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CARTA DEL PRESIDENTE

Es bueno recordar cuan valiosa es la publicidad

Ultimamente, la publicidad esta siendo atacada en el mundo entero.
Pareciera que la solucién que ofrecen los gobiernos y legisladores a
cual qui er mal gue padezc aprdhidbamesdac i
publicidado . Este razonamient o, que F
expiatorio para esconder la ineficiencia del Estado, peca de 2 falacias:

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

1 Desconoce el aporte positivo de la publicidad para los DE ANUNCI / - iy W
consumidores, para la economia y para la sociedad en su ( 5"‘
conjunto.

Como anunciantes, sabemos que la publicidad es valiosa para
nosotros, pero parece prudente volver a analizar cuan valiosa es,
también, para el resto de la sociedad ahora que esa moda de querer prohibirla llegdé también a nuestro
pais.

La publicidad es valiosa para el consumidor

La publicidad incrementa el valor que reciben los consumidores. Al ayudar a las compafiias a diferenciarse
unas de otras, la publicidad estimula la competencia, promueve la innovacion y la diferenciacion, y acelera
el conocimiento de los nuevos productos y disefios. Con mayor competencia, disminuyen los precios y se
incrementa la calidad.

La publicidad promueve la eleccién del consumidor. La publicidad permite a las compafiias informar acerca
de los diferentes productos que ofrecen en respuesta a los diversos gustos y necesidades. Por
consiguiente, pueden ofrecer una gama mucho mas 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 economia

La publicidad impulsa el crecimiento econémico. Existe un vinculo irrefutable entre los indices de inversion
en publicidad y el crecimiento del PBI de los principales mercados. Un reciente estudio de Deloitte en
numerosos paises, demuestra este efecto multiplicador de la publicidad e indica que cada ddlar invertido
en publicidad genera de 6 a 7 ddlares adicionales de PBI. Los aumentos de inversién 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 si misma un enorme empleador
de trabajos creativos y de calidad que, ademas, son especialmente atractivos para los jovenes. Pero,
ademas, 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 ualtimo,
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
comunicacion diverso y pluralista. Sin la publicidad, muchos de los medios de comunicacién del mundo, tal
como los conocemos, incluyendo la abrumadora mayoria del contenido de Internet, no existirian. Financia
todas las busquedas que son gratuitas para el consumidor y facilita el comercio electronico.

La publicidad financia los deportes y la cultura. La publicidad y el auspicio desempefian un rol esencial en
lo que respecta a hacer posible eventos, tales como los Juegos Olimpicos y la Copa Mundial de Futbol de
la FIFA. Ademas, 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 expresion
comercial, dentro del marco del Codigo de Etica y Autorregulacion Publicitaria, uno a de las razones de ser

de nuestra Camara.
L L}:

Philip Perez
Presidente
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INVERSIONES PUBLICITARIAS EN LA ARGENTINA

Fuerte crecimiento de las inversiones
publicitarias en volumen

Frente al aio anterior, asistimos en el 2016
a un incremento nominal del 38% de la
inversion bruta. Sin embargo, esta cifra
esconde una retraccién en la pauta, asi
como una elevada inflacién en el costo de
los medios.

Las cifras en pesos corrientes ensefian un
aumento del 44,8%, repartido de la siguiente
manera:

T  Volumen: -4,2%

1 Precio: +44,2%

T Mix: -2,0%

CUADRO 1: EVOLUCION DEL MERCADO
PUBLICITARIO EN $ CORRIENTES
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Sin embargo, un andlisis mas detallado
muestra que la evolucion no fue la misma para
todos los sectores. En efecto, Industria y
Servicios ensefia un modesto crecimiento de
volumen del 2,0% mientras que otros sectores
una caida del 11,7%, principalmente debido a
la caida de la publicidad politica. Con esto
apreciamos nuevamente que el verdadero
motor de la publicidad es la industria privada,
gran parte de la cual esta agrupada en la
Camara Argentina de Anunciantes.

CUADRO 2a - INVERS. PUBLICITARIA BRUTA EN MILLONES DE $ L
SECTOR 2015 2016 EVOLUCIONI
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 2b -EVOLUCION INVERSION PUBLICITARIA L
SECTOR @ VOLUMBNTARI[FAp MI J
TOTAL -4,2% 44,2% -2,0%.
INDUSTRIA Y SERVICIOS 2,0% 38,6% 0,6%|
OTROS SECTORES -11,7% 50,2% -10,8%I
Fuente: MMP
Aot rost &res 0 agrupa la inversi -

politicas y ONGs, por el gobierno nacional y los gobiernos
municipales y provinciales, por los medios, los avisos agrupados
graficos y tiras artisticas, y por el sector de espectaculos y
esparcimiento.

Las cifras que se comentan a continuacién y
que figuran en los cuadros, han sido
elaboradas a partir de datos suministrados
por Kantar IBOPE Media que, desde el afio
2006, realiza un informe mensual especial
para la CAA.

Esta empresa auditora de medios releva un
conjunto representativo de medios del pais y
nos ha permitido, todos los afios, publicarlas
en esta memoria. Monitor no incluye via
publica ni cines y la valorizacion se realiza a
tarifa bruta. Los datos del presente informe
incluyen la inversion histérica en Internet,
a partir del afio 2012.

El mix de medios sigue ensefiando una
progresion de Internet

La evolucién del mix de medios ensefia una
participacion aun preponderante de los medios
tradicionales, por encima de los paises mas
desarrollados. ElI cuadro 3 ilustra esta
evolucién (se ensefia en escala logaritmica
para una mejor visualizacion). Es de observar
gue la informacion aun no refleja la publicidad
en celulares.

CUADRO 3: EVOLUCION MIX DE MEDIOS SOBRE 10 ANOS

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
100,0% T T T T T T T T T ]

10,0%

1,0%

Television Prensa grafica =——Radio

===\/fa PUblica === Cine Internet

Fuente: CAAM, MMP y estimaciones 2016

Nota 1: cuadro con escala logaritmica

Nota a 2: La diferencia de politica 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 histdricas de relacion
precio bruto/neto

Por ejemplo, se puede observar:

1 Internet: una fuerte progresion de este

medio, que hoy en dia representa el
al i zad®.86 fe la inversign tofal; sin contar
la inversion en celulares.

1 Televisién: si bien la televisién sigue
su paulatino declive en volumen, una
politica de fuertes incrementos de
precios en el 2016 le permitié



recuperar share de inversion
publicitaria.

1 Prensa Gréfica: en los Ultimos 10
afios, la participacion de la prensa

gréafica pas6 del 40,5% al 26,5%, en

coincidencia con las tendencias
mundiales.
1 Radio: el medio siue recuperando

share con una participacion del 5,9%.
1 Via Pdublica: 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
gque los gobiernos  municipales
impusieron a este medio.
Grandes disparidades en el mix de
medios sequn la industria

Si bien el cuadro MIX DE INVERSION, CAA
global ensefia un J—

mix de  medios Ny
dominado por la \‘
Television, existen

grandes

disparidades entre

categorias de

1 Crecimiento: Higiene y Belleza, Industria
Farmacéutica, Limpieza y Desinfeccion,
Bancos y Finanzas, Turismo

T Mantenimiento: Alimentacién, Bebidas
Alcohdlicas.
1 Disminucion: Comercio y Retail,

Comunicaciones, Bebidas Sin Alcohol.

EVOLUCION 10 PRIMEROS SECTORES
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En la CAA se encuentran empresas de cada
uno de estos sectores de la economia,
demostrando nuevamente la representatividad
de la institucién.

La CAA es lavoz de los anunciantes

anunciantes.

En efecto, los socios
de la CAA invierten
masivamente en TV,

MIX DE INV.,, I&S sin CAA

INTERNET

pero no son un
jugador tan

importante en caanca
Internet. Los

anunciantes de :

Industria y Servicios

no socios de la CAA

tienen un mix
mucho mas
orientado a Grafica
y Radio. Y los otros

MIX DE INVERSION, OTROS

sectores invierten
masivamente en

GRAFICA
Internet.

Los primeros 10
sectores concentran el 65% de la
inversion

Los primeros 10 sectores anunciantes
representan el 63% de la inversion
publicitaria. Este porcentaje se mantiene
estable en el tiempo. Sin embargo,
podemos observar variaciones dentro de
este grupo.

En estos sectores,
grandes grupos:

podemos distinguir 3

La misidon 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 inversibn 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 auln, ya
gue consideramos importante que la mayor
cantidad de anunciantes participen de esta
tarea colectiva que apunta a la creacion de
un entorno favorable a una publicidad eficaz:

1 La adopcidon de buenas practicas y
métricas que hagan a la
transparencia, la leal competencia y
el respeto a las audiencias.

1 La promocion de la publicidad
responsable y la autorregulacion
publicitaria.

1 La defensa de Ia
expresion comercial.

1 La lucha por un adecuado marco
regulatorio.

libertad de



INCORPORACION DE NUEVOS ASOCIADOS

El sostenido accionar de nuestra Camara, en
pro de la defensa y proteccion de los intereses
de los anunciantes, como asimismo,su
constante prédica en favor de las buenas
practicas, ha motivado, nuevamente, el
reconocimiento de distintos sectores de la
industria publicitaria.

4 nuevos Socios Activos

5/ BANCOPATAGONIA

@ A

c i n OVi I.a Genomma Lab.®

dieta canina de excelencia Argentina

Tal razén se refleja en el importante flujo de
ingreso de nuevos socios, que asi han
decidido acompanfar y apoyar a la CAA para el
logro de sus objetivos. Ello determiné que la
CAA cerrara el afio con 143 socios: 66 Activos
y 77 Adherentes.

5 nuevos Socios Adherentes

CAMONAPP
3 I @ =1
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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 llevé a cabo la Asamblea General
Ordinaria.

De acuerdo con el Orden del Dia, se aprobo la
Memoria y el Balance General del ejercicio
2015. Asimismo se procedié a la eleccion de
los miembros del Consejo Superior y de la
Comision de ética, con mandatos por 2 afios.
También se eligi6 un Sindico Titular y uno
Suplente, ambos por un afio.

De esta forma, la mesa directiva Superior de la
Camara Argentina de Anunciantes queda
compuesta de la siguiente manera:

Titulo Nombre Empresa Cargo
Presidente Philip Perez CAA Director General
Vicepresidente | Ezequiel Jones Unilever Director de Mediosno Sur

Vicepresidente { Luis De La Fuente

Laboratorios Bag

Gte.de Operacione®iv Productos de Consumo M

Vicepresidente | Luis Mario Castro

KimberiZlark

Presidente

Secretario Alejandro Cobefias| Arcor

Gerente Corporativo de Servicidautteting

Tesorero Leonardo Barbieri | Akapol

Gerente de Impuestos y Legales

Prosecretario | Pablo Sanchez Liste| L'Oréal

Dir de Comunicacion, Asuntos Publicos y)\SOstént




En esa oportunidad, se renové gran parte del de servicios, reflejandose asi la evolucién de la

Consejo Superior con 15 nuevos integrantes, economia en general. Por (ltimo se busco
incorporandose numerosos responsables de incorporar mas mujeres en el equipo.

las areas de marketing y publicidad. A su vez,

se incrementd la representacion de empresas Estos nuevos miembros son:

Marcelo Parada Lucas Besasso Cenoz Francisco Do Pico Javier Lozada
Subgerente de Jefe de Comunicacion Director de Asuntos Secretario General de
Comunicacion Masiva de Grupo Cepas Publicos de Coca Cola Danone

BBVA Banco Francés

N, ~
Betina Cerquetti Pablo Sanchez Liste Juliana Monsalvo Patricio Daschuta
Gerente General de Director de Comun., Gerente de Marketing Gerente de Asuntos
Genomma Lab Asunt. Publ. y Sust. y de IRSA Propiedades P%ubl i cos de Mondel bz
CMOde LO6Or ®a Comerciales

Leandro Bel Sebastian Sicardi Alejandro Hansen Lucas Adur

Gte de Comunicac. Director de Marketing Gerente de Relac. Director de Medijos de
Externas y Asuntos y Comunicacion de Gubernamentales Arg Cerveceria y Malteria
Publicos de Nestlé Peugeot Chi Par y Uru de P&G Quilmes

Adriana Alesina Mercedes Guinle Hernan Carboni
Gerente de Gerente de Relaciones Director de Relaciones
Comunicacion Masiva Externas de Telecom Externas de Walmart

de Santander Rio



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

sectores  economicos asi como de
responsabilidades dentro de las empresas y
gueda compuesto de la siguiente manera:

Titulo Nombre Empresa Cargo
Vocal Titular | Pablo Tenenbaum | Biferdil SocieGerente
Vocal Titular | Francisco Do Pico |CocaCola Director de Asuntos Publicos

Vocal Titular | Javier Lozada Danone

Secretario General

Vocal Titular | Rodrigo Somoza | Molinos Rio Plata | GerentedleRRI) Sustentabilidac€gmunicacion
Vocal Titular | Patricio Daschuta |[Mo n d e | Uz |Gerente de Asuntos Publicos
Vocal Titular |Leandro Bel Nestlé Gtede Comunicaciones Externas y Asuntos Pubj

Vocal Titular | Alejandro Hansen

Procter & Gamble

Gtede RelacGubernamentaliesrg,Chile, Uruy Par

Vocal Titular | Lucas Adur

Cerv y MaQuilmes

Director de Medios

Vocal Titular | Christian Gradmuller | SC Johnsaof Co

Dirde Marketing y Comercializa&idéuthern Cluster

Vocal Titular | Mercedes Guinle Telecom

Gerente de RelacioBssernas

Vocal Titular | Hernan Carboni Walmart

Director de Relaciones Externas

Vocal Suplentq Juliana Monsalvo

IRSA Prop. Comer

Gerente de Marketing

Vocal Suplent{ Marcelo Parada

BBVA BoFrancés

Subgerente de Comunicacion Masiva

Vocal Suplentd LucaBBesasso Cenoz Grupo Cepas

Jefe de Comunicacion

Vocal Suplentq Betina Cerquetti

Genomma Lab

Gerente General

Vocal Suplentq Sebastian Sicardi | Peugeot

Director de Marketing y Comunicacion

Vocal Suplentd Adriana Alesina

Santander Rio

Gerente déomunicacién Masiva

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

Titulo

Nombre Empresa

Cargo

Presidente

Luis Mario Castro | KimberhZlark

Presidente

En relacién a la designacion de los miembros de la Comisién de Etica, la Asamblea General aprobd
por unanimidad la eleccién del Sr. Luis Mario Castro como Presidente de la Comision de Etica y la
mocién de la delegacién al Consejo Superior la convocatoria a Asamblea General Extraordinaria para

la designacion de los restantes integrantes.

SINDICOS PARA EL PERIODO 2016-2017

Titulo Nombre

Empresa

Cargo

Sindico Titular | Fernando Hoffmar KimberkZlark

Legal & Corporate Affairs Director

Sindico Suplent| Silvia Romano

Estudio Ostrovsikgomano 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 capacitacion y formacién
profesional.

En el 2016 se llevaron a cabo dos jornadas de
gran repercusi -n. Una
Negocios-Est r at egi as exi
la que se desarrolla, cada afio, en el marco de
la celebracion del Dia del Anunciante y se
brinda, sin cargo, a un publico abierto, pero
con estricta inscripcion previa. Esta vez se
realiz6 en el Auditorio de la Universidad
Abierta Interamericana (UAI).

de

La segunda jornada, con cargo y abierta al
publico 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
tematica gir6 en torno al Branded Content,

contando con mas de 15 expositores,
referentes del negocio publicitario. i 17 de agosto: iNuevas tendenci
Branded Content - Las claves para
Ambas actividades tuvieron una nutrida y generar engagement con el consumidor
entusiasta concurrencia. a trav®s de conteni
0 7 de julio: i CAAso0s de Ne go Ccli
Estrategias exit.osas de

En su 122 edicion, 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:

-10 -

t osas

YOGURE¢ SI MO. iRel
Yogurisimo como One Brand", a cargo
de Paola Valverde (Danone).

HUGGI ES. AfCampeones
por Patricio Martinez (Kimberly-Clark).
TUENTI ACreando
100% digital o, por
e | y Facundo Gel@rAid(Srap® Telkfénica).
fepPERIrT@S!0, ®ISa hi
cargo de Florencia Murga y Santiago
Valotta (Mondel Uz |

f
f

Al finalizar la jornada -y como todos los afios-,
se llevé a cabo el sorteo que consté de los
siguientes premios: 7 bolsos con productos de
reconocidas marcas de empresas asociadas a
la CAA, ademés de 2 remeras de la Seleccién
Argentina firmadas por Carlos Tévez, gentileza
de Yogurisimo y 10 kits selfiestick + cuaderno,
gentileza de Tuenti.

La introduccién estuvo a cargo del colaborador
especial de la actividad, Saul Gémez (Grupo
Telefénica), y el marco conceptual -bajo el titulo

ATendenci a
Filarent y Agustin Porris (Havas Group).

La tematica general incluyé un rico y variado
enfoque presentado de la siguiente manera:

T AC- mo generar conten
digitaleso, desarrol
(Creadora de Contenidos en YouTube);

Matias Botbol (Taringa!); Cristian Cores

(Instagram) y Pablo Alvarez Travieso

(Nifa).

anzami

&

una

t el

ent

Prin

ef

Ezequi e

stori

a

del

nternat.

-dfue ldadon pergMarianoo 0

dos

d
a

as

e

atrac

o}
do

en
po



1T ARealidad Aumentada vy
por Dami 8n Al cala (Camc
formatos de contenidos en la era de
Snapchatcargo de Ariel Tiferes
(MuyLiebre de La Nacion).

1T ACaso Pl aymobi l cuand
mar c a no e s porn Gusgtauoe g 0 0

Mames (Interactivity).

T ATransmedi a
historias | ocal
Balmaceda (Periodista especializado en
Tecnologia y reconocido twitero) y Matias
Rothkopf (Techint).

Storytelli
eso, a

T ABranded Content en series interactivas
presentado por Nicolas Cuneo (The Other ' 19 de mayo: i Gami fication, ct
Guys). l as marcas invacamgm a ju
f AC-mo medir una campa€fa ddelGrepodaetprica.
Contento, a cargo de Agls%idea jusi@r iedw@aai fi caci -n
(Millward ~ Brown) y Sofia Mufioz optimizaci -,na cdrgog det al o
(comScore). comScore.
T 23 de noviembre: A Audi enci as
Avanzadas, la clave para impactar
con éxitoo a cargo de Wide Ag.
1 15 de diciembre: i SI ow gr owt h:
desaf2o0 de <creacargde mand

Como broche de oro a la jornada se realizd un
interesante debate, cuyo moderador fue Philip

Perez, presidente de la CAA. Del panel
participaron los ya mencionados Tomas
Balmaceda, Cecilia Saia, Matias Botbol, Pablo
Alvarez Travieso, Ariel Tiferes, sumandose
Luciano Pintos (Molinos Rio de la Plata).

CICLO DE CURSOS GRATUITOS

Las tematicas abordadas en estos encuentros
-de cardcter 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 fenémeno de las redes sociales, ha
convertido a este ciclo en una actividad muy
esperada y valorada por sus destinatarios,
desde hace afios.

Brindar esta informacién especifica y a cargo
de especialistas en cada materia, para
maximizar los resultados de la comunicacién
marcaria, es el principal objetivo de estas
actividades.

-11-

del Grupo Kantar.

CICLO DE REUNIONES DE
ACTUALIZACION

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

RS

_ R 4

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

T 15 de marzo: i E | Ambush Mar ket
en la publicidad de eventos
deportivoso , a cargo del est

M. Bomchil Abogados.



ENTREGA DEL PREMIO BUENOS ANUNCIOS 201 6

Un reconocimiento a la creatividad vy

eficiencia_publicitaria _de los spots
televisivos

AiSapo Pepeo, el comer ci
y las agencias Mercado McCann vy

Anunciar, se consagré como el mejor aviso
del afio al obtener la estatuilla de Platino,
en la decimotercera entrega de los
galardones. Se repartieron, ademas, otros
once trofeos, asignados por la elecciéon de
los consumidores.

Con el correr de
las ediciones, la
entrega del
Premio Buenos
Anuncios se ha

/

BUENOS

convertido en uno
de los eventos
mas importantes
del afio para la
industria

ANUNCIOS 1
EMIO
f

e it
..M,.-——‘o |
v [t Y |

=0 8

publicitaria, y \¢ /]
motivo de [\ /AN
celebracion y

reconocimiento
del trabajo que
anunciantes y
agencias vienen haciendo a lo largo de doce
meses. Es por eso que el clima de
camaraderia es una constante durante la
ceremonia en la que se distingue a los
comerciales mas efectivos de la tanda
televisiva. Esta vez, el
anunciante Banco Galicia para su programa de
beneficios Quiero!, fue el que obtuvo el
galardébn mayor del certamen que la Camara
Argentina de Anunciantes lleva adelante desde
el afio 2003.

El reparto de estatuillas tuvo lugar en el Salon

Triunfal de la histérica Galeria Gliemes.

-12 -

spot Pépad,

Presidi6 el evento el titular de nuestra entidad,
Philip Perez, y participaron, como es habitual,
autoridades de otras Camaras del sector.
Desde el escenario, bastoned la ceremonia, el
pegogdlistag g¥n Jresoneside ; tyiterg  Tomas

Balmaceda.

A ARGENTINA
ANUNCIANTES

En un ambiente ameno y pleno de algarabia,
Perez dio la bienvenida e hizo hincapié en la
importancia de los 36 comerciales finalistas, ya
gue sobresalieron entre los mas de mil que se
estrenan cada afio en el pais, destacando el
hecho de que, en este caso, es el publico el
gue sefiala la comunicacién publicitaria que
mas le llega. El galardon de la CAA es
considerado,
consumidor es o, dado
ganadores surgen del voto popular y participan
de la competencia todas las piezas
publicitarias que integran la tanda televisiva,
sin necesidad de inscripcion previa.

del

La evaluacion

Este afio se repartieron 12 estatuillas. La
seleccion se realiz6 mediante encuestas online
gue contaron con el soporte metodolégico de
Ipsos Connect, empresa que desde el
comienzo de la reunién convocé a realizar un

preci sament e,

que

il
0

C



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
todos los

55 afos, de niveles

socioeconémicos.

Persuasion, impacto y recordaciéon de marca
son las variables que se toman en cuenta para
definir a los vencedores en las dos grandes
categorias en disputa: Bienes y Servicios. Alex
Gronberger,CEO de Ipsos LatAm, tuvo la
responsabilidad de explicar a la audiencia la
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metodologia de evaluacién. Se refirid6 a la
publ i ci danduefi lbacdmeiro de lo que
pasa en una sociedad, dado que refleja los

valores que | a movilizano.
Il amada #dAgrietado, sefal - al
a su criterio, podrian ayudar a sellarla,

fundados en valores como #dl
deverdad, |l a familia, | o aut ®r




