.

Si, Vicente Escura antes de fundar Publicidad Meba, trabajaba con Julio Artero,
fundador de la empresa ceramica Navarti, en Publicidad Mercurio. Se fundé esta
agencia hacia 1944 o 1945. Mi relacion con Publicidad Mercurio se remonta a 1947,
afio en que encargué la comercializacion de la revista “Festividades” a esta empresa.
Publicidad Mercurio desaparecié unos afios antes de fundar Publicidad Meba. Julio
Artero monto6 una dptica en la calle Enmedio y Vicente Escura comenzo a trabajar en el
concesionario de coches Marza.

Al desaparecer Publicidad Mercurio, yo entro en contacto con Publicidad Sucro de
Valencia. El contacto con esta empresa es lo que me anima a crear una agencia de
publicidad, ya que ellos me proponen crear una delegacion de Sucro en Castellon. Pero
yo les digo que no, y contacto con Vicente Escura para fundar una agencia de
publicidad independiente. Colaboramos con Sucro, pero somos totalmente
independientes.

¢;Recuerda si Publicidad Mercurio trabajaba publicidad para radio?
Yo creo que no, que en aquella época Vicente Escura no trabajaba la radio.
¢ Y con Publicidad Meba?

Con Meba si que trabajdbamos mucho con Radio Castellon, la tinica emisora de
entonces. Vicente Escura hacia un programa llamado “Festival del Varieté¢”. Yo también
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colaboraba con ellos en la radio haciamos un programa llamado “Campo” sobre temas
agricolas, e incluso sustitui a Chencho como locutor deportivo. Nosotros teniamos la
exclusiva de estos programas, de “Campo” y de “Festival del varieté”.

¢ Cual era la importancia de la radio dentro del negocio de Publicidad Meba?

El cincuenta por ciento. También trabajabamos mucho la prensa, en el periddico
Mediterraneo.

¢JRecuerda quienes eran las empresas que hacian publicidad en radio en los primeros
anios de Publicidad Meba?

Las empresas mas fuertes eran Dols, Limac, Reverter, las Grutas de San Jose....

JRecuerda el sistema de retribucion de las emisoras de radio en aquellos primeros
tiempos de Meba?

Esos temas los llevaba mas Vicente, no sabria decirte.

(Recuerda el sistema de retribucion de las emisoras de radio en aquellos primeros
tiempos de Meba?

Esos temas los llevaba mas Vicente, no sabria decirte.

Después de Publicidad Negre, Publicidad Mercurio y Meba Publicidad, ;recuerda cual
fue la siguiente agencia en aparecer en Castellon?

Posiblemente fuera Dama Publicidad. En el sesenta y tantos.

Recuerda cuando se hacia publicidad en los primeros tiempos de Meba, ;cudl era el
formato publicitario mas habitual en radio?

La cufia. Hemos hecho muchas cufias que grababamos en los estudios de Radio
Castellon. Recuerdo que elegiamos nosotros las musicas.
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CAPITULO II: TRABAJO DE INVESTIGACION
Justificacion

Con el objetivo descrito en la introduccion, de conocer la realidad actual y las
perspectivas de futuro del mercado publicitario radiofénico en Castellon, se ha realizado
un trabajo de campo entre agencias de publicidad locales y emisoras de radio de la zona
de estudio.

Lo reducido de la zona donde se realiza el estudio nos da la ventaja, de poder conseguir
con pocas entrevistas, una muestra realmente representativa que dara fiabilidad a los
resultados y conclusiones obtenidos en este trabajo.

Eleccion de las muestras: Las emisoras de radio

Las emisoras de radio podemos clasificarlas en cuatro grandes grupos. Las grandes
cadenas, las locales, las publicas y las piratas o carentes de licencia administrativa.

Se han entrevistado en esta encuesta a los tres responsables comerciales de las tres
grandes cadenas privadas que operan en Castellon, COPE, ONDA CERO y SER. Es
fundamental la inclusion de estos tres grupos radiofonicos en el estudio, ya que
acaparan mas del 80% de la audiencia de radio de Castellon y un porcentaje mayoritario
de la inversion publicitaria.

Se ha incluido también en la muestra a la Unica emisora comercial totalmente
independiente existente en nuestra provincia, Radio Vila-real. Aunque su
representatividad en parametros de audiencia y facturacion es baja, si es muy interesante
conocer el sistema de trabajo y opiniones de una empresa que trabaja de manera muy
distinta a la de las grandes cadenas.

Las emisoras publicas no han sido incluidas en este estudio. Radio Nacional no emite
publicidad, en la actualidad y por tanto no es un actor participante en el mercado
publicitario local. Por el contrario Radio 9, perteneciente al ente publico valenciano, si
bien si emite publicidad, no tiene un departamento comercial propio en Castellon y su
presencia comercial en el mercado es practicamente nula.

Finalmente, las emisoras ilegales han sido excluidas deliberadamente de este estudio. El
motivo es doble, por una parte en Castellon no tienen gran importancia bajo criterios de
audiencia y cuota de mercado, con lo que son poco representativas. Por otra parte, la
orientacion amateur de las emisoras existentes en Castellon, hace que sus opiniones
sean poco validas.

Eleccion de las muestras: Las agencias de publicidad
Siguiendo las definiciones presentadas en la introduccion de este trabajo,
consideraremos agencia de publicidad a toda aquella organizacion que

independientemente de su estructura o complejidad, actie como intermediario entre
clientes y medios de comunicacion en el mercado local de Castellon.
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A la hora de seleccionar la muestra, se ha optado por incluir en la misma a las agencias
de publicidad mas representativas en lo que se refiere a su peso dentro del total de la
publicidad gestionada por agencias en emisoras locales. Asi pues, se ha incluido en la
muestra a las agencias PROMOPUBLIC, PUBLICIDAD CASTELLON,
PUBLICIDAD NEGRE y CREA MUSICA. Las cuatro representan mas de un 70% de
la publicidad de agencias que se inserta en radio en Castellon.

También se ha creido conveniente incluir en la muestra como contrapunto a una agencia
como MIBALIA. Esta agencia de reciente formacion, siendo la de mayor tamafio de
Castellon junto con PROMOPUBLIC, apenas factura publicidad en radio. Nos ha
parecido interesante tener su opinién como contrapunto a las agencias mas veteranas.

Metodologia

Se ha elaborado un cuestionario formado por preguntas cerradas y preguntas abiertas en
el que se sondea a agencias y radios sobre diversos puntos clave de la relacion entre
ambas. Los cuestionarios, ligeramente diferentes para agencias y para radios, se
reproducen mas adelante.

Este cuestionario ha sido contestado personalmente por los encuestados, bien
personalmente, bien por teléfono en dos casos puntuales. En todos los casos se ha
ocupado de 25 a 40 minutos en responder al cuestionario. Todas las entrevistas han sido
grabadas en formato audio.

En todos los casos se ha garantizado a los entrevistados, que si bien se publicara en este
trabajo el nombre de los participantes, en ningun momento se atribuiran respuestas
concretas a personas concretas. Se ha optado por esta opcion, para conseguir que los
entrevistados contesten con mayor libertad.

Tras la realizacion del trabajo de campo, se han escuchado todas las grabaciones de las
entrevistas y en base a ellas se han preparado una serie de graficos que se desgranan en
la fase conclusiva. También se han tenido en cuenta los comentarios y respuestas de los
encuestados ante preguntas abiertas, y se han recopilado en esta fase.
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ANEXO - I AL CAPITULO 11

MODELO ENTREVISTA A EMISORAS DE RADIO

ENUNCIADO

Estamos realizando una encuesta entre los responsables comerciales de las emisoras de
radio de Castellon, para analizar el momento actual de la relacion entre emisoras de
radio y agencias de publicidad, asi como la evolucion y los cambios que se estan
produciendo en el mercado publicitario local, para poder determinar cual sera la
orientacion del mismo de cara al futuro.

Hemos preparado un cuestionario que le rogamos conteste con la mayor sinceridad
posible.
MOMENTO ACTUAL

1.1
(Qué porcentaje de la facturacion de la emisora es cursada por agencias de publicidad?

a. Menos del 15%

b. Entre el 15% y el 30%
c. Del 30% al 50%

d. Mas del 50%

e. No sabe / No contesta
1.2

(Considera este porcentaje adecuado a la realidad del mercado publicitario local?
a. Si

b. No, deberia ser mayor

c. No, deberia ser menor.

d. No sabe / No contesta.

1.3
Si considera que deberia ser mayor o menor el porcentaje de publicidad proveniente de
agencias, explique el motivo.

2.1

(Qué tipo de clientes son lo que mas radio consumen en la actualidad en su emisora a
través de su agencias de publicidad?

a. Grandes empresas

b. Pymes

c. Instituciones y organismos oficiales

d. Otros
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2.2
(Considera que los clientes finales de las agencias tienen los suficientes conocimientos
y/o formacion sobre publicidad en radio?

a. No.

b. La mayoria no.

c. Lamayoria si.

d. Siempre.

e. No sabe/ No contesta.
2.3

Si dijo que los clientes finales de las agencias no cuentan con los conocimientos
suficientes, indique qué cree que necesitan tener:

a. Mayor conocimiento del medio radio.

b. Mayor conocimiento del trabajo publicitario en general.
c. Mayor formacion reglada.

d. Otros

e. No sabe / No contesta

3.1

(Considera que los profesionales de las agencias de publicidad locales tienen los
suficientes conocimientos y/o formacion sobre publicidad en radio?
f. No.

g. La mayoria no.

h. Lamayoria si.

1. Siempre.

j. No sabe/ No contesta.
3.2

Si dijo que las agencias no cuentan con los conocimientos suficientes, indique qué cree
que necesitan tener:
f. Mayor conocimiento del medio radio.

g. Mayor conocimiento del trabajo de publicitario en general.
h. Mayor formacion reglada.

i. Otros

j. No sabe / No contesta

3.3

(Considera que las agencias de publicidad locales conocen y saben interpretar el
Estudio General de Medios?

a. No, no lo conocen ni lo saben interpretar.

b. Lo conocen pero no lo saben interpretar.

c. Lo conocen y lo saben interpretar.

d. No sabe/No contesta
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3.4
(Cree que las agencias locales confian en el Estudio General de Medios o en otros
estudios de audiencia?

a. Nunca.

b. En la mayoria de ocasiones no.
c. En la mayoria de ocasiones si.
d. Siempre.

e. No sabe/ No contesta.

4.1

(Considera que las agencias de publicidad programan la publicidad de sus clientes en
base a los datos aportados por Estudio General de Medios o por otro tipo de estudio de
audiencias?

a. Nunca.

b. En la mayoria de ocasiones no.
c. En la mayoria de ocasiones si.
d. Siempre.

f. No sabe / No contesta

4.2

Punttie del 1 al 10 los argumentos siguientes en funcion de la importancia que pueden
tener para las agencias de publicidad a la hora de elegir o descartar la radio como
soporte para una campaia, frente a otros medios.

a. Los estudios de audiencia -EGM, u otros-

b. Relacion personal con los responsables del medio.

c. Percepcidn subjetiva del prestigio o audiencia de los medios.
d. Mayor o menor comision ofertada por cada medio a la agencia.
e. Precio de las inserciones.

f. Efectividad de la radio.

g. Indicaciones del cliente final.

h. No sabe / No Contesta

4.3

Puntte del 1 al 10 los argumentos siguientes en funcidon de la importancia que pueden
tener para una agencia de publicidad a la hora de enviar una campafia a una emisora u
otra emisora de radio.

i. Los estudios de audiencia —-EGM, u otros-

Relacion personal con los responsables de la emisora.

Percepcion subjetiva del prestigio o audiencia de las radios.

Mayor o menor comision ofertada por cada radio la agencia.

Precio.

Calidad del servicio prestado por la emisora.

Indicaciones del cliente final.

No sabe / No Contesta

O N
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5.1

(Cudl es el sistema de retribucion que aplica su medio a las agencias locales?

a. Comision.

b. Comision mas rapel.

c. Negocia descuento sobre precio de la campafia, que la agencia revierte sobre el
cliente, siendo este quien retribuye a la agencia directamente.
Una combinacion de a 'y c.

e. No sabe / No contesta.

5.2

(Cree que el sistema de retribucion actual de las agencias es el adecuado?

a. Si.

b. No. (Especifique que sistema de retribucioén considera que seria efectivo)

53

La tradicional retribucion por comisiones se sigue aplicando en muchos casos en la
actualidad, pero el margen de las agencias se ha reducido en general en los ultimos
afios. (Cree que actualmente se aplica el descuento correcto, que suele oscilar entre el
10% y el 20%?

a. Si, es adecuado.

b. No, no es adecuado.

c. No sabe / No contesta.

5.4
Indique con qué problemas se encuentra habitualmente en su trabajo con las agencias
de publicidad.

FUTURO

6.1

(Como cree que va a evolucionar la inversion publicitaria en radio en Castellon en los
proximos 5/10 afios?

a. Vaacrecer la inversion en radio.

b. Se va a mantener o variar muy ligeramente.

c. Vaadescender la inversion en radio.

d. No sabe / No contesta.

6.2

Si cree que aumentara... ;Cudles considera que seran los motivos de este aumento de la
inversion en radio?

a. Crecimiento de la audiencia de radio.

b. Disminucion de la inversion en otros medios convencionales en beneficio de la
radio.

Disminucion de la inversion en below the line en beneficio de la radio.

Mejor coyuntura econdomica.

Otros

No sabe / No contesta

o @& o
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6.3
Si disminuiré... ;Cuéles considera que seran los motivos de esta disminucion de la
inversion en radio?

a. Bajada de la audiencia de radio.

b. Aumento de la inversion en otros medios convencionales en perjuicio de la radio.
c. Aumento de la inversion en below en perjuicio de la radio.

d. Peor coyuntura economica.

e. Otros

f. No sabe / No contesta

7.

Entrando en detalles... ;Como cree que van a evolucionar las inversiones en radio de
los distintos tipos de clientes de las agencias? Indique si creceran, decrecerdn o se
mantendrdn y en que grado?

a. Grandes empresas

b. Pymes

c. Instituciones y organismos oficiales

d. Otros

8.

(Como cree que van a evolucionar las agencias locales que existen en Castellon? ;Van
variar su tamafio o estructura?

No, se va a mantener.

Si, las agencias van a crecer.

Si, las agencias seran cada vez de menor tamao.

Otros

No sabe / No contesta

o a0 os

Explique los motivos.

9.1

(Considera que el sistema de retribucioén de las agencias va a cambiar en un horizonte
de 10 anos?

a. Si.

b. No.

c. No sabe / No contesta.

9.2
Caso de que considere que va a cambiar, ;hacia donde iria esta tendencia?

COMPOSICION DE LA MUESTRA DE EMISORAS DE RADIO

Carmen Lourdes Costa, directora de RADIO VILA-REAL

Fidel Gutierrez, consejero delegado de RADIO CASTELLON S.A. — SER
Jesus Montalban, coordinador comercial de ONDA CERO CASTELLON

M? Pilar Gregorio, directora RADIO POPULAR S.A. — COPE CASTELLON
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ANEXO - I1 AL CAPITULO 11

MODELO ENTREVISTA A AGENCIAS
ENUNCIADO

Estamos realizando una encuesta entre los responsables de las agencias de publicidad
de Castellon, para analizar el momento actual de la relacion entre emisoras de radio y
agencias de publicidad, asi como la evolucion y los cambios que se estan produciendo
en el mercado publicitario local, para poder determinar cual serd la orientacion del
mismo de cara al futuro.

Hemos preparado un cuestionario que le rogamos conteste con la mayor sinceridad
posible.
MOMENTO ACTUAL

1.1
(Qué porcentaje de la facturacion de su agencia, corresponde a publicidad en radio?

a. Menos del 25%

b. Entre el 25% y el 50%
c. Del 50% al 75%

d. Mas del 75% al 100%
e. No sabe / No contesta
1.2

(Considera este porcentaje adecuado a la realidad del mercado publicitario local?
a. Si

b. No, deberia ser mayor

c. No, deberia ser menor.

d. No sabe / No contesta.

1.3
Si considera que deberia ser mayor o menor el porcentaje de publicidad proveniente de
agencias, explique el motivo.

2.1
De los siguientes tres grandes grupos, ;qué tipo de clientes son lo que maés radio
consumen en la actualidad a través de su agencia?

e. Grandes empresas

f. Pymes

g. Instituciones y organismos oficiales
h. Otros
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2.2
(Considera que sus clientes tienen los suficientes conocimientos y/o formacion sobre
publicidad en radio?

a. No.

b. La mayoria no.

c. Lamayoria si.

d. Siempre.

e. No sabe/ No contesta.
2.3

Si dijo que sus clientes no cuentan con los conocimientos necesarios, indique qué cree
que necesitan tener:

a. Mayor conocimiento del medio radio.

b. Mayor conocimiento del trabajo de publicitario en general.
c. Mayor formacion reglada.

d. Otros

e. No sabe / No contesta

3.1

(Considera que los responsables de publicidad de las emisoras de radio locales, con los
que usted trata, cuentan con la formacién y/o los conocimientos suficientes parar el
correcto desarrollo de su trabajo en relacion a las agencias de publicidad?

a. No.

b. La mayoria no.

c. Lamayoria si.

d. Siempre.

e. No sabe/ No contesta.
3.2

Si dijo que los profesionales comerciales de las radios no cuentan con los
conocimientos suficientes, indique qué cree que necesitan tener:

a. Mayor conocimiento del medio radio.

b. Mayor conocimiento del trabajo publicitario en general.
c. Mayor formacion reglada.

d. Otros

e. No sabe / No contesta

3.3

(Se conoce y se sabe interpretar en su agencia el Estudio General de Medios?
a. No, no lo conocen ni lo saben interpretar.

b. Lo conocen pero no lo saben interpretar.

c. Lo conocen y lo saben interpretar.

d. No sabe/No contesta
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3.4

(Se confia en su agencia en el Estudio General de Medios o en otros estudios de
audiencia?

Nunca.

En la mayoria de ocasiones no.

En la mayoria de ocasione si.

Siempre.

No sabe/ No contesta.

o0 oR

(De donde obtienen la informacién del EGM? —si es que la utilizan-
Caso de que utilice otro estudio de audiencia, indique cual.
4.1

(En su agencia se programa la publicidad de sus clientes en base a los datos aportados
por Estudio General de Medios o por otro tipo de estudio de audiencias?

a. Nunca.

b. En la mayoria de ocasiones no.
c. En la mayoria de ocasiones si.
d. Siempre.

e. No sabe / No contesta

4.2

Punttie del 1 al 10 los argumentos siguientes en funcion de la importancia que pueden
tener para su agencia a la hora de elegir o descartar la radio como soporte para una
campafia, frente a otros medios de comunicacion..

a. Los estudios de audiencia —-EGM u otros-

b. Relacion personal con los responsables del medio.

c. Percepcion subjetiva del prestigio o audiencia del medio.

d. Mayor o menor comision —o condiciones- ofertada por cada medio.
e. Precio de las inserciones.

f. Efectividad de la radio.

g. Indicaciones del cliente final.

h. No sabe / No Contesta

4.3

Puntte del 1 al 10 los argumentos siguientes en funcion de la importancia que pueden
tener para su agencia de publicidad a la hora de enviar una campaifia a una emisora u
otra emisora de radio.

Los estudios de audiencia —-EGM u otros-

Relacion personal con los responsables de la emisora.

Percepcion subjetiva del prestigio o audiencia de la emisora.

Mayor o menor comision —o condiciones- ofertada por cada emisora.

Precio.

Calidad del servicio prestado por la emisora.

Indicaciones del cliente final.

No sabe / No Contesta

SR mo as op
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5.1

(Cuadl es el sistema de retribucion que le aplican a su agencia las emisoras locales?

a. Comision.

b. Comision mas rapel.

c. Negocia descuento sobre precio que la agencia revierte sobre el cliente, siendo este
quien retribuye a la agencia directamente.
Una combinacion de a 'y c.

e. No sabe / No contesta.

5.2

(Cree que el sistema de retribucion actual de las agencias por parte de las emisoras de
radio es el adecuado?

a. Si.

b. No. (Especifique que sistema de retribucion considera que seria efectivo)

5.3

La tradicional retribucion por comisiones se sigue aplicando en muchos casos en la
actualidad, pero el margen de las agencias se ha reducido en general en los ultimos
anos. ;Cree que actualmente se aplica el descuento correcto, que suele oscilar entre el
10% y el 20%?

a. Si, es adecuado.

b. No, no es adecuado.

c. No sabe / No contesta.

5.4
Indique con qué problemas se encuentra habitualmente en su trabajo con las emisoras
de radio, caso que exista alguno.

FUTURO

6.1

(Como cree que va a evolucionar el negocio de la publicidad en radio en Castellon en
los proximos 5/10 afios?

a. Vaa crecer la inversion en radio.

b. Se va a mantener o variar muy ligeramente.

c. Vaadescender la inversion en radio.

d. No sabe / No contesta.

6.2

Si cree que aumentard... ;Cudles considera que seran los motivos de este aumento de la
inversion en radio?

a. Crecimiento de la audiencia de radio.

b. Disminucion de la inversion en otros medios convencionales en beneficio de la
radio.

Disminucion de la inversion en below the line en beneficio de la radio.

Mejor coyuntura economica.

Otros

No sabe / No contesta

NNV
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6.3
Si cree que disminuira... ;Cuales considera que serdn los motivos de esta disminucion
de la inversion en radio?

a. Bajada de la audiencia de radio.

b. Aumento de la inversion en otros medios convencionales en perjuicio de la radio.
c. Aumento de la inversion en below the line en perjuicio de la radio.

d. Peor coyuntura econdmica.

e. Otros

f. No sabe / No contesta

7.

Entrando al detalle, ;como cree que van a evolucionar las inversiones en radio de los
distintos tipos de clientes? Indique si creceran, decreceran o se mantendran y en que
grado.

e. Grandes empresas

f. Pymes

g. Instituciones y organismos oficiales

h. Otros

8.

(Como que cree que van a evolucionar las agencias locales que existen en Castellon?
[ Va a variar su tamafio o estructura?

No, se va a mantener.

Si, las agencias van a crecer.

Si, las agencias seran cada vez de menor tamafio.

Otros

No sabe / No contesta

o a0 oP

Explique los motivos.

9.1

(Considera que el sistema de retribucioén de las agencias va a cambiar en un horizonte
de 10 anos?

a. Si.

c. No.

d. No sabe / No contesta.

9.2
Caso de que considere que va a cambiar, ;hacia donde iria esta tendencia?

COMPOSICION DE LA MUESTRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Ricardo Besnard, gerente de PROMOPUBLIC

Pablo Conde, gerente de PUBLICAS

Pascual Ortiz, gerente de PUBLICIDAD NEGRE / STAFF MEDIA
Pablo Morte, socio fundador de MIBALIA

Alfonso Sales, propietario de CREA MUSICA / CREA
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CAPITULO III: FASE CONCLUSIVA
Analisis del presente de la relacion entre agencias y emisoras
de radio en Castellon

1. La importancia de las agencias en la gestion de publicidad radiofonica en
Castellon

El primer item de nuestra investigacion se centra en conocer el nivel de facturacion de
publicidad en radio que tienen la agencias de publicidad de Castellon.

Preguntadas las agencias sobre el porcentaje de su facturacién que corresponde a
publicidad en emisoras de radio, encontramos que en el 80% de las encuestadas es
menor del 25% y en un 20% superior al 35% y menor al 40%.

Es importante recordar que en la muestra se encuentran las cuatro agencias principales
en el ranking de facturacion en radio.

Si bien en una de las agencias tiene un peso importante la publicidad en radio, en el
resto la cifra es baja y realmente tiene mucho mas peso el soporte prensa y revistas.

Grafico 1.1.1 Encuesta a agencias

¢ Qué porcentaje de su facturacion local
corresponde a publicidad en radio?

20%

0>25%
W 25% al 50%

80%

En cuanto a la importancia de las agencias en la publicidad en el volumen de
facturacion de las emisoras de radio, el dato facilitado es inferior al 15% en la mitad de
las encuestadas, y entre el 15% y el 30% en la otra mitad. En ningln caso se supera el
30%.

De este dato extraemos que las emisoras de radio gestionan directamente a través de sus
departamentos comerciales un minimo del 70% al 85% de su publicidad.

Grdfico 1.1.2 Encuesta a radios

¢ Qué porcentaje de su facturacion local
corresponde a agencias de publicidad?

m>15%
m 15% al 30%

50%
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Hemos querido saber si unos y otros piensan que los porcentajes antes indicados, se
corresponden con la realidad del mercado. Dicho de otro modo, si unos y otros estan
satisfechos con esta realidad.

La respuesta es undnime: El 80% de las agencias y el 100% de los medios consideran
que estos porcentajes no son adecuados a la realidad del mercado de Castellon. Y tanto
unos como otros consideran que estos porcentajes deberian de ser mayores: las agencias
deberian facturar més en radios y las emisoras deberian tener un mayor porcentaje de
publicidad gestionada a través de agencias.

Grdfico 1.2.1 Encuesta a agencias Grdfico 1.2.2 Encuesta a radios
¢Considera este porcentaje adecuado a la realidad ¢;Considera este porcentaje adecuado a la realidad
del mercado publicitario local? del mercado publicitario local?

20%

mSi

[No, deberia ser
mayor
MNo, deberia ser

mayor
80% ¢

100%

Las agencias de publicidad recogen que mayoritariamente trabajan la radio menos de lo
que deberian. Pero no se ponen de acuerdo en los motivos. Algunos de los expuestos
por los entrevistados son:

- Estan mas centrados en below, que les dejan mas margen.

- Hay falta de credibilidad de la radio, provocada por actuaciones puntuales de
algunas emisoras en el pasado.

- Las comisiones de otros medios como la prensa, son muy superiores a los de
la radio.

- No saben vender radio.

- Hay demasiadas emisoras de radio y esa fragmentacion del mercado les
perjudica.

- La orientacion de la agencia va en otra direccion.

Las emisoras de radio tienen claro que las agencias deberian ser mas importantes en su
facturacion. Sin embargo, si que existe consenso a la hora de apuntar los motivos de
esta baja facturacion. Dos son los argumentos que la practica totalidad de los
encuestados apuntan:

- Se desvia hacia otros medios ya que las agencias programan en funcion de la
comision que perciben, y la radio ofrece bajas comisiones.

- Las agencias no conocen ni tienen en cuenta la radio.

Resulta importante apuntar que alguna de las agencias reconoce como ciertos estos
argumentos presentados por las radios.
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2. Los clientes de las agencias: ;Quiénes son? ;Tienen cultura publicitaria?

Grdfico 2.1.0 Encuesta a agencias

¢, Qué tipo de clientes de su agencia consumen
mas radio?

0%

25%

38%

O Grandes enpresas

W Pymes

O Instituciones y
organisnos oficiales

0 Otros

38%

No hay un perfil claro del tipo de cliente que se cursa su publicidad en radio a través de
agencias de publicidad. En todo caso, parece que existe cierta especializacion en las
agencias que condiciona el tipo de clientes que gestionan. Mientras una agencia
concreta estd muy especializada en gestionar publicidad de las instituciones locales, otra
se dedica a las grandes empresas —automocion y grandes superficies -, mientras otras se
dedican al mercado de las pymes.

No habiendo detectado un perfil concreto de cliente que cursa su publicidad a través de
agencia, es interesante saber si existe un patron comun en cuanto a la formacion o la

actitud ante la publicidad de los clientes de agencia.

Preguntamos sobre el tema tanto a agencias como a las propias emisoras de radio.

Grdfico 2.1.1 Encuesta a agencias Grdfico 2.1.2 Encuesta a radios
¢Tienen sus clientes conocimientos suficientes sobre ¢ Tienen los clientes de las agencias llos
publicidad? conocimientos suficientes sobre publicidad?
25%
oNo
dLamayoriano
40%
0,
50% Blaneyoriano
60%
mLansyoriasi
25% Olamayoriasi
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Las agencias mayoritariamente piensan que sus clientes estdn preparados y saben lo
suficiente de publicidad para desarrollar su trabajo con las agencias. Del porcentaje que
opinan que no estan preparados, aclaran que en todo caso lo que les falta es un mayor
conocimiento de publicidad en general, pero que no lo necesitan ya que para eso estan
las agencias de publicidad, para asesorarles. En todo caso alguna agencia echa de
menos mas confianza en el medio radio, que segin dicen goza de cierta impopularidad
entre algunos clientes por politicas aplicadas en el pasado por alguna de las emisoras de
radio locales.

Las emisoras de radio por el contrario, valoran peor a los clientes de las agencias y
piensan mayoritariamente que los clientes de las agencias no tienen los conocimientos
suficientes sobre publicidad. Desde las emisoras se apuntan algunos argumentos en este
sentido:

- Necesitan tener una persona con formacidn publicitaria en su plantilla.

- No valoran a la publicidad en su justa medida.

- Aunque no tienen conocimientos publicitarios, no los necesitan ya que debe

ser la agencia quien los asesore.

3.1 Agencias y radios: ;Tienen cultura publicitaria?

Si nos hemos interesado por el nivel de cultura publicitaria de los anunciantes de las
agencias, bueno serd que nos interesemos por si los responsables de las agencias de
publicidad y de los medios radiofénicos tienen este nivel.

Preguntamos en primer lugar a las agencias que nos valoren la formacion de los
responsables de las emisoras de radio con los que trabajan.

Grafico 3.1.1 Encuesta a agencias

¢ Tienen los responsables de las emisoras conocimientos suficientes
sobre publicidad?

@ No
mLamayoriaro
OLlaneyoriasi
oS

mNs/Nc

Los responsables de las agencias valoran positivamente a los profesionales de las
emisoras y piensan que estan suficientemente preparados para su trabajo.

Pero... {qué piensan los responsables de las emisoras de las agencias?
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La respuesta es preocupante. Un 75% de las emisoras considera que rotundamente la
totalidad de las agencias y un 25% que la mayoria de ellas, no tienen la suficiente
cultura publicitaria.

Grdfico 3.1.2 Encuesta a emisoras

¢ Tienen los profesionales de las las agencias conocimientos suficientes
sobre publicidad?

25%

oNo mlanayoriarmo

75%

Ahondando un poco mas en esta respuesta descubrimos que el argumento que de forma
unanime responden las emisoras es,

- Las agencias de Castellon necesitan mayores conocimientos sobre el medio
radio en particular y sobre publicidad en general.

Y ademas, aparecen otros argumentos,

- Las agencias son vendedores de medios y no asesores, que es lo que deberian
ser.

- La radio es la gran desconocida para las agencias. Es un mal endémico en
todas las agencias tanto locales como nacionales.

3.2 El Estudio General de Medios

Con todos sus defectos y virtudes, el tinico recurso que emisoras de radio y agencias de
publicidad podemos utilizar para conocer datos sobre la audiencia de las emisoras de
radio, es el Estudio General de Medios. Nos hemos preguntado como valoran esta
herramienta agencias las agencias y cual es su nivel de conocimiento. A las emisoras de
radio no les preguntamos sobre su conocimiento del EGM porque es obvio que en las
radios el EGM se recibe, estudia y analiza con detalle.

Grafico 3.3.1 Encuesta a agencias

.Se conoce y se sabe interpretar el EGM en su
agencia?

=3 No lo conocenmos
m Lo conocenos, pero no
sabenos interpretar

O Lo conocenos y lo
sabenos interpretar

3 Ns/Nc
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Las agencias lo tienen claro. Conocen y saben interpretar perfectamente el estudio
General de Medios.

Ademas dicen en el 100% de los casos que el unico estudio de audiencia que utilizan
para radio es el EGM, desconfiando siempre de estudios de audiencia distintos, como
los encargados a titulo particular por algunas emisoras.

Respecto a la forma de conseguir los datos del EGM, ninguna de las agencias de la
muestra estd suscrita a AIMC. El 80% de las agencias dicen conseguir los datos del
EGM de los propios medios y el 20% restante lo consigue de la central de compras con
quién trabajan.

Veamos la percepcion que tienen las emisoras de radio sobre el conocimiento del EGM
por parte de las agencias.

Grdfico 3.3.2 Encuesta a agencias

¢ Cree que la agencias conocen y saben interpretar el
EGM?

= No lo conocen
m Lo conocen pero no lo
saben interpretar

O Lo conoceny lo saben
interpretar

O Ns/Nc

De nuevo no hay acuerdo. Esta claro que las radios piensan que las agencias conocen el
EGM, pero estan de acuerdo en que no saben interpretarlo.

Otro factor clave respecto al EGM es la confianza que para unos y otros ofrece.

Grdfico 3.4.1 Encuesta a agencias

s Se confia en su agencia en el EGM?
0%

20%

= Nunca
B En ocasiones no

20% 60% O En ocasiones si

O Sienpre
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Grdfico 3.4.2 Encuesta a medios

¢ Cree que las agencias confian en el EGM?
0%

25%

@ Nunca

B En ocasiones no
O En ocasiones si
O Sienpre

75%
M Ns/Nc

Parece claro que el EGM no goza de confianza entre las agencias. El 80% de las
agencias dice que en mayor o menor grado, no confia en los datos ofrecidos por el
EGM. El 75% de las emisoras de radio, piensa afectivamente que las agencias no
confian en el EGM.

Aunque no se ha preguntado directamente a las emisoras de radio por su confianza en el
estudio general de medios, lo cierto es que espontaneamente la mayoria de ellas han
confirmado la postura de las agencias, poniendo en tela de juicio la credibilidad del
EGM a nivel local.

El principal argumento expuesto tanto por agencias como por emisoras en contra del
EGM, va en una linea,

- El Estudio General de Medios pierde su fiabilidad cuando utilizamos datos
correspondientes a una zona geografica pequefia, como es la provincia de
Castellon.

Aun hay mas,

- Existen grandes oscilaciones de audiencia en una emisora de radio entre una

y otra ola, dificilmente justificables.
- El EGM solo sirve en todo caso para observar tendencias.

4. Criterios para la planificacion del medio radio
Si el EGM carece de credibilidad en Castellon para agencias, hay que preguntarse
cuales son los criterios que las agencias siguen para programar sus campafas de

publicidad en radio.

Hemos preguntado a las agencias si pese a la desconfianza que dicen tener en el Estudio
General de Medios, lo utilizan a la hora de planificar sus campaias de radio.
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Grdfico 4.1.1 Encuesta a agencias

JEn su agencia se programan las campanas en base a EGM?
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Efectivamente, aunque visto este grafico, algunas agencias reconocen utilizar el EGM
como base para programar sus campaias, aunque no confien en ¢él, la realidad es que el
60% de las agencias dice no basarse en este estudio para ello.

Si preguntamos a las emisoras de radio sobre si las agencias programan sus campafias
en base a EGM, la respuesta es unanime : NUNCA.

Grdfico 4.1.2 Encuesta a emisoras

¢ Considera que las agencias programan sus
campafias en base a EGM?

oNuca

100%

Cable plantearse si esta diferencia de criterios responde a que algunas agencias han
dado una respuesta “politicamente correcta” al decir que si programan EGM. También
es posible que la percepcion de las emisoras, que consideran que las agencias no saben
interpretar el EGM, sea que sus campafias no se basan en los datos del estudio, jaunque
la intencion de las agencias si sea esta!

Asi pues, hay que seguir investigando. Realmente, y si el EGM no es una razén de peso,
(en base a qué argumentos se programa una campafia de publicidad en el mercado
local? ;como se elige si una campana de publicidad se difunde en prensa, radio o en
otro medio? ;como eligen las agencias si envian una campana a una u otra emisora?

Para dar respuesta a estas preguntas, se ha preguntado a las agencias en primer lugar
sobre los criterios en que basan su decision de utilizar o no radio, frente a otros medios,
en una campafia local. Se trataba de puntuar del 1 al 10 la importancia de los
argumentos presentados.
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Grafico 4.2.1 Encuesta a agencias

Segun las agencias : Factores que influyen en la eleccion de radio frente a otros medios.
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Efectivamente, resulta que el EGM es el argumento menos importante de los siete
presentados en este sondeo. Sorprendentemente la decision de si una campafia va a un
medio de comunicacion u otro, se basa en jla buena o mala relacion personal que tenga
la agencia con los responsables del medio!

Es realmente preocupante ya que si este es el argumento mas importante, pone en duda
todo el trabajo de planificacion que puedan realizar las agencias locales.

Otros argumentos importantes, como vemos son la efectividad percibida subjetivamente
de uno u otro medio, la comision que recibe la agencia y la percepcion subjetiva del

prestigio o audiencia del medio. Criterios en todo caso muy poco cientificos.

Preguntados las radios sobre la percepcion que tienen de esta cuestion, no obtenemos
grandes sorpresas.

Grdfico 4.2.2 Encuesta a emisoras

Segun las radios : Factores que influyen en la eleccion de radio frente a otros medios.

Indicaciones cliente final —
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Efectivamente, en las emisoras de radio se piensa que el argumento del EGM es el
ultimo en importancia para las agencias a la hora de elegir o descartar radio para una
campafia y que son mas importantes argumentos como la comisién percibida por la
agencia, las indicaciones del cliente o la percepcion subjetiva de la audiencia o prestigio
del medio. Estan de acuerdo en que no existe una planificacion cientifica y que mas
bien se trata de una planificacion intuitiva.

Conviene profundizar mas en la cuestion. Preguntémonos ahora por cuales son los

argumentos que utilizan las agencias para seleccionar una u otra emisora de radio, una
vez tienen decidido que una campana va a difundirse por radio.

Grdfico 4.3.1 Encuesta a agencias

Segun las agencias : Factores que influyen en la eleccion de radio frente a otros medios.
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Las agencias siguen reconociendo que la relacion personal con los responsables de una
emisora puede hacerles decantarse a la hora de planificar.

Tras este argumento apareceria como novedad la calidad del servicio prestado por cada
emisora. Este es un factor importante, ya que en muchos casos las agencias locales
encargan a las propias emisoras la creatividad, grabacion e incluso planificacion de la
campafia asignada.

La comision y la percepcion subjetiva de la audiencia o prestigio de un medio son de
nuevo importantes, y el EGM deja de ser el Gltimo argumento para convertirse en el
penultimo.

Si consultamos a las emisoras sobre este punto, se muestran basicamente de acuerdo
con lo expresado en el punto anterior: la relacion personal con los responsables de cada
emisora, la comision percibida y la percepcion subjetiva de la audiencia son los
factores clave, siendo el EGM el menos importante de los argumentos.
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Gradfico 4.3.2 Encuesta a radios

Segun las radios : Factores que influyen en la elecciéon de radio frente a otros medios.
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La conclusion mas importante que podemos obtener del andlisis de todos estos datos es
que los actores implicados en el mercado local de Castellon, tanto las radios, como las
agencias, no confian ni utilizan el Estudio General de Medios a la hora de programar
sus campafias e publicidad en radio.

Esto genera un problema importante. Si bien la intuicién de los publicitarios puede ser
un factor a valorar y puede aportar éxitos, parece logico que deba existir un sistema
fiable y universalmente aceptado para poder valorar cientificamente las audiencias de
las emisoras de radio. Y parece que todos estan de acuerdo en que este estudio no es el
EGM.

Hay que apuntar que en Castellon el EGM realiza en cada una de sus oleadas, menos de
doscientas encuestas en toda la provincia. ;Es suficiente esta muestra? Parece ser que
no lo es. De otro modo resultaria incomprensible las enormes oscilaciones de audiencia
que se producen entre una ola y otra ola del EGM en emisoras concretas, sin que existan
motivos de cambios de programacion, por ejemplo.

Lo paraddjico es que si bien a nivel local no se confia en EGM, y parece ser que la
desconfianza que genera este estudio tiene su fundamento, las grandes agencias y
centrales de compras, a la hora de programar grandes campanas de radio a nivel
nacional, si se basan en este estudio. De hecho se basan tinica y exclusivamente en el
EGM. Podemos preguntarnos si realmente estas agencias, tedricamente muy
profesionales y con recursos informaticos dedicados a optimizar la inversion en medios,
realmente lo estan haciendo cuando programan campaias locales.

No olvidemos que una de las posibilidades mas interesantes de la radio como medio, es
la posibilidad de realizar campafias muy localizadas en zonas geograficas y nichos de
audiencia muy concretos. Pero claro, si la herramienta falla, la credibilidad de la radio
estéd en tela de juicio.
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(Estamos ante el verdadero motivo por el cual la radio, siendo el segundo medio de
comunicacion de Espafia en audiencia, con un 60% de penetracion, tenga una inversion
muy inferior a la de la prensa, que tiene poco més de un 40% de penetracion?

5. Elssistema de retribucion de las agencias locales.
Hemos visto que uno de los argumentos importantes y conflictivos de la relacion entre
agencias de publicidad y emisoras de radio es el relativo al sistema de retribucion de las

agencias.

Investiguemos en primer lugar, cual es el sistema que se aplica en la zona objeto de
nuestro estudio.

Gradfico 5.1.1 Encuesta a agencias

¢ Qué sistema de retribucién le aplican a su agencia las emisoras?
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Este dato, confirmado por las propias emisoras, nos dice que la comision o descuento de
agencia, en algunos casos apoyada por un incentivo por objetivos o rapel, es el sistema
de retribucion aplicado por la totalidad de las emisoras a las agencias.

(Estéan satisfechos unos y otros con este sistema? ;Piensan que es el adecuado?

Grdfico 5.2.1 Encuesta a agencias

¢, Cree que actual sistema de retribucion de las agencias por las radios es
adecuado?
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El 80% de las agencias piensa que este sistema es inadecuado, aunque no existe
unanimidad en sus respuestas, la mayoria plantea de uno u otro modo su descontento
mas que por el sistema, por el margen que obtienen. Veremos con mas detalle esto en el
siguiente punto.

Por el contrario, en las emisoras de radio hay unanimidad. Estan de acuerdo en que el
sistema de retribucioén por comisiones es el mas adecuado.

Grdfico 5.2.2 Encuesta a emisoras

¢, Cree que actual sistema de retribucién de las agencias por las
radios es adecuado?
0%
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Preguntemos ahora a las agencias si les parece que el porcentaje de la comision o
descuento de agencia que se aplica, es el adecuado.

Grdfico 5.3.1 Encuesta a agencias

¢ Piensa que el porcentaje de comision que reciben las agencias de
las radios es el adecuado?
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Es evidente que no. El 80% de las agencias piensa que el porcentaje es menor de lo que
debiera. Todos los encuestados estan de acuerdo en que el problema radica en que el
porcentaje ofertado en Castellon por las emisoras es inferior al de otros medios, como la
prensa escrita. Uno de los entrevistados lo expresa de este modo,

- La comision no es la adecuada. La media de las emisoras de radio esta en el
14%, mientras que en la prensa tenemos el 33%.

Este dato es importante, ya que explica la importancia que el margen de la agencia tiene
a la hora de programar radio. Esta sea posiblemente un argumento clave del por qué de
la baja facturacion en radio de las agencias de Castellon, tal y como se vio en el punto 1.
Es razonable pensar que si las comisiones de radio y prensa se equipararan, la radio
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saldria beneficiada, aumentando la cantidad de publicidad que le llega desde las
agencias.

Preguntadas las emisoras por si ven adecuado el porcentaje de comision que se esta
pagando hoy en dia, la respuesta es clara. Piensan que es adecuada. Una idea que
aportan los entrevistados es que las comisiones son bajas en comparacion con otros
medios, precisamente por el hecho de que el volumen de publicidad aportado a las
radios por las agencias es bajo. Es decir, se apunta la posibilidad de aumentar los
margenes si las agencias programan mas radio, y las agencias dicen no programar mas
radio porque reciben bajos margenes. ;La pescadilla que se muerde la cola?

Grdfico 5.3.2 Encuesta a emisoras

¢ Piensa que el porcentaje de comision que reciben las agencias de las
radios es el adecuado?
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CAPITULO III: FASE CONCLUSIVA
Analisis del futuro de la relacion entre agencias y emisoras de radio en Castellon

En la parte final de la encuesta presentada a las agencias de publicidad y a las emisoras
de radio, hemos querido saber la opinion de unos y otros sobre diversos temas de cara a
un futuro. En todos los casos hemos pretendido hacer el ejercicio de intentar ver cual
sera el futuro cercano, en un plazo de cinco a diez afios, y asi se lo hemos hecho saber a
todos los encuestados.

6. Evolucion de la inversion en radio
Es muy importante conocer como va a evolucionar la inversion en radio en el 4rea de

nuestro estudio. Para intentar preverlo, hemos preguntado por este asunto a las emisoras
de radio y a las agencias. Estas son sus respuestas.

Grdfico 6.1.1 Encuesta a agencias

Ewolucién a futuro de la inversion publicitaria en radio en Castellon
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que va a crecer, otro 40% piensa que se va a mantener 0 que va a variar muy
ligeramente, y solo un 20% opina que va a descender.

Los argumentos en uno u otro sentido son variados:
- Crecera por mayor madurez del mercado.
- Disminuira por la mayor importancia del bellow que perjudicara a la radio.
- Disminuird ante la dificultad de las agencias para programar al existir
demasiadas emisoras.

Por el contrario, las radios son mucho mas optimistas y consideran mayoritariamente
que la inversion en radio va a crecer .

Grafico 6.1.2 Encuesta a emisoras

Evolucion a futuro de la inversion publicitaria en radio en Castellon
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Resulta interesante destacar los argumentos que los responsables de las emisoras de
radio aportan a favor de su pronodstico de crecimiento,

- Lallegada de nuevos clientes de radio como El Corte Inglés, revitalizaran el

panorama publicitario, tanto por su aportacion directa, como por el efecto
estimulante que ejerceran sobre las pymes.

- Mayor cultura publicitaria en los préximos afnos.

- Influencia en el mercado de los nuevos licenciados en Publicidad de la
Universidad de Castellon, que seran un factor de crecimiento de la cultura
publicitaria.

- Mayor madurez en el mercado.

Profundizando en esta evolucién a futuro de la inversion en radio en Castellon, hemos
querido conocer la opinion de los sectores implicados, respecto a la evolucion de los
tres grandes tipos de clientes: grandes empresas, pymes € instituciones y organismos
oficiales.

Opinion ?genc'az_szbrzg\f'\lgé‘;” Opinion radios sobre evolucion
Inversion en raaqdio ae . .. .
M AS inversion en radio de GRANDES
ES EMPRESAS
Ns'Nc )
0% Crecera NS/ Ne Crecera
. 20% 25% 25%
Decrecera
0%
Decrecera
0%
Se Semertendra
mantendra 50%
60%

La mayoria de los encuestados piensa que las grandes empresas mantendran su
inversion en radio.

Opinidn agencias sobre evolucion
inversion en radio de PYMES

QOrecera
80%

Opinién radios sobre evolucion
inversion en radio de PYMES

mentendra
25%

Crecera
75%

Existe acuerdo. Agencias y emisoras estan de acuerdo en que el posible crecimiento de
la inversion en radio en los proximos afios vendra de manos de las pequefias y medianas

empresas.

Existen algunos matices a esta afirmacion, realizados por los encuestados, que
destacamos,

- Una agencia dice que las pymes creceran mucho en los proximos afios,
tirando de la inversion en radio.

- Una emisora opina que las pymes reduciran inversion a corto plazo y
creceran a medio.

48



- Otra emisora considera que las pymes mas pequefias reduciran su inversion,
pero las de tamafio medio aumentaran su inversion en radio.

Opinién agencias sobre evolucién en Opinién radios sobre evolucién en

radio de INSTITUCIONES Y ORG. radio de INSTITUCIONES Y ORG.
OFICIALES OFICIALES
Crecera Ns/Nc Crecera
Ne/Nc 20% 25% 25%
Decrecera
00/0
Se
0% mertendra mertendra
40% 50%

En cuanto a instituciones y organismos oficiales, no existe acuerdo claro, aunque la
mayoria piensa que se mantendrd la inversion, muy importante en Castellon
especialmente en la etapa en que el PP ha gobernado las principales instituciones.
Interesante resulta la idea que apuntan algunos encuestados, sobre la fluctuacion que la
inversion de este sector sufre, coincidiendo con los ciclos electorales. Es bastante
habitual que la inversion suba en periodos previos a elecciones y baje tras las
elecciones.

7. Evolucion del modelo de agencia de publicidad

Nos hemos interesado por saber si las agencias piensan que el modelo de agencia local
va a evolucionar en alguna direccion concreta.

Grafico 8.1 Encuesta a agencias

¢Va a cambiar el modelo de agencia local?
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Las agencias no se ponen de acuerdo sobre su propio futuro. Posiblemente esta
heterogeneidad en las respuestas se deba a que las agencias pertenecientes a la muestra
son muy distintas en cuanto a tamafio y estructura.

Algunas de las opiniones recogidas desde las agencias son,

- Las agencias locales se mantendran, pero vendran nuevas agencias foraneas
con nuevos modelos.
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- Las agencias necesitaran ofrecer mas servicios, pero esto no implicard
necesariamente crecimiento, ya que se externalizardn muchos servicios.

- Va a haber una seleccion de las agencias existentes. Se necesita una mayor
profesionalizacion, en la que influirdn los licenciados en Publicidad de la
Universidad de Castellon.

- Creceran las agencias de servicios integrales.

Las emisoras de radio tampoco unifican criterio, aunque mayoritariamente piensan que
las agencias locales van a crecer.

Grafico 8.2 Encuesta a emisoras

¢Va a cambiar el modelo de agencia local?
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Algunas de las previsiones planteadas por las emisoras sobre las agencias son,

- Las agencias necesitaran profesionalizarse para no ser meros vendedores de
espacios publicitarios.

- Las agencias necesitaran crecer y profesionalizarse con sus clientes.

- Las pequefias agencias desapareceran por problemas financieros y solo las
mas grandes podran sobrevivir.

- Habra cada vez mas agencias.

El tinico argumento que se repite con cierta frecuencia y es mencionado tanto por radios
como por las propias agencias, es el de la profesionalizacion.

8. ;Cambiari el sistema de retribucion de las agencias locales?

En esta prospeccion de lo que puede ser el futuro del mercado publicitario local, nos
interesamos finalmente por saber como evolucionara el sistema de retribucion de las
agencias que, como hemos visto, es uno de los problemas mas importantes que afecta al
sector.
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Grdfico 9.1.1 Encuesta a agencias.

¢Va a variar el sistema de retribucion de las agencias por las radios?

oS mNo

La mayoria de las agencias opinan que el sistema no va a cambiar. Piensan que las
comisiones o descuentos de agencia y en los términos actuales, serdn la tonica en los
proximos anos.

De los que opinan que va a cambiar, encontramos los siguientes argumentos,

- Creceran las comisiones hasta equipararse a la de los demas medios.

- Cambiara a un sistema mixto. Por una parte las agencias percibirdn unas
comisiones como las actuales por contratar espacios en medios, pero ademas
se facturard a los clientes por servicios de agencia.

Las emisoras de radio son mas conformistas en este punto. Mayoritariamente apuestan
por la continuidad en un futuro del sistema actual.

Grdfico 9.1.1 Encuesta a emisoras

¢Va a variar el sistema de retribucion de las agencias por las
radios?
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Algunas ideas en este sentido planteadas por las emisoras son,

- El sistema de comisiones no va a cambiar, aunque seria deseable.
- El sistema de comisiones permanecera aunque las comisiones seran cada vez

menores, ya que cada vez los medios controlan un mayor porcentaje de su
publicidad a través de sus departamentos comerciales.
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CAPITULO III: FASE CONCLUSIVA
Presentacion de resultados ante un panel de anunciantes

Una vez analizados los resultados de la encuesta a agencias de publicidad y emisoras de
radio, nos vemos en la necesidad de incorporar a nuestra investigacion a los principales
actores de este mercado: los anunciantes.

Eleccion de los participantes en el panel

Hemos establecido una clasificacion de anunciantes de radio de Castellon, en funcion a
su relacion con las agencias de publicidad. Los grupos de anunciantes que se pueden
establecer seglin este criterio serian,

1. Anunciantes que gestionan su publicidad en radio a través de agencia

2. Anunciantes que gestionan directamente con las emisoras su publicidad en
radio

3. Anunciantes que en el pasado han gestionado su publicidad a través de
agencia pero que hoy trabajan directamente con los medios.

No establecemos un cuarto y aparentemente obvio grupo de anunciantes que hayan
trabajado directamente los medios y posteriormente hayan pasado a ser clientes de
agencias, ya que apenas hemos conseguido identificar anunciantes que respondan a esta
pauta de comportamiento, lo que nos ha llamado la atencion.

Se invitd a tres anunciantes de cada uno de los grupos establecidos. A la hora de
celebrar la reunion, dos de los anunciantes excusaron su asistencia, por lo que el panel
quedo del siguiente modo.

D. Pablo Sebastia, director de comunicacion de Lubasa.

D. Gustavo Llach, director de comunicacion de Caja Rural Castellon.

D. Juan Bautista Martinez, gerente de Todojuguete.

D. Manuel Gozalbo, gerente de Modas Adelin y Marc Hombre.

D. Antonio Fayos, gerente de Perfumerias Fayos.

D?® Ana Rosa Sanfeliu, jefa del gabinete de prensa area concejales Ayuntamiento de
Castellon y responsable de la publicidad institucional municipal.

Ademas particip6é en la misma Juan Carlos Enrique, autor de este trabajo, que ejercid
como moderador.

Del total de anunciantes, 3 han sido clientes de agencia pero ya no los son, 2 son
clientes de agencia —uno de ellos solo para temas de prensa, pero no para radio- y 1
nunca ha sido cliente de agencias.

Respecto a los sectores representados, encontramos a los principales sectores:

construccion, entidad financiera, jugueterias, confeccion, perfumerias e instituciones. Se
echa en falta sin embargo, la presencia de representantes del mundo de la automocion y
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la distribucion. Fueron invitados y en el ultimo momento excusaron su asistencia por
motivos laborales.

Los grandes sectores econdmicos castellonenses como son la ceramica, el turismo y la
agricultura, no se encuentran representados ya que su incidencia publicitaria en el
mercado local es poco significativa.

Metodologia

Los participantes en el panel de expertos fueron convocado a una reunioén celebrada en
el mes de diciembre de 2004, en una sala cedida por la Universitat Jaume 1.

La reunion tuvo una duracion de 1,30 horas. Durante los primeros 30 minutos, se les
presentd a los participantes las conclusiones de la encuesta realizada a las agencias de

publicidad y a las emisoras de radio.

Tras la presentacion, se solicit6 a los participantes en el panel que expresaran libremente
sus opiniones —caso de tenerla- sobre cada uno de los puntos expuestos.

La reunion fue grabada en formato audio, para posteriormente analizarla y extraer
conclusiones.
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Resumen de la reunion.

1. La importancia de las agencias en la gestion de publicidad radiofonica en
Castellon

Los participantes en el panel no se muestran sorprendidos por el bajo porcentaje de
publicidad radiofénica gestionado a través de agencia. Se apunta sobre esto que algunos
anunciantes si bien utilizan agencia local para gestionar su publicidad en prensa escrita
0 en otros soportes, contratan sus programaciones de radio directamente con las
emisoras. Los motivos de este modo de actuar no quedan claros. Algunos lo hacen por
tradicion —siempre lo hicieron asi- y otros piensan que no necesitan de una agencia para
gestionar su publicidad en radio. Algunos de los anunciantes apuntan que en su caso si
bien contrata la publicidad radiofénica a través de agencia, manifiesta estar obligado por
motivos administrativos, pero que si no tuviera este imperativo, preferiria contratar
directamente con las agencias ya que estas no le ofrecen un servicio de planificacion.

2. Los clientes de las agencias: ;Quiénes son? ;Tienen cultura publicitaria?

Los anunciantes apuntan que en un principio el cliente que se dirige a una agencia de
publicidad, lo hace porque no tiene conocimientos previos sobre publicidad y va a la
agencia buscando asesoramiento. Aunque en algunos casos dejaron de trabajar con las
agencias locales ya que no encontraron el servicio esperado. Se apunta que las agencias
locales no ofrecen los servicios de planificacion y creatividad que los anunciantes
esperan. Un anunciante apunta que ha percibido un interés de las agencias
principalmente por conseguir una determinada facturacién, mas que por asesorar al
cliente.

Se apunta también la diferencia importante entre agencias de publicidad y agencias de
servicios generales. Algunos participantes contratan la creatividad de sus campanas a
agencias creativas, aunque prescinden de intermediarios a la hora de planificar y
comprar espacios. Son sus propias centrales de compras. EIl motivo de no confiar este
trabajo a las agencias es, porque las agencias locales no ofrecen estos servicios con
garantias. Alguna empresa ha contratado asesoramiento en agencias de fuera de
Castellon, al no encontrarlo en el mercado actual.

Uno de los anunciantes que trabaja directamente con los medios manifiesta su sorpresa
por el hecho de que no reciba la visita de agencias de publicidad locales ofreciéndole
sus servicios de contratacion y planificacion de medios. Considera que este hecho se
produce porque las agencias son conscientes de que a un responsable de publicidad de
una empresa, que tiene conocimientos sobre publicidad, una agencia local no tiene
ningun servicio que ofrecerle. Esta opinion es suscrita por otros dos anunciantes.

De manera generalizada los anunciantes no confian en las agencias a la hora de dejar el

plan de medios en sus manos. Dicen no encontrar que las agencias locales les ofrezcan
este servicio eficazmente.
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3.1 Agencias y radios: ;Tienen cultura publicitaria?

Los anunciantes critican la falta de cultura publicitaria y falta de profesionalidad de los
responsables las agencias de publicidad locales. Una critica que hacen extensiva a los
departamentos comerciales de los medios de comunicacion en general, y también a la
radio en particular.

Se tiene la percepcion por alguno de los participantes de que los departamentos
comerciales de las emisoras estdn mas preocupados por vender cantidad de cufas, que
por planificar de manera afectiva sus campafias. También se manifiesta la queja de que
las agencias no envian controles de radiacion de las campanas contratadas, y que las
inserciones no siempre se emiten a la hora contratada. Se remarca la necesidad de que el
anunciante tenga conocimiento previo de los programas y las horas donde va a ser
emitida su publicidad.

3.2 El Estudio General de Medios

Los anunciantes no confian en la efectividad del Estudio General de Medios a nivel
local. Este convencimiento y la falta de un asesoramiento efectivo por parte de las
agencias les lleva a reconocer que se ven obligados a utilizar sus propias percepciones
unidas al sentido comun, a la hora de planificar medios.

Ante la falta de fiabilidad del EGM en una provincia demograficamente pequefia como
Castellon y en la que se realizan muy pocas encuestas, se sugiere la posibilidad de que
una agencia podria contratar su propio estudio de audiencia de publicacion periddica y
con una muestra suficientemente amplia. Los anunciantes consideran que si una
agencia tuviera esa herramienta, seria un factor diferenciador decisivo.

4. Criterios para la planificacion del medio radio

Los anunciantes se muestran muy sorprendidos al conocer los criterios que dicen
utilizar las agencias a la hora de programar las campanas de publicidad. Se muestran
escandalizados por el hecho de que las agencias afirmen que los criterios principales a la
hora de hacer una seleccion de medios sean 1. La relacion personal con los responsables
del medio y 2. El beneficio econdmico para la agencia.

5. El sistema de retribucion de las agencias locales.

Piensan que el sistema de retribucion de agencias por comisiones es malo para los
anunciantes. Alguno de los participantes consideran que si tratan directamente con las
emisoras de radio, pueden conseguir mejores precios al ahorrarse la comisién de
agencia. Manifiestan que no les importaria gestionar la publicidad con la agencia, ain
considerando que el precio de las inserciones seria mayor, siempre y cuando la agencia
realizara eficazmente su funcion de planificadora.
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6. Evolucion de la inversion en radio

Se llega al consenso de que en general en Castellon las inversiones publicitarias en
general, y la de la radio en particular tendran un crecimiento moderado. Se estd de
acuerdo en que serdn las Pymes los anunciantes que mas aporten a este crecimiento.

La llegada de El Corte Inglés, del Centro Comercial La Salera y de nuevos
competidores, crea cierta inquietud entre los anunciantes dedicados a la venta al menor.
Sin embargo no existe un acuerdo claro sobre si esta llegada de nuevos competidores les
va a llevar a aumentar sus inversiones de publicidad.

Si se percibe sin embargo que el comercio — las pymes - han cometido tradicionalmente
el error de no realizar campafias publicitarias, confiando en factores como su ubicacion
en el centro de las ciudades. Existe cierto escepticismo a la hora de afirmar que este
tipo de clientes sin tradicion publicitaria vaya a entrar en el mercado gracias al estimulo
de una mayor competencia.

8. ;Cambiara el sistema de retribucion de las agencias locales?
Los anunciantes preferirian que el sistema de retribucion de las agencias variase y se

centrase mas en presentacion de una factura por trabajo de asesoramiento, planificacion
o creatividad, que por ser meros intermediarios entre anunciante y medio.
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