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Catalunya es manté, el bienni 2003-2004, com
un dels mercats publicitaris més importants

de ['Estat. Aquest capitol analitza el sector de

la publicitat al Principat, en qué la premsa diaria
rep el major volum de la inversid, que en
televisio concentra TV3, i en radio, les grans
cadenes estatals. El text, a més, presenta

el ranquing dels principals anunciants catalans,
que aporten més d'una cinquena part de la
inversi6 de ['Estat, i identifica les agéncies

de mitjans i de publicitat que operen al territori,
la gran majoria pertanyents a macrogrups
multinacionals.
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La situacié dels mitjans

Per a I'analisi de
I'activitat publicitaria
a Catalunya cal
assenyalar en primer
lloc les dificultats per
establir fronteres
territorials en un
ambit on predominen
les dinamiques
internacionals i del
mercat espanyol

(1) Segons Infoadex (2005), els convencio-
nals son televisions, diaris, radios, revistes,
exterior, dominicals, [nternet i cinema. Els
no convencionals sén mailing personal, bus-
tiada i fullets; marqueting telefonic; regals
publicitaris; publicitat en el punt de venda
(PPV), senyalitzaci6 i rétols; exposicions i
fires; patrocini, mecenatge i marqueting so-
cial; patrocini esportiu; publicacions d'em-
presa; anuaris, guies i directoris; catalegs;
jocs promocionals; targetes de fidelitzacio,
i animaci6 al punt de venda,

1. Introduccio

Per a l'analisi de I'activitat publicitaria a Catalunya cal assenyalar en primer
lloc les dificultats per establir fronteres territorials en un ambit on predominen
les dinamiques internacionals i del mercat espanyol. Aixo és aixi en la mesura
que l'activitat econdmica que sosté ¢l major volum de la inversio publicitaria
esta vinculada a empreses internacionals i espanyoles que poden tenir o no
domicili social a Catalunya, i també per la mateixa estructura del sistema de
mitjans i unes dindmiques empresarials que han cercat economies d'escala amb
l'expansi6 territorial i multimédia —amb la formacié de cadenes de radio
d'abast espanyol; l'expansi6 territorial i de titols de les grans editores de revis-
tes europees, espanyoles i catalanes, o la creacio de centrals de venda d'espais
publicitaris vinculades als principals grups de comunicacié. La industria publi-
citaria també respon a les estratégies d'internacionalitzacié dels anunciants, i es
tracta, de fet, d'una de les branques de la industria de la comunicaci6é amb una
participacio més gran de capital transnacional.

No obstant aix0, hi ha diversos elements que defineixen Catalunya com
un dels mercats publicitaris més importants de 1'Estat espanyol i que delimi-
ten un escenari publicitari que s'afegeix al que es forma a escala espanyola.
Entre aquests factors destaca la importancia del mercat catala de premsa;
l'estructura descentralitzada de la radio privada espanyola, que capta bona
part dels recursos entre els anunciants locals; el pes en termes d'audiéncia de
la radio i la televisié de la Corporacié Catalana de Radio i Televisio
(CCRTV), ambdues amb publicitat; I'existencia d'un teixit de petites i mitja-
nes empreses i professionals autdnoms de serveis publicitaris, aixi com la
importancia en termes de poblacié i econdmics de 1'area metropolitana de
Barcelona.

L'analisi que es presenta combina referéncies al marc espanyol amb les
dades disponibles sobre Catalunya, tot advertint la manca de fonts per a una
avaluacio correcta del mercat publicitari catala. El capitol s'estructura en tres
apartats: els mitjans com a suport publicitari, els anunciants i la industria
publicitaria.

2. Els mitjans com a suports publicitaris

La inversié publicitaria a Espanya el 2004 va ser, amb 12.846,3 milions d'eu-
ros, un 6,9% superior al 2003, en qué el creixement del mercat ja va deixar la
xifra d'inversié publicitaria en 12.015,3 milions d'euros, un 2,6% més que els
11.714,2 milions invertits el 2002 (Infoadex, 2004a i 2005).

En el repartiment de la inversio publicitaria a Espanya s'observa, el 2004,
un acostament entre mitjans convencionals i no convencionals I amb un 47,9%
i un 52,1%, respectivament, davant del 46,37% i 53,63% de 2003. De fet, la
inversié en mitjans convencionals, de 6.152,7 milions d'euros, puja un 10,4% i
consolida aixi l'increment apuntat el 2003, en qué amb un augment del 3% va
trencar el cicle recessiu iniciat el 2000 (Infoadex, 2005). La inversié en mitjans
no convencionals, en canvi, tenia €l 2004 un index de creixement inferior
(3,9%), perd en una trajectoria que ha estat menys sensible a la desacceleracio
econdmica que va afectar els mitjans convencionals, i arribava al 2004 amb
6.693,6 milions d'euros d'inversid (Infoadex, 2005).



Grafic 1. Inversio real estimada en mitjans convencionals i no con-
vencionals a I'Estat espanyol (1999-2004) (en milions d'euros)
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Font: Elaboraci6 propia a partir d'Infoadex (2004a i 2005).

Atenent als suports que s'inclouen en les categories de mitjans convencio-
nals i no convencionals (taula 1), la televisié —el mitja més massiu— i els
mailings personalitzats i marqueting telefonic —formes de publicitat persona-
litzada— s6n els instruments publicitaris amb més inversié, aixi com la publi-
citat al punt de venda. Els diaris, les revistes i la radio es mantenen com a
mitjans amb un elevat volum d'inversié publicitaria, per sobre dels 500
milions d'euros, perd mostren certa maduresa, especialment els diaris, ["anic
mitja convencional que no inicia la recuperacié fins al 20042. De fet, els dia-
tis van perdre la segona posicio en el ranquing de suports amb més inversid
€l 2001, en qué el mailing personalitzat arribava als 1.700 milions d'euros,
per estabilitzar-se els anys segiients (Infoadex, 2002). A aquest mailing s'afe-
geix el marqueting telefonic, una altra forma de publicitat personalitzada,
que després del fort increment en el canvi de segle i més moderat els anys
2002 1 2003, el 2004 ¢s el mitja no convencional que més puja, amb un
volum d'inversi6 de més de 760 milions d'euros (Infoadex, 2003, 2004a i
2005). La senyalitzacio i els retols, els fullets i els anuaris, guies i directoris
també son formes de publicitat no convencional amb un volum d'inversié alt
—entre 500 i 1.000 milions d'euros.

Mentrestant, radio i revistes continuen en el grup dels principals suports
publicitaris, tot i que la inversio en aquests mitjans ha seguit evolucions dife-
rents el 2004. La inversi6 en radio es manté amb un perfil d'estancament —al
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La televisio i els
mailings
personalitzats i
marqueting telefonic
son els instruments
publicitaris amb més
inversio, aixi com la
publicitat al punt de
venda

(2) Des de I'any 2000, en qué la inversio pu-
blicitaria en diaris va ser un 10,60% supe-
rior al 1999 (Infoadex, 2001) la tendéncia
havia estat decreixent, i no es recupera fins
el 2004, en qué la inversi6 és un 5,9% su-
perior a I'any anterior, amb 1.583,7 milions
d'euros.
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La inversio en
publicitat a Internet
és la que ha viscut un
major creixement els
darrers cinc anys

(3) L'tnic mitja convencional en qué el 2004
la inversio publicitaria disminueix: amb 47,6
milions d'euros és un 14,4% menor que el
2003, i se situa a nivells inferiors als de 1999
(Infoadex, 2000 i 2005).

(4) La inversio en targetes de fidelitzaci
passa de 26,4 milions d'euros a 32,4 (22,73%
més); en mobiliari exterior i interior, de
197,4 2 207,3 (5,01% més); en elements de
transport, de 47,4 milions a 58,9 (24,26%
més); en catalegs, de 178,6 milions a 225,2
(26,09% més), i en animacié al punt de ven-
da, de 52,0 milions a 66,7 (28,27% més) (In-
foadex, 2004a i 2005).

(5) A partir de 2004 Infoadex desagrega “al-
tres televisions” (33,3 milions d'euros) i “ca-
nals tematics” (26,0 milions). A efectes com-
paratius, per a 2004 sumem tots dos tipus.

voltant dels 500 milions—, mentre que en el mitja revistes €s, amb 664,3
milions d'euros, un 10,5% superior al 2003 (Infoadex, 2004a i 2005).

Amb menys de 500 milions d'euros d'inversié hi ha Internet, el cinema3, les
diverses formes de publicitat exterior i alguns mitjans no convencionals. En
aquest grup destaca el patrocini esportiu, amb prop de 470,5 milions d'euros
d'inversio (6,3% més que el 2003), al qual s'afegeix el patrocini, mecenatge i
marqueting social, amb 348,4 milions d'euros (7,3% més que el 2003). Els
patrocinis vinculats a esdeveniments socioculturals apareixen, doncs, com una
de les formes publicitaries en creixement, fet que es refor¢a amb la importan-
cia que també tenen els patrocinis com a forma publicitaria en creixement a la
televisid i la radio (Infoadex, 2005).

Entre els mitjans amb una inversié per sota dels 250 milions d'euros, Inter-
net, les targetes de fidelitzacio, el mobiliari exterior i interior, els elements de
transport, els catalegs i I'animacié al punt de venda sén els suports amb un
major increment de la inversié en el periode 1999-2004 4. La inversié en
publicitat a Internet és la que ha viscut un major creixement els darrers cinc
anys (un 529,33%, per passar de 15 milions d'euros a 94,4), tot i que s'aprecia
una certa desacceleraci6 en el periode 2000-2002 (de 53,4 milions d'euros a
52, -2,62%), que coincideix amb el procés més general de crisi en la inversid
publicitaria, i també amb un fre en les expectatives dipositades en la xarxa
(Infoadex, 2003, 2004a i 2005). També amb relaci6 a Internet, cal dir que, a
més de la publicitat que s'inclou, amb diferents formes, als webs, aquests
tenen, en molts casos, un objectiu clarament comercial. Es a dir, sovint els
mateixos webs empresarials s'orienten com un element de comunicaci6 per
reforgar campanyes promocionals sense haver de recérrer a la publicitat en
webs de tercers.

Pel que fa als altres mitjans amb més augment de la inversi6, també s'apre-
cia un increment en la utilitzacié de I'espai pliblic com a suport publicitari
(creix un 4,7% respecte el 2003), especialment a les ciutats més grans, on s'a-
consegueix una millor relacié cost-impacte gracies a la concentracio de pobla-
cié, aixi com un reforg en les accions de promocid adrecades directament als
clients (targetes de fidelitzacid, catalegs i animacio al punt de venda).

Finalment, tot i que representa un volum poc important en el conjunt (0,3%
del total), la inversid en publicitat a les televisions locals i televisions de paga-
ment° presenta una linia de creixement superior (46,78% entre 2003 1 2004) a
la inversid en les televisions espanyoles i les televisions autondmiques, amb un
increment del 15,07% entre 2003 i 2004.

A lataula 1 es resumeix la distribucié de la inversié publicitaria per mitjans
¢l 2004. El 60% de la inversio total es concentra en cinc suports —televisions
espanyoles i autondmiques; mailing personalitzat; diaris; PPV, senyalitzacid i
rétols, i marqueting telefonic—, mentre que el 40% restant es reparteix entre
multiples suports, amb un pes creixent de les formes de publicitat no conven-
cional i d'Internet.

Amb relacié a la inversié publicitaria a Catalunya, on, logicament, son d'a-
plicaci6 les grans linies d'evolucié del mercat espanyol, es poden apuntar algu-
nes particularitats. En primer lloc, pero, s'han d'assenyalar les dificultats per
valorar el volum d'inversi6 publicitaria que es destina als mitjans catalans. En
els mitjans no convencionals i publicitat exterior resulta molt dificil diferenciar
la inversi6 que s'adreca a Catalunya, encara que la densitat de poblaci6 a l'area
de Barcelona i la concentracié d'empreses d'alguns dels sectors que utilitzen
més aquestes formes publicitiries apunten un major pes de la inversié en
suports no convencionals que per al total de 1'Estat. Pel que fa als mitjans con-
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Taula 1. Distribucio de la inversié publicitaria per mitjans a I'Estat espanyol (2004)
Mitjans % sobre Milions Mitjans % sobre Milions
convencionals total de mitjans d'euros no convencionals total de mitjans d'euros
Televisions 20,84 2.677,2 Mailing personalitzat 13,50 1.734,5
Televisid 20,38 2.617,8 PPV, senyalitzacio i retols 8,45 1.086,1
(cobertura espanyola Marqueting telefonic 6,48 832,0
i autonomiques) Busties i fullets 5,79 744,1
Canals tematics 0,20 26,0 Anuaris, guies i directoris 4,31 553,7
Altres televisions 0,26 33,3 Patrocini esportiu 3,66 470,5
Diaris 12,33 1.583,7 Regals publicitaris 2,84 365,2
Revistes 5,17 664,3 Patrocini, mecenatge 2,71 348,4
Revistes gran consum 2,91 373,7 i marqueting social
Revistes técniques 2,26 290,6 Catalegs 1,75 225,2
Radio 4,21 540,2 Fires i exposicions 1.1 142,1
Exterior 3,44 442,2 Animacié al punt de venda 0,52 66,7
Mobiliari urba 1,61 207,3 Publicacions d'empresa 0,44 56,6
Cartelleres 0,77 98,5 Jocs promocionals 0,28 36,2
Transport 0,46 58,9 Targetes de fidelitzacio 0,25 32,4
Monoposters 0,17 21,8
Lluminosos 0,13 16,1
Lones 0,12 15,5
Altres 0,10 13,4
Cabines telefoniques 0,08 10,7
Dominicals 0,86 110,0
Internet 0,73 94,4
Cinema 0,32 40,7
Total mitjans convencionals 47,9 6.152,7 Total mitjans no convencionals 52,1 6.693,6

Total d'inversio6 publicitaria

Font: Elaboraci6 propia a partir d'Infoadex {(2005).

12.846,3

vencionals, l'estructura del sistema de comunicacié determina les diferéncies
més importants respecte a la distribucié de la inversié al conjunt de 1'Estat.
Aixi, el pes de la televisié com a suport publicitari es rebaixa en el cas catala
per l'escas desenvolupament de la televisi6 privada local i la inexisténcia de
televisié privada autonomica, i es concentra a les emissores de la CCRTV.
L'adjudicacid, el 2003, d'un miltiplex de televisio digital terrestre privat d'am-
bit catala a Emissions Digitals de Catalunya, aixi com les estratégies de
concentraci6 que es donen en la televisio local privada catalana, obren les pers-
pectives d'un creixement en la inversié publicitaria en el mitja a Catalunya, tot
i que l'evolucid d'aquestes modalitats televisives fins el 2004 també mostra les
limitacions del mercat per assegurar un volum d'inversié important. Cal tenir
en compte, a més, que les televisions privades estatals i Televisié Espanyola
desenvolupen politiques de zonificaci6 en la captaci6 de publicitat®, estratégia
que es reforga amb la formacié de cadenes de televisions locals per part dels
grups Prisa (Localia TV) i Vocento. Aix{ doncs, les televisions catalanes hau-
ran de competir en la captacio d'inversi6 publicitaria amb les televisions d'am-
bit espanyol, que ofereixen la possibilitat de publicitat en desconnexié i que,

(6) Per exemple, Antena 3 disposa de tari-
fes i horaris determinats per a l'emissio de
publicitat en desconnexio a les comunitats
autonomes; emetre un anunci de 20" a Ca-
talunya és més car que a qualsevol altra co-
munitat autonoma, Font: Atres Advertising
[En linia] (2005): “Tarifas de publicidad,
febrero-27 de marzo”. <http://www.
atresadvertising.com/atresadvertising/
Tarifas_ ATRESadvertising_Febrero_
27Marzo_2005.pdf> [Consulta: mar¢ de
2005]..
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La inversio en
publicitat a les
televisions locals i
televisions de
pagament presenta
una linia de
creixement superior a
la inversio en les
televisions
espanyoles i les
televisions
autonomiques

(7) Vegeu, en aquest mateix capitol, I'apar-
tat 3, dedicat als anunciants

(8) Les xiftes de vendes de Citytv, Flaix TV,
Barcelona Televisio (2002) i, més endavant,
Metro News, Multiprensa y Mds i Grup
100% Comunicacio s'han extret de la base
de dades SABI, sobre empreses de 1'Estat
espanyol i Portugal. Bureau van Dijk [En
linia]: <http://sabi.bvdep.com/> [Consulta:
gener de 2005].

(9) Font: Departament d'Administracio i
Mairqueting d'Informacié i Comunicacié de
Barcelona. Comunicaci6 personal, marg de
2005.

(10) La inversié d'anunciants amb seu so-
cial a Girona, Tarragona i Lleida sumava
27,7 milions d'euros el 2003 (AECP, 2004),
la major part dels quals s'adregava a les
capgaleres de cada demarcacié. Els ingres-
sos per venda de publicitat de Diari de Gi-
rona (2,63 milions d'euros), Segre (6,55 mi-
lions), El Punt (7,79 milions) i Regié 7 (3,48
milions) sumaven 20,45 milions. No es dis-
posa d'aquesta xifra per a La Mafiana, que
€1 2003 va tenir una xifra neta de negoci de
4,37 milions d'euros.

(11) Font: Manel Gomez, director financer
d'El Punt. Comunicacid personal, marg de
2005.

com es pot veure en 'analisi per anunciants’, reben bona part de la inversié
dels anunciants amb seu social a Catalunya.

El major volum d'inversi6 publicitaria en televisio a Catalunya es concentra
a la publica Televisié de Catalunya (TVC), que el 2003 va ingressar 131,6
milions d'euros en aquest concepte, segons el Consell de 'Audiovisual de Cata-
lunya (CAC, 2004: 29). Aquesta xifra suposa el 5,8% del Llotal d'inversié en
televisié a Espanya, i situa TVC com la cadena autonomica amb el volum més
gran de vendes de publicitat (seguida de Telemadrid, amb 70 milions d'euros,
3,1% del total). La memoria econdmica de la Corporacié Catalana de Radio i
Televisié (CCRTYV, 2004) rebaixa les vendes de publicitat de la televisié publi-
ca catalana fins a poc més de 126 milions d'euros, un 9,2% més que l'any ante-
rior. La major part d'aquesta publicitat es concentra a TV3 (113 milions d'eu-
ros), mentre que el K3/33 i les desconnexions comarcals fan una aportacié més
reduida (11,8 milions d'euros i mig mili6 d'euros, respectivament).

La inversi6 publicitaria a les televisions locals presenta una evolucio a
l'alca, perd amb unes xifres encara molt modestes. Citytv tenia unes vendes de
poc més de 3,5 milions d'euros el 2002, i el 2003 arribava als 4,4 milions 8
insuficients per cobrir les despeses de la televisio. D'altra banda, Flaix TV, una
de les iniciatives de televisio privada local en xarxa amb més emissores, decla-
rava unes vendes inferiors als 160.000 euros el 2001, mentre que el 2002 les
vendes netes superaven els 600.000 euros. E1 2002 ICB (empresa titular de
Barcelona Televisid) va tenir unes vendes de 879.519 euros, i el 2003, 813.092
euros®. La inversi6 publicitaria en televisions catalanes, doncs, esta per sota
dels 150 milions d'euros, en bona part corresponents a les vendes de TVC.

En el mercat de mitjans catalans, pero, la premsa escrita concentra el volum
superior d'inversi6. E1 2003 només dos diaris, La Vanguardia (124,4 milions
d'euros) i El Periédico de Catalunya (63,07 milions), sumen 187,4 milions
d'euros de vendes de publicitat, i se situen en el segon i cinque 1locs, respecti-
vament, en el ranquing de diaris espanyols per volum de facturaci6 publicita-
ria, per darrere de les capgaleres d'abast estatal (E! Pais, ABC i El Mundo del
siglo XXI) (Noticias de la comunicacion, num. 241, pag. 76-90). A aquestes
xifres s'han d'afegir les vendes de publicitat de la premsa esportiva, amb dues
de les capgaleres de més tiratge de I'Estat (Mundo Deportivo i Sport), i la
premsa comarcal. El volum d'inversio publicitaria en premsa comatcal el 2003
es pot xifrar al voltant dels 25 milions d'euros %, amb £/ Punt (7,79 milions
d'euros) i Segre (6,55 milions) com a capgaleres més destacades. El mateix
2003 els ingressos per publicitat de les tres capgaleres catalanes de premsa
esportiva van ser de 7,46 milions d'euros per a Mundo Deportivo, 7,17 milions
per a Sport (Noticias de la comunicacion, nim. 241, pag. 751 83) i 1,6 milions
per a El 9 Esportiu de Catalunya''. La inversio publicitaria en diaris catalans
de pagament, doncs, se situaria gairebé als 244 milions d'euros el 2003.

En la inversi6 publicitaria en premsa s'ha de destacar la gratuita, amb un
desenvolupament important a Catalunya, especialment a les arees de més pobla-
ci6. A més de Metro Directe i 20 minutos Barcelona, s'han de comptabilitzar les
nombroses publicacions gratuites impulsades per grups especialitzats en aquests
formats (Grup 100% Comunicacid, Grup Exprés Comunicacio), on tenen un pes
molt important la publicitat local i del sector immobiliari. Les vendes netes de
Metro News i de Multiprensa y Mas, amb capgalera a Barcelona i altres ciutats
de I'Estat, van ser, respectivament, de 16,74 i de 16,20 milions d'euros el 2003.
El Grup 100% Comunicacid, editor de premsa gratuita a les comarques de
Tarragona, i amb activitat també a Osona i el Barcelonés, declarava uns ingres-
sos nets de 453.318 euros el 2003. Tot i que és una xifra molt inferior a la factu-
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Taula 2. Facturacié publicitaria d'empreses editores de diaris de Catalunya (2001-2003)
(en milers d'euros)
Empresa 2001 2002 2003 Variaci6é 2001-2003 (%)

Comercialitzadora i Editora
de la Coordinadora de Mitjans

(El 9 Esportiu de Catalunya) - - 1.600 =
Diari Segre 5.126,61 5.971,79 6.550,60 27,78
Diari de Girona 2.284,87 2.548,71 2.633,87 15,27
Diari de Ponent (La Manana)® 3.621,22 3.895,60 4.372,87 20,76
Ediciones Deportivas Catalanas (Sport) 7.746,64 7.322,21 7.169,54 -7,45
Ediciones Primera Plana

(El Periédico de Catalunya) 69.099,52 58.279,14 63.007,14 -8,82
Edicions Intercomarcals (Regio 7) 2.937,18 2.987,75 3.485,61 18,67
El Mundo Deportivo 8.126,56 7.703,27 7.464,36 -8,15
Grup 100% Comunicaci6 A 131,25 453,32 353,63 169,43
Hermes Comunicacions (E/ Punt) 12.091,94 9.042,87 7.796,01 -35,53
La Vanguardia Ediciones 128.296,73 120.499,73 124.408,27 -3,03
Metro News (Metro Directe) A 3.059,19 10.853,56 16.740,47 447,22
Multiprensa y Mas

(20 Minutos Barcelona) * 6.289,84 11.057,15 16.201,32 157,58
Premsa Catalana (Avui) A 14.508,45 13.736,48 2 2
Promotora Mediterranea

de Informaciones y Comunicaciones - 10.357,76 11.395,44 -

(Diari de Tarragona) #

Vallesana de Publicaciones

(Diari de Sabadell) - 3.919,13 4.049,88 -
Premsa del Vallés Occidental © 403,54 1.407,73 - s

A Xifra neta de negoci, sense especificar venda de publicitat.
B Fins el 30 de setembre de 2001, E/ 9 Nou, a partir de llavors, E/ 9 Punt.

Font: Elaboracié propia a partir de Noticias de la comunicacién, nim. 219, num. 230 i num. 241; base de dades SABI, sobre empreses de I'Es-
tat espanyol i Portugal. Bureau van Dijk [En linia]: <http://sabi.bvdep.com/> [Consulta: gener de 2005], i Manel Gémez, director financer d'E/
Punt, comunicacié personal, marg de 2005.

racié dels diaris comarcals, la rendibilitat d'aquestes vendes és superior en la
premsa gratuita, que té unes despeses de redaccidé molt inferiors.

En les revistes, les dificultats per definir un mercat catala sén superiors, en
la mesura que la difusié i el nombre de lectors més alts corresponen a publica-
cions d'abast estatal, que utilitzen centrals de venda propies o centrals d'exclu-
sives que ofereixen aixi un ampll. ventz.:lll de capgaleres i, per tgnt, de tqrgets als En les revistes, les
anunciants. Per part dels anunciants i sobretot de les agéncies de mitjans, la L ..
planificacié de compra d'espais a revistes es limita gaiiebé exclusivament a les dificultats per definir
publicacions d'abast estatal, encara que la difusio es concentri en unes poques un mercat catala sén

ciutats. D'aquesta manera, les publicacions catalanes tenen moltes dificultats superiors, en la
per accedir al gruix de la inversié publicitaria, que passa pels canals de les mesura que la difusio
agencies de mitjans i les centrals de venda. Per fer-hi front, les principals revis- i el nombre de lectors

tes en catala van crear, dins de 1'Associacié de Publicacions Periodiques en més alts corresponen
Catala, el Grup 10, que actua de fet com una central de venda d'espai publicita- P

ri de les revistes integrants, amb una actuacié que ha estat centrada en la gestié a publicacions
de campanyes institucionals. d'abast estatal
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Catalunya és la
segona comunitat
autonoma en
contractacio

de publicitat
radiofonica, amb
43,38 milions d'euros
(9,8% del total),
darrere de Madrid
i just davant
d'Andalusia

(12) La posici6é de Madrid s'explica gracies
a les grans cadenes estatals que hi tenen la
seu. El volum de publicitat a les emissions
locals de Madrid (42,1 milions d'euros) és
lleugerament inferior a la inversi6 que es
contracta a Catalunya (43,3 milions d'eu-
ros) (SGAE, 2004).

(13) La SGAE anota la inversio publicitaria
cobrada, i I'actualitza posteriorment a me-
sura que es van fent efectius els cobraments
corresponents a cada any. Infoadex, en can-
vi, calcula la inversid a preu de tarifa.

(14) El web www.e-informa.com xifra les
vendes d'Ona Catalana el 2003 en
3.459.688,54 euros. Font: e-informa [En [i-
nia] (2005): <http://www.e-informa.com>
[Consulta: febrer de 2005].

(15) Font: Base de dades SABI, sobre em-
preses de I'Estat espanyol i Portugal. Bure-
au van Dijk [En linia]: <http://sabi.bvdep.
com/> [Consulta: gener de 2005].

(16) Ona Catalana va tancar el 2002 amb
més de 3,5 milions d'euros de pérdues, i Ra-
diocat XXI amb 2,2 milions (2,5 milions el
2003).

(17) E1 2004 la mostra de 'EGM Radio XXI
per a Catalunya es va incrementar en 14.000
individus. Aixi, s'ha passat d'una mostra
d'11.143 entrevistes telefoniques el 2003 a
24.758 trucades el 2004, Font; AIMC [En
linia] (2004): Muestra EGM 2004. Madrid:
AIMC. <http://download aimc.es/aimc/
02egm/teorica2004.pdf> i AIMC [En linia]
(2004): Muestra EGM 2003. Madrid:
AIMC. <http://download.aime.es/aime/
02egm/teorica2003.pdf> [Consultes: marg
de 2005].

El gruix de la publicitat en radio a Catalunya va a parar a les grans cadenes
d'abast estatal, que contracten al voltant del 36% de la publicitat des de la seu i
el 64% des de les emissores locals que conformen les cadenes, segons la
Societat General d'Autors i Editors (SGAE, 2004: 540 1 541). Catalunya és la
segona comunitat autdbnoma en contractacié de publicitat radiofonica, amb
43,38 milions d'euros (9,8% del total), darrere de Madrid'? i just davant d'An-
dalusia (9,2%). Pero la participacié del Principat en el mercat publicitari
radiofonic ha disminuit des de 1'11,5% de 2001. Aquest descens contrasta amb
la recuperacié de la inversié total en radio a Espanya que es produeix el 2003 i
que en bona part va a parar a Madrid (SGAE, 2004: 540-541).

Les dades de la SGAE '? (2004: 540) rebaixen la inversié publicitaria en
radio fins als 443,3 milions d'euros el 2003, enfront dels 508,2 milions que cal-
cula Infoadex (2004b). En tot cas, si es pren la referéncia de participacié de
Catalunya en el total de la inversié en radio a 1'Estat, el volum d'inversi6 al
Principat se situaria al voltant dels 50 milions d'euros (SGAE, 2004: 540-541).

Mentre que en el mercat espanyol la major part de la inversio es reparteix
entre Cadena SER, Onda Cero Radio i COPE, al Principat destaca el pes de les
emissores de la Generalitat, que s'endurien al voltant del 25% de la inversio.
Catalunya Radio va ingressar 12,45 milions d'euros en concepte de publicitat
el 2003, un 12,30% més que l'any anterior (CCRTYV, 2004), i és la cadena
radiofonica catalana amb més inversid, fruit dels bons resultats que obté en ter-
mes d'audiéncia. Cadena SER també manté a Catalunya la posicié destacada
que ocupa en el mercat espanyol, aixi com Onda Cero Radio, que al Principat
comptava amb l'associacié d'Onda Rambla. En canvi, la COPE perdria posi-
cions també en termes de quota de mercat publicitari.

Les cadenes privades catalanes, d'altra banda, troben dificultats per assen-
tar-se en el mercat, tant en termes d'audiéncia com de publicitat. Aixi, Ona
Catalana declarava el 2002 uns ingressos per vendes de 3,8 milions d'euros !4, i
Radiocat XXI (RAC 1iRAC 105 FM), 3,6 milions el 2003 (3,8 per a 2002) '3,
quantitat molt per sota de les despeses de totes dues empreses '¢. Amb menys
facturacid publicitaria, perd amb resultats positius, se situen les emissores de
férmula musical. Destaca Radio Tele-Taxi, amb una facturacié de 2,9 milions
d'euros el 2002, mentre que Flaix FM, la segona radioférmula en audiéncia, va
ingressar el mateix any 605.461 euros (796.168 el 2003), amb una caiguda
important d'ingressos respecte al volum de 2001 (1.231.835 euros).

En termes territorials, la major part d'inversié en radio, igual com en altres
suports, es concentra a Barcelona: s'hi contracta el 85,9% (37,2 milions d'eu-
ros) del total catala (SGAE, 2004: 540). Les emissores de Tarragona reben poc
més de 2,5 milions d'euros, el 5,8% del total, sis décimes més que Girona, on
la publicitat en radio es queda en 2,27 milions d'euros (5,2%). Lleida, la
provincia amb menys emissores, capta només el 3,1% (1,3 milions) de la
inversid en radio a Catalunya (SGAE, 2004: 540).

Si en el mercat de revistes es privilegien les publicacions d'abast estatal i
internacional, també en radio els instruments de planificacié de la inversi6 afa-
voreixen les cadenes d'abast estatal. La tarifacié i la planificacié de les agén-
cies de mitjans es fonamenten en les dades d'audiéncia de I'Estudi General de
Mitjans (EGM), que basa els estudis en el territori espanyol. Per pal-liar aques-
ta situacio, I'Associacié Catalana de Radiodifusi6 Privada, la Generalitat de
Catalunya i I'EGM han arribat a un acord per a I'elaboracié d'un estudi d'au-
diéncia especific per a Catalunya que pot tenir incidéncia en la valoracid dels
espais publicitaris i en la planificacié de mitjans dels anunciants'?.



Taula 3. Vendes netes de les empreses gestores d'emissores de
radio a Catalunya (en euros) (2003)

2003 2002 2001
Radio Flaixbac 189.3094 35.556° 310.887
Flaix FM 796.168 605.461° 1.231.835
Ona Catalana (no consolidat) - 3.877.625 4.165.392
Radiocat XXI 3.639.777 3.840.112 2.886.163
Radio Tele-Taxi - 2.966.725 2.364.327
Sistema Catala de Radiodifusio - 18.750°8 22.792°8
Radio Salud - - 1.029.880
Emissores de la CCRTVC 12.400.000 11.100.000 10.619.000
Total Catalunya** 43.387.842 44 .486.413 50.774.724

**Total segons SGAE (2004).

A Xifra neta de vendes fins a agost durant els 12 mesos anteriors.
8 Xifra neta de vendes de gener a agost.

€ Facturacié per venda de publicitat.

Font: Base de dades SABI, sobre empreses de I'Estat espanyol i Portugal. Bureau van Dijk [En
linia): <http:/sabi.bvdep.com/> [Consulta: gener de 2005]; CCRTV (2004), i SGAE (2004).

3. Els anunciants

L'analisi del mercat publicitari catald des de la perspectiva dels anunciants
també presenta limitacions, atés que els principals tenen activitat a tot 'Estat i,
en la major part de casos, activitat internacional, de manera que el criteri del
domicili social de les companyies no reflecteix la preséncia real de les empre-
ses a cada territori.

Amb tot, els anunciants amb seu social a Catalunya, amb 1.184,2 milions
d'euros, aporten un 21,3% de la inversié total en mitjans convencionals a
Espanya el 2003, segons I'Associacié d'Empresarial Catalana de la Publicitat
(AECP). Aquesta xifra suposa un increment del 8,8% respecte a l'any ante-
rior, per sobre del que ha tingut la inversi6 en mitjans convencionals a tot
I'Estat (AECP, 2004: 1). Els segments que més hi han contribuit sén teleco-
municacions i Internet —que puja un 99%, amb Grupo Auna com a anunciant
catala destacat—, esports i temps lliure —amb un increment del 36,6%—i la
construccié —amb un augment del 35%— (AECP, 2004: 7-8). La inversio
d'empreses de finances, serveis, objectes personals i transports, viatges i
turisme també puja en percentatges superiors al 20%. En l'extrem contrari,
les companyies industrials i de material agricola; de cultura i ensenyament, i
d'automocié el 2003 van reduir la inversio publicitaria, tot i que cultura
i ensenyament i automocio es mantenen entre les activitats amb major esforg
publicitari (AECP, 2004: 7-8).

A Catalunya, encapgalen el ranquing d'inversio en publicitat a mitjans con-
vencionals (taula 4) les empreses d'alimentacid, que tenen més pes al Principat
que al conjunt de I'Estat. De fet, la inversi6é d'aquestes empreses catalanes
suposa més de la meitat de la del total de I'Estat, amb Danone, Reckitt Bencki-
ser Espafia, Nestlé Espafia, Unilever Foods Espafia, Gallina Blanca i Nutrexpa
entre els principals anunciants (AECP, 2004: 7-8). El segon lloc per volum
d'inversié I'ocupen les empreses de cultura i ensenyament, on destaca Editorial
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El 97,7% de la

inversio d'empreses

amb seu social a

Catalunya correspon

a companyies
de Barcelona,
on s'ubiquen les

empreses catalanes
meés grans i les seus
de les multinacionals
que figuren entre els
principals inversors

Taula 4. Inversié per segments d'activitat d'empreses catalanes
(en milions d'euros)

Variacié (%) % sobre total

2003 2002 2002-2003 Espanya

Alimentacié 237,7 227,9 4,3 55,3
Cultura i ensenyament 154,5 160,4 -3,7 22,4
Bellesa i higiene 1131 103,4 9,3 25,5
Automocio 112,5 113,5 -0,9 23,5
Begudes 79,8 74,7 6,8 25,8
Distribucid i restauracié 62,0 52,9 17,4 16,3
Neteja 54,7 50,4 8,6 56,1
Serveis publics i privats 44,9 34,8 29,1 13,4
Llar 43,2 41,3 4,5 25,9
Construccid 42,8 31,7 35,0 30,9
Textil i roba 41,3 39,3 5.1 43,8
Finances 38,5 29,6 30,1 16,5
Salut 36,4 32,7 11,2 37,7
Esports i temps lliure 26,7 19,6 36,6 17,6
Objectes personals 26,4 21,4 231 34,4
Telecomunicacions i Internet 20,3 10,2 99,3 6,5
Energia 16,5 13,8 19,4 23,3
Transports, viatges i turisme 11,4 9,3 22,7 5,6
Equipaments d'oficina 8,6 7.5 14,0 17,9
i comunicacions

Industria, material agricola 5,0 5,9 -15,1 19,4
Diversos 7,9 8,2 -3,8 1,3
Total 1.184,2 1.088,6 8,8 21,9

Font: AECP (2004: 7).

Planeta, que amb 72,3 milions d'euros el 2003 (cinque en el ranquing estatal de
grups anunciants) aporta el 46% de la inversio d'empreses catalanes d'aquest
segment d'activitat (AECP, 2004: 7-8).

Bellesa i higiene i automoci6 se situen en tercer i quart llocs, respectiva-
ment, amb una inversid similar, al voltant dels 113 milions d'euros a cada sec-
tor. En bellesa i higiene, pero, hi ha més pes de companyies catalanes, com
Arbora & Ausonia o Antonio Puig, mentre que en l'automocid, el protagonisme
és de les multinacionals amb seu a Catalunya, com Volkswagen-Audi Espafia,
Nissan Motor Espafia o Honda Motor Europe (South), a més de SEAT (AECP,
2004: 7-8).

Amb una inversio entre els 50 i els 100 milions d'euros hi ha els sectors de
les begudes, distribucid i restauracio i neteja, mentre que la d'empreses d'al-
tres segments d'activitat suma xifres per sota dels 50 milions d'euros (AECP,
2004: 7).

El1 97,7% de la inversi6é d'empreses amb seu social a Catalunya correspon
a companyies de Barcelona, on s'ubiquen les empreses catalanes més grans i
les seus de les multinacionals que figuren entre els principals inversors. A
molta distancia se situa la inversi6é d'emprescs dc Ics altres tres demarcacions,
protagonitzada per companyies locals de dimensions molt més petites. La
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Taula 5. Ranquing d’anunciants a Catalunya (2003)
Barcelona (M euros) Tarragona (euros)
Danone 55,6 Data Logic 1.539.703
Volkswagen-Audi Esparia 40,2 Port Aventura 1.473.516
Nestié Espaiia 32,9 Borges 744.257
Bacardi Espafia 28,8 Bic Iberia 725.142
Nissan Motor Espaia 27,1 Black & Decker Ibérica 448.196
Arbora & Ausonia 26,3 Productos del Café 246.316
Centro de Estudios CEAC 26,1 Hotel Caribe Resort 196.356
Reckitt Benckiser Espafia 25,6 Onda Rambla 190.816
Henkel Ibérica 24,8 Perfumeria Tous 143.816
SEAT 23,0 Piso Perfecto 88.833
Girona (euros) Lleida (euros)
NLP Pharma 1.134.420 Aceites Borges Pont 837.490
Finques Catalunya 1.060.012 Finques Borrell 719.509
Véctor Serveis Immobiliaris 929.377 Electrodomésticos Taurus 398.751
Progrup 681.798 Europa Muebles 302.648
DKV Seguros y Reaseguros 529.108 General d'Estudis. Centre d'Ensenyament 254.162
Panini Espafa 405.490 Consulting i Gestio
Hermes Comunicacions 403.462 Immobiliaria Finques Farré 226.495
Cavas del Castillo de Perelada 391.125 Patronat Intercomarcal
Cinemes Albéniz 391.038 de Turisme de les Terres de Lleida 175.088
Biocentury 374.608 Segre Radio 164.498

Tarros & J.A. Associats 143.190
Circuit Urgellenc 132.214

Font: AECP (2004: 8).

inversi¢ d'empreses de Girona sumava 14,15 milions d'euros el 2003, gairebé

el doble que les de Tarragona, amb 7,34 milions. El volum d'inversié publi-

citaria de companyies lleidatanes va ser, el mateix 2003, de 6,27 milions d'eu-

ros (AECP, 2004: 8).

A Girona, Tarragona i Lleida destaca la preséncia de companyies immobi- A Girona, Tarragona i
liaries, amb un pes significatiu en els mercats locals de publicitat i de mitjans, Lleida destaca la

aixi com tarpbé !’importa}nt volum d'inversié d'empreses d.e comunif:aFié (Hef- preséncia de
mes Comunicacions a Girona, Onda Rambla a Tarragona i Segre Radio a Llei- .
da). companyies

Pel que fa a la distribucié per mitjans de la inversio publicitaria d'empreses immobiliaries, amb
amb seu social a Catalunya, presenta algunes diferéncies respecte al conjunt de un pes significatiu en
I'Estat. Aixi, el 57% de la inversio (674 milions d'euros) se'n va a televisié els mercats locals de
—davant el 41,6% a I'Estat- i el 13% a revistes —a Espanya només el 10,8%—, publicitat ide
mentre que els diaris només reben el 15% de la inversio de les empreses cata-
lanes —pel 26,9% al conjunt de I'Estat— (AECP, 2004: 5).

Podem veure, doncs, com bona part de la inversi6 de les empreses radica- . o
des a Catalunya s'adrega al mercat espanyol, que és el dominant en el mitja volum d'inversi6
televisiu i les revistes. En els diaris, en canvi, predominen les capgaleres d'empreses de
adrecades al mercat catala o a mercats locals i, tot i ser els mitjans catalans que comunicacio

mitjans, aixi com
també l'important
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Taula 6. Agéncies de mitjans amb preséncia a Catalunya

Grup Nom ageéncia DOMICILI, Delegacions
Havas Arena Media Communications MADRID, Barcelona
Media Planning MADRID, Barcelona, Valéncia
Aegis Group Vizeum |beria MADRID, Barcelona
Carat Espana MADRID, Barcelona
Interpublic Group of Companies  CICM MADRID, Barcelona
Initiative Media MADRID, Barcelona
Universal McCann MADRID, Barcelona, Valéncia
WPP Mindshare Spain MADRID, Barcelona
Mediacom lberia MADRID, Barcelona, Lisboa
Mediaedge:cia Iberia MADRID, Barcelona, Valéncia, Santiago de
Compostel-la, Sevilla, Lisboa, Porto
Focus Media BARCELONA
Mets Global Media BARCELONA, Lisboa
WPP i Publicis Groupe Equmedia MADRID, Barcelona
Publicis Groupe Optimedia MADRID, Barcelona, Sevilla
Starcom Worldwide Media Estrategia MADRID,Barcelona, Lisboa
Zenith Media MADRID, Barcelona, Valéncia, Sant Sebastia
Omnicom Group OMD MADRID, Barcelona
- Quality Media BARCELONA

Font: Elaboracié propia amb dades d'El Publicista, nam. 109, pag. 56-58; Revista Anuncios, nim. 114, pag. 94-98, i Control de Publicidad y
Ventas (2004: 124-128),

reben més publicitat, perden pes entre les preferéncies dels anunciants, que pri-
vilegien mercats més amplis.

Aquest comportament estd en relacié amb el tipus d'anunciants que
encapgalen la inversié publicitaria al Principat, on tenen molt pes les empre-
ses que més utilitzen el mitja televisiu, com les d'alimentacid, neteja, distribu-
cid o automocio.

4. La indastria publicitaria:
agéncies de mitjans i de publicitat

Les agéncies de publicitat i les agéncies de mitjans marquen la dinamica de la
industria publicitaria a Catalunya, ja que mouen un alt percentatge del volum
econdmic del sector. Per aquest motiu centrarem 'analisi en aquests dos tipus
d'empreses. Ara bé, hi ha una xarxa de petites i mitjanes empreses, com pro-
ductores audiovisuals (que viuen molt sovint gracies al mercat publicitari),
empreses de serveis a les productores, bancs d'imatges, estudis de disseny i
altres, que tot i no formar part de les companyies principals sén importants pel
que fa a les dades d'ocupacio de la industria publicitaria.

A Catalunya, les agéncies de publicitat funcionen amb certa autonomia,
perd cal tenir en compte que la majoria pertany a multinacionals de publicitat
que alhora so6n part de grups de dimensid superior, que anomenarem macro-
grups multinacionals de publicitat.
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Grafic 2. Inversi6 gestionada per les oficines de les agéncies de mitjans a I'Estat espanyol (2003)

(en milions d'euros)
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Font: Elaboracié propia amb dades d'Infoadex (2004b).

4.1. Agéncies de mitians'®

El mercat de les agéncies de mitjans a Catalunya és un reflex fidel del que passa
en aquest sector a escala mundial. Es concentra en un nombre petit de grans agén-
cies que formen part de macrogrups multinacionals de publicitat. A Catalunya
queden poques ageéncies de mitjans amb capital exclusivament nacional, com
Quality Media. Una de les empreses catalanes, Focus Media, amb clients com
Grupo Festina Lotus, Ferrero Ibérica, Myrurgia i el Grupo Planeta, és adquirida la
tardor de 2004 pel grup de comunicacié britanic WPP, a través de la seva agéncia
de mitjans Mediaedge:cia, que ja treballava amb una delegaci6 a Barcelona '°.

Els principals macrogrups multinacionals de publicitat tenen agéncies de
mitjans a Catalunya, generalment delegacions, mentre que la seu central s'ubi-
ca a Madrid (vegeu la taula 6). Destaca Media Planning, del macrogrup Havas,
que se situa com a desena agéncia de mitjans per facturacio a escala mundial,
amb unes vendes de 9,76 milions d'euros el 2003, un 10,7% més que l'any
anterior (Advertising Age, Special Report, 19-04-2004, pag. s-1 a s-16). WPP,
d'altra banda, és el macrogrup que més augmenta la preséncia a Catalunya el
2003-2004. El setembre de 2004 compra Focus Media. El mateix mes arriba a
un acord de compra, aprovat per la Comissié Europea el gener de 20052, de
Grey Global Group, propietari de I'agéncia de mitjans Mediacom Iberia i d'E-

(18) L'agéncia de mitjans (que abans es co-
neixia com a central de mitjans) és una em-
presa especialitzada en estratégia i planifi-
cacid de mitjans, en compra i distribucio
d'espais i temps publicitaris i en control d'in-
sercions. Font: Termcat [En linia]: <http://
www.termcat.net> [Consulta: febrer de
2005].

(19) WPP compra el 49% del capital social
de Focus Media, i n'adquirira un 31% més
en un futur proxim, segons informacions
del mateix grup. Font: WPP [En linia]
(2004): “Mediaedge:cia acquires 49% sta-
ke in Focus Media SL in Spain”.
<http://www.wppinvestor.com/news/
pressrelease.jsp?pr=275> [Consulta: gener
de 2005].

(20) Font: WPP [En linia] (2004): “Euro-
pean Commission clears proposed acqui-
siton of Grey Global Group Inc. (‘Grey’)”.
< http://swww.wppinvestor.com/news/press-
release.jsp?pr=294> | Consulta: tebrer de
2005].
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Taula 7. Facturacié per agéncies (2003) (en milions d'euros)

Ageéncia de mitjans (Oficina) Espanya Europa”® Asia-Pacific Estats Units Total mundial
OMD 336,60 4.601,08 1.117,00 6.718,15 15.593,68
Mindshare - 3.564,73 2.342,88 7.581,10 15.452,54
Starcom Mediavest Group 294,30 2.500,15 1.242,01 9.565,09 15.214,62
Carat (sense Vizeum) 672,40 7.903,70 1.117,00 3.806,68 14.327,47
ZenithOptimedia 632,50 3.673,61 1.919,47 5.447,91 12.524,95
Universal McCann 377,90 2.504,18 1.669,45 5.964,07 12.210,41
Mediaedge:cia 632,50 4.008,31 979,90 4.246,22 11.795,06
Mediacom 220,10 4.629,31 483,90 4.032,50 10.932,11
Initiative Worldwide 264,40 2.669,52 923,44 4.097,02 10.117,54
Media Planning Group 774,90 3.455,85 88,72 2.298,53 6.956,06
PHD = 500,03 - 3.322,78 3.967,98

A Inclou els mercats de Franca, el Regne Unit, Alemanya, Italia i Espanya.

Font: Elaboracié propia a partir de RECMA [En linia] (2004): Billings 2003: split into 3 regions. Paris: RECMA. <http:/recma.i-maj.com/Billings-
&-Ranquings.htmi?wpid=9633> [Consulta: febrer de 2005] i Infoadex (2004b).

Les ageéncies

de publicitat i les
ageéncies de mitjans
marquen la dinamica
de la industria
publicitaria

a Catalunya, ja que
mouen un alt
percentatge del
volum econoémic
del sector

(21) Cencomed, Iceberg Media, Global Pur-
chase, Veritas | N&C Advertising (E/ Pu-
blicista, nim. 109, pag. 56-58).

qumedia ambdues amb oficines a Barcelona. Quant a agencies de mitjans de
capital espanyol, la majoria es troba a Madrid?'.

A Espanya, el 2003 només 29 ageéncies de mitjans gestionen el 60,5% de la
inversio publicitaria consolidada en mitjans convencionals, aixo €s 3.345,1
milions d'euros (Infoadex, 2004b), i sén responsables de la gestio de 5.654
marques directes. Les sis primeres oficines a Espanya (Carat Espafia Madrid,
Media Planning Madrid, Optimedia, Equmedia, OMD i Starcom Worldwide
Media Estrategia) gestionen més de la meitat de la inversié que es mou a
Espanya (2.340,50 milions d'euros), i Madrid és sens dubte la comunitat auto-
noma que concentra més inversio, el 49,8% enfront del 21,9% de Catalunya; la
resta de comunitats estan molt per sota. La concentracio és menor en termes de
marques, de manera que, segons dades d'Infoadex (2004b), la comunitat
madrilenya només té el 14% d'anunciants i Catalunya, el 14,8%. Ala cua de la
inversi6 gestionada hi ha Extremadura, amb el 0,1% de la inversio i I'1,8% d'a-
nunciants i Castella i Lled, amb el 6% d'anunciants perd només el 0,6% d'in-
versio (Infoadex, 2004b).

Si observem les empreses que gestionen la publicitat a Espanya (vegeu el
grafic 2), en conjunt, queda clar que lideren el mercat les companyies amb
capital estranger que formen part de grups multinacionals de publicitat. Con-
cretament, el 2003, segons dades d'Infoadex (2004b), aquests grups van ges-
tionar el 96,5% de la inversié total que va passar per les agéncies de mitjans, i
els grups de capital espanyol Focus Media, Bergé (amb Iceberg Media), Cen-
comed, Veritas i Global Purchase, el 3,5% restant, que es tradueix en 157,3
milions d'euros.

4.2. Agencies de publicitat

En les agéncies de publicitat s'ha de destacar, també¢, la creixent concentraci6
empresarial i la internacionalitzacio, protagonitzades per les mateixes multina-
cionals de publicitat. Els darrers anys aquests macrogrups, creats al voltant
d'agéncies de publicitat, s'han consolidat, han adquirit xarxes o grups d'agén-



Taula 8. Inversié en mitjans convencionals gestionada per agéncies
de publicitat a I'Estat espanyol (2003)

Agéncia Milions d'euros % del total d'inversié
McCann Erickson 292,90 11,20
Young & Rubicam 235,60 9,00
DDB 209,20 8,00
FCB Tapsa 190,50 7,30
Bassat Ogilvy & Mather 173,40 6,60
Tiempo BBDO 161,40 6,20
Euro RSCG Lorente 155,60 5,90
Grey Iberia 124,80 4,80
Delvico Red Cell 119,70 4,60
Publicis Espafia 112,00 4,30
Vitruvio Leo Burnett 94,10 3,60
Contrapunto 88,20 3,40
Publicis Casadevall Pedrefio & PRG 78,00 3,00
Saatchi & Saatchi 63,90 2,40
Sra. Rushmore 53,70 2,00
Grupo Ruiz Nicoli Lineas 50,90 1,90
Clave 2 36,00 1,40
La Banda de Arnold 34,40 1,30
Red Remo de Compaiiias Creativas 32,00 1,20
De Federyco 21,70 0,80
Esc/Scholz & Friends 20,60 0,80
Sintesis SPC 20,00 0,80
El Laboratorio 18,70 0,70
Newton 21 15,50 0,60
Q & A Grupo de comunicacién 14,60 0,60
Veinte Segundos 13,40 0,50
Diferencia Advertising 11,70 0,40
OgilvyOne Worldwide / Ogilvyinteractive 11,10 0,40
J.). Del Rio 11,00 0,40
N & C Advertising 8,60 0,30
Resta d'agéncies? 150,60 5,70

Font: Infoadex (2004b).

A Algunes de les agéncies presents a Catalunya i sense capital estranger s6n HealthCom, Ferrater
Campins Morales, Impacto de Comunicacion, KGB y Cia, Magatzem d'ldees, MDM Proyectos Crea-
tivos de Comunicacién, Muntafiola Publicitat, Puig Agencia de Servicios y Gestién Publicitaria,
Scacs, SCPF, Sintagma, Advertis, Altraforma, As de Pic Comunicacio, Dayax, VR Equipo (Revista
Anuncios, num. 114, pag. 51-92).

cies de publicitat en diversos paisos, agéncies de mitjans i altres empreses de
serveis, i s’han convertit en protagonistes de la comunicaci6é empresarial. El
cas més destacat és el grup multinacional britanic WPP, que el setembre de
2004 va arribar a un acord per comprar el grup nord-america Grey Global per
1.309 milions de dolars (1.073 milions d'euros). El 2003, aquest macrogrup ja
havia comprat Cordiant Communications Group, i en anys anteriors, els grups
Ogilvy & Mather, J. Walter Thompson i Young & Rubicam. Tots aquests grups
multinacionals publicitaris tenen preséncia a Catalunya.
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Taula 9. Preséncia a Espanya dels cinc macrogrups multinacionals de publicitat més grans del
mén (2004)*

OMNICOM GROUP (Nova York)

Grup multinacional Agéncies de publicitat  Agéncies especialitzades Ageéncies de mitjans

Omnicom Group

BBDO
Worldwide-BBDO
Spain

DDB
Worldwide -grup DDB

The Farm
(participada per DDB)

Tiempo BBDO,
Contrapunto

DDBP

Ketchum SEIS (RRPP), Wolff Ollins
(disseny i comunicacié corporativa),
Comunicacién Empresarial Porter Novelli
(RRPP), Fleishman-Hillard Spain,
Brodeur Communicaciéon Empresarial

i Adding Targis

CP Comunicacién Proximity (marqueting
promocional), CP Data (bases de dades),
CP Interactive (marqueting relacional),
Orbital BBDO Group (marqueting
interactiu), BBDO Consulting, D.E.C.
(marqueting directe i promocional)
Rapp Collins, Rapp Collins-Zebra,

DDB Red, MRA DDB, A Toda Copia,

La Anunciacion, PAU Education
(marqueting de comunitats i creacié

de continguts)

Optimum Media
Direction (OMD)?

The Media
Partnership (TMP)¢

TBWA TBWA, Equipo Tres Tequila Spain, TBWWWA.COM

Worldwide- (marqueting interactiu)

TBWA Espafia

WPP GROUP (Londres)

WPP Group Research International i Millward Brown Mindshare i

Ogilvy Worldwide -
Grupo Bassat Ogilvy

Delvico Red Cell

Young & Rubicam

Bassat Ogilvy
& Mather

Delvico Red Cell,
BSB Publicidad,
Esc/Scholtz & Friends
Young & Rubicam,
Vinizius / Young

& Rubicam

(instituts d'investigacio), Mediaedge:cia. Focus
Landor Associates (consultoria de disseny), Media, CIA Loyalty
Hill & Knowlton Mass Media, Outrider,
(participada per J. Walter Thompson),
Cohn & Wolfe Easy Media, Mets Global
Media, Red de Medios,
Atlantica de Medios
Bassat Ogilvy Consejeros de

Comunicacién (RRPP), OgilvyOne

(integrat per OgilvyInteractive

i Ogilvy Healthcare),Mark Line Ogilvy

(marqueting promocional),

Graell Graphic Line i Prism

(produccié grafica)

i Planners (consultoria de marca)

141 Worldwide (marqueting i comunicacio),

Healthworld, Customer Focus

Y&R 2.1, Burson-Marsteller
(RRPP), Cohn & Wolfe (identitat corporativa),
Ad hoc¢, Wunderman {promocio)

Mediterranea de Medios,
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moén (2004)A (Continuacio 1)

WPP GROUP (Londres)
Grup multinacional Ageéncies de publicitat

Ageéncies especialitzades

Ageéncies de mitjans

WPP Holdings Spain -
Assessors de Comunicacié

i Publicitat

WPP Holdings Spain -  J.Walter Thompson

J.Walter Thompson

Grey Global Group Grey & Trace,
Valverde de Miquel

Grey Global Group - Motiva BB

Grupo Beaumont
Bennett

RMG: Connect

ACP Thompson, Formula K&E, SCPF

Grey Direct & Interactive, Redes de Campo
(for¢a de vendes), GCl Agora,

D Légica (marqueting directe).

lzquierdo BB (marqueting promocional),

Une BB (marqueting directe i interactiu),

Domini i Disefia BB

INTERPUBLIC GROUP OF COMPANIES (Nova York)

Mediacom Iberia,
Equmedia

McCann Erickson McCann-Erickson

World Group El Laboratoriof,

Sra. Rushmore
Lowe Group' Lowe FMRG
FCB Worldwide FCB/Tapsa
Draft Worldwide Draft

PUBLICIS GROUPE (Paris)

MRM Partners (marqueting directe-
relacional)’. Momentum (marqueting
promocional)®. Future Brand,

Torre Lazur-McCann, Weber Shandwick
(RRPP), Zentropy, The Design House,

Octagon

FCBi (marqueting directe-relacional)

Think For Sale DraftWorldwide

(marqueting promocional)

Universal McCann"

CICM, Magna Global’
Initiative MediaX

Vitruvio Leo Burnett
Publicis Espafia,
Publicis Casadevall
Pedreiio & PRG

Leo Burnett
Publicis Worldwide

Leone (noves tecnologies)

Publicis Dialog (below-the-line),
Carre Noir (disseny corporatiu)

ZenithOptimediat Optimedia, Zenith
Media

Saatchi & Saatchi Saatchi & Saatchi

Worldwide

Grupo K-Arc Starcom Mediavest
Group

HAVAS (Suresnes, Franca)

Euro RSCG Euro RSCG eOne (marqueting directe i interactiu), Difusion

Partners - Euro PartnersN The Sales Machine (agéncia de serveis y Audiencias ERP

RSCG WorldwideM de marqueting i comunicacioé),Interprofit

(gabinet de premsa),
Asci Direct (base de dades)
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Taula 9. Preséncia a Espanya dels cinc macrogrups multinacionals de publicitat més grans del

mén (2004)A (Continuacio 1)

HAVAS (Suresnes, Franga)

Grup multinacional Agéncies de publicitat  Agéncies especialitzades Ageéncies de mitjans

Arnold Worldwide La Banda de Agustin La Banda Below The Line,

Partners - Arnold Medina® La-Banda.com (marqueting interactiu)

Worldwide Spain

Media Planning EHS Brann Media Planning, Media

Group (MPG) Contacts, Arena Media
Communications

A En cursiva les agéncies de publicitat i de mitjans amb oficina a Catalunya.
B Formada per BBDO, DDB, TBWA, i resultat de la fusié d'Optimum Media (central de Tandem) i Media Direction {central de Tiempo).
C Propietat de BBDO, DDB, J. Walter Thompson i Ogilvy.

DA Barcelona, abans Tandem CG DDB.
E Associada amb Springer & Jacoby.

F Integrada per MRM Directing i MRM Cano & Martinez. MRM Common Sense, MRM Informark, MRM Artworks, MRM Content/Reporter.

G Inclou Momentum Sponsoring & Patrocini.

HTé diverses empreses, entre elles UM Interactive.

! Nascut de la fusio de Lintas i Lowe.

J Integrada per Universal McCann, Initiative Media i CICM.

K Abans pertanyia al grup Lintas.

L Percentatges de propietat: 75% Publicis Groupe, 25% Cordiant Communications Group.

M Resultat de la fusié d'Eurocom, agéncia de marqueting, i RSCG, agéncia creativa.

N Abans Euro RSCG Lorente a Barcelona.

O A Barcelona es van fusionar Slogan i El Sindicato, mitjan¢ant Media Planning.
Font: Elaboracié propia a partir de dades de Control de Publicidad y Ventas (2004); Revista Anuncios, num. 114, pag. 50-98; Omnicom Group

[En linia]: <http://www.omnicomgroup.com>; WPP [En linial: <http:/www.wpp.com>; Interpublic Group of Companies [En linia]:
<http://www.interpublic.com/>; Publicis Groupe [En linia): <http://www.publicis.com>, i Havas [En linia]: <http://www.havas.com> [Consultes:

febrer de 2005].

Tot i les darreres adquisicions de WPP de 2004, el macrogrup publicitari
més gran del mén encara és Omnicom Group, que integra els grups BBDO,
TBWA i DDB; també tenen oficines a la capital catalana.

El tercer macrogrup és Interpublic Group of Companies, que aposta clara-
ment per la creativitat. L'agéncia Sra. Rushmore, fundada el 2000, n'és un
exemple a Espanya, ja que en només quatre anys, ¢l 2004 s'ha situat en la quin-
zena posici6 del ranquing d'Infoadex (2004b), en un any de canvi en la tendén-
cia, fins ara negativa, de la inversi6 publicitaria.

El macrogrup publicitari francés Publicis Groupe, el quart del ranquing
mundial de la revista Advertising Age (Special Report, 19-4-2004, pag. s-1 i
s-2), també s'ha sumat a la concentracié publicitaria, i ara té la xarxa Publicis
—a Espanya, Publicis Espafia i Publicis Casadevall Pedrefio & PRG—, la xarxa
Saatchi & Saatchi, la xarxa Leo Burnett —que a Espanya ¢s Vitruvio Leo Bur-
nett— i el Grupo K-Arec.

El macrogrup japonés Dentsu, cinqué del ranquing mundial i amb una
agéncia a Toquio que va facturar més que qualsevol altra al mon I'any 2003,
incrementant les vendes un 29,2% respecte al 2002 (Advertising Age, Special
Report, 19-4-2004, pag. s-1 i s-2), només és present a Espanya amb l'agéncia



Cayenne Publicidad, situada a Barcelona. Aquest macrogrup té xarxa propia
d'agéncies i alhora ha realitzat diversos moviments que li han permés arribar a
tot el mén?2. Val a dir que un altre grup japonés, Hakuhodo, també esta present
a Barcelona amb Diferencia Advertising.

En el cas del macrogrup multinacional francés Havas, sisé del ranquing
mundial i amb dues delegacions a Catalunya, ha crescut 1'1,1% el primer
semestre de 2004, capgirant les perdues del 2003. (Advertising Age, Special
Report, 19-4-2004, pag. s-1 i s-2).

En total, segons Infoadex (2004b), 126 agéncies de publicitat gestionen a
Espanya 2.623,7 milions d'euros, el 47,1% del total de la inversi6 estimada a
preu de tarifa (5.570,9 milions d'euros) en mitjans convencionals el 2003; les
deu primeres agéncies, totes amb capital estranger i preséncia a Catalunya,
gestionen fins el 32% del total de la inversio.

Tot i la importancia dels macrogrups multinacionals, encara hi ha grups
publicitaris espanyols que es resisteixen a ser absorbits malgrat les limitacions
econdmiques per fer inversions a gran nivell o la duresa en l'activitat del nego-
ci a escala mundial, que son les majors dificultats a les quals s'enfronten els
independents (£ Publicista, num. 108, pag. 12-18). Entre aquests, hi ha Alter-
nativa Publicidad, BAP & Conde, Cuestion Publicidad, Dimension, Engloba,
Eureka, Filter, GAP, Q & A Grupo de Comunicacion, Publip's, Grupo Ruiz
Nicoli Lineas, Grupo Efie, Targeting Link Thinker, Grupo Zapping de Comuni-
cacion i Guerrero & Partners, ['inic grup publicitari catala, fundat 1'any 1998,
propietat al 100% de José Guerrero i del qual també formen part les compan-
yies Plus Value, Mets Global Media?* i ABC Eventos. La facturacié d'aquests
grups, perd, queda molt per sota de la dels multinacionals.

Es rellevant el paper d'empreses especialitzades en diferents branques de la
comunicacié empresarial, especialment el marqueting directe, l'interactiu o
electronic, les relacions publiques, el marqueting promocional, el telefonic o el
firal, entre d'altres. Sén negocis lligats directament al publicitari i a les agén-
cies, pero que van agafant protagonisme, al mateix temps que creix la inversié
en mitjans no convencionals. La majoria d'aquestes empreses formen part de
multinacionals de publicitat. Es el cas, per exemple, de les que lideren el mer-
cat a Catalunya: CP Comunicacién Proximity i Orbital Grupo de Comunica-
cion, d'Omnicom Group (BBDO) —totes dues amb oficina a Barcelona des de
1997—; D Légica i Grey Direct & Interactive, del grup WPP (Grey Global
Group). També hi ha altres empreses destacades, com sén OgilvyOne World-
wide (WPP Holdings Spain) i Wunderman que, creada el 1986, és la més anti-
ga en aquesta especialitzacio (Young & Rubicam, WPP). D'altra banda trobem
Marketing.com, RMG Connect, Gete & Direct i Mirage Factory que no perta-
nyen a cap grup empresarial i tenen seu a Barcelona. Finalment, també destaca
el grup publicitari espanyol Comunica con A, que va néixer el 1997 i actual-
ment €s una de les primeres agéncies de serveis de marqueting a Espanya, amb
divisions de publicitat, marqueting firal, marqueting relacional i una producto-
ra dedicada a I'edici6 audiovisual *,

5. Conclusions

La premsa diaria, radios i televisions de Catalunya van rebre el 2003 una
inversi6 publicitaria al voltant de 480 milions d'euros, sobre 4.911 milions
d'curos per al conjunt d'aqucsts mitjans a Espanya (6.152 milions d'euros d'in-
versié en mitjans convencionals), i amb un repartiment que, per les caracteris-
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(22) L'any 2000 va anunciar I'alianga amb
Bcom3 Group (Anuncios, nom. 854, pag. 1
i Amuncios, nim. 871, pag. 1-2). El marg de
2002 Publicis Groupe va arribar a un acord
per adquirir Bcom3 Group. El grup resul-
tant seria el quart del mon. Al mateix temps
es va anunciar que Dentsu passaria a tenir
una participacié del 15% del nou grup
(Anuncios, nam. 961, pag 11 2).

(23) En aquesta agencia, Guerrero & Part-
ners actua en associacié amb el grup WPP,
que a través de la seva agéncia de mitjans,
Mediaedge:cia, té el 55% del capital de Mets
Global Media.

(24) Aquest grup, amb oficines a Barcelo-
na, Madrid, Portugal, el Per i el Brasil, va
tenir un benefici brut el 2003 de 9.247.123
euros, un 37,9% més respecte a I'any ante-
rior. El 2002 es va integrar a la companyia
HighCo, amb seu a Paris i agéncies a Franga,
el Regne Unit, Espanya i Bélgica, que al-
hora esta participada en un 42% per WPP.
El grup HighCo, d'altra banda, esta integrat,
a més, per Positiva con A i A de Azafatas.
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tiques del sistema catala de mitjans de comunicacid, situa la premsa escrita
diaria com el principal suport.

En I'evolucié de la inversio6 publicitiria també s'ha de destacar la importancia
de les formes de publicitat no convencional, amb una evolucié que s'ha mostrat
menys sensible a les crisis economiques que la inversié en mitjans convencio-
nals. Entrc aqucsts, cls mitjans tradicionals mantenen el lideratge en ingressos
publicitaris, perd destaquen els increments a Internet i a les televisions locals.

Des del punt de vista dels anunciants, la inversié d'empreses amb seu social
a Catalunya, principalment a Barcelona, puja fins a 1.184 milions d'euros.
Bona part de la inversié dels anunciants amb seu a Catalunya s'adrega, per tant,
a mitjans d'abast espanyol, especialment en televisio.

L'estructura de la industria publicitaria és un altre factor important que
defineix la distribucié de la inversi6 publicitaria. La meitat de la inversio
publicitaria a Espanya passa per les mans de sis agéncies de mitjans, integrades
en grans grups publicitaris internacionals, que en la seva planificacio privile-
gien les cobertures més amplies, en la mesura que els seus clients son empre-
ses que actuen, també, en diversos mercats.
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