
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  



 

 

CARTA DEL PRESIDENTE 
 
 

Es bueno recordar cuán valiosa es la publicidad 
 
Últimamente, la publicidad está siendo atacada en el mundo entero. 
Pareciera que la solución que ofrecen los gobiernos y legisladores a 
cualquier mal que padezca la sociedad, se resume en ñprohibamos la 
publicidadò. Este razonamiento, que a menudo busca un chivo 
expiatorio para esconder la ineficiencia del Estado, peca de 2 falacias: 

¶ Atribuye a la publicidad privada de bienes y servicios un 
exagerado papel en la formación de valores, creencias o 
conductas en la sociedad.  

¶ Desconoce el aporte positivo de la publicidad para los 
consumidores, para la economía y para la sociedad en su 
conjunto. 

Como anunciantes, sabemos que la publicidad es valiosa para 
nosotros, pero parece prudente volver a analizar cuán valiosa es, 
también, para el resto de la sociedad ahora que esa moda de querer prohibirla llegó también a nuestro 
país. 
 
La publicidad es valiosa para el consumidor 
La publicidad incrementa el valor que reciben los consumidores. Al ayudar a las compañías a diferenciarse 
unas de otras, la publicidad estimula la competencia, promueve la innovación y la diferenciación, y acelera 
el conocimiento de los nuevos productos y diseños. Con mayor competencia, disminuyen los precios y se 
incrementa  la calidad. 
La publicidad promueve la elección del consumidor. La publicidad permite a las compañías informar acerca 
de los diferentes productos que ofrecen en respuesta a los diversos gustos y necesidades. Por 
consiguiente, pueden ofrecer una gama mucho más amplia de opciones que si no contasen con esta 
herramienta. Al hacer saber de estas opciones, la publicidad ayuda a ejercer el derecho de los 
consumidores a elegir. 
 
La publicidad es valiosa para la economía 
La publicidad impulsa el crecimiento económico. Existe un vínculo irrefutable entre los índices de inversión 
en publicidad y el crecimiento del PBI de los principales mercados. Un reciente estudio de Deloitte en 
numerosos países, demuestra este efecto multiplicador de la publicidad e indica que cada dólar invertido 
en publicidad genera de 6 a 7 dólares adicionales de PBI. Los aumentos de inversión en publicidad tienen 
un impacto beneficioso en el PBI que se empieza a sentir casi de inmediato.  
La publicidad crea puestos de trabajo. La industria de la publicidad es por sí misma un enorme empleador 
de trabajos  creativos y de calidad que, además, son especialmente atractivos para los jóvenes. Pero, 
además, la publicidad permite el desarrollo de todas las industrias creativas que producen infinitos 
contenidos audiovisuales, especialmente para Internet,  que se financia gracias a la publicidad. Por último, 
a  través de su efecto positivo en el crecimiento, la publicidad ayuda a generar empleo en muchas otras 
industrias.  
 
La publicidad es valiosa para la sociedad 
La publicidad es la sangre de los medios. La publicidad financia un amplio abanico de medios de 
comunicación diverso y pluralista. Sin la publicidad, muchos de los medios de comunicación del mundo, tal 
como los conocemos, incluyendo la abrumadora mayoría del contenido de Internet, no existirían. Financia 
todas las búsquedas que son gratuitas para el consumidor y facilita el comercio electrónico.  
La publicidad financia los deportes y la cultura. La publicidad y el auspicio desempeñan un rol esencial en 
lo que respecta a hacer posible eventos, tales como los Juegos Olímpicos y la Copa Mundial de Fútbol de 
la FIFA. Además, los anunciantes subsidian y pagan exhibiciones de arte y eventos culturales de todo tipo 
 
Es por todo ello que debemos luchar incansablemente para la defensa de la libertad de expresión 
comercial, dentro del marco del Código de Ética y Autorregulación Publicitaria, uno a de las razones de ser 
de nuestra Cámara. 
 

 
 
 
Philip Perez 
 Presidente  
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INVERSIONES PUBLICITARIAS EN LA ARGENTINA  
 

 

Fuerte crecimiento de las inversiones 
publicitarias en volumen 

 
Frente al año anterior, asistimos en el 2016 
a un incremento nominal del 38% de la 
inversión bruta. Sin embargo, esta cifra 
esconde una retracción en la pauta, así 
como una elevada inflación en el costo de 
los medios.  
 
Las cifras en pesos corrientes enseñan un 
aumento del 44,8%, repartido de la siguiente 
manera:  

¶ Volumen: -4,2% 

¶ Precio: +44,2% 

¶ Mix: -2,0% 
 

 
Sin embargo, un análisis más detallado 
muestra que la evolución no fue la misma para 
todos los sectores. En efecto, Industria y 
Servicios enseña un modesto crecimiento de 
volumen del 2,0% mientras que otros sectores 
una caída del 11,7%, principalmente debido a 
la caída de la publicidad política. Con esto 
apreciamos nuevamente que el verdadero 
motor de la publicidad es la industria privada, 
gran parte de la cual está agrupada en la 
Cámara Argentina de Anunciantes. 
 

 

 
Fuente: MMP 
ñOtros Sectoresò agrupa la inversi·n realizada por las asociaciones 
políticas y ONGs, por el gobierno nacional y los gobiernos 
municipales y provinciales, por los medios,  los avisos agrupados 
gráficos y tiras artísticas, y por el sector de espectáculos y 
esparcimiento. 
 

Las cifras que se comentan a continuación y 
que figuran en los cuadros, han sido 
elaboradas a partir de datos suministrados 
por Kantar IBOPE Media que, desde el año 
2006, realiza un informe mensual especial 
para la CAA.  
 
Esta empresa auditora de medios releva un 
conjunto representativo de medios del país y 
nos ha permitido, todos los años, publicarlas 
en esta memoria. Monitor no incluye vía 
pública ni cines y la valorización se realiza a 
tarifa bruta. Los datos del presente informe 
incluyen la inversión histórica en Internet, 
a partir del año 2012. 
 

El mix de medios sigue enseñando una 
progresión de Internet 
 
La evolución del mix de medios enseña una 
participación aún preponderante de los medios 
tradicionales, por encima de los países más 
desarrollados. El cuadro 3 ilustra esta 
evolución (se enseña en escala logarítmica 
para una mejor visualización). Es de observar 
que la información aún no refleja la publicidad 
en celulares. 

 
Fuente: CAAM, MMP y estimaciones 2016 
Nota 1: cuadro con escala logarítmica 
Nota a 2: La diferencia de política comercial entre los medios 
digitales y los medios tradicionales hace imposible establecer 
share en base a tarifa bruta. Por lo tanto, conviene usar las cifras 
netas calculadas en base a estimaciones históricas de relación 
precio bruto/neto 

 
Por ejemplo, se puede observar: 

¶ Internet: una fuerte progresión de este 
medio, que hoy en día representa el 
19,8% de la inversión total, sin contar 
la inversión en celulares. 

¶ Televisión: si bien la televisión sigue 
su paulatino declive en volumen, una 
política de fuertes incrementos de 
precios en el 2016 le permitió 

SECTOR 2015 2016 EVOLUCION

TOTAL 162.896 224.811 38,0%

INDUSTRIA Y SERVICIOS 124.119 175.286 41,2%

OTROS SECTORES 38.777 49.525 27,7%

CUADRO 2a - INVERS. PUBLICITARIA BRUTA EN MILLONES DE $ 

SECTOR ȹ VOLUMENȹ TARIFAȹ MIX

TOTAL -4,2% 44,2% -2,0%

INDUSTRIA Y SERVICIOS 2,0% 38,6% 0,6%

OTROS SECTORES -11,7% 50,2% -10,8%

CUADRO 2b -EVOLUCION INVERSION PUBLICITARIA



 

recuperar share de inversión 
publicitaria. 

¶ Prensa Gráfica: en los últimos 10 
años, la participación de la prensa 
gráfica pasó del 40,5% al 26,5%, en 
coincidencia con las tendencias 
mundiales. 

¶ Radio: el medio siue recuperando 
share con una participación del 5,9%. 

¶ Vía Pública: este medio estuvo 
perdiendo la mitad de su share desde 
el 2008, pasando del 7,2% al 3,3%. 
Este es en gran parte fruto de las 
engorrosas regulaciones e impuestos 
que los gobiernos municipales 
impusieron a este medio. 

 

Grandes disparidades en el mix de 
medios según la industria 
 
Si bien el cuadro 
global enseña un 
mix de medios 
dominado por la 
Televisión, existen 
grandes 
disparidades entre 
categorías de 
anunciantes. 
En efecto, los socios 
de la CAA invierten 
masivamente en TV, 
pero no son un 
jugador tan 
importante en 
Internet. Los 
anunciantes de 
Industria y Servicios 
no socios de la CAA 

tienen un mix 
mucho más 
orientado a Gráfica 
y Radio. Y los otros 
sectores invierten 
masivamente en 
Internet. 
 
 

Los primeros 10 
sectores concentran el 65% de la 
inversión 

Los primeros 10 sectores anunciantes 
representan el 63% de la inversión 
publicitaria. Este porcentaje se mantiene 
estable en el tiempo. Sin embargo, 
podemos observar variaciones dentro de 
este grupo. 
 
En estos sectores, podemos distinguir 3 
grandes grupos: 

  

¶ Crecimiento: Higiene y Belleza, Industria 
Farmacéutica, Limpieza y Desinfección, 
Bancos y Finanzas, Turismo 

¶ Mantenimiento: Alimentación, Bebidas 
Alcohólicas. 

¶ Disminución: Comercio y Retail, 
Comunicaciones, Bebidas Sin Alcohol. 

  

 
En la CAA se encuentran empresas de cada 
uno de estos sectores de la economía, 
demostrando nuevamente la representatividad 
de la institución. 
 

La CAA es la voz de los anunciantes 
 
La misión de la CAA es representar a los 
anunciantes. Las inversiones realizadas 
por los anunciantes asociados a la CAA 
alcanzan el 43% del total del sector 
Industria y Servicios. De los 10 primeros 
anunciantes, 8 son miembros de la CAA. 
 
A su vez la inversión colectiva que 
representan los asociados de la CAA es del 
85,6% entre los primeros 10 anunciantes del 
sector Industria & Servicios, del 78,3% entre 
los primeros 25, del 73.6% entre los primeros 
50 y del 64,6% entre los primeros 100. 
 
La CAA sigue incorporando asociados para 
lograr una mayor representatividad aún, ya 
que consideramos importante que la mayor 
cantidad de anunciantes participen de esta 
tarea colectiva que apunta a la creación de 
un entorno favorable a una publicidad eficaz: 

¶ La adopción de buenas prácticas y 
métricas que hagan a la 
transparencia, la leal competencia y 
el respeto a las audiencias. 

¶ La promoción de la publicidad 
responsable y la autorregulación 
publicitaria. 

¶ La defensa de la libertad de 
expresión comercial. 

¶ La lucha por un adecuado marco 
regulatorio. 

  



 

 

INCORPORACION DE NUEVOS  ASOCIADOS 
 
El sostenido accionar de nuestra Cámara, en 
pro de la defensa y protección de los intereses 
de los anunciantes, como asimismo,su 
constante prédica en favor de las buenas 
prácticas, ha motivado, nuevamente, el 
reconocimiento de distintos sectores de la 
industria publicitaria. 
 

Tal razón se refleja en el importante flujo de 
ingreso de nuevos socios, que así han 
decidido acompañar y apoyar a la CAA para el 
logro de sus objetivos.  Ello determinó que la 
CAA cerrara el año con 143 socios: 66 Activos 
y 77 Adherentes. 
 

 
 
 
 
 
 
  

 

 
 

 

 
 

 
 

 

ELECCION DE AUTORIDADES PARA EL BIENIO 201 6-201 8 
 
 

 
En cumplimiento con lo establecido en el 
Estatuto Social de la CAA, el pasado 28 de 

abril se llevó a cabo la Asamblea General 
Ordinaria.   
 
De acuerdo con el Orden del Día, se aprobó la 
Memoria y el Balance General del ejercicio 
2015. Asimismo se procedió a la elección de 
los miembros del Consejo Superior y de la 
Comisión de ética, con mandatos por 2 años. 
También se eligió un Síndico Titular y uno 
Suplente, ambos por un año. 
 
 
De esta forma, la mesa directiva Superior de la 
Cámara Argentina de Anunciantes queda 
compuesta de la siguiente manera: 

 

 
  

Titulo Nombre Empresa Cargo 

Presidente Philip Perez CAA Director General 

Vicepresidente 1º Ezequiel Jones Unilever Director de Medios Cono Sur 

Vicepresidente 2º Luis De La Fuente Laboratorios Bagó Gte. de Operaciones ï Div. Productos de Consumo Masivo 

Vicepresidente 3º Luis Mario Castro Kimberly-Clark Presidente 

Secretario Alejandro Cobeñas Arcor Gerente Corporativo de Servicios de Marketing 

Tesorero Leonardo Barbieri Akapol Gerente de Impuestos y Legales 

Prosecretario Pablo Sánchez Liste L'Oréal Dir. de Comunicación, Asuntos Públicos y Sustent.y CMO 



 

En esa oportunidad, se renovó gran parte del 
Consejo Superior con 15 nuevos integrantes, 
incorporándose numerosos responsables de 
las áreas de marketing y publicidad. A su vez, 
se incrementó la representación de empresas  

de servicios, reflejándose así la evolución de la 
economía en general. Por último se buscó 
incorporar más mujeres en el equipo.   
 
Estos nuevos miembros son: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

Adriana Alesina  
Gerente de 
Comunicación Masiva 
de Santander Rio 

Leandro Bel 
Gte de Comunicac. 
Externas y Asuntos 
Públicos de Nestlé 

Patricio Daschuta 
Gerente de Asuntos 
P¼blicos de MondelƉz 

Pablo Sánchez Liste 
Director de Comun., 
Asunt. Publ. y Sust.  y 
CMO de LôOr®al 

Javier Lozada 
Secretario General de 
Danone 

Francisco Do Pico 
Director de Asuntos 
Públicos de Coca Cola 

Mercedes Guinle 
Gerente de Relaciones 
Externas de Telecom 

Lucas Adur 
Director de Medios de 
Cervecería y Maltería 
Quilmes 

Alejandro Hansen 
Gerente de  Relac. 
Gubernamentales Arg 
Chi Par y Uru de P&G  

Marcelo Parada 
Subgerente de 
Comunicación Masiva 
BBVA Banco  Francés 

Juliana Monsalvo 
Gerente de Marketing 
de IRSA Propiedades 
Comerciales 

Hernán Carboni 
Director de Relaciones 
Externas de Walmart 

Sebastian Sicardi 
Director de Marketing 
y Comunicación de 
Peugeot 

Betina Cerquetti 
Gerente General de 
Genomma Lab 

Lucas Besasso Cenoz 
Jefe de Comunicación 
de Grupo Cepas 



 

De esta forma, el cuerpo principal del Consejo 
Superior de la Cámara Argentina de 
Anunciantes refleja gran diversidad de 

sectores económicos así como de 
responsabilidades dentro de las empresas y  
queda compuesto de la siguiente manera: 

 

 
 
 

MIEMBROS DE LA COMISION DE ETICA PARA EL BIENIO 2016-2018 
 

 
En relación a la designación de los miembros de la Comisión de Ética, la Asamblea General aprobó 
por unanimidad la elección del Sr. Luis Mario Castro como Presidente de la Comisión de Ética y la 
moción de la delegación al Consejo Superior la convocatoria a Asamblea General Extraordinaria para 
la designación de los restantes integrantes.         
 
 

SINDICOS PARA EL PERIODO 2016-2017 
 

 
 
  

Titulo Nombre Empresa Cargo 

Vocal Titular Pablo Tenenbaum Biferdil Socio-Gerente 

Vocal Titular Francisco Do Pico Coca-Cola Director de Asuntos Públicos 

Vocal Titular Javier Lozada Danone Secretario General 

Vocal Titular Rodrigo Somoza Molinos Rio Plata Gerente de RRII, Sustentabilidad y Comunicación 

Vocal Titular Patricio Daschuta MondelǛz Gerente de Asuntos Públicos 

Vocal Titular Leandro Bel Nestlé  Gte de Comunicaciones Externas y Asuntos Públicos 

Vocal Titular Alejandro Hansen Procter & Gamble Gte de Relac. Gubernamentales ï Arg.,Chile, Uru.. y Par. 

Vocal Titular Lucas Adur Cerv y Malt Quilmes Director de Medios 

Vocal Titular Christian Gradmuller SC Johnson & Co Dir.de Marketing y Comercialización - Southern Cluster  

Vocal Titular Mercedes Guinle Telecom Gerente de Relaciones Externas 

Vocal Titular Hernán Carboni Walmart Director de Relaciones Externas 

Vocal Suplente Juliana Monsalvo IRSA Prop. Comerc. Gerente de Marketing 

Vocal Suplente Marcelo Parada BBVA Bco Francés Subgerente de Comunicación Masiva 

Vocal Suplente Lucas Besasso Cenoz Grupo Cepas Jefe de Comunicación 

Vocal Suplente  Betina Cerquetti Genomma Lab Gerente General 

Vocal Suplente Sebastián Sicardi Peugeot Director de Marketing  y Comunicación 

Vocal Suplente Adriana Alesina Santander Rio Gerente de Comunicación Masiva 

Titulo Nombre Empresa Cargo 

Presidente Luis Mario Castro Kimberly-Clark Presidente 

Titulo Nombre Empresa Cargo 

Síndico Titular Fernando Hoffmann Kimberly-Clark Legal & Corporate Affairs Director 

Síndico Suplente Silvia Romano Estudio Ostrovsky - Romano Socia 



 

 

ACTIVIDADES DE CAPACITACIO N, 
INFORMATIVAS Y DE ACTUALIZACIO N 

 

 
JORNADAS DE CAPACITACION  
 
En la vida institucional de la CAA ocupan un 
lugar muy importante las actividades 
relacionadas con la capacitación y formación 
profesional. 
 
En el 2016 se llevaron a cabo dos jornadas de 
gran repercusi·n. Una de ellas, ñCAAsos de 
Negocios - Estrategias exitosas de marcasò, es 
la que se desarrolla, cada año, en el marco de 
la celebración del Día del Anunciante y se 
brinda, sin cargo, a un público abierto, pero 
con estricta inscripción previa. Esta vez se 
realizó en  el Auditorio de la Universidad 
Abierta Interamericana (UAI).  
 
La segunda jornada, con cargo y abierta al 
público en general, con un arancel menor para 
los socios de la CAA, tuvo como escenario uno 
de los salones del Paseo La Plaza, y su 
temática giró en torno al Branded Content, 
contando con más de 15 expositores, 
referentes del negocio publicitario. 
 
Ambas actividades  tuvieron  una nutrida y 
entusiasta concurrencia.    

 
ü 7 de julio: ñCAAsos de Negocios -
Estrategias exitosas de marcasò.  

 

En su 12ª edición, la ya tradicional jornada que 
organiza nuestra entidad, tiene como objetivo 
promover un espacio interactivo para generar 
un rico intercambio de experiencias en 
estrategias de negocios. Como es habitual, se 
presentaron 4 CAAsos, cuyos expositores 
fueron los responsables de cada marca:  
 

 

¶ YOGURĉSIMO. ñRelanzamiento de 
Yogurísimo como One Brand", a cargo 
de Paola Valverde (Danone). 

¶ HUGGIES. ñCampeones & Princesasò, 
por Patricio Martínez (Kimberly-Clark). 

¶ TUENTI. ñCreando una telefon²a m·vil 
100% digitalò, por Ezequiel Sambucetti 
y Facundo Geremia (Grupo Telefónica). 

¶ PEPITOS!. ñLa historia del Picoteroò, a 
cargo de Florencia Murga y Santiago 
Valotta (MondelǛz International). 

 
 
Al finalizar la jornada -y como todos los años-, 
se llevó a cabo el sorteo que constó de los 
siguientes premios: 7 bolsos con productos de 
reconocidas marcas de empresas asociadas a 
la CAA, además de 2 remeras de la Selección 
Argentina firmadas por Carlos Tévez, gentileza 
de Yogurísimo y 10 kits selfiestick + cuaderno, 
gentileza de Tuenti. 
 
ü 17 de agosto: ñNuevas tendencias en 

Branded Content - Las claves para 
generar engagement con el consumidor 
a trav®s de contenidos atractivosò.  

 

 
La introducción estuvo a cargo del colaborador 
especial de la actividad, Saúl Gómez (Grupo 
Telefónica), y el marco conceptual -bajo el título 
ñTendencia del negocioò- fue dado por Mariano 
Filarent y Agustín Porris (Havas Group). 
 
La temática general incluyó un rico y variado 
enfoque presentado de la siguiente manera: 
  

¶ ñC·mo generar contenido en plataformas 
digitalesò, desarrollado por Cecilia Saia 
(Creadora de Contenidos en YouTube); 
Matías Botbol (Taringa!); Cristian Cores 
(Instagram) y Pablo Alvarez Travieso 
(Niña).  



 

¶ ñRealidad Aumentada y Branded Contentò, 
por Dami§n Alcala (CamOnApp); ñNuevos 
formatos de contenidos en la era de 
Snapchatò, a cargo de Ariel Tiferes 
(MuyLiebre de La Nación). 

¶ ñCaso Playmobil: cuando construir una 
marca no es un juegoò, por Gustavo 
Mames (Interactivity). 

¶ ñTransmedia Storytelling para contar 
historias localesò, a cargo de Tom§s 
Balmaceda (Periodista especializado en 
Tecnología y reconocido twitero) y Matías 
Rothkopf (Techint).  

¶ ñBranded Content en series interactivasò, 
presentado por Nicolás Cuneo (The Other 
Guys). 

¶ ñC·mo medir una campa¶a de Branded 
Contentò, a cargo de Agustina Servente 
(Millward Brown) y Sofía Muñoz 
(comScore). 

 

 
Como broche de oro a la jornada  se realizó un 
interesante debate, cuyo moderador fue Philip 
Perez, presidente de la CAA. Del panel 
participaron los ya mencionados Tomás 
Balmaceda, Cecilia Saia, Matías Botbol, Pablo 
Alvarez Travieso, Ariel Tiferes, sumándose 
Luciano Pintos (Molinos Río de la Plata). 
 
 

CICLO DE CURSOS GRATUITOS  
 
Las temáticas abordadas en estos encuentros 
-de carácter gratuito para todos los socios de 
la CAA, tanto activos como adherentes-, 
enfocados en diversos aspectos del negocio 
publicitario, en especial lo referido al mundo 
digital y el fenómeno de las redes sociales, ha 
convertido a este ciclo en una actividad muy 
esperada y valorada por sus destinatarios, 
desde hace años.  
 
Brindar esta información específica y a cargo 
de especialistas en cada materia, para 
maximizar los resultados de la comunicación 
marcaria, es el principal objetivo de estas 
actividades. 

 
 

¶ 19 de mayo: ñGamification, cuando 
las marcas invitan a jugarò, a cargo 
del Grupo Telefónica. 

¶ 9 de junio: ñPlanificaci·n y 
optimizaci·n digitalò, a cargo de 
comScore. 

¶ 23 de noviembre: ñAudiencias 
Avanzadas, la clave para impactar 
con éxitoò, a cargo de Wide Ag.  

¶ 15 de diciembre: ñSlow growth: el 
desaf²o de crear demandaò, a cargo 
del Grupo Kantar.  

 

CICLO DE REUNIONES DE 
ACTUALIZACION 
 
Este ciclo de la CAA, realizado en nuestra 
sede, cuenta con un formato diferenciado, ya 
que los socios acceden sin cargo, mientras 
que los interesados no asociados pueden 
inscribirse mediante el pago de un arancel. 
 

 
La finalidad de  esta actividad es contribuir a la 
necesaria actualización de los profesionales 
del negocio publicitario, abordando temas de 
candente actualidad.  
 

¶ 15 de marzo: ñEl Ambush Marketing 
en la publicidad de eventos 
deportivosò, a cargo del estudio M. & 
M. Bomchil Abogados. 

 

 
  



 

 

ENTREGA DEL PREMIO BUENOS ANUNCIOS 201 6 

 
Un reconocimiento a la creatividad y 
eficiencia publicitaria de los spots 
televisivos  
 
ñSapo Pepeò, el comercial de Banco Galicia 
y las agencias Mercado McCann y 
Anunciar, se consagró como el mejor aviso 
del año al obtener la estatuilla de Platino, 
en la decimotercera entrega de los 
galardones. Se repartieron, además, otros 
once trofeos, asignados por la elección de 
los consumidores.  
 
 
Con el correr de 
las ediciones, la 
entrega del 
Premio Buenos 
Anuncios se ha 
convertido en uno 
de los eventos 
más importantes 
del año para la 
industria 
publicitaria, 
motivo de 
celebración y 
reconocimiento 
del trabajo que 
anunciantes y 
agencias vienen haciendo a lo largo de doce 
meses. Es por eso que el clima de 
camaradería es una constante durante la 
ceremonia en la que se distingue a los 
comerciales más efectivos de la tanda 
televisiva. Esta vez, el spot ñSapo Pepeò, del 
anunciante Banco Galicia para su programa de 
beneficios Quiero!, fue el que obtuvo el 
galardón mayor del certamen que la Cámara 
Argentina de Anunciantes lleva adelante desde 
el año 2003. 
 

 
El reparto de estatuillas tuvo lugar en el Salón 
Triunfal de la histórica Galería Güemes. 

Presidió el evento  el titular de nuestra entidad, 
Philip Perez, y participaron, como es habitual, 
autoridades de otras Cámaras del sector. 
Desde el escenario, bastoneó la ceremonia, el 
periodista y reconocido tuitero Tomás 
Balmaceda. 
 

 
  
En un ambiente ameno y pleno de algarabía, 
Perez dio la bienvenida e hizo hincapié en la 
importancia de los 36 comerciales finalistas, ya 
que sobresalieron entre los más de mil que se 
estrenan cada año en el país, destacando el 
hecho de que, en este caso, es el público el 
que señala la comunicación publicitaria que 
más le llega. El galardón de la CAA es 
considerado, precisamente, ñla voz de los 
consumidoresò, dado que los trabajos 
ganadores surgen del voto popular y participan 
de la competencia todas las piezas 
publicitarias que integran la tanda televisiva, 
sin necesidad de inscripción previa. 
 

 
 

La evaluación 

 
Este año se repartieron 12 estatuillas. La 
selección se realizó mediante encuestas online 
que contaron con el soporte metodológico de 
Ipsos Connect, empresa que desde el 
comienzo de la reunión convocó a realizar un 



 

simulacro de encuesta para entender mejor el 
mecanismo por el que se definen los trabajos 
vencedores.  De las encuestas que se 
realizan, participan hombres y mujeres de 18 a 
55 años, de todos los niveles 
socioeconómicos.  
 

 
 
Persuasión, impacto y recordación de marca 
son las variables que se toman en cuenta para 
definir a los vencedores en las dos grandes 
categorías en disputa: Bienes y Servicios. Alex 
Grönberger,CEO de Ipsos LatAm, tuvo la 
responsabilidad de explicar a la audiencia la 

metodología de evaluación. Se refirió a la 
publicidad ñcomo un buen barómetro de lo que 
pasa en una sociedad, dado que refleja los 
valores que la movilizanò. En funci·n de la 
llamada ñgrietaò, se¶al· algunos insights que, 
a su criterio, podrían ayudar a sellarla, 
fundados en valores como ñla amistad, el amor 
de verdad, la familia, lo aut®ntico y el humorò. 
 

 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Acción de Realidad 

Aumentada  

 

A medida que iban llegando 

al evento, los asistentes 

fueron sorprendidos con 

diversas notas de color. 

Gracias a la colaboración 

de CamOnApp, se realizó 

en el acceso a la sala una 

acción de realidad 

aumentada, a través de la 

cual los presentes pudieron 

sacarse fotos con 

reconocidos personajes de 

la publicidad (Mr. Músculo, 

Fido Dido, la vaca de Milka, 

Pachorra, la gota de 

Magistral y otros), que 

fueron proyectadas luego 

en pantallas durante la 

ceremonia y compartidas a 

través de Twitter.  

 


