
Publicacion = La Prensa Pagina = 45 Color =  Impreso Por = fgaribaldo  Fecha = 27/10/2007  Hora = 05:22:40 PM

1 2 3 4 vs 6 GN3-1

I M PA R PA G . 45 / DOMINGO 28 CYAN MAGENTA AMARILLO NEGRO

DOMINGO 28 DE OCTUBRE DE 2007 45A

MERCADOS
AL DÍA

Fórmula
impactaría
a Panamá

A D E M Á S

La región
mantiene
posición

PASE A LA 46A

PASE A LA 49A

VÍA
RÁPIDA

LEA HOY EN VENTANA FISCAL. VENTAS DE SOCIEDADES. 50A

Economía&Ne go c i o s

‘Cómo hacer para
que no me olvides’
.El gran reto es ir a la par de la vida moderna.

En estos tiempos de satura-
ción se hacen más vigentes las
máximas escritas por Rooser
Reeves hace ya casi 60 años,
basadas en innumerables es-
tudios que comprobaron su
v e ra c i d a d .

La primera es que: de toda la
información que le damos a un
prospecto en un anuncio, este
recordará una o quizás dos
cualidades del mismo y la se-
gunda es que, aquellos anun-
cios que destacan una ventaja
sobresaliente de un producto o
servicio, son mucho más efec-
tivos y recordados que aque-
llos que no lo hacen.

A juicio del presidente de la
Asociación Panameña de
Agencias de Publicidad
(Apap), Bolívar Márquez, el
problema que hoy enfrenta la
publicidad es la saturación de
la comunicación en la vida
normal del ser humano.

“En los últimos 30 años se ha
avanzado mucho en el conoci-
miento y hay un bombardeo
permanente de la comunica-
ción, sobre todo utilizando los
últimos mecanismos que ofre-
ce la tecnología: el internet y el
celular”, comenta.

Son tiempos de mayores re-
tos, exigencias, creatividad e
innovación y los medios que
tengan la mayor audiencia se-
rán los dominantes, por lo que
Márquez, aunque reconoce el
auge de la internet, prefiere
mantener su criterio de que los
medios tradicionales no per-
derán su vigencia.

El gran reto de la publicidad,
advierte, es ir a la par de la vida
moderna, es buscar las formas
para lograr que el mensaje cale
en la mente del consumidor,
ante tanta saturación porque
las formas como actualmente
se habla o se comunican las co-
sas ya no son tan efectivas co-
mo antes.

“Se requiere de una industria
más sofisticado”, dice, y de lo
que se trata es de “sorprender y
sacar al receptor o consumidor
de la rutina, buscar la forma de
poder atraerlo, buscar la for-
ma de hacer que no me
olvides”. Es por ello que cada
vez más los publicistas ven en
la psicología, la siquiatría y la
sociología sus mejores aliados.
“Estas profesiones están en-
trando con más fuerza en el
mundo de la comunicación”.

MERCADEO. MENSAJES MÁS SOFISTICADOS SON EL GRAN RETO.

Aumenta el pastel publicitario

.Al cierre de septiembre, la
inversión publicitaria alcanzó
228 millones 997 mil
dólares, un aumento de 17%.

.Los medios alternos
podrían atraer entre un 20%
a un 25% del mercado para
los próximos cinco años.

Edith Castillo Duarte
ecastillo@prensa.com

Panamá es el país que acapa-
ra la mayor inversión publici-
taria en la región centroame-
ricana, con montos que
superan los 200 millones de
dólares, según se desprende de
las estadísticas hasta septiem-
bre del presente año.

En el resto de los países de la
región la inversión publicita-
ria no supera los cien millones
de dólares.

El crecimiento económico es-
tá impulsando la industria. Al
cierre de septiembre, la inver-
sión publicitaria alcanzó 228
millones 997 mil dólares, un
aumento de 17% con respecto
al mismo periodo del año pa-
sado, cuando sumó 195 millo-
nes 498 mil dólares.

Este año, el 62% de esta in-
versión ha estado dirigida a
campañas televisivas, el 20% a
prensa escrita, el 8% a radio y el
5% a revistas, según la compa-
ñía Ibope.

En esta distribución hay da-
tos que llaman la atención. Los
dos medios que acaparan la
mayor parte del pastel, como lo
es la televisión y periódicos
han perdido mercado. La in-
versión publicitaria en la in-
dustria televisiva nacional, a
septiembre, sumó 142 millo-
nes 504 mil dólares, bajando
su participación de un 73% a
62% con respecto al año
pasado.

A los periódicos, que recibie-
ron 45.9 millones de dólares,
se les restó un 2% de la inver-
sión y las revistas, un 1%.

INVASIÓN DE VALLAS
Los urbanistas le llaman con-

taminación visual, pero la rea-
lidad es que muchas empresas
están diversificando sus estra-
tegias para dar a conocer sus
productos y están optando por
asignar parte de su presupues-
to a la publicidad exterior, que
los expertos en esta materia
aseguran es tan moderna co-
mo la de los países del primer
mundo.

Conscientes de que es un me-
dio importante, Ibope comen-
zó este año a monitorear su
comportamiento. En nueve
meses ha atraído un 5% de la
inversión publicitaria.

El publicista Tony Fergo de
Publicis considera que los me-
dios alternos, como las vallas,
la internet, los muppies
(anuncios electrónicos ilumi-
nados), los a fi c h e s dentro de
los establecimiento, insertos

dentro de los periódicos, son
alternativas que van ganando
relevancia y pronostica que de
aquí a unos cinco años podría
atraer entre un 20% a un 25%
de la publicidad.

La internet es un medio que
año a año ha venido ganando
participación, pero a juicio de
Armando Rondón de BB&M,
este crecimiento no ha sido tan
significativo. “Los que si han
ganado una buena participa-
ción del pastel publicitario son
todos los medios i n /d o o r y to-
dos los o u t /d o o r ”, (internos o
e xternos).

Ante el constante bombardeo
publicitario a que son someti-
dos los consumidores cada vez
surgen nuevas formas de pro-
mover publicidad, como lo son
las propagandas iluminadas
en los automóviles, la promo-
ción directa en establecimien-
tos con azafatas o modelos con

vestuarios llamativos acorde
al producto que se promueve.

En fin, los creativos no des-
cartan posibilidades para dar-
le rienda suelta a su ingenio en
un mercado saturado y cada
vez más competitivo.

INTERNET GANA TERRENO
Diversas publicaciones inter-

nacionales dan cuenta de que
la internet está creciendo “más
rápido que cualquier otro me-
dio” gracias a la rápida inno-
vación en las formas de hacer
publicidad y en la manera de
medir y hacer un seguimiento
del comportamiento de los
consumidores frente a ella.

Por ello, prevén que la inver-
sión publicitaria en este medio
crecerá un 76% entre 2005 y
2008, mientras que el resto de
los medios lo harán entre un
10% para la radio y un 27%
para el cine.

En cuanto a las cinco catego-
rías con mayores inversiones
publicitarias (comercio, auto-
motores, telecomunicaciones,
salud y finanzas), la distribu-
ción es la mayor, con una in-
versión que alcanza los 49 mil
millones de dólares a nivel
mundial en 2005, mientras
que en 2001 esta categoría re-
presentaba una inversión de
33 mil millones de dólares.

De entre todas las grandes ca-
tegorías, el sector comercial es
además el principal inversor
en el medio prensa, ya que el
porcentaje que destina a este
medio apenas cayó en los últi-
mos 5 años.

De un 40% en 2002 pasó a re-
presentar un 39% en 2006, a
pesar del constante descenso
de la circulación de periódicos
en los mercados
desarrollados.

Asimismo, los anunciantes
de este sector fueron de los pri-
meros en anunciarse en inter-
net, que rápidamente demos-

tró su capacidad de traducirse
“en venta directa”. Sin embar-
go el porcentaje de inversión
en internet de este sector per-
maneció estable en un 3% en
los últimos 5 años.

UNA INDUSTRIA DINÁMICA
Pero en general la industria

publicitaria en Panamá está
presentado un buen compor-
tamiento.

Fergo considera que si la eco-
nomía mantiene esta pujanza
que ha venido presentando en
los últimos cuatro años, el
mercado publicitario podría
crecer entre un 25% a un 30%
en los próximos cinco años.

Para Rondón el comporta-
miento de la actividad va acor-
de con el desenvolvimiento
que tiene la economía. “En el
caso de BB&M este año hemos
superado las metas propues-
tas y de acuerdo a nuestras pro-
yecciones la agencia crecerá en
comparación con el año ante-
rior en un 12%”.

Este porcentaje es muy signi-
ficativo, agregó, ya que siendo
los líderes del mercado nos es
más difícil obtenerlo.

Para el próximo año se pro-
yecta que las fusiones banca-
rias y el ingreso de nuevos ban-
cos al país, y de nuevas
empresas, hará que las compa-
ñías tengan como objetivo de-
fender su mercado y ganar te-
rreno. Teniendo en cuenta este
panorama cada una de ellas
efectuará comunicaciones a
sus respectivos t a r ge t ge n e -
rando cambios en las inversio-
nes publicitarias.

Bolívar Márquez, presidente
de la Asociación Panameña de
Agencias de Publicidad
(Apap), también se siente op-
timista de las proyecciones de
la industria para el próximo
año, aunque prefirió no aven-
turarse a dar porcentajes de
crecimiento.

LA PRENSA/ David Mesa

ANUNCIO. La publicidad exterior al mes de septiembre ha captado un 5% del total de la inversión
publicitaria del mercado.

Buena calificación
para el ferrocarril
TRANSPORTE. La empresa
Panamá Canal Railway
CO. (PCRC) podría ven-
der 100 millones de dó-
lares en bonos, en una
deuda asegurada, para pa-
gar préstamos bancarios y
de accionistas, de acuerdo
con el Servicio de Inver-
sionistas Moody’s de EU.
Igualmente, Standard &
Poor's (S&P) calificó con
“BB” a PCRC. “La califi-
cación refleja un agresivo
perfil financiero de la
compañía”, informó S&P.

Torrijos recibió
Premio Bravo 2007

DISTINCIÓN. El presidente
Martín Torrijos recibió el
Premio Bravo 2007 que
otorga la revista L atin
Tra d e , que lo distinguió
como Líder del Año. La
Presidencia dijo que To-
rrijos se reunió con repre-
sentantes de Carnival y la
Universidad de Miami,
para atraer inversiones.

Capacitación
contra la piratería
MARCAS. El Ministerio de
Economía y Finanzas in-
formó que 70 funciona-
rios participan en el se-
minario “Falsificación de
marcas”, como parte del
programa respaldado por
el sector público y privado
para disminuir la falsifi-
cación y la piratería. El
evento es auspiciado por
la Dirección General de
Aduanas.
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