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I semestre: ¢1.500 millones menos 

La desaceleración ya se anuncia

• Bajar publicidad no es acertado, dicen conocedores

Eduardo E. Alvarado ealvarado@nacion.com Lunes 20 de agosto, 2001
En junio del año 2000, los medios de comunicación (televisión, radio y prensa) facturaron un monto que hoy equivaldría a ¢6.264 millones, mientras que un año después la factura llegó a ¢5.664 millones, un decrecimiento cercano al 10% entre un año y otro.

Los cálculos se hicieron con base en estimaciones de la empresa Servicios Publicitarios Computarizados (SPC). Su presidente, José Francisco Correa, consideró que las cifras reflejan un estancamiento de la industria publicitaria, al tiempo que reconoce que ello históricamente ha constituido un reflejo fiel del ritmo de la economía nacional.

La desaceleración de la economía se nota en el comportamiento del índice mensual de la actividad económica.

En el primer semestre del año pasado la variación anual de este indicador fue en promedio de 2,6% al mes, mientras que en el primer semestre de este año fue de apenas 0,1%.

Aclaró que todas las cifras suministradas se basan en tarifas publicadas por los medios y no consideran canjes, bonificaciones, descuentos, impuestos o negociaciones especiales entre estos y los anunciantes.

En julio del 2001, una época que tradicionalmente sube la publicidad, registró un alza respecto al mes anterior (junio 2001), pero aún así estuvo ¢166 millones por debajo (colones constantes de hoy) que el mismo mes del 2000.

De todas formas
La industria publicitaria se mueve mucho al ritmo de estacionalidades, o sea que hay temporadas que marcan incrementos muy pronunciados.

Medir, entonces, los datos acumulados a 12 meses es un parámetro importante. De esa manera se obtiene que los ¢73.751 millones que se contabilizaron en enero 2001 cambiaron a ¢72.193 millones para en julio 2001, una diferencia de ¢1.558 millones menos.

Eugenio Pignataro, director ejecutivo de la Cámara de Comercio, consideró que el fenómeno es producto lógico de una desaceleración económica, por lo que muchas empresas optaron por reducir gastos, como la publicidad.

Pignataro consideró ese proceder como una mala estrategia comercial, ya que más bien debería aprovecharse la coyuntura.

En eso coincidió Correa, quien cree que muchas veces las empresas escogen pautar espacios más pequeños o en menos ocasiones.

Diversificar
Otro mecanismo usado es redistribuir la inversión en publicidad sin que ello implique reducirla, que es el caso de la Librería Universal.

Su gerente de mercadeo, Ana Celina Argüello, explicó que la compañía no ha disminuido la inversión en pauta publicitaria, pero tampoco la han aumentado, situación que considera lógica ante la situación por la que atraviesa el país.

La idea de que la publicidad se comporta según la economía, es apoyada por Alberto Franco, economista, quien cree que recortar en ese rubro es una salida por la que optan muchas compañías que experimentan lento crecimiento.

Eso es preferible para ellos, agregó, que acudir a recorte de personal, ya que al revertirse la situación es posible que resulte más costoso que el tiempo necesario para preparar nuevos empleados.

Franco señaló, sin embargo, que la suspensión de publicidad en época de "vacas menos gordas", puede ser nocivo, puesto que al recuperarse la economía la inversión en el mercado perdido podría ser enorme.

Con respecto al futuro, los consultados dijeron que es difícil predecir en que momento vendrá un cambio, pero de nuevo lo supeditaron a las señales que pueda dar la economía.

Correa añadió que además debe tomarse en cuenta que está por cerrarse el año fiscal, lo que incidirá en las decisiones de las empresas en cuanto al rubro de publicidad. 

