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El Valor de la Comunicación Mercadotécnica en México en el 2010
El día de hoy, la Confederación de la Industria de la Comunicación Mercadotécnica, CICOM,  presentó los resultados del estudio del Valor de la Comunicación Mercadotécnica en México correspondiente al año 2010, mismos que resultaron por demás interesantes.

El contexto
La economía mexicana presentó en el 2010 un crecimiento en el PIB del 5.5% (lejos del 8 y 9% míminos indispensables para generar la riqueza necesaria a este país), con una inflación del 4.2% De acuerdo al estudio, la economía creció debido a tres aspectos a) La recuperación de sectores clave como son la industria automotriz, alimentos y el comercio al detalle. b) Incremento en las exportaciones, principalmente al segundo semestre y c) Crecimiento del empleo formal, reitero, lejos aún de los niveles deseable que requiere este país. 

Los resultados
Mientras México creció 5.5%, el sector creció en ¡13.7%! La verdad sí me sorprende. Cualquier crecimiento de dos dígitos -cualesquiera que sea el indicador, puestos de trabajo, natalidad, ventas, facturación, etcétera- es muy alto. Para efectos de redondeo, lo podemos dejar en 14%, sector que emplea a 1.5 millones de colegas. 

Ahora bien. ¿Cómo crecieron las disciplinas que conforman la comunicación mercadológica? Dicho de otro modo, ¿Cuánto crecieron las profesiones que tradicionalmente percibimos como herramientas que "sí venden"?: 

Las Relaciones Públicas crecieron un 22%. Casi el doble del promedio del sector. Muy bien. 
Las Promociones un 15%. Al parejo del 14% referido.
La Publicidad en un 14.3% Igualito a la tendencia del sector.
La Mercadotecnia Directa en un 9.5%. Por debajo de la media. 

La pregunta obligada es ¿Cuánto vale el sector en total como negocio? 115,238 millones de pesos, cuya composición es la siguiente: 

49% (casi la mitad) Publicidad con 57 mil mdp.
30% Promociones con casi 34 mil mdp.
13% Mercadotecnia Directa con casi 14 mil mdp.
5% Investigación 5 mil mdp.
3% RPs 3 mdp.
1% Diseño .7 mdp. 

En lo personal me parece que el número que reporta Diseño, representado por Quórum, es muy bajo y no es porque sea una desviación del estudio. Más bien me parece que es un medio muy disperso y por lo tanto el número consolidado desde mi punto de vista no refleja la realidad. No obstante ello y en una situación hipotética, si su resultado estuviese en un 100% diferente, su aportación sería de $1.5 mil millones de pesos, dejándola en la misma posición distante que hoy en día tiene. 

Por otro lado, la Publicidad es, y por lo visto séguirá siendo, la que manda y determina el paso de este sector, tanto por precio promedio como por volumen. Así que entre Publicidad y Promociones se llevan casi el 80% del banquete. ¡Sí señor! Y hay que revisar que en estas disciplinas van desde actividades tan tácticas como es la contratación de promotores y demostradores en punto de venta (técnica de Promoción a la cual se le invirtió 22 mil mdp. en el año reportado), como campañas a escala nacional en canales de televisión abiertos en horarios prime time. Y eso se entiende en buena medida porque el 2010 fue un año futbolero y no sé si el estudio incluya la coyuntura del bicentario y centenario de la Independencia y Revolución, respectivamente, que generó mucha derrama económica.

El estudio revela que la tendencia de la mezcla de inversión publicitaria va en el siguiente orden: 59% para TV abierta, 9% para radio, 6% para TV cerrada (por cable), 3% a revistas, 1% a cine y un nada despeciable 6% a Internet, llevándose de calle y por mucho a las Revistas y al Cine y prácticamente con un empate técnico con Prensa que tiene un 8%. Ojo, Internet tuvo un crecimiento año contra año (2009 vs. 2010) del ¡38%! Sin duda Internet es y seguirá siendo -desde mi punto de vista- el medio con mayor dinamismo, alcance, efectividad y valor financiero para los próximos tres años y no me extrañará que obtenga el segundo lugar en este renglón después de la TV abierta tomando en consideración que cada vez hay más canales de TV por Internet. 

La pregunta seguida es, ¿Y que hacen los demás? Bien. Aquí grosso modo una descripción: 

Mercadotecnia Directa: Centro de contacto (Call Centers), Correo directo, CRM y Bases de datos.
Investigación de Mercados:Sesiones de grupo (Focus Group) y entrevistas a profundidad, principalmente.
RPs: Aunque el reporte no lo indica tal cual, sí puedo mencionar contacto con líderes de opinión, conferencias y boletínes de prensa. Por cierto, el estudio revela que esta actividad la ejercen las mujeres en un 61%, muy similar al porcentaje de la AMCO que ronda en un número similar. 
Diseño gráfico: Igualmente, aunque los resultados no los indican, puedo mencionar el desarrolo de logos, empaques, sitios web y folletos, por mencionar lo más relevante. 

Como ya lo comenté anteriormente, el sector de la comunicación mercadotécnica vale $115 mil millones. Pero ¡Ojo! en el 2008 valía 99 mil millones y en el 2009 101 mil millones; es decir, ha crecido a una tasa anual compuesta del 7%. Nada despreciable de verdad. 

Con mucho, las disciplinas con mayor músuculo financiero son la de Publicidad y Promociones. Las empresas y los empresarios para eso es lo que más destinan presupuesto. Lo celebro. Qué bueno también que el sector de las RPs ha tenido en el último año un crecimiento tan notable de dos dígitos, pero la verdad, aún muy lejos de esa presencia que las dos primeras tienen. Me hace pensar que las RPs las ven como un estupendo complemento, no tan caro y que se paga por evento. Pero en realidad no creo que pueda sostener ese nivel de crecimiento en el próximo lustro. Ojalá, y por mucho, me equivoque. 

Cuado un simple mortal hace un comparativo para tratar de hacer una referencia contra otros países, saltan los números: el mercado argentino vale como negocio la mitad del mexicano, pero el brasileño vale el doble del mexicano. 

Cabe reflexionar que así como la TV y las Promociones son las mandonas en todo el sector, vale la pena considerar que por cada especialidad siempre hay 3, 4 ó 5 que hacen lo propio. Y aunque el estudio reporte casi 600 agencias, me atrevo a decir que la participación de mercado mayoritario se lo dividen no más de una docena de firmas. 

Es muy claro que el empresario hoy en día, y quizá más que nunca, requiere de disciplinas de la comunicación que le ayuden a VEN-DER su producto o servicio. El panorama general así lo muestra y esa es mi lectura más importante del estudio. El empresarío sí invierte en comunicación, pero en aquella que le ayuda a generar riqueza e ingresos directos e inmediatos. 

Como una última reflexión personal desde el lado de las empresas es muy importante resaltar que ahora, con tan poca gente haciendo el trabajo de administrar los diferentes esfuerzos de comunicación, se requiere de un comunicador mucho más integral que por lo menos entienda de manera general cómo le puede apoyar cada especialidad al logro de sus objetivos. 

Agradezco a mi colega y amigo Arturo Huerta, Presidente de CICOM, por haberme invitado a conocer el estudio personalmente en mi calidad de miembro del Consejo Consultivo de la AMCO. 

¡Gracias Arturo. Gracias CICOM!

