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PRESENTACION

Cuando se habla de ajuste estructural, la mayoria de las personas piensa en
aspectos que tienen que ver primordialmente con lo econémico, casi siempre
referido al plano estatal; como reduccion del gasto pablico, disminucion del tamafio
del Estado, liberalizacion de la economia y fomento a la empresa privada. Es dificil
pensar que otros aspectos de la vida social puedan estar siendo afectados, a veces
en forma radical, por las medidas tomadas al amparo del ajuste. Pero las medidas
de politica econémica conocidas como ajuste estructural, son solamente la parte
visible de un iceberg de cambios sacioculturales poco explorados, que estdn
transformando aceleradamente esta sociedad, sobre el telén de fondo de la llamada
globalizacion.

Necesariamente tienen que producirse adaptaciones y transformaciones en las
conductas de las personas, en particular las que tienen que ver con las pautas de
consumo. ;Como afectan estos cambios la industria de la publicidad? £l estudio
realizado por Carlos Sandoval, profesor de la Escuela de Ciencias de la Comunica-
cién, de la Universidad de Costa Rica, es un interesante andlisis de la evolucion de
la publicidad en el marco de las dindmicas econémicas de los anos noventa. Puesto
que no es precisamente un trabajo que explora solamente los aspectos de cardcter
técnico, indudablemente atraerd la atencion de todos aquellos interesados en
comprender las transformaciones que ocurren en todos los planos de la vida social.

El estudio de Carlos Sandoval se publica por primera vez en la serie Cuadernos
de Ciencias Soctales.







INTRODUCCION

"Si hay una homologia entre el orden social y las précticas de los
Sujetos no es por la influencia puntual del poder publicitario y o los
mensajes politicos, sino porque esas acciones se insertan en sistemas
de habitos, constituidos en su mayoria desde la infancia”. (Gar-
cia, 1984:34)

La vida cotidiana y la cultura en general cruzan por el consumo, que junto con
la publicidad, se han constituidt unade las di laves de diferenciacion
e integracién sociales.

El reconocimiento del consumo como espacio de constitucién de la sociabili-
dad contemporanea ha enfatizado sobre todo su papel como diferenciador social,
pues, para decirlo con Castells, el consumo "es el lugar en el que los conflictos
entre clases, originados por la desigual participacién de la estructura productiva,
se contindan a propésito de la distribucién de los bienes y servicios y la satisfaccién
de las necesidades" (Castells, 1974).

En los Gltimos afos, en especial a raiz de los llamados procesos de globaliza-
cién de ciertas fuerzas econémicas y socioculturales, se evidencia c6mo el consu-
mo genera también procesos de integracion social, de los cuales depende incluso
la diferenciacion, pues ésta sélo puede ser posible cuando hay una suficiente
integracién sociocultural que permita reconocer qué consumo es legitimo y, en
consecuencia cudl no (Garcia, 1995).

En estos procesos de diferenciacién/integracién socioculturales en el consumo,
la publicidad establece una agenda (semejante a lo que ocurre con el acontecer
pblico referenciado en la actividad periodistica) de lo que quienes poseen mayor
legitimi queesd ido consumir. Haug (1989:195) nombra esta
configuracion de una agenda como procesos de modelacion de la sensibilidad (y
nosotros afadiriamos también de la sociabilidad), de tal modo que inde-
pendientemente de si se selecciona "x" o "y" articulo lo subyacente es que el
adquirir; el tener es la estructura profunda subyacente.

Una comprensién sociocultural como la que aqui se propone demanda ubicar
el anilisis, por lo menos en forma muy preliminar, en una perspectiva sociohistérica




de larga duracion (Burke 1994), que permita contar con una dimensién de proceso
de las dii di aciénli i6n en torno a gustos y consumos legitimos;
una sociogénesis del consumo (Elias, 1994) que complemente la psicogénesis que
arranca desde la infancia, como ha analizado Bourdieu (1988) en sus contribucio-
nes a la sociologia de la cultura.

Elias (1988) ubica el surgimiento de los esfuerzos por la distincion en la época
del absolutismo, en el siglo xvii, sobre todo en la sociedad cortesana francesa, que
introduce la expresion "a la mode”, como un esfuerzo por exteriorizar en el
consumo de vestimenta los atributos de una nobleza amenazada por el ascenso de
sectores urbanos burgueses. Se trata, en palabras de Haug (1989:183), de la
presencia de la escision entre la corte y la ciudad.

Las ciudades, la produccion de manufacturas y las relaciones comerciales
extendidas por diversas regiones del mundo, daban cuenta de la emergencia de la
sociedad burguesa. Los metales preciosos, provenientes de Ameérica, fungieron
como dinero, estimulando la economia mercantil. Este cambio produjo una infla-
cién secular como resultado de la cual quienes no contaban con bienes que
pudieran ajustarse a los precios crecientes, la nobleza terrateniente y los trabajado-
res, vivieron consecuencias devastadoras.

Elias llama acortesamiento de la nobleza al proceso en el cual los nobles dejan
la provincia y empieza a habitar en la ciudad, en la corte, en una relacién
absolutista, viviendo de las rentas. La afirmacién en la corte, en especial si se atiende
el deterioro econémico de la nobleza, demandaba exteriorizarlo en el porte, en los
buenos modales; hay pues una coaccién estético social que se acrecienta conforme
se consolidan los sectores burgueses en ascenso: las mujeres cortesanas (quienes
ademds por ser historicamente objeto del deseo son a menudo mas cuidadosas en
las reglas del buen viviry vestir) se asustan de ver a las hijas de comerciantes vestidas
de igual manera que ellas. Este proceso cruzé por diversas capas sociales hasta
interpelar a la misma realeza, quien no tuvo més remedio que dilapidar dinero en
aquellos objetos de pre iony i6n que no hicieran dudar de su lugar
social.'

1. Haug (1989:184) y Ewen (1991:44) documentan este proceso ya en el siglo xiv:
“Desde el afio 1300 ~apunta Ewen~ el viejo orden feudal establecio "leyes suntua-
rias*, guias especificas que gobernaban el uso de indumentaria. No obstante, ain
dentro de las detalladas reglamentaciones legales, la creciente prominencia de los
burgueses era evidente. Por ejemplo, una ley adoptada en Ausburgo en 1530
senalaba que ‘s6lo los principes, caballeros y sus damas tendran permitido usar
brocado’ y ‘las vestimentas de terciopelo seran para los patricios’; pero la ley
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Este esfuerzo por la distincion emerge como parte de otro proceso de més largo
alcance, y es que con la consolidacién de la burguesia se construye la separacion
entre o privado y lo pblico, porque para los nuevos sectores saciales en ascenso
ya los negocios no se realizan en la corte, sino que se empieza consolidar la esfera
publica. Asi, como apunta Haug siguiendo a Elfas, la moda se convierte en una
funcién de la representatividad burguesa y su esfera de la representatividad es lo
publico (Haug, 1989:187).

Ahora bien, la publicidad también muestra un entronque no sélo con el
consumo sino también con la produccicn. En el siglo xix, por lo menos en el caso
de Alemania, se acrecienta la urgencia de los productores por sancionar sus
articulos, pues la relacion directa entre productor y consumidor presente en el taller
artesanal es sustituida por el de un mercado an6nimo; surgen asi las marcas
registradas (Haug,1989: 139; Clark, 1996).

Antes de la aparicion del articulo de marca, el escaparate era la forma mds
diversificada de publicitar bienes. Benjamin, al analizar los escaparates de los
pasajes de Paris en el siglo xix, concluia que se trataba de pasadizos cubiertos de
cristales, donde se sitdan los mds elegantes establecimientos comerciales, de tal
modo que "el pasaje es una ciudad, un mundo en pequefio” (Haug, 1989:134).

La marca se acompana posteriormente con el embalaje o empaque, que se
constituye en el modo de expresar la marca, de tal modo que el didlogo de
compra/venta ya no es indispensable, su forma mas avanzada es el autoservicio; en
este proceso, la publicidad empieza a generalizarse (Haug,1989:139).

Asi pues, tanto en la produccion como en el consumo, la publicidad se
constituye tanto en un importante instrumento de diferenciacion social como de
integracion, pues la forma generalizada de aparicion de un producto en el mercado
es, precisamente, publicitaria.

La diferenciacién/integracion en el consumo y la produccion se presenta como
una doble promesa, en apariencia contradictoria: por una parte, la marca propone
la distincion del consumidor al legitimar ciertas formas de consumo; por otra,
sugiere al productor o distribuidor el maximo consumo posible, lo cual adversa la
primera promesa en cuanto que la distincién otorgada por el consumo de un bien
0 servicio es inversamente proporcional a su generalizacién, pues la primera se
funda en la exclusividad.

permitia también a los miembros de la ‘alta burguesia’ tres anas de terciopelo para
decorar sus tocados”



Cuando un producto o servicio deja de contar con "posicionamiento” es
necesario sacarlo del mercado; su ciclo de vida ha terminado. Esta tendencia
expresaria una de las manifestaciones de la "cultura de los efimero”, es decir, la
publicidad actua c¢ bsolescencia estética bélica, pues el desg: I
camina demasiado lento (Haug, 1989:194). De ahi que Ewen (1991 :280), recordan-
do a Benjamin, apunte que la publicidad construya una estetizacion del desperdi-
cio, en donde la propia autodestruccion puede convertirse en un placer estético de
primer orden.

Las paginas siguientes presentan uno de los capitulos del informe final del
proyecto La Industria Publicitaria: Andlisis de las principales agencias, que se
realizé gracias al apoyo del Instituto de Investigaciones Sociales y la Vicerrectoria
de Investigacién de la Universidad de Costa Rica.

El proyecto recoge inquietudes de dos proyectos de investigacion anteriores,
en que se estudiaron algunos aspectos de la industria publicitaria. Uno fue realizado
en el Ciclo Bésico de Filosofia y Letras de la Universidad Nacional durante 1987 y
el otro fue el proyecto "Programas de Ajuste Estructural e Industria de la Comuni-
cacion”, que sélo se desarrollé durante el primer semestre de 1991 en la Escuela
de Ciencias de la Comunicacién Colectiva de la Universidad de Costa Rica.

En ambos proyectos predominG el andlisis de las determinaciones macroeco-
némicas en la actividad publicitaria. En el presente proyecto se profundiza este
aspecto y se integran tres inquietudes nuevas. En una se trata de conceptualizar a
las agencias de publicidad como determinadas por condiciones estructurales, pero
también como agentes activos en la definicion de tales condiciones y margenes de
accién. Por lo comdn, los andlisis han enfatizado el estudio de las determinaciones
estructurales y en menor medida los modos en que las agencias operan en el
contexto de tales determinaciones, como por ejemplo el asocio con consorcios
publicitarios foraneos. En segundo lugar, en esta oportunidad se trabajan algunos
nuevos indicadores que pueden dar cuenta de la actividad publicitaria durante las
década de los noventa, como por ejemplo, relaciones entre gasto publicitario,
ingreso per capita y Producto Interno Bruto (PiB). Por dltimo, se intenta ir tejiendo
un dialogo entre los que se fueron y algunos conceptos,
que puedan senalar tendencias econémicas en la industria publicitaria.

Esta perspectiva mas economica e institucional puede servir de contrapunto a
los estudios de mensajes y efectos publicitarios, predominantes en las preocupa-
ciones académicas acerca de la publicidad. En relacion con el andlisis de mensajes
o del discurso, se puede apuntar que por lo comun se realiza "desde fuera" de la
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actividad publicitaria misma, y con frecuencia se suponen o infieren conclusiones
a partir de la "inmanencia del mensaje”, pero se carece de cotejo empirico fuera
de los textos analizados; en ocasiones se presupone un creador publicitario
plenamente racional e intencional, conciente de las diversas estrategias discursivas
presentes en los textos o bien gobernado por intencionales que no alcanza a
descifrar.

Desde la perspectiva de los efectos, quizd la gran dificultad ha sido que el
andlisis se ha centrado en estudios de corto plazo a partir de casos individuales, es
decir, la “influencia” de un anuncio o una campana puntual sobre un Brupo.
particular, y quiza la mayor presencia de la actividad publicitaria esté operando en
el largo plazo y no sélo sobre individuos sino en términos socioculturales, constru-
yendo los ideales de éxito y distincién. Aunque una determinada campaiia no altere
las decisiones de compra o consumo de un individuo o un grupo particular, se
construye un universo simbélico, que se puede obviar e incluso refutar, pero no
ignorar. Este es el pun(() decisivo y para su andlisis reconocer las dimensiones
economicas y socioculturales puede ser importante.

Este esfuerzo procura volver menos marginal la investigacion académica en
comunicacion, pues si bien hay un reconocimiento generalizado de la creciente
centralidad de la comunicacién mediada (Rodrigo, 1996) en las sociedades con-
tempordneas, en Costa Rica no se han consolidado las condiciones académicas e
institucionales minimas para promover la investigacion de su presencia economica,
tecnoldgica o sociocultural.

Durante este periodo el trabajo entusiasta de José Mairena Morera, Jessica Clark
Cohen, Rodolfo Gonzdlez Ulloa, Gabriela Niez, Ovidio Ramirez Vargas, Julio
Acuiia Aglero y Marco Cabrera Medaglia ha sido indispensable para construir este
esfuerzo.






DINAMICAS ECONOMICAS Y ORGANIZATIVAS
EN LA INDUSTRIA PUBLICITARIA

(.) numerosos debates alrededor de los "efectos de la publicidad"
—como en otro lugar a propésito de los "efectos de los medios"- sobre
la sociedad, estin manchados por un serio vicio de fondo: siguen
manteniendo la nariz pegada a la relacion individual mensaje publi-
citario~consumidor, mientras que nuestras sociedades viven enteras
segun el modelo publicitario. Un modo de comunicacién que, quié-
rase o no, estructura unas elecciones que fija horizontes de prioridades
y de jerarquias sociales en el uso que hacen nuestras sociedades de
sus recursos colectivos y de los de cada individuo, a la vez consumidor
y ciudadano." (Mattelart, 1991:124-5).

La comunicacién y la cultura se han analizado, prioritariamente, como meca-
nismos de reproduccion social; énfasis en parte resultado de una reaccion frente al
determinismo econémico de ciertas formas de marxismo que reducian lo cultural
a un "reflejo" de las condiciones materiales. La reaccién ha seguido la ruta del
péndulo pues en ocasiones se produce el movimiento inverso y se sobredimensio-
nan los procesos culturales, aislindolos de referentes econémicos y de clase
(Murdock y Golding, 1986; Zallo, 1992).

Sin embargo, como apunta Zallo (1992:14), en una época como la actual, con
una irrupcién del capital en todas las dreas de la comunicacion y la cultura, resulta
insatisfactoria esa limitacién tematica. Hoy resultan imprescindibles, entre otros, el
andlisis de la produccion cultural, el i de los capitales gentes como
grupos de comunicacion, el estudio de las industrias culturales, pues si bien es claro
que la economia no es el tnico factor en juego, tampoco se le puede ignorar
(Murdock y Golding, 1986: 30). Las industrias culturales, ademas de los costos
crecientes de sus soportes tecnolégicos, son un sector tan productivo como las
industrias encargadas de elaborar bienes materiales.

Muraro (1987:70), en uno de los balances sobre la investigacion acerca del
nexo entre economia y comunicacion en América Latina, apunta que una de las
carencias en esta area de conocimientos es, precisamente, el examen de las
correlaciones y mutuas determinaciones existentes entre procesos macroecondmi-
cos y comunicacionales. Los andlisis inspirados en la Teoria de la Dependencia
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~continda- son quizd los que mas han insistido en el estudio de estas variables,
pero la mayoria de ellos requirieron del analisis econémico para apoyar una lectura
ideoldgica de los mensajes y no tanto para discernir determinaciones mutuas entre
ellos o bien para estudiar las industrias culturales desde una perspectiva econémica.

Sin embargo, poco a poco se ha avanzado ~seguramente mucho mas lento que
el desarrollo mismo de las industrias culturales- en el reconocimiento de algunas
de las multiples i fayc icacion, entre las que se podrian
mencionar las siguientes:

©  Determinaciones econémicas del sistema global en las industrias culturales,
por lo demds tradicionalmente muy vulnerables a los intereses econémicos
locales y sobre todo transnacionales. Este interés cobra fuerza por la incidencia
de los procesos de apertura comercial.

©  Laactividad publicitaria como factor econémico en los procesas de circulacion
de bienes y servicios.

°  Condicionamientos del crecimiento, contenido y forma de los sistemas de
medios de difusion por parte de la industria publicitaria.

Sin duda, estos esfuerzos son parciales y demandan ser complementados con
muy diversos andlisis de Ias mdus(rlas culturales, para reconocer, entre otros:
procesos de act i0 c del Estado, dit i interna-
cionales de la estructura econémica de la comunicacién y su presencia en las
industrias culturales, constitucién de grupos asociados a "holdings" 0 macrogrupos
(Zallo, 1992: 38).

No se trata s6lo de interrogar quiénes son los propietarios, sino, sobre todo, de

relacionar las condicis ucturalesy fo de las agencia:
y otros actores institucionales en tales condiciones (Gomery, 1993:190); compren-
der las relaciones entre las formas organizacionales, las estrategias y las actividades,
si se quiere desde dentro, es decir, a partir del estudio de las dindmicas de las
agencias. En las siguientes paginas se procura responder algunas de estas interro-
gantes que le plantea el dinamismo de la industria publicitaria a la investigacion
académica de la comunicacion.




(CRECIMIENTO DE LA FACTURA
PUBLICITARIA?

La publicidad constituye una actividad economica y simbolica decisiva en las
industrias culturales contempordneas y las agencias son los principales instituciones
de gestion publicitaria. Su crecimiento en Costa Rica, como se anota en el cuadro
muestra algunos periodos diferenciados. Entre 1987 y 1989 se observa un
namero de agencias relativamente estable. En 1990 hay un crecimiento importante,
que se profundiza entre 1991 y 1992 y se mantiene durante 1993 y 1994. Tomado
el periodo 1987-1994, se concluye que el crecimiento del nimero de agencias es
de alrededor de un 60%

1989 es el afio que muestra un decrecimiento mds drastico del namero de
agencias, pero muchas veces menor que el impresionante despegue de 1991, cuyas
causas no estan aun del todo claras. Si en 1991 se observa el mayor crecimiento
de agencias, en 1992 se produce el mayor aumento de la facturacién. Después de
1991, el nimero de agencias tiende a mantenerse en 60.

En términos globales, la facturacion tiende a ser mds estable que el crecimiento
del numero de agencias y no parece existir relaciones de causalidad entre el
aumento de las primeras y facturacién, o viceversa. Mas bien, la facturacion estaria
presionada por factores macroeconémicosy por las propias dindmicas empresaria-
les de algunos agentes y sectores econémicos y de los propios medios de difusion,
como se discutira posteriormente.

En cuanto a las cifras de facturacion de las agencias, se advierte un crecimiento
sostenido, excepto —como ya se indicé— en 1992, cuando las cifras aumentan de
manera considerable. Las cifras superan los indices de inflacién de los afios
respectivos.

Sinembargo, tal crecimiento demanda una mirada més atenta, pues al restarsele
los aumentos de tarifas, el incremento decrece: la television aumenté un 57, los
diarios un 28 y la radio apenas un 10%, cifras que se detallan en el Cuadro 2

Si se pondera la diferencia entre facturacion y tarifas atendiendo la participa-
cion relativa de los tres medios en la industria publicitaria, el crecimiento seria de
aproximadamente 41,16% en el periodo 1991-1994,” en contraste con el 152,64%

2. 1990 fue excluido del calculo porque el estimado de facturacion de radio incluyé
nuevas i , lo cual pudo el de aumento, pues
no se sabe si éste se debi6 a las nuevas radioemisoras que fueron monitoreadas, a




Cuadro 1

COSTA RICA
AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y FACTURACION
1987-1995
Ano Nimero  C g 2 C Inflacién
del nimero (en miles)

1987 37 3.340.118 59%
1988 39 5,40% 4.067.238 2% 193
1989 32 -17,95% 5139.123 26% 170
1990 42 31,25% 6.216.280 2% 214
1991 60 142,86% 7.902.110 7% 296
1992 61 1,66% 13.387.949 76% 178
1993 60 ,64% 18.029.185 35% 7
1994 60 0% 21.975.628 2% 19,7

1. Respecto al ano anterior.

Fuente: Informes anuales de Servicios Publicitarios Computadorizados 1987-1994.
Cuadro 2
COSTA RICA CRECIMIENTO DE FACTURACION Y
TARIFAS PUBLICITARIAS 1990-1994
1990 1991 1992 1993 1994 Acumulado

Medio  Fact. Tarif. Fact. Tarif. Fact. Tarif. Fact.Tarif. Fact.Tarif. Fact .Tarif ~Difer.
Telev. 9% 9% 32% 24% 87% 28% 30% 21% 17% 36% 166% 109% 57%
Diarios  21% 19% 6% 15% 49% 20% 400 4% 28% 39% 136% 108% 28%
Radio  88% 6% 32% 33% 52% 51% 51% 12% 23% 51% 157% 147% 10%
Fuente: Elaborado a partir del Informe Anual 1992 de Servicios Publicitarios Compu-

un

tadorizados, RuMBO (1994a:31), RUMBO (1994b:29).
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del i in restar los a tos de facturacion; en otras palabras,
un poco mads de dos tercios del aumento de facturacion responde a incrementos de
tarifas y un tercio al crecimiento propiamente dicho de gasto publicitario.

En otras palabras, junto con el crecimiento, las cifras muestran un encareci-
miento de los costos, en especial por el aumento de las tarifas de los medios,
interpretacion que se ve reforzada si se comparan los aumentos de las tarifas con
las tasas de inflacién de los afos respectivos, pues las primeras aumentan mds que
las tasas de inflacion y a veces la diferencia es considerable.

Efectivamente, al cotejar los aumentos de facturacién de los tres medios con el
indice de inflacion en 1992, 1993 y 1994 se advertira que los incrementos de tarifas
han sido superiores a los indices de inflacion del ano respectivo. Las mayores
diferencias entre tarifas e inflacién se observa en la radio, en donde, por ejemplo,
el aumento de tarifas en 1992 fue del 51%, en contraste con el porcentaje de
inflacién que alcanz6 un 17,8. Se requiere analizar una serie mas prolongada de
indicadores para confirmar si se mantiene esta tendencia.

Para 1995, las cifras de inversién publicitaria total (incluida la que no es
administrada por agencias) crece un 18% respecto a 1995, pero queda 4 puntos
abajo de la inflacién estimada de la economia y de la tasa de inflacién de medios
que se calcula en un 28% (Correa, 1996a:25).

La disminucién del gasto publicitario en 1995 respecto a los indices de
inflacion estimados para el pais y para el sector, contrasta con el aumento que en
ese mismo periodo experimenta la inversién publicitaria de los 40 mayores
anunciantes, que superan en un 7,2% las cifras de gasto de 1994 (Correa,
1996b:44). Estas cifras permitirian reconocer que mientras el sector publicidad
pierde terreno en un contexto de crisis e incertidumbre econémicas, los mayores
inversionistas no disminuyen su inversién y mas bien la incrementan ligeramente.
De ello se podria apuntar que la disminucion del gasto afecta sobre todo a los
sectores econémicos y que un contexto de crisis favorece tendencias hacia la
concentracion.

Conclusiones semejantes surgen de un estudio realizado por la Agencia Alberto
H. Garnier (Barrantes, 1994) acerca del aumento de tarifas durante el periodo
1989-94, en que el aumento ha sido del 214%: la television ha aumentado en
promedio un 30% anual, la prensa un 22% y la radio un 31% Algunos medios han
aumentado drdsticamente sus tarifas; por ejemplo, una pagina a color en el diario
La Nacién costaba 96 mil colones en 1989 mientras que en 1994 el valor era de
273 mil, es decir, hubo un aumento del 184%, muy por encima del indice
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acumulado de inflacién de la economia de ese periodo que se calcula en un
117.2%; en otras palabras hubo un incremento ~restada la inflacién—de un 76,18%.

La "dolarizacién" de la industria publicitaria, es decir, calcular los costos
incluyendo la devaluacién del colén respecto al délar, podria estar explicando el
aumento de tarifas. Al analizar los porcentajes de variacién del colén con respecto
al délar, entre 1991 y 1993, se concluye que han sido del 31,47, 9,96, 5,95 y
10,24% respectivamente. Ahora bien, si a estos porcentajes se les suma la inflacién,
en algunos casos las cifras resultantes estén por debajo de los aumentos de tarifas
en ese periodo.

Desde la perspectiva de los encargados de los medios, el hecho de que la
inversién se mantenga estable es indicador de que al aumentar el costo de la pauta,
los clientes no se retiran.’ La salida de eventuales anunciantes, especialmente
aquellos mds vulnerables a la apertura comercial seria compensada con el ingreso
de nuevos clientes, en especial de productos importados, tendencia que estaria
generando una dréstica selectividad de clientes y solo aquellos con presupuestos
publicitarios muy onerosos estarian en capacidad de mantenerse.

Queda para futuros acercamientos analizar cudles podrian ser a mediano plazo
las implicaciones de este encarecimiento de costos. En todo caso lo que si estd claro
es que la mano invisible del mercado, contra las promesas neoliberales en boga,
no parece ser muy "eficiente" ni "eficaz" en la asignacion de los recursos en este
sector econémico.

Otro modo de analizar el gasto es cotejéndolo con algunos indicadores
macroecondémicos, por ejemplo ingreso per capita y el producto interno bruto, que
se compone de consumo personal, la inversion bruta, el gasto del gobierno y la
diferencia entre exportaciones e importaciones (Sabario, 1981:102-3).

En lo que respecta a ingreso per capita, se evidencia que el gasto ha venido
creciendo de manera consistente, triplicindose entre 1990 y 1994, como se aprecia
en el Cuadro 3. Es decir, los costos por anunciarse estén creciendo drdsticamente,
mientras que en términos generales la poblacién lo hace a mucho mds lento. Con
respecto al Pig, entre 1988 y 1994 el porcentaje de gasto publicitario se duplicé,
pasando de 0,88 a 1,68%

Desde una perspectiva mas de tipo sociocultural y recordando que, segin la
Encuesta de Hogares de 1992, en promedio, en Costa Rica hay un televisor por
3. Este aumento basado en el encarecimiento de las tarifas beneficia, desde luego a

los medios y, en segundo término, a las agencias que reciben una comisién que
oscila entre un 20 y 25% sobre la facturacion de un cliente en los medios.

20




Cuadro 3

COSTA RICA GASTO PUBLICITARIO 1988-1994

-En colones-

Afo Inversian Porcentaje

PER CAPITA del pin
1986 1470 085
1988 2160 120
1990 2160 1,20
1992 2992 1,48
1994 6712 1,68

Fuente: Servicios publicitarios computadorizados. Informes Anuales. 1988-1994. San
José
Encuesta Nacional de Hogares 1992. Ministerio de Economia, Industria y
Comercio, San José.

cada hogar, se puede afirmar que la poblacién costarricense esta cada vez mas
intensamente expuesta al discurso publicitario, lo cual implica mayores niveles de
integracion social, pues con més frecuencia diversos sectores sociales estan expues-
tos a estrategias publicitarias.

Por lo menos a manera de hipétesis, se podria afirmar que las ofertas de
consumo construidas en la publicidad pueden estar superando las posibilidades de
consumo personal de amplios sectores sociales, y con ello profundizando el
contraste entre expectativas y posibilidades reales, sobre todo si se atiende los
niveles de inflacién y deterioro de los salarios de los dos Gltimos afos en Costa
Rica.

LA CENTRALIDAD DE LA PUBLICIDAD
EN LOS MEDIOS DE DIFUSION

La inversion publicitaria, por otra parte, define grandemente los contenidos y
formatos de las industrias culturales, el sector dominante de la cultura actual. Asi,
los intereses de ciertos productores de bienes de consumo configuran, mediante su
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gasto publicitario, las prioridades de los sistemas de difusion masiva (Arriaga, et
al., 1986).

Los datos del Cuadro 4 muestran el predominio de la television y la prensa
frente a la radio. La television factura alrededor del 55% de la inversion publicitaria,
la prensa cerca del 30 y la radio aproximadamente un 14% Las cifras varian poco
durante los afios analizados.

Cuadro 4

COSTA RICA FACTURACION PUBLICITARIA
SEGUN MEDIO DE COMUNICACION

Medios 1989 1990 1991 1992 1993 1994

% Var. % Var. % . Nar. % Var., % Var
v 53,60 48,1 950,13 "33 T55.77 87 54,5 " 30 Eue 17
V2 16,69 17,3 = 131NNy S5 L2090 {9 NG0IgR g Wigp N 5
V4 13,49 15,00 23 11,8' "5 o6 66'12,2" 49 iol2. 2
Ve 30,50 224 19712821067 425,0/ 4 66} 026/321 1368 N 274120
V7 3200 354 21 330 78 31,6 78 290 19 30,8 24
V19 3,56, 4,070 935 L 2,7 L8 L 4,30 g5 e g g k| o
Otros 3,79 50/ 540 350 G1ig 15 5 g6 7 el dinier i giekae
Diarios 37,50 34,4 21 32,15 19 28,4 49 293 40 30,8 28
Al Dia e e = == 02 | SEhCERgREtiizs k7
Extra 1,800 WBVMETONLOG, 82 295iiliB Sl aatiasaiak Az 2 etN 19
Nacion 70,6 72,4 23 755 24 746 47 756 (42 77,9 31
P. Libre 7eBi. - Bid gyl 8y rg6e3) Ledin 580 £300. 926l @i
Repiblica 19,00 17,7 13 157 7 174 . 62 149 19 128 10
Otros = Ve N R - SN SR e A £ i i i e
Radio 8,50 13,3 88, 13,9 3 125, 132: 04 w50 14,05 22
Total 100,0 100,0 21,0 100,0 27,2 100,0 69,3 100 35 100,0 22
Fuente: Servicios Publicitarios Computadorizados. Informes anuales. San José,1992-

1994

Se observa la centralidad de Televisora de Costa Rica, Canal 7 y del periddico
La Nacién en la facturacion. En 1992 se amplia la diferencia entre Canal 7 y los

canales 2 y 6. Frente a este panorama, algunos canales optan por atraer clientes
negociando directamente con ellos, es decir, sin la mediacion de una agencia: El

canal les regala la produccién —es decir la elaboracién de la camparia— a cambio
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de que ellos pauten, o sea que compren espacios o tiempos en los medios. Esta
opcidn implica sacrificar calidad, al mismo tiempo que reducen costos, pues la
intermediacion de la agencia no estd presente. Ello no implica que la agencia cobre,
pero es indudable que la comisién que recibe es un costo indirecto. Es interesante
que esta modalidad directa de inversion publicitaria atraiga especialmente al
comercio nacional, urgido de publicitarse en condiciones de costos crecientes.

Lamds amplia concentracion y centralizacién de la inversion publicitaria se da
en el caso del periodico La Nacion. Si bien los otros periodicos también han
incrementado su facturacion, las diferencias con respecto a La Nacion se profundi-
zan. Ademds, en 1992 y 1993, La Nacion empieza a diversificar su oferta publici-
taria y con ello a estratificar los precios segtn colores, frecuencia, permanencia o
colocacion de la publicidad, lo cual le permite mantener un crecimiento superior
aun 40%, durante ambos afios.

Mientras tanto, La Republica muestra un ritmo de facturacioén irregular y La
Prensa Libre pierde terreno aio con ano. El caso contrario es el diario Al Dia,
también del grupo editorial La Nacion, que en 1993 mostré un crecimiento de un
342% en su facturacion. De aqui que el mercado de los medios impresos muestre

denci 6licas e incluso 6licas, pues La Nacién y los otros medios
del grupo tienden a mostrar indices de crecimiento sobresalientes, aspecto sobre
el que se volvera en el apartado de concentraci6n y formacién de grupos.

La situacién de la radio es un poco diferente, pues los montos de facturacion
no son tan elevados como en el caso de la prensa y la television. Es significativo
que en 1993 la radio facturé el 11,49% y un aio después, en 1993, aumenta a
14,01. Al ofrecer precios mas bajos, la radio se ve inundada de publicidad que
satura las programaciones.

Algunas radioemisoras como Monumental, Reloj y los grupos Columbia y
Fundacién alcanzan aproximadamente el 50% de la facturacion del sector (Cuadro
5). Es significativo el aumento del grupo Fundaci6n, en especial en el caso de radio
103, emisora juvenil que muestra uno de los aumentos mas importantes de
facturacion, que corresponde, a su vez, al incremento de sintonia registrado en las
tltimas encuestas. Mientras tanto, hay un descenso de la facturacién de algunas
emisoras del grupo Columbia (Columbia Am y Uno) asi como de radio Reloj.

Estas cifras permitirian aventurar una conjetura: es posible que en unos pocos
anos las emisoras [lamadas nacionales, de programacién variada y de gran tradicion
en Costa Rica, empiecen a ceder sus lugares a emisoras dirigidas a audiencias mds
diferenciadas, cambio que resulta de la misma complejidad sociodemografica y
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Cuadro 5

COSTA RICA FACTURACION DE ALGUNOS GRUPOS
DE RADIOEMISORAS

RADIOEMISORA 1992 1993 1994
Monumental 9,38 8,33 9,14
Reloj 12,64 10,84 8,95
Columbia' 22,6 19,65 18,85
Fundacién? 9,33 10,03 12,23

1. Incluye a Columbia, Columbia Estéreo, Sabrosa, Uno, Dos y Puntarenas. De las
emisoras Puntarenas am y Colorin, también parte del grupo, no se cuenta con
datos

2. Incluye Fundacién y 103.
Fuente: Informes de Servicios Publicitarios Computadorizados.

sociocultural del pais y de la propia diversificacién de las empresas. Sin ir mas lejos,
la primera Encuesta Nacional de Radio de 1995, confirma esta conjetura: Radio
103 desplazé del primer lugar a radio Reloj. En 1996, radio Omega —emisora de
misica tropical variada- ocupa el primer lugar y 103 el segundo.

Los indicadores de anunciantes muestran la competencia entre algunos secto-
res del mercado, disputa que se evidencia en las cifras de facturacién del Cuadro
6. Cabe destacar, en primer lugar, que los principales anunciantes o clientes tienden
a mantenerse en los diferentes afios: Colgate Demasa, RTCO, los supermercados
(MésxMenos, Periféricos, Rayo Azul, tiendas de (La
Gloria, El Globo) y de venta de electrodomésticos, que conservan una inversion
publicitaria constante o al menos semejante.*

En segundo lugar, junto a esta permanencia, las actividades econémicas que
coyunturalmente experimentan un proceso de crecimiento son las que muestran
mayores indices de inversion en publicidad, tal es el caso de las financieras en la

4. A lo anterior hay que agregar celebraciones como el Dia de la Madre, el Dia del
Padre, las fiestas de fin de ano, ef Mundial de Futbol y, sobre todo, las campanas
electorales, que son importantes aceleradores del gasto publicitario (Correa,
1994:28).



Cuadro 6

COSTA RICA GASTO PUBLICITARIO SEGUN ANUNCIANTES

Anunciante 1989 % 1990 % 1991 % 1992 % 1993 % 1994 %

COLGATE 2 biasBroand oodd o LB 902 0adB8E clue 09 o) 6
cer A 5T 3 B 8.7 o5 S0 8 7 2.1
EmBOTIC 5 37 28 -47 18 50 12 108 19 9 3 163
taCsa 9 20 12 Sl e e iy il i e 1 ]
NUMAR 1000 SR s s 28 - 8 - 30219
1ce 19214455 21801520 28 " 00 Bt Ly 91 105 By 30
D.PINOS 8 Bt STk S ey Y 12 10, V8L T 29,
Las 15 2 13 32 25 .16 15 133 6 82 8 17
copisa NS EOIIR I Sy MR £ 7 8 e Ty SIS gYTREEAT 5y
PERIFE 28 51 340137 (104D 12T 1163) =00 ewrsan v2l b 300 o' Ebeay
KATIVO, ST St S5 oo e - n s 040 e7
BAYER 26 =23 2627 19 .38 21 60 5 128 A2 6
TABACAL LT LI T 5 i e S 3 il e s e
£ GloBo 2T 295 M1diT 3081 g5 a8 I 3 g BV 70" TR gg
LNACION 35 1 47 909027 La0a0N T67" 17 Tt ns e

Fuente: Servicios publicitarios computarizados. San José: Informes anuales 1992 y
94; Rumbo 12.4.1994, p. 35

segunda parte de la década de los ochenta y de la ensefianza superior privada a
principios de los noventa (Sandoval, 1992).

En los dos diltimos afios, el mercado de automoviles, encabezado por Lachner
& Sdenz, entr6 en una etapa altamente competitiva con la apertura y consolidacion
de nuevos distribuidores. La llegada de nuevas marcas europeas, como Peugeot,
Ibiza, Renault y otras estadounidenses como Ford y General Motors, ha activado
el mercado. Lo mismo se puede decir de |a competencia entre las agencias Datsun
y Lachner & Sdenz en la venta de Nissan, una de las marcas mds "posicionadas” en
el mercado nacional. A lo anterior hay que sumar la presion de la venta de autos
usados.

Ademds, en enero de 1993, la publicidad de cigarrillos doming notablemente
sobre otras categorias, al punto de acaparar el 6% del mercado. Republic Tobacco
inicio el periodo con tres impactantes comerciales de Belmont Beach Fun y
Tabacalera Costarricense la tomé por sorpresa con una gigantesca reduccion de
precios, que desatd la disputa mds fuerte de los Gltimos anos (Correa, 1993:32).
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Otro segmento del mercado que se activa es el de la cerveza. A principios de
1994, Cerveceria Costa Rica lanza la campaiia de Imperial, uno de sus mas
importantes despliegues publicitarios de los Gltimos anos, estrategia que hizo subir
la inversion publicitaria en el mes de julio. (Correa, 1994b:34). Esta estrategia es
comprensible si se recuerda que en este periodo la Cerveceria Americana lanza al
mercado la cerveza Bremen, que aparece como eventual competidora de las
maltiples marcas de la Cerveceria Costa Rica.

Un tercer rasgo de los indicadores de inversion publicitaria se refiere al
dinamismo y a las rivalidades entre algunos sectores de bienes de consumo, entre
los que cabe citar los "alimentos ligeros”, los antigripales y otros medicamentos que
se adquieren sin receta médica, comidas répidas, detergentes, entre otros.

Precisamente, la activacion de la competencia en algunos sectores del mercado
puede ser uno de los factores que explica el crecimiento de la facturacion publici-
taria en 1992 que, como se apunt6 al inicio de este texto, constituye el aumento
més significativo de la facturacion en esta primera parte de la década de los noventa,

En el Cuadro 7 se detalla que durante 1992, por ejemplo, en el caso de los

-ados, Rayo Azul i su inversion en un 300%, en uno de los
aumentos mas drésticos que recuerde el monitoreo de publicidad en Costa Rica.
En el caso de las pinturas, las empresas que distribuyen Protecto, Glidden y Corona
reaccionan ante la presencia publicitaria de pinturas Sur, de alli que Pintica
(Glidden) incremente su facturacién en un 111%, Lachner & Sdenz activa su
inversi6n publicitaria en un 100% Por dltimo, como ya se coments, las cigarreras,
Republic Tobacco y Tabacalera Costarricense, desencadenan una guerra de precios
y Republic estrena su campana de Belmont, quiz el proyecto publicitario més
significativo de la primera mitad de los afos noventa, tanto por la complejidad de
su produccién como por las implicaciones socioculturales de su estrategia (Clark,
1996).

TENDENCIAS HACIA LA
TRANSNACIONALIZACION

Los procesos de apertura comercial y en términos mds generales de la llamada
“globalizacién" —en una de las épocas de mayor concentracién y centralizacién de
capitales— configuran un nuevo panorama para la industria publicitaria, en que las
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Cuadro 7

(COSTA RICA ANUNCIANTES QUE INCREMENTARON SU INVERSION
EN MAS DE 100% EN 1992

LUGAR ANUNCIANTE INCREMENTO
28 Rayo Azul 300%
1 RTCO 181%
10 La Nacion 167%
9 Periféricos 154%
6 Tabacalera 146%
4 Dos Pinos 123%
15 L&S 113%
22 Punto Rojo 112%
12 Embotica 108%
39 Pintica 11%
29 Jaks 100%
19 McDonalds 100%

Fuente: Servicios Publici

ios Computadorizados. Informe Anual 1994,

principales agencias buscan cémo sacar partido de estas nuevas reglas del campo,
através de las alianzas con grandes "holdings" publicitarios.

A las agencias locales les permite manejar cuentas de bienes o servicios de las
agencias matrices y a éstas les disminuye costos, Ppues no requieren de instalarse
en cada uno de los paises, al mismo tiempo que amplian y diversifican sus
estrategias y dmbitos de accion, asi como las de sus clientes. Las agencias nacionales
Pagan ciertos porcentajes a los "holdings", de acuerdo con la facturacion de las
Cuentas que manejan en forma conjunta o bien los nuevos socios tienen participa-
cion en el capital de la agencia.

Por aos, sélo la agencia Mc Cann Erickson de Costa Rica mantenia este tipo
de relaciones. En la actualidad este caso tiende a generalizarse, como se muestra
en el Cuadro 8 y es quizd uno de los cambios mds importantes en la industria
publicitaria, pues casi todas las agencias de mayor facturacién estén asociadas con
consorcios fordneos.

En otros casos, los mismos "holdings" establecen sus propias representaciones
en el pais, como en el caso de Mc Cann-Erickson, Leo Burnett y FCB. Este dltimo
caso es relevante, pues se trata de un "holding" que hasta hace poco estaba asociado
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Cuadro 8

COSTA RICA AGENCIAS NACIONALES QUE MANTIENEN VINCULOS
CON AGENCIAS TRANSNACIONALES

AGENCIA NACIONAL AGENCIA TRANSNACIONAL
Garnier Baptten, Barton, Durstin and Osborn (880
Mc Cann Erickson Mc Cann Erickson

Publicentro Lintas Worldwide

18Q Grey

Leo Burnett Leo Burnett

Foote, Cone and Belding Foote, Cone and Belding

ModerNoble Oglivy and Mather

Apcy Walter Thompson Co

ADCOM 008 Needham

Gutiérrez Machado Saatchi & Saatchi

Consumer Bozel NY

Sipcom Green

Fuente: viGa et. al., 1987 y comunicaciones personales con profesionales de la publi-
cidad.

a la agencia local Siboney, pero desde que se estableci6 de manera independiente
se quedd con Colgate, la cuenta mas importante de Siboney, e implicé que esta
agencia desapareciera de los primeros lugares de facturacion.

Con el asocio de agencias nacionales a agencias foraneas, se transfieren
cuentas. Cigarrillos Belmont, por ejemplo, era la cuenta mds importante de la
agencia ModernNoble en 1993. Al asociarse la agencia J8Q a Grey —la conductora
de la cuenta a nivel internacional- Belmont pasé a JBQ. Para ModerNoble, este
cambio implicé pasar del tercer al octavo lugar en la lista de agencias y disminuir
su facturacién en un 23% entre 1993 y 1994. De ahi las relaciones con grandes
consorcios publicitarios en que las agencias mds consolidadas procuran sacar
partido en un contexto de apertura comercial.

El caso mas relevante de alianza estratégica de una agencia local con un
“holding” lo constituye la agencia Alberto H. Garnier y BBDO (88DO). Alberto
Garnier, Vicepresidente del grupo, se refiere a estos cambios:

"Desde el principio, las casas americanas, que ya tenian empresas en Costa
Rica, compraban o se hacian socias de las casas con las cuales nosotros



querfamos hacer contacto. Ante esta situacién comprendimos que las decisio-
nes para hacer cualquier cosa, no se tomaban en Costa Rica sino que se
tomaban en Nueva York, California o Chicago (...) Cuando la Phillip Morris
compré a los Mendiola parte de la Tabacalera, se cre6 una sociedad, pero la
Phillip tenia un conocimiento mas amplio acerca del mercado de los cigarrillos
y por eso ellos decidian o que se tenfa que hacer (...) Nosotros necesitabamos.
hacer una alianza con alguna agencia norteamericana que estuviera allé, que
conociera el mercado y a los clientes. Fue cuando llamamos a Nueva York para
establecer contactos y escogimos la BBDO por varias razones: Papd habia
trabajado con ellos, era una agencia seria, era de las mejores y tenia un buen
personal (...) El contacto con la 88DO se dio gracias a que Arnaldo (Garnier)
conoci6 en una fiesta al gerente de la BBDO; fiesta en la cual le explicé nuestras
intenciones. Llegamos a un acuerdo y montamos una oficina en Panama
(Garnier 88DO) y de ahi empezamos a abrir agencias por toda Centroamérica.
Ellos pusieron el capital para sacar adelante el proyecto
Hay que destacar que nosotros ni ellos abrimos agencias, sino mas bien fuimos
a convencer a las agencias centroamericanas para que se asociaran a nosotros.
Claro primero conocimos las agencias y sus duefios para determinar con cuales
agencias se armaria la cadena Garnier-88D0 (...) La propiedad de las agencias
varia. En laque menos tenemos, disponemos de un 30% En la que mds tenemos
contamos con un 60% (...) Cuando nosotros conseguimos Pepsi Cola para
Costa Rica, le propusimos a la BBDO que la cogiéramos para Centroamérica de
una vez y lo logramos. De esta forma, nos favorecimos nosotros y favorecimos
a las otras agencias pues se hicieron con cuentas internacionales que no
esperaban".

A su vez, en 1994, Garnier Directo se asoci6 con Rapp Collins, la segunda
empresa en mercadeo en Estados Unidos de Norteamérica y parte de 88DO.
Las acciones son compartidas en partes iguales por el Grupo Garnier y BBDO.
Alberto Gamier explica los objetivos de este proyecto:

"La idea con Rapp Collins es tener cubierto cualquier nuevo enfoque publici-
tario, ser capaces de saltar a algo teniendo ya ese grupo de comunicacion.
Vamos a ser capaces, por ejemplo, de coger el "Mds por Menos", poner un
cédigo en cada una de las cajas para que cuando cada persona llegue a pagar,
se registre la informacion. De esta forma, en unos tres meses nosotros podremos
saber quién compra, qué compra y con qué frecuencia. Esto nos ayuda pues
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vamos a enviar el mensaje a un publico especifico y no a todos. El mensaje va
a ser mas selectivo y el costo publicitario serd menor",

Esta nueva iniciativa estaria adelantdndose a varias tendencias que se advierten
en la industria publicitaria: Una es el ya comentado encarecimiento de los costos
debido al aumento de las tarifas de los medios, lo que conduce a buscar otros
medios como ha analizado Mattelart (1991) a propésito de Francia; otra es la
derivada de una continua segmentacion del publico consumidor, consecuencia de
diversos factores sociodemograficos como la tendencia a que mds personas vivan
solas, y el poco tiempo para el consumo; de ahi que se requiera diversificar las

de deo directo y Garnier-Rapp Collins es la respuesta empresarial
a este nuevo panorama, que se disena no sélo para el caso de Costa Rica sino para
Centroamérica, con lo cual se amplian las inversiones y coloca a Garnier entre los
principales grupos publicitarios en América Latina.

Desde otro punto de vista, esta iniciativa, como sintetiz6 una de las entrevista-
das, es "un espionaje publico", en donde hasta ahora no se discute si es legitimo
que terceros sistematicen caracteristicas del consumo privado.

CONCENTRACION Y FORMACION
DE GRUPOS

La Agencia Alberto H. Garnier tiende a mostrar un crecimiento sostenido de
su facturacién durante la década de los noventa y tiende a distanciarse cada afo
de Mc Cann-Erickson, subsidiaria de una agencia transnacional de donde toma su
nombre. Inclusive, en 1994, la diferencia de facturacion entre ambas se amplia a
un 54%.

Sélo en 1991, el crecimiento de facturacién de A. H. Garnier reporta apenas
un 8%, cifra nada casual si se observa en el Cuadro 9 que es en ese aio que se
funda la agencia Jiménez, Blanca y Quirés Publicidad (8Q), la cual resulta del
alejamiento de algunas empresas clientes de la Agencia Garnier y de algunos de
sus mas calificados profesionales. Precisamente, el apellido Jiménez indica la
presencia de una de las familias con mayor arraigo econémico y politico en la
historia de Costa Rica (Stone,1976:394 ss), de hecho accionistas principales del
grupo editorial La Nacion asi como de multiples actividades agricolas, comerciales
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Cuadro 9

COSTA RICA FACTURACION DE LAS PRINCIPALES
AGENCIAS DE PUBLICIDAD

AGENCIA 1989 1990 % 1991 % 1992 1993 % 1994 %
GARNILK T 1 154 1z mnasg
MEGANN 2 2 2 (453 Al i 2 tmbil0
PUBLIC 4 5 4 .39 418 349
18 10 224 8 83 4 54
L0 BUR 10 7 S 2L i
fcn 5 3 50 - 6 6 123
W ASO 15 9 8 82 10 2 7 o 43
MODER 3 4 3103 S a  -23
Asts g L e e 9 - 43
Arcy 6 5 6 40 St e 7

Fuente: Servicios publicitarios computarizados. San José: Informes anuales, 1992 y
Rumbo 1 de marzo, 1994, p.25

y financieras (Peters, 1985:254 ss). Este factor acerca importantes cuentas y permite
el despegue publicitario més importante en Costa Rica en los dltimos afos: los
porcentajes de crecimiento, han sido los ms altos y sostenidos y alcanzan el cuarto
lugar de facturacion en apenas tres afios de labores. A este vertiginoso ascenso le
ha seguido la apertura de nuevas empresas j8Q-Relaciones Publicas, la productora
audiovisual Corte Ay Batista |8Q una empresa de comunicacién localizada en Cuba,
lo que vuelve, por decirlo de alguna manera, muy sugestivo su nombre.

También es importante recalcar que, aparte de JBQ, s6lo otras dos agencias
nuevas escalan rdpidamente a los diez primeros lugares de facturacién: Leo Burnett
y Foot, Cone and Belding (FcB). Ambas son sucursales nacionales de dos de los
principales "holdings" publicitarios, es decir, hay elementos para senalar que los
procesos de apertura comercial e internacionalizacién de los procesos econémicos
estan incidiendo en la industria publicitaria.

Al agrupar las agencias por facturacion se observan variaciones en el periodo
1987-1994. Garnier paso de facturar 24,87 en 1987 a facturar 15,40% en 1994, es
decir, hubo una disminucién del 9%, pequefia si se considera que el grupo de las
primeras cinco agencias reporta una disminucién del 24% Mientras tanto, el
balance de las diez primeras agencias indica una merma de un 18%.



En contraste, las agencias medianas y pequeas pasaron de 19y 2,08% a 28,59
y 11,11%, respectivamente; es decir, los dos grupos aumentaron su participacion
en la factura en alrededor de un 10%

Las variaciones en 1993 y 1994 muestran que el crecimiento de la facturacion
de las agencias agrupadas en medianas y pequenas tiende a estabilizarse y, por lo
tanto, las diferencias con los otros grupos no disminuyen en estos dos dltimos afos.
Ello permite que, por ejemplo, las 10 primeras agencias controlen en la actualidad
alrededor del 60% de la inversi6n; de hecho la reduccién de este grupo entre 1992
y 1994 es de apenas del 1,5%, en contraste con el 10% entre 1989 y 1991.

Sobre todo en el caso de Garnier, el descenso no indica tanto una disminucién
relativa de la factura como su diversificacion, pues las cifras se refieren a la agencia
y no al grupo en su conjunto, lo que impide contar con indicadores globales de
facturacién, tarea que se vuelve mas compleja si se toma en cuenta que en algunos
casos los servicios publicitarios que ofrecen algunas de las agencias (no s6lo
Garnier) no son pautados en los medios de difusion, lo cual dificulta cuantificarlos.
Por otra parte, también es dificil estimar los dividendos de la participacion del grupo
en otras naciones centroamericanas.

Los procesos de concentracion también pueden visualizarse con el analisis de
las agencias pequeiias, las cuales han aumentado en nimero aunque no asi en
factura, que oscila en promedio entre un 0,12 y un 0,37% de la facturacion total
Més bien, se puede afirmar que las modalidades de concentracién y centralizacion
se diversificaron; mientras tanto los efectos distributivos son escasos.

En 1990, por ejemplo, las diez primeras agencias en Costa Rica captaron un
70,22% de la factura publicitaria. Las agencias medianas facturaron el 21,61% de
lainversion. El resto, alrededor de 25, apenas un 8,16% del total. En 1990, aparece
un mayor numero de agencias que en los aios anteriores; sin embargo, no se altera
las proporciones entre las grandes, medianas y pequeas agencias.

La Agencia A. H. Garnier ha administrado alrededor de un 20% de la factura-
cion que se maneja en agencias durante estos anos. Mientras tanto una agencia
pequenia, en el mismo periodo, administra menos de un 1% de la facturacion,
mostrando, ademds, tendencias oscilantes, pues a veces hay incrementos y, en
ocasiones, mas bien se presentan descensos.

Entre 1989 y 1990, ocho agencias cierran operaciones y seis inician activida-
des, es decir, el nimero no varia drésticamente. En cambio, si se compara un
periodo més prolongado como el que va de 1987 a 1990, la apertura y el cierre de
agencias no aparece tan equilibrado: en 1990 funcionan 13 agencias que no
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Cuadro 10

COSTA RICA AGENCIAS DE PUBLICIDAD AGRUPADAS
POR VOLUMEN DE FACTURACION

ARO AH.GARNIER 5 PRIMERAS? 10 PRIMERAS 15 MEDIANAS  RESTANTES
% Var.' % Var. % Var. % Var. % Var
1987 2487 - 6372 - 7891 - 1300 - 208

20,32 77,61 24,02 18,92 2557 3,45 109.06
2531 77,60 30,45 18,83 30,86 4,16 59,19
15,58 70,22 17,28 21,61 47,56 8,16 152,17
23,60 68,09 23,01 22,75 33,60 9,14 42,51
50,43 61,90 58,48 27,29 109,06 10,80 103,85
20,41 61,19 25,97 28,08 31,30 10,02 27,58
23,80 60,30 23,62 28,59 27,55 11.11 28,85

1988 23,16 17,89
1989 21,68 23,08
1990 18,98 11,82
1991 16,21 8,42
1992 4 65,88
1993 14,93 23,45
1994 15,50 23,17

1. La variacion se refiere al ano anterior.

2. Las 5 primeras agencias se incluyen en el siguiente grupo de 10 agencias grandes
Se subdividieron para advertir posibles tendencias de facturacion. Para efectos de
sumatoria, 1as 5 grandes no se deben incluir.

Fuente: Elaborados con base en los informes de Servicios Publicitarios Computadori-
2ados.

existian en 1987. Mientras tanto, sélo 3 agencias que operaban en 1987 dejaron
de funcionar en 1990. Es decir, hay una tendencia al aumento del nimero de
agencias, muchas de las cuales son pequenas y especializadas en algunas activida-
des publicitarias como disefio gréfico o produccion audiovisual, las cuales ofrecen
servicios que por su especialidad no se requieren en gran escala y en ese sentido
no adversan las tendencias hacia la concentracion, sino que le son funcionales.

En ambas comparaciones ninguna de las que desaparecieron o iniciaron
actividades presentan rubros elevados de facturacion, por el contrario, son las
agencias mas pequenas las que tienen una existencia més efimera. Las excepciones
son Leo Burnett, |8Q y FCB, por factores ya analizados. La tendencia hacia el aumento
es alin mayor en 1991, cuando el nimero de agencias aumenta de 42 a 60, cifra
que se ha mantenido en los aos siguientes. En 1992, 10 agencias controlaron el
61,90 de la facturacion y 36 agencias administraron el 10,8%.

Volviendo al caso de Garnier, su dindmica econémica y organizativa presenta
una variante nueva y novedosa que requiere destacarse: la formacién del primer-
grupo en laindustria publicitaria en Costa Rica. En este caso, no se trata de empresas
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Cuadro 11

COSTA RICA AGENCIAS PUBLICITARIAS
DE MENOR FACTURACION

Ado Numero de Promedio
agencias de facturacion
(por agencia)
1987 17 0.12%
1988 19 0,18%
1989 12 0,34%
1990 22 0,37%
1991 40 0,22%
1992 4 0,26%
1993 35 0,29%
1994 34 0,33%

Fuente: Elaborado con base en los informes de Servicios Publicitarios Computadoriza-
dos.

independientes que se integran, sino de una agencia matriz que diversifica sus
actividades y deja de ser agencia para constituirse en grupo. La conformacién

del Grupo Garnier resulta de la creciente complejidad de la empresa mismay al
mismo tiempo expresa también la centralizacién y concentracion de la industria

publicitaria.

El Grupo se constituye entonces por la agencia propiamente dicha (Garnier-
8800), mercadeo directo (Garnier-Rapp Collins), Garnier relaciones piblicas (Cl
Group) y promaociones (Proventas), que se encarga de realizar eventos para los
cuales no se recurre prioritariamente a los medios de difusién, sino mas bien a
descuentos y premios con el ob]etlvo de incrementar las ventas.

Garnier relaciones pablic g2 tos o difunde ici institucional
para Ml P que nodisp de un dep: Ademds,
en asocio con |k Associates Ltd., firma briténica especializada en el desarrollo de

Es sugerente que junto con la conformacion en grupo y la expansion a Centroame-
rica, cambian de nombre; deja de ser solo publicidad para nombrarse comunica-
ci6n. A contrapelo de las perspectivas curriculares que insisten en separar
profesiones, las organizaciones mas desarcolladas del mercado las integran



mercados internacionales, cre6 comtacto, una empresa de servicios multiples para
promocién de negocios entre Europa, Centro y Suramérica. CoMtacto, segin sus
creadores, surge para establecer alianzas, redes y acuerdos empresariales en el
contexto de mercado global.

Los antecedentes mas inmediatos de formacion de grupos en la industria
cultural costarricense lo constituyen La Nacién y Televisora de Costa Rica, Canal
7. Esta tltima, ademads de emplear varias frecuencias, es propietaria de Cable Tica,
una de las mayores empresas de television por cable Y estaria por iniciar un proyecto
de distribucion de videos por Centroamérica, en asocio con ofros empresarios
nacionales y con la cadena Bockbuster, una de las mayores en este ramo (Sandoval,
1995)

Estas tendencias hacia la concentracién y centralizacién en publicidad, prensa
y televisién muestran princ una idad de integracion horizontal, es
decir, la produccién de diversos productos en una misma rama. Sin embargo,
también se puede observar que el grupo Garnier, La Nacion y Televisora Costa Rica
empiezan a desarrollarse tendencias verticales.

En el caso del grupo La Nacion hay dos novedades significativas. Una es que
la tradicional integracién horizontal en el campo de la prensa se modifica al vender
parte de las acciones de las revistas Rumbo, Perfil y Tambor, al mismo tiempo que
en asocio con algunos grupos empresariales inician la publicacién de un semanario
financiero. Sin embargo, el cambio mds importante toma lugar a nivel vertical,
cuando se constata que las mayores utilidades del grupo las reporté la firma
Impresién Comercial, que ofrece servicios gréficos. Por otra parte, el grupo decide
adquirir lamayor parte de las acciones de PaycaS.A., empresa industrial y comercial
dedicada a la importacion, conversién y distribucion de papel para imprentas.”

Las posibles-interpretaciones de las tendencias de concentracion no se agotan
en factores externos coyunturales como por ejemplo los asociados a la apertura

6. Segun un reporte del grupo, sus utilidades crecieron un 25% en el afo fiscal que
va de octubre de 1993 a setiembre de 1994. El monto de las ganancias netas en el
ano fiscal 1992-3 alcanzaron 588 millones, mientras que las del periodo 1993-
1994 fueron de 735 millones. El crecimiento que regisird la firma Impresion
Comercial fue de 460 millones, un incremento del 40% respecto al periodo fiscal
anterior en el que el rubro alcanz6 327 millones. Otra de las firmas del grupo,
Editorial Los Olivos, editora del periodico Al Dia, logré vender 200 millones, un
80% mas que el afio fiscal 1993-4. La venta de revistas alcanzé al cierre del
periodo fiscal 1993-4 301 millones, un alza de 14% respecto al afo anterior (La
Nacion, 16.1.95).
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comercial; por el contrario, es necesario apuntar algunos de tipo interno de larga
duracion, como el hecho de que la agencia Garnier fue la primera en desarrollar
actividades publicitarias, desde hace 75 afios. Lo mismo se puede apuntar en el
caso de Televisora de Costa Rica. La Nacion, si bien es un periédico cuyo
establecimiento es relativamente reciente respecto a otros medios impresos, es el
primero en ser concebido con una consistente perspectiva empresarial al mismo
tiempo que se constituye en portavoz y aglutinador —como lo indica ya su nombre—
de los sectores més conservadores, sin que por ello, y ahi esta su principal mérito,
el publico promedio lo identifique con una opcién partidaria especifica, que no es
idéntico a afirmar que sea "independiente", como se autodefinen sus portavaces.

En contraste, con la disminucion de la presencia de las 10 primeras agencias
en la facturacion, los primeros anunciantes tienden a mantener sus niveles de
inversion entre 1987 y 1993” y el encarecimiento de las tarifas publicitarias no ha
variado su composicién, pero a mediano plazo tal encarecimiento podria estar
volviendo atn mds selectiva esta lista y profundizando la diferencia entre los
principales y el resto.

Las tendencias hacia la concentracién y centralizacion en las agencias, medios
y anunciantes presentan maultiples relaciones, pues, en general, las agencias mds
consolidadas tienen como clientes a los anunciantes de mayor inversion, los cuales
invierten en los horarios o espacios de mayor valor. Esta tendencia, desde luego,
no es particular del caso de Costa Rica; por el contrario, en 1987, por ejemplo, el
20% de la publicidad mundial era manejado por diez "holdings", cinco de los
cuales eran estadounidenses, dos japoneses y tres britanicos (Clark, 1989).

En el Cuadro 13 se advierte que buena parte de los mayores anunciantes son
clientes de las mayores agencias. Asimismo, se evidencia que Garnier es la agencia
menos dependiente de los tres primeros clientes, pues tiene la cartera mds balan-
ceada; por el contrario, algunas dependen de unos pocos clientes, de alli que haya
una gran competencia por atraer a estos, ya sea a través de las vinculaciones
externas con "holdings" o por medio de presentaciones de campanias. Por su parte,
los clientes suelen dividir sus cuentas entre varias agencias para alentar la compe-
tencia entre éstas.

Para los anunciantes, dividir las cuentas es un modo de alentar la competen-
cia entre las agencias y una oportunidad para demandar un mejor servicio al

7. Los siguientes 15 anunciantes también muestran una tendencia similar. Sin embar-
0. no se dispone del nimero total para estimar si tal disminucion es proporcional
al crecimiento del nimero de anunciantes.



Cuadro 12

COSTA RICA FACTURACION DE LOS
PRINCIPALES ANUNCIANTES

10 Primeros 15 Siguientes

Ado Anunciantes' Variacién? Anunciantes  Variacion
1986 19,00% - 12,13% —

1987 15,84% 33,04% 12,42% 63,35%
1988 15,94% 22,42% 12,96% 27,03%
1989 15,04% 19,30% 11,81% 15,20%
1990 14,23% 14,41% 11,86% 21,40%
1991 13,91% 25,52% 11,09% 20,11%
1992 1337% 61,12% 11,38% 72,13%
1993 13,25% 13,47% 11,58% 37,05%
1994 13,14% 12,58% 11,10% 16,75%

1. Un anunciante suele incluir varios productos; por ejemplo Colgate incluye la pasta
dentrifica y jabones.

2. Con respecto al afo anterior.

Fuente: Elaborada con base en el Informe Anual 1992 de Servicios Publicitarios
Computadorizados.

cliente. Ademds, es un recurso para construir imagenes distintas de productos muy
semejantes.

De lo anterior se pueden concluir al menos tres elementos. Uno es que esa
disputa entre agencias por anunciantes y de anunciantes por agencias activa
tensiones en el interior del campo publicitario, vuelve inestable la actividad y
desencadena una alta rotacion de profesionales, pues para algunas agencias perder
una cuenta implica despedir parte del personal.

Una segunda conclusion es que la publicidad satura los medios y va en busca
de otras opciones de venta, entre las que se encuentran las actividades promocio-
nales que involucran conciertos (Clark, 1996), visitas a bares y otros sitios publicos,
deportes de playa y un sin fin de actividades mds, dentro de las cuales las chicas
Macarena del verano de 1995 son apenas un caso mds. De aqui que Schiller
(1993:142) llame la atencion sobre una progresiva privatizacién de los espacios
publicos por las grandes firmas corporativas, tendencia que cruza también y en
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Cuadro 13

COSTA RICA DEPENDENCIA DE LAS PRINCIPALES AGENCIAS.
RESPECTO A SUS TRES PRIMEROS CLIENTES EN 1994

Agencia Principales clientes Dependencia

1994 1993
Garnier Cerveceria CR.  MésXMenos  Pizza Hut  25%  24%
Mc Cann-Erickson  DEMASA Mennen Embotica  33%  42%
Publicentro ice Periféricos Dos Pinos  59%  39%
18Q Mc Donalds Rayo Azul I*s 43%  44%
LeoBurnett Purdy Motors P. Morris Kellogs 38%  42%
fch Colgate Panasonic Océano 81%  81%
W Asociados Lacsa Punto Rojo 1FsA 76%  80%
ModerNoble Republic To Seagrams Numar 53%  61%
Asesores Sur BAC Fuji Film  39%  39%
arcu Codisa Imp. Monge  &DF 37%  37%

Fuente: Rumbo (1995:23-4).

profundidad por los medios de difusion, un servicio publico cada vez mds regulado
con criterios privados.

Un tercer elemento es que junto a la enorme facturacién y su incidencia en los
medios de difusion, la publicidad configura una cultura de la marca (Zallo, 1992;
Sandoval, 1992), en la cual es mis relevante la gratificacion del destinatario—
consumidor que las cualidades del producto, de tal modo que lo econémico y lo
simbélico se trastocan de multiples formas e intensidades. Algunos, incluso, afirman
que la publicidad es el producto (Clark, 1989), que no sélo promociona un bien,
sino ante todo un estilo de vida otorgador de distincion (Bourdieu, 1988).

Si bien la publicidad no incide directamente en las decisiones de compra pues,
como en ofras situaciones comunicativas, actian multiples mediaciones (Martin
Barbero, 1987), si participa en la construccion social de los ideales de compra, en
especial de los Ilamados "bienes de consumo répido”, esto es articulos pequeiios
y amenudo de compra repetitiva, que por lo menos en Estados Unidos desaparecen
del mercado en un 90% después de tres anos (Clark, 1989).

Este proceso explica por qué mientras opera una tendencia hacia la disminu-
cién del valor de los productos como resultado de los avances en la productividad,
la tarea publicitaria de diferenciar los objetos en mercados ampliamente saturados
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incrementa los costes de comercializacion y con ello los precios finales no
disminuyen de manera sustancial (Zallo, 1992:53).

OTRAS INTERROGANTES...

Para la segunda parte de la década de los noventa, el panorama econémico
parece incierto pues al mismo tiempo que hay incertidumbre por las dificultades
fiscales del gobierno y los procesos crecientes de inflacion y devaluacién, continta
la apertura econémica, que atrae nuevos productos, por lo comin producidos o
comercializados por empresas transnacionales. De ahi que para las agencias sea
decisivo profundizar las alianzas con grandes "holdings" publicitarios, de tal forma
que puedan captar cuentas sustantivas, aunque en términos generales su participa-
cién efectiva en la produccién publicitaria pueda que disminuya, en la medida en
que buena parte de las campanas sélo requieren de doblaje u otras modificaciones
menores, en una tendencia hacia la "sucursalizacion” de las agencias locales, un
proceso ya experimentado en otras naciones (Zallo, 1992:177).

Los procesos de apertura comercial generan nuevos escenarios, entre los que
cabe mencionar la compra o alianzas de algunas industrias nacionales con capital
transnacional, entre las que se pueden citar condimentos, margarinas, aceites,
atunes, panes, embutidos, confiteria, helados y cigarrillos, entre otros (Delgado,
1994). Para los empresarios nacionales, el problema no es s6lo c6mo insertarse en
el mercado internacional, sino -y sobre todo- cémo mantenerse en el propio
mercado nacional. De ahi que algunos hayan activado la politica de alianzas antes
que se vean obligados a vender.

Este panorama se ve favorecido con la ejecucion del Tratado de Libre Comercio
con México, pues algunos de los capitales que Ilegan al pais provienen, precisa-
mente de aquella nacién, en donde algunos grupos empresariales han empezado
a mirar hacia el Sur, ante la imposibilidad de ingresar al mercado de América del
Norte o conservar posiciones de privilegio en su propio territorio.

Para la industria publicitaria, este panorama le plantea también nuevos desa-
fios. Uno es la necesidad de establecer contactos con "holdings" publicitarios que
les acerquen a los grandes consorcios empresariales. Aunque esta medida no sera
suficiente si se toma en cuenta que de acuerdo con las disposiciones relativas a la
propiedad intelectual del TLC con México (Salas, 1994) la publicidad proveniente
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de aquella nacion serd considerada como nacional, con lo cual la industria
publicitaria se enfrentard a un escenario en que muchas de las producciones ya
vendran realizadas.

Esta selectividad de anunciantes también estd impulsando una creciente espe-
cializacion técnica en los procesos de produccion y posproduccién de materiales
publicitarios tanto radiofénicos como televisivos, incluso para algunas campanas
se viaja al exterior con mucha frecuencia a realizar algunas fases de la realizacion.
También algunos de los estudios de grabacion ubicados en Costa Rica ofrecen
servicios a empresas de otras naciones centroamericanas.

Atn y cuando sea necesario darle seguimiento a los indicadores analizados
con el fin de precisar las tendencias hacia el encarecimiento de los costos, alianzas
estratégicas, ¢ ion y centralizacion; que esta I on asi
como otras que puedan surgir en el futuro enriquezcan la formacion académica y
el debate ciudadano acerca de la publicidad, tan urgida de trascender tanto el
discurso "gl "y ético de la sobre si misma, con frecuen-
cia saturado de autoreferencialidad; como las perspectivas apocalipticas, a menudo
criticas pero ayunas de teoria; para intentar objetivar un campo profesional tan
decisivo en las sociedades actuales. Cada vez es mds urgente que la creciente
homogeneidad de gustos y estilos de vida propuestos por la industria publicitaria
se constituyan en tema de discusion publica, en cuya tarea, la comunidad acadé-
mica de la comunicacion podria participar activamente.
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€n la situacion actual de las ciencios sociales, se atraviesa
un periodo de crecimiento acompanado por la confusién tedrica.
Pero también por la busqueda que siempre ha sido una
preocupacion permanente para distinguir lo aparente
de lo esencial y llegar a la raiz explicativa
de los fendmenos. Los Cuadernos de Ciencias Sociales
constituyen una contribucién @ esa busqueda,
que es responsabilidad intelectual que ataie a todos,
pero especialmente a las nuevas generaciones.
A ellos estd destinada esta publicacion.

. Programa Costa Rica
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO)



