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CARTA DEL PRESIDENTE

La CAA esta inserta en el mundo
global de los anunciantes

En el 2019, la Camara Argentina de
Anunciantes (CAA), fue anfitriona de la reunion
regional latinoamericana de la Federacién
Mundial de Anunciantes (WFA).

Cabe recordar que, desde abril de 2018, el
presidente de la CAA es también vicepresi-
dente regional LatAm y miembro del Comité
Ejecutivo de la WFA. Fue una excelente
oportunidad para compartir experiencias, ense-
fanzas y buenas précticas. Y, también, para
darse cuenta de que los problemas que
enfrentan los anunciantes son similares en
todos lados: métricas confiables, conocimiento
de las audiencias, modelos de atribucion,
proteccién de la privacidad, seguridad de
marca, transparencia en el ecosistema de
medios, mejora de la experiencia del usuario,
fraude publicitario, restricciones regulatorias,
etc.

A su vez, surgid claramente que existen
oportunidades para brindar soluciones a estos
temas, sea en forma global o compartiendo
buenas précticas. En este sentido, iniciativas
globales de la WFA como la Carta Global de
Medios, la GARM (Global Alliance for
Responsable Media y el Cross Media Research
Group nos permitirdn mejorar el ecosistema
digital. Es importante para nosotros en la CAA
estar en contacto permanente para poder
aportar nuestra visién cuando fuese oportuno y
beneficiarse rapidamente de los resultados
producidos.

El intercambio entre asociaciones nos
permitird, también, ahorrar pasos en |la
implementacidon de buenas practicas y hemos
podido ver en la reunién sorprendentes
iniciativas en todo el dmbito latinoamericano y

en Espafla. No cabe duda que nos
inspiraremos de varias de ellas para brindar
mejores servicios a nuestros asociados.

En linea con el #UnstereotypeAlliance y ONU
Mujeres, las asociaciones también firmaron la
Declaracién de Buenos Aires, para una
publicidad sin estereotipos dafinos. Es la
primera vez que las asociaciones -y no las
empresas socias-, toman este tipo de compro-
miso. Entre otras cosas, nos comprometimos a
impulsar principios e iniciativas que pueden
ayudar a mostrar personas auténticas en la
publicidad, que represente a los individuos
como actores empoderados, en todas sus
diferentes facetas.

En el 2019, también se reforzé el trabajo
colaborativo entre todos los stakeholders para
construir una mejor industria. Como muestra de
esta voluntad, podemos mencionar:

e Para pensar el futuro, se realizaron 4
reuniones Cross Business en la cual
medios, agencias y anunciantes discutieron
numerosos temas vinculados a la
publicidad digital.

e A nivel métricas, la industria en su conjunto
-anunciantes, agencias y medios-, acordd
refundar la CCMA con nuevos objetivos
adaptados a los medios de hoy.

En otro orden de idea, la CAA no escapa a la
coyuntura pais y, anticipdndose a la dificil
situacién econdémica y de las empresas, se
muddé a unas oficinas mas econdmicas y
eficientes en enero del 2019. A su vez, se
efectué un ajuste en la contratacidon de
recursos humanos. A pesar de esta dificil
situacién, la CAA pudo conquistar nuevos
asociados que compensaron ampliamente la
salida de algunas empresas.

Como cada afilo, quisiera aprovechar Ia
oportunidad para agradecer la activa
participacién de nuestros asociados en las
reuniones de comisién y su generoso apoyo
financiero a través de las cuotas sociales.

\

Philip Perez
Presidente
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INVERSIONES PUBLICITARIAS EN LA ARGENTINA

La inversion publicitaria privada siguio
cayendo en el dificil afio 2019.

Si bien la inversion privada en publicidad
se vio afectada por la recesién que afecté
al pais en el 2019, el incremento de la
publicidad publica y/o electoral
compenso esta caida.

Las cifras totales en pesos corrientes ensefian
un aumento de la inversiéon del 17,5% que se
desglosa de la siguiente manera:

e Volumen: +1,9%

e Precio: +36,2%

e  Mix: +0,4%

EVOLUCION DEL MERCADO PUBLICITARIO
En $ corrientes a valore brutos
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En efecto, vemos que Otros Sectores, que
incluye publicidad estatal y publicidad politica,
ensefia un crecimiento en volumen del 6,4%
mientras que Industria y Servicios cae un 0,9%.

INVERSION PUBLICITARIA BRUTA EN MILLONES DE $

SECTOR 2018 2019 EVOLUCION
TOTAL 356.429 492.133 38,1%
INDUSTRIA Y SERVICIOS 274.038 382.234 39,5%
OTROS SECTORES 82.391 109.899

BREAKDOWN EVOLUCION INVERSION PUBLICITARIA
SECTOR A VOLUMEN[ A TARIFA A MIX
TOTAL 1,5% 36,2%
INDUSTRIA Y SERVICIOS -0,9% 40,9%
OTROS SECTORES 6,4% 26,7%

Fuente: MMP
“Otros Sectores” agrupa la inversion realizada por las asociaciones
politicas y ONGs, por el gobierno nacional y los gobiernos
municipales y provinciales, por los medios, los avisos agrupados
gréficos y tiras artisticas, y por el sector de espectdculos y
esparcimiento.

La evolucién de los precios para Industria y
Servicios fue del 40,9% y, si bien fue inferior a
la inflacién anual del 53,8%, refleja las
negociaciones de principios de afio, cuando se
estimaba una inflacién mucho menor. Si
analizamos por tipo de medios, vemos cierta
disparidad, con los «costos de Internet

creciendo un 51%, TV aire un 45% vy los otros
medios por debajo del 40%.

EVOLUCION PRECIOS
(Industria y Servicios, 2018=100)
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Entendiendo los valores

Las cifras que se comentan en este analisis
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 valorizacién se realiza a
tarifa bruta. Es importante tener en cuenta
que los descuentos sobre tarifa bruta
pueden llegar hasta el 90% en la Argentina,
por lo que los datos aqui suministrados no
reflejan valores de mercado y solamente
pueden usarse a efectos de analizar la
evolucién.

Los medios graficos siguen su caida, la
TV se estanca.

La evolucién de los volimenes fisicos de
publicidad privada de los dltimos aflos ensefia
una aceleracion de las tendencias que ya
venian ocurriendo:

e la profundizacién de la caida de los
medios gréficos, en particular de las
revistas;

e La caida del encendido de TV, tanto
abierta como paga;

e Laresiliencia de la radio como medio.

El andlisis de volimenes no incluye el medio
internet ya que la modalidad de medicién en
cuanto a voliumenes no es confiable aln y los



reportes no incluyen a las propiedades de
Google ni de Facebook.

EVOLUCION VOLUMENES
(Industria y Servicios, 2015=100)
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Es interesante observar la evolucién del medio
TV. Durante afios, el total encendido se
mantuvo estable y asistiamos a una migracién
de la TV abierta a la TV paga, la cual superd en
audiencia a la TV abierta en el 2016.

Sin embargo, desde esta fecha y con la
irrupcion de otras modalidades como el
streaming, vemos que el encendido total viene
bajando y perdié 7 puntos en los dltimos 3
afos. En este contexto, la TV por aire perdid
mas del 22% de su audiencia mientras que la
TV paga perdié casi el 12% de la suya.

EVOLUCION ENCENDIDO TV HOGARES

——"ENCENDIDO TV ABIERTA HOGARES™  —— "ENCENDIDO TV PAGA HOGARES” ENCENDIDO TOTAL TV HOGARES"

Un aspecto preocupante de esta tendencia es
que los socios de la CAA concentran en la TV
mas del 90% de su inversidén publicitaria
(excluyendo las propiedades de Google y de
Facebook).

Los primeros 4 sectores concentran casi
el 60% de la inversion

Los primeros sectores anunciantes
representan el 59% de la inversion
publicitaria.

Estos son Higiene vy Belleza, Industria
Farmacéutica, Comercio y Retail, y

Alimentacion.

Es interesante observar que, en el 2019,
algunos sectores particularmente golpeados
han perdido peso relativo en la inversién
publicitaria, como Automotriz por ejemplo.

PESO POR SECTOR DE INDUSTRIA

OTROS

EDUCACION Y ENSENANZAS
ARTICULOS PARA EL HOGAR
AGROVETERINARIA

JUEGOS DE AZAR
TRANSPORTE
CONSTRUCCION Y DECORACION
PETROLEO Y QUIMICA

IND TEXTIL

SALUD Y SERVICIOS PERSONALES
AUTOMOTRIZ

TURISMO

BEBIDAS ALCOHOLICAS
BEBIDAS SIN ALCOHOL
COMUNICACIONES

BANCOS Y FINANZAS
LIMPIEZA Y DESINFECCION
ALIMENTACION

COMERCIO Y RETAIL

IND FARMACEUTICA
HIGIENE Y BELLEZA
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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 la voz de los anunciantes

La misién de la CAA es representar a los
anunciantes. Las inversiones realizadas por
los anunciantes asociados a la CAA alcanzan
cerca de la mitad del total del sector Industria
& Servicios. De los 10 primeros anunciantes
de dicho sector, 8 son miembros de la CAA.

SHARE ASOCIADOS CAA EN INDUSTRIA Y SERVICIOS
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A su vez la inversién colectiva que manejan
asociados de la CAA es del 82,4% entre los
primeros 10 anunciantes del sector Industria &
Servicios, del 75,5% entre los primeros 25, del
67,5% entre los primeros 50 y del 62,8%
entre los primeros 100.



INCORPORACION DE NUEVOS ASOCIADOS
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CAMARA Bienvenida a nuevos
#SociosCAA!

ANUNCIANTES

Socios Activos

DIRECTV

Desde hace mas de 20 anos, DirecTV ofrece la mejor
experiencia en entretenimiento en LatAm a través de
contenidos de calidad y de la altima tecnologia. La
compania se distingue por un servicio de atencion al
cliente lider en la industria y la calidad de sus contenidos
incluyendo transmisién de series originales, completas
coberturas de los mas importantes eventos, ligas y
paquetes deportivos, y la posibilidad de disfrutar la
programacion en distintas pantallas dénde y cudndo el
usuario prefiera. www.directv.com.ar

Gohmon Johmon

J&J es reconocida mundialmente en cuidado de la salud,

cuenta con mas de 275 companias operativas en 60 paises,

vende productos en mas de 175 y emplea a mas de 125.000
personas. Su divisién de consumo masivo estd representada
por una amplia gama de productos para el cuidado personal
y de la salud, que tocan la vida de por lo menos un billon de
personas todos los dias. Su familia de empresas incluye la
farmacéutica Janssen y J&] Medical Devices, segmento de
dispositivos médicos y de diagnéstico. www.jnjarg.com

La Virginia es una empresa ubicada
en Rosario, que cuenta con mas de
100 anos de experiencia. Habiendo
sido las infusiones el motor de su

crecimiento, hoy cuenta con mas

SABORES OUE RECONTORTAN

de 370 productos. Su firme vision

de largo plazo -evidenciada por una constante inversion en
tecnologia e innovacion y por el fortalecimiento de su relacion
con proveedores, clientes y empleados- ha convertido aquel
pequefio emprendimiento inicial en una empresa lider a nivel
nacional, con consolidacion regional y proyeccion mundial.
www.lavirginia.com.ar

™\ Macro

Cercq, siempre.

Macro estd conformado por Banco Macro y Banco
Tucuman. Grupo Macro cuenta con 9028 empleados, 1485
cajeros automdticos, 934 terminales de autoservicio y una
estructura de 506 puntos de atencion, siendo actualmente
el banco privado con mayor red de sucursales a lo largo del
pais, posiciondndose como el nimero uno de los bancos
nacionales de capitales privados. www.macro.com.ar

Importantes empresas y agencias decidieron incorporarse, durante
el transcurso del presente ano, a la Cdmara Argentina de Anun-
ciantes, reconociendo asi el intenso accionar de la entidad en
defensa de los intereses de los anunciantes y en pro de la industria
publicitaria y de esta manera acompanarla y apoyarla. A todos los
nuevos #SociosCAA: jmuy bienvenidos!

wv

ocios Adherentes

Arena Sport es un ecosistea digital que involucra
federaciones, clubes, locaciones y sponsors; y son
® representantes comerciales de AFA para su portafolio de
AR=NA

realizan activaciones de trade marketing paraanunciantes, implementando

sponsoreos digitales a través de Metro-Arena. También

clinicas deportivas con profesionales de fuitbol, tenis y golf. Asesoran empresas
enacciones de marketing deportivo y ayudana losanunciantes a aprovechar
estasactivaciones digitalmente. El fundador de Arena Group, Federico Polak,
fueanteriormente CEO de Perform Group para América Latina.

infobae

Infobae surgié en 2002 como un medio 100% digital fundado por

Daniel Hadad. Actualmente, esta consolidado como el mayor medio
digital de Argentina liderando el ranking de medios de comunicacion
del pais con mds de 19 millones de usuarios tinicos en multiplataforma,
de los cuales mas de 17 millones son mobile (fuente: Comscore 08/19).
Ademas, cada dia es elegido por mds de 75 millones de hispanohablantes
para informarse (fuente: Google Analyctis, 10/19). Cuenta con redaccion
y oficinas en Argentina, Miami y México. www.infobae.com

MEDIAGEMENT

media and +
Valeria Knaus y juno rernanaez, runaaaores ae vediagement,
vienen de desempenarse en agencia y anunciante, respectivamente.
“Somos unaagencia nueva, joven, pero ala vez con mucha
experiencia, orientada a dar soluciones de medios (on/off) a marcas y
empresas. Venimos del mundo de la alta competencia, participando
exitosamente de pitches y retos constantes, ya sea a través de la
creatividad en medios o generando optimizaciones, siempre con el
horizonte del rendimiento en las inversiones”, www.mediagement.com

The Wizard Agency se especializa en la venta
de publicidad para medios de comunicacion.
,'\[msiﬂﬂ.ld( )S por el desarrollo comercial,

THEWIZARDAGENCY

empresa necesita para lograr ¢l objetivo final: mas y mejores clientes.

también generan todo el soporte que una

Community management, prensa y comunicacion, disefio grifico
y audiovisual, consultoria -entre otras divisiones-, hacen de The
Wizard Agency una compania solida, versdtil y capacitada para

satisfacer las necesidades de sus clientes. www.wizard-agency.com

V\

Wunderman es una importante agencia del mercado
local de marketing relacional y digital, con enfoque
estratégico y gran capacidad productiva y de

implementacion. Combinan data y creatividad para
WUNDERMAN  rosponder a las necesidades de una nueva generacion

de clientes, incorporando las tltimas innovaciones y tendencias del
mercado, Creen fervientemente en una estructura de trabajo dindmica y
dgil. Su objetivo es sumar valor a las marcas e inspirar a los consumidores

a vivir experiencias tinicas con ellas. wwwwunderman.com.ar



REUNION ANUAL REGIONAL DE LA WFA

Argentina fue la sede para que la
Federacion Mundial de Anunciantes
(WFA) celebre su 18° reunion regional

sy ANDAD

anda anunciantés

Comaicar para cvear valor

World Federation
of Advertisers

R EICH, D ANUNTES

El encuentro regional latinoamericano, se llevé
a cabo del 8 al 9 de octubre en Argentina y fue
presidido por su VP LatAm y presidente de la
Camara Argentina de Anunciantes, Philip Perez.

Organizado por la CAA, el evento de dos dias
reunié representantes de asociaciones de
anunciantes de Bolivia (ANDA), Brasil (ABA),
Chile (ANDA), Colombia (ANDA), Guatemala
(AAG), Paraguay (CAP)y Peru (ANDA), asi como
los principales marketers regionales y locales.
También contd con la presencia de Stephan
Loerke y Camelia Cristache, directivos de la
WFA. Como invitado especial, estuvo presente
liderando varias charlas, Luis Di Como,
Executive VP Global Media de Unilever y

miembro del Executive Committee de la WFA.

Dia 1

El primer dia brindé a los participantes la
oportunidad de ponerse al dia y compartir
puntos de vista e ideas sobre algunos de los
problemas mdas apremiantes que enfrentan los
marketers de hoy:

e Definir una visiéon comun de cudles son los

cambios necesarios para el ecosistema
digital.
e Explorar los caminos para lograr una

medicién multiplataforma que refleje el
impacto sobre las audiencias.

e Identificar los ingredientes clave de una
relacién exitosa entre agencia y cliente.

e Respaldar la necesidad que tienen los
anunciantes de eliminar los estereotipos
dafiinos en la publicidad.

Concretamente, los temas tratados fueron los
siguientes:

Carta Global de Medios
En 2018 la WFA ha lanzado la Carta Global de

Medios, un documento que refleja las
necesidades (y compromisos) de los
anunciantes en un ecosistema en evolucién.
Esta sesidon tuvo como objetivo aumentar la
comprensién de los 8 principios de la Carta y
profundizar en algunos donde se ha reportado
progreso en los Ultimos dos afios. El objetivo
fue definir una visién comidn de qué cambios
principales son necesarios para mejorar el
ecosistema digital.

Stephan Loerke, Director Ejecutivo de la WFA,
presentdé un resumen de los objetivos de la
carta global de medios

Dentro de las iniciativas globales y locales para
mejorar el ecosistema digital se presentaron las
siguientes iniciativas:

e Alianza Global para Medios Responsables
(GARM), presentado por Luis Di Como,
Executive VP Global Media,deUnilever.

e Transparencia y experiencia del usuario,
presentado por Lidia Saenz, Directora
Ejecutiva de AEA Espafia.

e Una visién global para una medicién
multiplataforma, presentado por Philip
Perez, VP Regional LatAm de la WFA y
Presidente de la CAA.

El futuro de la medicién de audiencia

En esta sesion, Jimena Urquijo, Directora
Regional Anunciantes, Agencias y AdTech,
presenté la visién y planes de Kantar IBOPE
Media relativos a la medicién multiplataforma,
tanto como los cambios actuales con respecto




a la medicién, a medida que pasamos de seguir
contenido a seguir a una audiencia.

El futuro de las relaciones cliente-agencia

Con acuerdos en revisién en el 74% de las
marcas multinacionales, gran parte de la
discusién es acerca de cémo las agencias
necesitan cambiar su modelo para sobrevivir.
:Pero qué necesitan cambiar los clientes? Esta
sesidn tiene como objetivo identificar algunos
ingredientes clave para una relacién exitosa
entre el cliente y la agencia. Nuestro panel
compartird sus opiniones honestas desde el
otro lado de la cerca sobre lo que los clientes
estdn haciendo bien, lo que estdn haciendo
mal y lo que les gustaria ver cambiar. Los
participantes fueron invitados a compartir sus
puntos de vista.

e Victoria Cole, Directora Ejecutiva,
Wunderman BA

e Gaston Bigio, Fundador, GUT/BA

e André Zimmermann, Socio Fundador,

LatAm, Oliver Agency
e Vanina Rudaeff, CEO, JWT Argentina
e Luis Di Como, Vicepresidente Medios

Globales, Unilever (moderador)

Una cultura sin estereotipos dafinos en
América Latina

El tema de la igualdad de género, de Ia
diversidad y la inclusidn se estéd volviendo cada
vez mas presente en la industria. Las empresas
estdn tomando posiciones mas firmes y la
industria estd uniendo fuerzas a través de
iniciativas como Unstereotype Alliance vy
#SeeHer para acelerar el cambio.

En esta sesién se respaldd la necesidad, los

Ultimos desarrollos globales y cémo los

anunciantes de Latinoamérica pueden ayudar a

mover la aguja en este tema critico junto. Los

expositores fueron:

e Florence Raes, Representante Argentina y
Paraguay, ONU Mujeres

e Gustavo Fruges Ferreira,
Comunicacion, O Boticario

e Jimena Cobreros, Directora de Asuntos
Legales, LatAm, P&G

Director de

Dia 2

El segundo dia proporciond la plataforma para
discutir los ultimos desarrollos relativos a ética
y responsabilidad, asi como para compartir
iniciativas de las asociaciones para brindar
mejores servicios a sus socios.

El uso responsable de influencers

El influencer marketing ha generado mucha
discusidon en los ultimos afios. Los medios, las
ONG vy los académicos han criticado algunos
aspectos de esta practica de marketing, con un
enfoque particular en el uso de los jovenes y la
transparencia de la relacién comercial.

Esta sesién tuvo también como objetivo
presentar algunas de las mejores practicas en
esta drea, en particular la de ANDA Colombia.

Etica de los datos y la publicidad: ;qué
depara el futuro para las marcas?

Los datos han traido un enorme potencial para
las marcas, mejorando la efectividad y el
alcanzo de una manera que muchos nunca
hubieran imaginado hace 50 afios. Pero los
escandalos recientes y las nuevas regulaciones
de privacidad estdn planteando cuestiones
sobre la ética detrds de los datos. En esta
sesién se presentaron los Udltimos desarrollos
(WFA), con un enfoque en la nueva regulacién
brasileda (Vanessa Vilar, General Counsel
LatAm, Unilever)

La publicidad alimentaria
para nifos

responsable

Vision global de los Ultimos desarrollos en el
campo (WFA) y mesa redonda de los ultimos
desarrollos en América Latina.

El marketing
alcohdlicas

responsable de bebidas

Visién global de los ultimos desarrollos en el
campo (WFA) y mesa redonda de los ultimos
desarrollos en América Latina.

Iniciativas de liderazgo de las ANDAs

Las asociaciones de anunciantes compartieron

algunas de sus iniciativas recientes y maés

exitosas de retencién, reclutamiento y / o

visibilidad, seguido por una mesa redonda. Los

aprendizajes seran incluidos en la Guia de

retencidon y reclutamiento para las ANDA.

e Jéssica Ribeiro, Gerente Institucional, ABA
Brazil

e Rodolfo Ledn, Director General, ANDA Peru

e Fernando Mora, Presidente, ANDA Chile

e Elizabeth Melo, Presidenta Ejecutiva, ANDA
Colombia



Al final del encuentro regional, la WFA y 5 asociaciones de anunciantes (Argentina,
Brasil, Chile, Colombia y Paraguay), firmaron la Declaracion de Buenos Aires para
una publicidad sin estereotipos dafinos.

Declaracion para una publicidad
sin estereotipos dafinos

Como asociaciones de anunciantes, reconocemos la capacidad que la
publicidad tiene de influir en la cultura y la sociedad a través del contenido
creado.

CQueremos usar esa capacidad para crear contenido libre de prejudicios y
discniminacion.

CQueremos eliminar los estereotipos dafiinos y ofensivos y ayudar a crear un
mundo de posibilidades ilimitadas.

Queremos representar a la sociedad de manera realista, en toda su diversidad,
en lugar de reforzar esterectipos potencialmente inadecuados.

Creemos que llego el momento para la industria del marketing de promover un
mundo en el que queremos que vivan nuestros hijos e hijas, sin prejuicios y con
igualdad de oportunidades para todos.

Como asociaciones de anunciantes, nos comprometemos a hacer nuestra
parte para fomentar este cambio de comportamiento.

Hoy, asumimos el compromiso de impulsar principios e iniciativas que pueden
ayudar a mostrar personas autenticas en la publicidad y fomentar una cultura
de inclusion en el lugar de trabajo.

Para realizar esfa vision, nos comprometemas a:

+ Promover contenido progresivo que no objeta, sino que representa a las
personas como actores empoderados, en todas sus diferentes facetas.

« Propiciar una cultura laboral progresiva, que ofrezca un lugar para que
las personas, sin diferencias y en toda su diversidad, prosperen y
crezcan.

+ Buscar instrumentos de medicion y mecanismos de responsabilidad para
acelerar el progreso.

Buenos Aires,
9 de octubre de 2019

@'z clooe . Aanda anda o (SCAP

World Federation
of Advertisers
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REUNION ANUAL DE LA FEDERACION
MUNDIAL DE ANUNCIANTES
Global Marketer Week 2019

Por primera vez desde 2013, el principal
evento organizado por la Federacion
Mundial de Anunciantes (WFA), egreso a
Europa para otra semana imperdible de
inspiracion, descubrimiento y
aprendizaje.

Realizado en marzo de 2019, en Lisboa
(Portugal), al encuentro asistié el presidente de
la CAA, Philip Perez.

Entre las varias reuniones de las cuales
participé, cabe mencionar:

e La reunién del Comité Ejecutivo de la
WFA, que es el érgano que discute las
prioridades de la WFA y elabora sus
estrategias.

La Asamblea General Anual de la WFA, en
la cual se revisa el accionar de la WFA, sus
desafios y principales logros. Es también el
momento de elegir las autoridades y, en
esa ocasién, Philip Perez fue reelegido
vicepresidente regional para América
Latina.

El Media Forum. En el transcurso de los
Ultimos 12 meses, la industria ha visto
nuevos anillos de fraude expuestos,
agencias de medios investigadas por la
policia, la aparicién de nuevos aspectos de

seguridad de marca, la implementacién del
GDPR y el nuevo orden mundial. Estos y
otros problemas de gobernanza de los
medios tienen un impacto directo en el
crecimiento y son exactamente los
problemas a los que la Carta Global de
Medios de la WFA busca resolver. La
sesién siguié con la identificacion de
soluciones reales y tangibles y de ideas
para abordar las principales amenazas al
crecimiento que enfrentan los anunciantes.
La reunién de asociaciones nacionales,
que es el foro en el cual los lideres de cada
asociacién comparte ideas, insights y casos
de éxito.




INTENSA ACTIVIDAD EN COMISIONES INTERNAS

Gran parte del trabajo de la Cédmara de
Anunciantes se realiza en las reuniones de
comisién. En las mismas se relnen los
asociados y se tratan los temas de interés.
Cuando la situaciéon lo amerita, se invitan
también oradores externos.

El afio 2019 fue activo en términos de
reuniones, con 26 instancias:

Fecha Reunién
19 ene | Legislacion Alimentos y Bebidas
28 feb | Consejo Superior
12 mar | Comision de Medios y Digital
22 mar | Consejo Superior
9 abr | Comision de Medios y Digital
25 abr | Consejo Superior
7 may | Comision de Medios y Digital
30 may | Consejo Superior
4 jun | Comisién de Medios y Digital
27 jun | Consejo Superior
28 jun | Legislacion A&B en COPAL
2 jul | Comisién de Medios y Digital
26 jul | Legislacion A&B en COPAL
1ago | Consejo Superior
6 ago | Comision de Medios y Digital
29 ago | Consejo Superior
10 sep | Comisién de Medios y Digital
M sep | Legislacion A&B en COPAL
26 sep | Consejo Superior
1oct | Comisién de Medios y Digital
31 oct | Consejo Superior
5 nov | Comisién de Medios y Digital
28 nov | Consejo Superior
5 dic | Comisién de Medios y Digital
12 dic | Legislacion A&B en COPAL
18 dic | Consejo Superior

La participaciéon en las reuniones de comisién
estd abierta a todos los socios activos sin
excepcién. La convocatoria se envia a las
personas que pidieron su incorporacién en la
lista de distribucién, pero se puede compartir
libremente. Cada reunién de comisién estd
documentada a través de una minuta. Estas se
envian a todos los asociados registrados en las
listas de distribucion.
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A su vez, el gobierno de la entidad estd a cargo
del Consejo Superior que se relne una vez al
mes. La participacidn en el Consejo Superior
estd reservada a la lista de miembros elegidos
en la Asamblea General. Sin embargo, desde
este afio, se invita a todas las empresas socias
a presenciar las reuniones. Cada reunién esta
documentada en un acta.

Es interesante notar que, ademas del interés
por los temas tratados, los asociados aprecian
especialmente la calidad del networking y el
intercambio de experiencias que se da en el
marco de las reuniones de comisién.




ACTIVIDADES DE CAPACITACION,
INFORMATIVAS Y DE ACTUALIZACION

Con el objetivo de colaborar con el
desarrollo profesional de sus asociados y

de los integrantes del negocio
publicitario, la Camara Argentina de
Anunciantes desarrolla un intenso

accionar en el area de las actividades de
capacitacion, orientadas a brindar
conocimientos y herramientas a tales
fines.

La modalidad de este accionar se realiza
en tres formatos: Jornadas de
Capacitacion, Ciclo de Cursos Gratuitos y
Ciclo de Reuniones de Actualizacion;
cada uno de ellos, con caracteristica
diferenciadas.

JORNADAS DE CAPACITACION

Como todos los afios, en el 2019 se llevé a
cabo la ftradicional jornada “CAAsos de
Negocios - Estrategias exitosas de marcas”,
que se realiza como parte de la celebracion del
Dia del Anunciante y se brinda, sin cargo, a un
publico abierto, pero con estricta inscripcion
previa. En esta oportunidad, el lugar elegido
para desarrollarla fue el auditorio de la
Universidad del Salvador (USAL), que contd
con una nutrida y entusiasta concurrencia dada
la importancia de los casos presentados.

e 4 de julio: “CAAsos de Negocios -

Estrategias exitosas de marcas”. Los
CAAsos 2019 presentados por los
responsables de cada marca, fueron

Brahma + Infobae + Poett + Noblex.

GENTINA
IANTES
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CICLO DE CURSOS GRATUITOS

La importancia y variedad de las teméticas
abordadas y la posibilidad de la asistencia sin
cargo, que la CAA les ofrece de manera
exclusiva, tanto a los activos como a los
adherentes, le otorgan un lugar destacado
dentro de las actividades de la CAA.

Asi fue que la permanente y sostenida
convocatoria a estos encuentros en el 2019,
tuvo una muy buena acogida entre los
asociados, considerando, asimismo, los temas
tratados, enfocados a diversos aspectos del
negocio publicitario, en especial lo referido al
fenémeno de las redes sociales, su alcance y
las oportunidades que ofrecen para maximizar
los resultados de la comunicacién marcaria.

e 14 de marzo: “Estrategias crossmedia para
la optimizacion de inversion publicitaria” a
cargo de Federico Teixido (InfoAd Sync).

e 23 de abril: “Audiencias en el mundo
digital” a cargo de Guido Michanie (PML).

e 16 de mayo: "La creatividad en la via
publica" a cargo de Daniel Castaldo
(Atacama), Brian Ozan (Aurea Agency) y
Axel Suvalsky (Herolens).

e 11 de junio: “Publicidad digital: 10
problemas / 10 soluciones” a cargo de
Ezequiel Jones y Matias Bustelo (Unilever
LatAm).

e 21 de agosto: “OOH, mobile y Ia
hiperconectividad en el mundo fisico” a
cargo de Mariano Tejero (Scopesi) y Paula
Marzulli (UCA).

e 7 de noviembre: “La relevancia define el
valor de las marcas” a cargo de Victoria
Capellini y Rodrigo Foussats (Havas).

e 21 de noviembre: Branding after
Performance (CAA y MMA morning
session)

CICLO DE REUNIONES DE

ACTUALIZACION

Con la finalidad de contribuir a la necesaria
actualizacién de los profesionales del negocio
publicitario, en el marco de este ciclo la CAA

brinda teméticas de candente actualidad
vinculadas al quehacer  especifico vy
desarrolladas por especialistas en cada

materia. Para esta actividad los socios cuentan
con asistencia sin cargo, mientras que los
interesados no asociados pueden inscribirse
mediante el pago de un arancel.



e 18 de julio: “Cambios en Lealtad
Comercial” a cargo de Adridn Furman,
Francisco Zappa y Maria Victoria Genoni
(Bomchil Abogados).

DEBATES Y REFLEXIONES SOBRE LA
INDUSTRIA

La Camara Argentina de Anunciantes (CAA)
junto con el Interactive Advertising Bureau de
Argentina (IAB) e Interact (Unién de Agencias
Interactivas), llevaron a cabo tres encuentros
Cross Business durante el 2019, que se suman
a las otras dos ediciones realizadas el pasado
afo.

Los encuentros #CrossBusiness tienen como
finalidad analizar y debatir temas importantes
para las cdmaras y que merecen un espacio de
reflexiéon para la industria. Representantes de
las tres cdmaras se distribuyeron de forma
equitativa en mesas diferentes y abordaron a lo
largo de 90 minutos los temas incluidos en las
agendas.

En el primer encuentro del afio, llevado a cabo
en junio, los tépicos fueron: El futuro de la

movilidad; Branded Content; Mobile; SEO;
debate: “;Se viene el fin de las marcas?”. Por el
lado de los anunciantes, participaron
profesionales de Citréen, Unilever, Movistar,
American Express y Laboratorios Bagd. Por el
lado de las agencias de Y&R, GTB, IPG,
Gennial, PML, Cuoma, W3, Know Online, La
Fabrica, Rapp y McCann Buenos Aires. Como
representantes del sector de medios
estuvieron: Play Ground, Clarin, La Nacidn,
Facebook, Viacom / Telefé e Infobae. También
participaron empresas de movilidad como
Carpoolear, Waze, Moovit y Awto; y empresas
especializadas en research como Kantar y
Trendsity.

En el segundo encuentro, realizado en el mes
de octubre, los temas tratados fueron: Retail,
Banca y Laboratorios / Farma. Por el lado de los
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anunciantes, participaron profesionales de
BBVA, Banco Itad, Banco Macro, Banco Comafi,
Sanofi, GSK, Laboratorios Bagd, Farmacity,
Turismocity y Fravega; por el lado de las
agencias profesionales de Reprise,
Wunderman, Havas, Hoopla, Labs357, 4
Coronas, Zetenta, Arena, Lanzallamas, Be
Singular, Cadreon, Tutrup y Encender
Comunicacién. Como representantes del sector
de medios estuvieron: La Nacién, Google,

Facebook y Mercado Libre.

En el tercero (noviembre), se habld sobre User
Experience (Ad Blocking y Coalition for Better
Ads); Privacidad y Obtencién de Datos;
Mediciones; y Creatividad en Medios Digitales.
Participaron profesionales de Telefénica,
Telecom, GTB, Unilever, Grupo OMINT, La Caja,
Reprise, NSB, Ignis Media Agency, Infobae,
VMLY&R, Mercadolibre, Artear, Facebook,
UMWW, La Nacién, Havas Group, di Paola,
Know Online, Continuo, Mindshare, Artear,
Google, WebAr, Rapp y Viacom / Telefé.

durante el mes de noviembre

Asimismo,
también se realizé el primer #CrossPlanning de
Argentina, organizado junto a SAIMO y APG,
ademas del IAB e Interact.

Las principales conclusiones estdn publicadas

en el sitio web de la CAA:

www.anunciantes.org



http://www.anunciantes.org/

ENTREGA DEL PREMIO BUENOS ANUNCIOS 2019

En el 60° aniversario de la Camara
Argentina de Anunciantes, se
entregaron los galardones a la mejor
publicidad.

En el rubro TV de los
Premios Buenos
Anuncios, el comercial

“Chocolipedia” de
Bagley, fue elegido
como el mas efectivo

del afio y recibié la
estatuilla de Platino. En
el apartado Digital, la
maxima distincién, el
Oro, se la llevaron “{Te

BUENOS

presentamos Uala!” de AN lljfd(z‘ll(of 1 9
Uala (categoria ‘
Servicios) y “Nueva

#ExtraBaconBBQ” de Mostaza (Bienes).

La entrega de los Premios Buenos Anuncios
tuvo lugar el 8 de octubre, durante la cena de
celebraciéon por el 60° aniversario de la CAA,

realizada los salones de

Lahusen.

en magnificos

Participaron anunciantes, agencias, periodismo
especializado, junto con autoridades de
cédmaras colegas y con integrantes del Capitulo
Latinoamericano de la World Federation of
Advertisers (WFA), y ejecutivos de su sede de
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Bruselas, reunidos en
Buenos Aires y que
asistieron a tan
importante festejo.

El presidente de Ia
CAA y VP regional de
la WFA, Philip Perez,
destacé la importancia
de ser anfitriones de
tan relevante

Stephan Loerke (WFA)

encuentro “ya que nos

brinda la posibilidad
de acceder a
muchisima informacién
generada en otros
paises y nos permite
participar del
desarrollo de
estrategias para la
construccién de un
mejor ecosistema Philip Perez (CAA)
publicitario a nivel
mundial”.

Durante la velada, que

fue conducida por
Adridan  Puente, se
anuncié, ademds, el
redisefio del logo e

imagen corporativa de
la CAA, para adaptarlo

a los requerimientos
de las nuevas
pantallas.

Adrian Puente

Sobre el galardén

El Premio  Buenos
Anuncios es
considerado “la voz de
los consumidores” ya
que los comerciales
ganadores surgen del
voto popular. En lo que
a television se refiere,
participan todas las
piezas publicitarias que
integran la tanda, sin
necesidad de
inscripcién previa. La evaluacién se lleva a
cabo con el soporte metodoldgico de Ipsos, a
través de encuestas online.

Paz Mayoral (Ipsos)

En Digital, gracias al soporte metodolégico de
Google, los ganadores se determinan sobre la




base de un algoritmo,
que toma en cuenta
vistas orgénicas, vistas
pagas y la retencién
de la audiencia.

Persuasién, impacto y
construcciéon de marca
son los pilares sobre
los que se construye la
publicidad efectiva.

Pablo Martinez Mosquera (Google)

Las distinciones en TV

3

“Chocolipedia” del anunciante Bagley, para su
marca Chocolinas, (agencias VMLY&R y Zenith)
obtuvo el mdximo galardén en la 16° entrega
de los Premios Buenos Anuncios, que organiza
la Cémara Ipsos en el rubro TV.Argentina de
Anunciantes y cuenta con el soporte
metodolégico de Y no fue ese el Unico
galardon recibido por Bagley, ya que se llevo,
ademéds, el premio en la categoria especial
Brand Equity, por la campafa “110 afios” de
Opera (Soul Sister, Zenith). Esta distincién
reconoce al comercial que més aporté en el
aflo a la construccién marcaria. “Hecha con
carifio” de Quilmes (La América, MediaCom), se
consagré como el comercial més original del
aflo. En el rubro Jévenes triunfé “Combo
Seleccidén” de Mostaza (La América). En el
apartado Mujeres fue premiado “Cruzados” de
Toddy y Lays (PepsiCo, Icolic, OMD). Y en el de
Hombres “Sirena” para el Renault Captur CVT
X-Tronic (Publicis, Havas).

En la categoria Bienes, “Caja _mamadgica” de
Mama Lucchetti (Molinos, La América, Havas),
se llevd el Oro;Mixde Tang (Mondeléz
International, +Castro, Spark) la Plata; y “Da la
vuelta” de Levité (Danone, GUT, Havas) el
Bronce. En la categoria Servicios, el Oro fue
para “Chated con Gala” de Banco Galicia
(Mercado  McCann, Anunciar), la Plata
para “Vold” de PedidosYa (GUT, Mindshare) y
el Bronce para “Juntos en el viaje” de Uber
(72andSunny / Circus, Initiative).

Las distinciones en Digital

Por 3°afio consecutivo, la CAA destacd a los
mejores comerciales del mundo online con los
Premios Buenos Anuncios Digital. En este
apartado, que cuenta con el soporte
metodolégico de Google, a través de YouTube
Ads Leaderboard, el Oro en la categoria Bienes
lo obtuvo “Nueva #ExtraBaconBBQ” de
Mostaza (La América); y “iTe presentamos
Uala!” (MOV) en Servicios. La Plata fue para “Te
tocd nacer acd” de Coca-Cola (Grey, Starcom)
y “Ahora controld la tele con tu voz* de
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Telecentro (Dandy,). Y los Bronce fueron
para“La promo mas banana”de Mamé
Lucchetti (Molinos, La América, Havas) y “La
medicina prepaga que se adapta a vos” de

Prevencién Salud (Grupo Sancor Seguros,
Craverolanis, Brote AD).

Agradecimientos

Como es ya un clasico en la cena anual
de la Camara de Anunciantes, la
presencia de bien provistas barras como
colaboracion de los socios CAA, permitio
deleitarse, gracias a Cerveceria vy

Malteria Quilmes, de una refrescante
cerveza, como asi también la gentileza
de Fratelli Branca Destilerias, introdujo a
los presentes en el mundo de tragos a
base de su marca Carpano.

Asimismo, y gracias a Molinos Rio de la
Plata, la cena estuvo muy bien regada
con los exquisitos vinos y champagne de
su Bodega Nieto Senetiner.



https://youtu.be/Me_XKwTTD4Y
https://youtu.be/wBDPUZ795p4
https://youtu.be/SDtAuKQiRHc
https://youtu.be/SDtAuKQiRHc
https://youtu.be/5pwxAj3pHxU
https://youtu.be/5pwxAj3pHxU
https://youtu.be/F8m6cMJ3Jug
https://youtu.be/sWvFhQ6uSeo
https://youtu.be/eR4ZfIaC3fI
https://youtu.be/yN093Tdiv_U
https://youtu.be/zNZmcGvSqik
https://youtu.be/zNZmcGvSqik
https://youtu.be/Ee7LvJVaFg8
https://youtu.be/g9AxwyjVLbk
https://youtu.be/veXM5VMU0vw
https://youtu.be/yFbSO_M1Ax0
https://youtu.be/aZ8QolbLRlk
https://youtu.be/aZ8QolbLRlk
https://youtu.be/KN8XSqLWEfU
https://youtu.be/KN8XSqLWEfU
https://youtu.be/Jw_t4Q4h5Ww
https://youtu.be/u6jBO8bhe-g
https://youtu.be/zN9zqlLT-Kk
https://youtu.be/zN9zqlLT-Kk

Anunciante: BAGLEY + Marca: Chocolinas
+ Comercial “Chocolipedia” + Agencia
creativa: VMLY&R « Agencia de medios:
Zenith « Entregaron: Philip Perez (CAA) y
Silvia Novoa (Ipsos)

Anunciante: BAGLEY « Marca: Opera
Comercial “110 afios” * Agencia creativa:
Soul Sister « Agencia de medios: Zenith
Entregaron: Philip Perez (CAA) y Silvia
Novoa (Ipsos).

MAS ORIGINAL

Anunciante: CERV. Y MALT. QUILMES -
Marca: Quilmes < Comercial “Hecha con
carifio” « Agencia creativa: La América ¢
Agencia de medios: MediaCom ¢ Entregarén:
Philip Perez (CAA) y Silvia Novoa (Ipsos).

HOMBRES

JOVENES

MUJERES

@ PEPSICO

Anunciante: PEPSICO + Marca: Toddy y

Lay’s ¢ Comercial “Cruzados” * Agencia
creativa: Icolic « Agencia de medios: OMD ¢

RENAULT

8 B :

Anunciante: RENAULT * Marca: Renault

Captur + Comercial “Sirena” ¢ Agencia
creativa: DPZ&T Brazil + Agencia de
medios: Havas Media + Entregaron:
Ezequiel Jones (CAA) y Paz Mayoral (Ipsos)

MOSTAZA

|

Anunciante: MOSTAZA + Marca: Mostaza
+ Comercial “Combo seleccidén” ¢ Agencia
creativa: La América « Agencia de medios:
In-H « Entregaron: Ezequiel Jones (CAA) y
Paz Mayoral (Ipsos)
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T) Galicia

N |
Anunciante: BANCO GALICIA « Comercial
“Chatea con Gala” * Agencia creativa:
MercadoMcCann + Agencia de medios:
Anunciar « Entregaron: Pablo Sanchez Liste
Liste (CAA) y Rosario Espinoa (Ipsos).

p PedidosYa

7 PedidosYa _

b

Anunciante: PEDIDOS YA -+ Marca:
Pedidios ya * Comercial “Vola” « Agencia
creativa: Gut ¢ Agencia de medios:
Mindshare.

BRONCE
SERVICIOS

i -
Anunciante: Uber ¢  Marca: Uber -
Comercial “Juntos en el viaje” ¢ Agencia
creativa: 72and Sunny / Circus * Agencia
de medios: Initiative « Entregaron: Alejandro
Cobefias (CAA) y Roxana Moyano (Ipsos).

M) 4
MOLINOS

Anunciante: MOLINOS RIO DE LA PLATA
+ Marca: Lucchetti + Comercial “Caja
mamégica”  Agencia creativa: La América
Agencia de medios: Havas * Entregaron: Pablo
Sanchez Liste (CAA) y Rosario Espinoa (Ipsos).

ondelez,

¢ International

SNACKING MADE RIGHT

Anunciante: MONDELEZ « Marca: Tang *
Comercial “Mix” « Agencia creativa: +Castro
+ Agencia de medios: Spark < Entregaron:
Pablo Sanchez Liste (CAA) y Rosario
Espinoa (Ipsos).

BRONCE
BIENES

DANONE

ONE PLANET. ONE HEALTH

Anunciante: DANONE « Marca: Levité ¢
Comercial “Da la vuelta” » Agencia creativa:
Gut « Agencia de medios: Havas Media ¢
Entregaron: Alejandro Cobefias (CAA) y
Roxana Moyano (Ipsos).
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Anunciante: UALA « Marca: UALA -
Comercial “jTe presentamos Ualal”
Agencia creativa: MOV -« Agencia de
medios: in-house * Entregaron: Philip Perez
(CAA) y Pablo Martinez Mosquera (Google).

g TeleCentro

Pouy

o o

NUEVO CONTROL REMOTO

POR:VOZ

Anunciante: TELECENTRO +« Marca:
TELECENTRO « Comercial “Ahora controla
la tele con tu voz” ¢ Agencia creativa:
Dandy’s « Agencia de medios: in-house

<" BRONCE

\o

* SERVICIOS

GRUPO
SANCOR
SEGUROS

Anunciante: GRUPO SANCOR SEGUROS ¢ Marca:
Prevencion Salud « Comercial “La medicina prepaga
que se adapta a vos” « Ag. creativa: CraverolLanis < Ag.
de medos: Brote AD + Entregaron: Pablo Sanchez
Liste (CAA) y Pablo Martinez Mosquera (Google).

MOSTAZA

Anunciante: MOSTAZA « Marca: Mostaza ¢

Comercial “Nueva #ExtraBaconBBQ” -+
Agencia creativa: La América ¢ Agencia de
medios: In-House * Entregaron: Philip Perez
(CAA) y Pablo Martinez Mosquera (Google).

bt Gol

Anunciante: THE COCA-COLA COMPANY -
Marca: Coca-Cola ¢ Comercial “Te tocod nacer
acd” « Agencia creafiva: Grey * Agencia de
medios: StarCom « Entregaron: Pablo Sanchez
Liste (CAA) y Pablo Martinez Mosquera (Google).

<" BRONCE

o‘o\

BIENES

MOLINOS

il

Anunciante: MOLINOS RIO DE LA PLATA -
Marca: Lucchetti + Comercial La promo méas
banana” « Ag. creativa: La América + Ag. de
medios: Havas ¢ Entregaron: Pablo Sanchez
Liste (CAA) y Pablo Martinez Mosquera (Google).
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TV BIENES

DIGITAL BIENES

Comerciales finalistas que compitieron
por los Buenos Anuncios TV y Digital 2019

Banco Galicia

PRODUCTO 6 MARCA - COMERCIAL

Chateéa con Gala

| AGENCIA CREATIVA

Mercado McCann

AGENCIA MEDIOS

Anunciar

Banco Galicia

Organizadora

Mercado McCann

Anunciar

Claro

Packs + Musica * Gallo que ladra

Soul Sister

Movistar

Movistar Play « Despegues

Dhélet VMLY&R

Forward

Movistar

Paséa gigas * Dar es dar

Dhélet VMLY&R

Forward

Movistar

Prepago * Arma tu pack

Dhélet Y&R

Forward

PedidosYa

Vola

GUT

Mindshare

TyC Sports

Club Atlético Argentina

Mercado McCann

Juntos en el viaje

PRODUCTO 6 MARCA - COMERCIAL

Chocolinas « Chocolipedia

72andSunny / Circus

VMLY&R

' AGENCIA CREATIVA

Initiative

AGENCIA MEDIOS

Zenith

Chocolinas * Chocorrubina

Y&R

Zenith

Opera « 110 afios

Soul Sister

Zenith

Schneider * Los comentaristas

CraverolLanis

Starcom

Quilmes « Hecha con carifio

La América

MediaCom

Levité ¢ Da la vuelta

GUT

Havas

100 afios

Starcom

Ford Ka Freestyle « Dinosaurio

GTB

Mindshare

Ford Ranger « Mandatos

GTB

Mindshare

La Virginia

La Morenita * Te lo dije

BBDO

MediaCom

Mastellone Hnos.

Leches La Serenisima+3210

CraveroLanis

Anunciar

Molinos Rio de la Plata

Mama Lucchetti + Caja mamagica

La América

Havas

Mondeléz International

Tang * Mix

+Castro

Spark

Mostaza

Combo seleccién

La América

PepsiCo

7Up * Siempre salis ganando

PepsiCo

7Up sin azucar « Libres de azlcar

La América

Zenith

PepsiCo

Toddy y Lay’s « Cruzados

icolic

OMD

Refres Now

Manaos sin azicar « Atlanta tenemos un problema

Password

Password

Renault

Renault Captur CVT X-Tronic * Sirena

DPZ&T Brasil

Havas

Sucesores A Williner

Leches iLoLay « Casting

JWT

MediaCom

The Coca-Cola Co

Coca-Cola * Disfruta el partido

Mercado McCann

Starcom

The Coca-Cola Co

Coca-Cola « Ellos somos nosotros

Mercado McCann

Starcom

The Coca-Cola Co

Coca-Cola * Frases

Grey

Starcom

The Coca-Cola Co

Coca-Cola * Te tocé nacer aca

Grey

Starcom

The Coca-Cola Co

Coca-Cola * Vivamos mas retornable

Grey

Starcom

The Coca-Cola Co

Sprite * | love you hater

Santo

Starcom

Infinia « Anda mejor

Liebre Amotinada

PHD

Pelota

BBDO

PHD

ANUNCIANTE

Banco Galicia

COMERCIAL - PRODUCTO
Chateé con Gala por WhatsApp

Mercado McCann

AGENCIA CREATIVA

AGENCIA MEDIOS

Digital Soul

Banco Galicia

Organizadora

Mercado McCann

Digital Soul

Banco Galicia

Quiero! * #VamosLosJueves

Mercado McCann

Digital Soul

Coto

Cumplimos afios y el regalo es para vos!

In-House

In-House

Google

Fatbol en tiempo real. Seguilo ahora en Google

Mercado McCann

Wunderman / OMD

Grupo Sancor Seguros

Prevencién Salud « La medicina prepaga que se adapta a vos

CraveroLanis

Brote AD

TeleCentro

Ahora controla la tele con tu voz

Dandy

In-House

Uala

iTe presentamos Uala!

MOV

In-House

Universidad Siglo 21

Modelo academia 21

In-House

In-House

Wix.com

ANUNCIANTE

Cervy Malt Quilmes

Luisito comunica

COMERCIAL - PRODUCTO

Budweiser « We brew birra

In-House

'AGENCIA CREATIVA

Africa

In-House

AGENCIA MEDIOS

MediaCom

Fiat

100 afios

Leo Burnett

Starcom

Johnson & Johnson

Johnson’s * Nueva linea iluminadora

361

J3

LVMH

Christian Dior * J'adore - The film

KR Wavemaker

Molinos Rio de la Plata

Mama Lucchetti » La promo mas banana

La América

Havas

Molinos Rio de la Plata

Me gusta comer rico, me mata Matarazzo

Mercado McCann

Havas

Mostaza

Nueva #ExtraBaconBBQ

La América

In-House

The Coca-Cola Co

Coca-Cola  Te tocé nacer aca

Grey

Starcom

The Coca-Cola Co

Sprite ¢ | love you hater

Santo

Starcom

Unilever

Knorr « Salsas listas
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Lowe

Initiative




El gran sorteo —
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momento del sorteo fue muy esperado, 6 Bagé -
Alimentando

generando gran expectativa y emocién. Esta Momentos Mdgicos
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La CAA agradece a: Akapol, Arcor, Banco ‘@\ Macro

Galicia, Banco Ital, Banco Macro, Banco Cerca, siempre.
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Tropical y Unilever. Benckiser
& Santander
TELECOM
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NUEVA IDENTIDAD VISUAL DE LA CAA

Evolucion del logo CAA en los 60 afios de vida de la institucion

CAMARA ARGENTINA DE ANUNCIANTES
Desde 1959, buenos anuncios

1959 - 2008

En el marco de su 60° Aniversario, la
Camara Argentina de Anunciantes
presenté una nueva identidad visual.

CAMARA

ARGENTINA DE
ANUNCIANTES

En esta nueva y més actual imagen de la CAA,
el logo representa graficamente esa interaccion
que tienen los anunciantes con la Cédmara, a
través de una composicidon de formas que, si
bien renueva la imagen, no se algja
morfoldgicamente de la anterior y a su vez
incorpora dinamismo, accién y movimiento.

La nueva identidad visual surgié de un proceso
de analisis, investigacién de mercado y trabajos
de disefio junto al Estudio Urrutis. El resultado
es un isologotipo con una estética mas simple,
moderna y preparada para el entorno digital,
que tuvo su debut en la cena anual de la CAA.
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AN
CAMARA ARGENTINA
DE ANUNCIANTES

2008 - 2019

\

N
CAMARA

ARGENTINA DE
ANUNCIANTES

2019

El logo resalta de manera muy sencilla, simple y
de facil interpretacion, la amplificacién que la
Cémara le ofrece a sus socios: antes y después
del contenedor de las iniciales, en donde
gréficamente se los ve unidos mediante un
juego tipografico, aparece ese mensaje
dindmico en forma de ondas entrando por la
izquierda de abajo hacia arriba y saliendo por
la derecha hacia arriba ya con mayor tamafio y
mas abarcativo.

Al respecto, Philip Perez, presidente de la
entidad, sostuvo: “Después de 12 afios, la CAA
renueva su logo para adaptarse a las nueva
pantallas y formas de mirar contenidos. A nivel
conceptual, mantiene varios elementos del
anterior y agrega nuevos para ilustrar el fuerte
vinculo que une a los anunciantes con su
Camara. A nivel préctico, su aplicacién en
mobile resulta impactante y faciimente

reconocible”.
\ CAMARA

ARGENTINA DE
ANUNCIANTES

\

La CAA en su 60° Aniversario

Hoy, a 60 afios de su fundacién, la Cédmara
Argentina de Anunciantes nuclea a las
empresas mds importantes de la Argentina. Su
misién es garantizar el entorno mas favorable
para la inversidén publicitaria. Este objetivo se
apoya en 5 grandes lineas de accidn: -Libertad
de expresién  comercial -Calidad vy
transparencia en las mediciones de audiencia -
Publicidad responsable  -Profesionalismo vy
actualizacién -El valor de la publicidad.




ENCUESTAS Y RELEVAMIENTOS

Se realizaron diversas encuestas y
relevamientos para poder brindar a
los asociados una visién mas precisa
del mercado

Tandas televisivas

Frente al alargamiento de las tandas, se realizd
un minucioso relevamiento que permitié
visualizar la gravedad de la situacién. Los
puntos salientes son:

e largo de tanda promedio en prime time: 8
minutos y 18 avisos.

e Falsos bloques de artistica para “engafiar”
a la medicién

e Baja calidad e inventario: solo el 8% se
encuentra en tandas inferiores a 5 minutos.

El estudio fue presentado a las autoridades de
ATA, expresando asi la preocupaciéon de los
anunciantes por el deterioro de sus compras.

TANDAS DE TV ABIERTA
ARGENTINA EN LATAM
'DUPLICANDO LAS TANDAS |
LOS "FALSOS BLOQUES” DE TELEVISION ABIERTA
TANDAS REALES
EIEMPLOS
Realid
. Seguimos en 18 avisos por tanda promedio

DURACION DE LAS TANDAS — PRIME [

ARGENTINAVS LATAM

Este estudio se complementé con una
encuesta sobre la percepcién de eficacia del
medio Tv entre los anunciantes, resaltando un
serio deterioro de la misma.
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Benchmarking de Influencers

En junio de 2019, se realizé una encuesta sobre
uso de influencers, analizando inversién,
clasificacién de influencers, criterios de
seleccion y evaluacidon de resultados entre
otros temas.

% inwersion en influencers sobro total inversian digital |

(CLASIICACION DI INFIVENCERS, por cantiad de sepucares I

Modalidad de contratacién
&Cual o5 su modalidad temporal de contratackin?

Remmunaracien del inflsncer
2 st sl bsgosales)

pos o
L emrega s doproducros o cervics oo [y
posthdeo/campariaiperiodo. Contratacién del influencer

a wavés de una agencia meracuva [
3 traves de una agoncia o i
Ar————
» trauis do s sgencss crests [N
atraves do su ——
nforma dircta con el nfuencer [N

a traves de una app (especiique)

Benchmarking de inversion digital

Frente a la falta de informacién precisa sobre la
inversién digital, se hizo un relevamiento entre
socios en mayo de 2019, el cual permitié
analizar el porcentaje de inversién en medios
digitales asi como los principales destinatarios
de esta inversién.

INVERSION DIGITAL - MIX DE MEDIOS RESUMIDO.

- I I % inversion digital sobre total medios

H




NUEVAS OFICINAS

Inauguracién de nueva sede de la
CAA

A comienzos de 2019, la Cdmara Argentina de
Anunciantes fij6 nuevo domicilio en Suipacha
531, piso 3° Ciudad de Buenos Aires,
manteniendo el mismo numero de teléfono (54
11) 5239-8808.

En la flamante sede también funciona el
Consejo de  Autorregulacién  Publicitaria
(CONARP).

La mudanza se efectué a un edificio muy
cercano a la anterior sede, sito en una tranquila
calle peatonal.

NOS MUDAMOS

Suipacha 531 piso 3°
(1008) CABA

(64 11) 5239-8808

%
E i ) y —
Desde el lunes 4 - febrero - 2019 r

Un bienvenido y mas econdémico cambio de
espacio laboral que permite a nuestra entidad
organizar los cursos en salones de las
inmediaciones, muy bien equipados para
desarrollar las actividades de capacitacién que
brinda la CAA sin cargo a todos sus asociados.

Se mantuvo es disefio de espacios abiertos y
vidrios, caracteristica que ya habia adoptado la
CAA.




OTRAS ACTIVIDADES INSTITUCIONALES

Decreto 274/2019

Se publicé el decreto
274/2019 en cuya
elaboracién la CAA
participé activamente
con la Direccién
Nacional de Lealtad
Comercial.

BOLETIN OFICIAL
v7 de la Republica Argentina

s e, s 11 e spteesde 2020

Primera Seccion
Legistacion y Avisos Ofic

Los puntos salientes

que afectan a la
actividad de
publicidad y
promocién son:
Ordenamiento
o Ordena los textos existentes,

derogando normativas previas

o Simplifica algunas leyendas legales

o Defines las autoridades de aplicacién y
los procedimientos

Incorpora el concepto de publicidad
comparativa y lo regula.
Afirma el concepto de fiscalizacidon

posterior, en el articulo 12: La Autoridad de
Aplicacion no podréa requerir autorizacion o
supervision previa a la difusion de la
publicidad y la fiscalizacion se efectuara
tnicamente sobre la publicidad que haya
sido difundida en el mercado.

La CAA premi6 al Stand mas
Promocional

En el marco de la 133° Exposicion de
Ganaderia, Agricultura e Industria
Internacional, que se llevé a cabo en La
Rural, como todos los afos la Céamara
Argentina de Anunciantes entregd un
premio al “Stand mas Promocional”. En esta
edicidén, el premio especial fue para el stand
de la empresa YPF y Philip Perez,
presidente de la CAA, tuvo a su cargo
entregar la plaqueta.
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Luis De la Fuente ha sido nombrado
Socio Honorario de la CAA

En reconocimiento a sus valiosos aportes, la
Camara Argentina de Anunciantes designé
a Luis De la Fuente Socio Honorario de la
entidad.

La extensa y prolifica trayectoria profesional
desarrollada por Luis en Laboratorios Bagd,
le permitié una activa representacion en el
Consejo Superior durante mas de 20 afios,
ademas de su intensa participacion en el
Consejo de Autorregulacién Publicitaria
(CONARP).

Ambitos todos en los que dejé su impronta
de gran eficiencia, alto sentido de la ética y
enorme calidad humana.




LAS VIAS DE COMUNICACION DE LA CAA

La Camara Argentina de Anunciantes,
en fina sintonia con todas las
implicancias que devienen de la bien
llamada “revolucién digital”, en el
2019 potencio la difusion en tiempo
real de las noticias, no soélo de
caracter institucional, sino también las
relacionadas con las novedades de
sus empresas asociadas.

Redes sociales para una comunicacién
cotidiana

En particular la CAA ha desarrollado con
notable éxito su presencia en los canales mdas
dindmicos que permiten una comunicacién
cotidiana con los asociados y la industria en
general. En los mismos se transmiten noticias y
se reciben comentarios sobre los asuntos mas
relevantes de la Cdmara y de sus asociados.

6.600
seguidores
406.300
Impresiones

550

mendiones

'\\1‘
- .

CAMARA
ARGENTINA DE
ANUNCIANTES

\ou*

Q

1278
espectadores

40.171

reproduccione

Listas de distribucion por WhatsApp

Los #SociosCAA —tanto activos

como
adherentes- pueden suscribirse para recibir
notificaciones via WhatsApp. En el formulario,
se podrd elegir entre las diferentes listas de
difusién:

e COMISIONES INTERNAS (solo activos)

o #CursosCAA + #JornadasCAA

e Newsletter infoCAA (mensual) + Revista
Buenos Anuncios (anual)

e EVENTOS ESPECIALES
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e INFORME mensual de Audiencia vy
Monitoreo / de Kantar IBOPE Media para
los #SociosCAA

e INFORMES vy reportes de la industria
publicitaria

https://bit.ly/SociosCAAactivosWA
https://bit.ly/SociosCAAadherentesWA

CAMARA

ARGENTINA DE

Nncmmss

X

anunciantes.opg

Sitios institucionales

Los medios de comunicacién més tradicionales
fueron actualizados vy, si bien representan un
contacto menos cotidiano con los asociados,
brindan una profundidad en el mensaje que es
muy valorada.

Con el newsletter InfoCAA que informa vy
analiza las noticias publicitarias, el sitio web de
la CAA que permite acceder a decenas de
informes, y la revista Buenos Anuncios, en
formato papel y digital, que resume la actividad
institucional de la CAA, se alcanzan a 20.000
contactos.

Y es preciso no olvidar la prensa de terceros
que regularmente difunde las actividades y
noticias de la Cédmara de Anunciantes. En el
2019, se alcanzaron 128 notas y menciones.

‘ )) PRENSA

128 notas & menciones
(grafica + digital + TV + radio)


https://bit.ly/SociosCAAactivosWA
https://bit.ly/SociosCAAadherentesWA

CONSEJO DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA (CONARP)

ONAR

Asamblea y autoridades

Durante el mes de mayo se celebré Ia
Asamblea General Ordinaria, en la que se
aprobdé la Memoria y Balance correspondiente
al afio 2018. Los cargos de la Comisién
Directiva se mantuvieron sin cambios.

También se aprobd la actualizacion del
domicilio legal de la entidad, a cuyo fin se
realizaran los trdmites correspondientes.

Casos tratados

Durante el afio 2019, se recibieron dieciocho
solicitudes de intervencién (56% por empresas,

5% por pedido de autoridades, 22% de
particulares, y 17% por autoconvocatoria),
analizdndose un total de 26 piezas

publicitarias, de las cuales 19% resultaron no
observables.

Solicitudes: 18

mEmpresas
wAutoridades
uParticulares

mAutoconvocatoria

Piezas analizadas: 26

@ Observable

uNo observable

-25-

Dentro del grupo de mensajes observados, se
pidié la discontinuidad y/o modificaciéon de 12
piezas (57%).

Gran parte de las observaciones tuvo relacién
con el uso de afirmaciones de liderazgo y
superioridad en temas competitivos, tales como
publicidad comparativa entre productos de
calidad no equiparable, recursos confusos ante
ventajas que se limitaban a  otras
presentaciones de la propia marca anunciante,
falta de sustento técnico para acreditar un
liderazgo contundente sobre la totalidad del
mercado, denigracién de terceros.

Frente a esto, resulta fundamental que desde la
entidad se continlen promoviendo los
principios que definen a wuna publicidad
responsable con el fin de preservar la
confianza del consumidor y el publico en
general.

En otros dos casos, los responsables ajustaron
la comunicacién al tomar conocimiento de la
intervencién del Consejo, mientras el tema se
estaba analizando, por lo que —al contener
elementos que podian resultar observables- se
les envié una recomendacién a futuro a fines
de evitar el uso de recursos que pudieran
generar interpretaciones no deseadas, de
acuerdo con lo previsto en las normas internas
de procedimiento.

Se actud de la misma manera ante un caso en
el cual los responsables informaron de manera
extraoficial que la comunicacién en anélisis ya
habia sido discontinuada.

También se tomd conocimiento de un
comercial que incluia una frase explicita de una
supuesta observaciéon por parte del sistema de
autorregulaciéon de medios en 2017, pero el
caso nunca habia sido analizado formalmente
en nuestro pais. Por este motivo, se solicité a
los responsables eliminar dicha referencia con
el fin de evitar confusion en el publico.

Corresponde advertir que en dos
oportunidades se cerrd la intervencién al
devenir la cuestién analizada en abstracto, ya
que los responsables de la comunicacién
objetada advirtieron que la misma no se
encontraba en difusién activa por parte de la
marca anunciante y que tomarian las medidas




correspondientes para eliminar cualquier
remanente en medios digitales de terceros.

Los temas mas habituales fueron lealtad
comercial y veracidad (61%), mientras que el
resto tuvo relacién con cuestiones de
sensibilidad social.

Actividades institucionales

Como parte de uno de los objetivos de la
entidad, referido a contribuir con la formacién
profesional de la actividad, se llevaron a cabo
charlas para alumnos de  diferentes
universidades, asi como también en una
jornada de capacitacién organizada por una de
las entidades socias, con el fin de explicar los
fundamentos de buenas practicas publicitarias,
las caracteristicas del sistema colegiado de
autorregulacién, su relacién complementaria
con la legislacién vigente, y las principales
tendencias internacionales en la industria.

Ademdés en septiembre se realizé una reunién
de planificacién estratégica en la que
participaron los integrantes del Comité, con el
fin de evaluar el desarrollo institucional sobre la
experiencia adquirida e intercambiar ideas
sobre posibles actividades futuras. Al respecto,
algunas de las principales conclusiones fueron:

- El estereotipo en si mismo no es bueno ni
malo, sino que son herramientas utilizadas
para definir las caracteristicas y roles de los
personajes involucrados en el mensaje
publicitario. Debe cuidarse cémo se usan,
teniendo en cuenta que el mismo
Predmbulo del Cdédigo de Autorregulacion
plantea como uno de sus fundamentos el
respeto por la libertad y la dignidad
humana, asi como evitar cualquier forma de
discriminacién y tener especial cuidado en
el posible impacto en publicos menores de
edad.

- El principal fin de la publicidad comparativa
es informar al consumidor, siempre que se
cumplan los requisitos fundamentales
(veracidad con el Consumidor + lealtad con
el Competidor).

- De acuerdo <con el paper sobre
comunicaciones comerciales en el dmbito
digital, es posible analizar los siguientes
formatos: Publicidad en sentido tradicional;
Sitio web de una empresa; Canales propios
de las empresas en redes sociales; Redes
sociales de influencers contratados; UGC
adoptado como publicidad por parte de
una marca.

- 26 -

- Cuando un mensaje es observado, los
responsables deben cumplir con la
resolucién en todos sus formatos de
distribucién (incluyendo medios digitales y
envases).

aflo se mantuvo contacto con
integrantes de la Conared con el fin de
intercambiar  informacidén  sobre  diversas
tematicas de interés y la experiencia en sus
respectivos paises, asi como también con
autoridades estatales en la atencién de

consultas en caracter no vinculante.

Durante el

Como parte de la comunicacidn institucional, se

desarrollaron dos campafias de prensa
poniendo foco en recomendaciones sobre el
uso de estereotipos, de influencers y de
publicidad comparativa, por parte de las
marcas. También se remarcé la conveniencia
de adoptar la préctica de la autorregulacion
publicitaria en manera proactiva desde el inicio
de la estrategia de comunicacién comercial, en
beneficio del consumidor, la comunidad y la
industria en general.

Durante el 2019, el Lic. Diego Alonso Toloza -
Coordinador del CONARP- dicté la charla
“MARCAS CON CODIGOS. Buenas practicas
profesionales en la comunicacién comercial” en
varios  establecimientos  educativos: La
Fundacién, UADE, UAI, UCES, Universidad de
Morén y Universidad del Este (La Plata)
llegando a mas de 250 alumnos de la carrera
de publicidad y afines.



CAMARA DE CONTROL DE MEDICION DE AUDIENCIA (CCMA)

cCma

CAMARA’ DE CONTROL DE
MEDICION DE AUDIENCIA

La actividad de la Camara se desarrollé en
términos normales durante el ejercicio
considerado en cumplimiento de los objetivos
fijados estatutariamente y las decisiones
tomadas por la Comisidn Directiva.

En octubre de 2018 la Sra. Fernanda Medina
renuncié a la Presidencia de la cdmara por
razones laborales y fue reemplazada por el Sr.
Pablo Sanchez Liste

Se realizaron los controles planificados para el
ejercicio segun el Procedimiento de Auditoria
aprobado por la Comisién Directiva en el afio
2012:

TV GBA

La auditoria de MM 2018 comprendié entre
otros el control sobre la documentacion y
procedimientos relativos al Disefio, Rastreo,
Cuestionarios, Seleccién de Puntos Muestra,
Supervisiones, Acompafiamiento en Campo de
las Supervisiones, Data Entry y NSE.

Se realizd la estimacién del total poblacional
(Hogares e Individuos), penetracién de TV Paga
y pardmetros de subgrupos poblacionales, y se
controlé su implementacién en TVDATA (2019).

Se realizaron controles referentes a la
representatividad y funcionamiento del Panel:
Rotacién y Antigliedad al 31/12/2018, Analisis
estadistico del panel instalado y efectivo y su
Performance; tanto para Hogares como para
Individuos se realizé el recédlculo de Ratings,
Seguimiento de Ponderadores y del tamafio del
Panel instalado y efectivo.

Se realizaron los controles referentes a la
seleccién de los Hogares Panelistas, su
Trazabilidad, Acuerdos de Confidencialidad y
asignacion de NSE.

Trimestralmente se controlaron las Grillas de
GBA e Interior, tanto para los canales de Airey
TV Paga en sus formatos Analdgico, Digital y
TDA; y para TV GBA se realizé6 la
reprocesamiento de los datos de audiencia.

Adicionalmente se realizaron auditorias sobre
seguridad Ldgica, Telepanel y Syspanel, sobre
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tratamiento de Logs y Control de Aplicaciones
y de Cambios e Instalaciones, sobre
Contingencia y Copia de respaldo, Seguridad
Fisica y Administracién del Centro de
Procesamiento de Datos, Acceso a la Red y
Transmisién de Datos

TV Interior

Se realizé la auditoria de MM para las tres
plazas que comprendié el control sobre la
documentacién y procedimientos relativos al
Disefio, Rastreo, Cuestionarios Seleccién de
Puntos Muestra y Supervisiones. También la
estimaciéon del total poblacional (Hogares e
Individuos), penetraciéon de TV Paga vy
pardmetros de subgrupos poblacionales y se
controlé su implementacién en TVDATA (2019).
Adicionalmente se controlé efectividad y la
representatividad de las variables NSE vy
Posesion de TV Paga. Se realizé la auditoria
sobre Antigliedad y Rotacion al 31/12/2018 y el
seguimiento del tamafio del panel efectivo.

El plan de ampliacién del panel de GBA recién
comenzd sus trabajos preliminares de Muestra
Maestra a mediados de 2019, y se incorporaran
los primeros 100 Hogares a fines de 2019 y a
partir de Enero 2020 se tendrd la informacion
de audiencia ampliada consolidada.

KIM también presentd, como habia sido pedido,
varias alternativas de mejoras de los paneles
de Interior que van a ser tratadas primero con
las oficinas Regionales de TVPaga ya que son
los principales interesados.

También en julio 2018 KIM presenté su préximo
lanzamiento sobre TSV (Visionado diferido) que
serd lanzado en los primeros meses de 2019.

Se avanzd con el estudio de Revisién de
Variables definiendo las variables a utilizar, con
gue cortes y sobre que periodo de informacién
de audiencia, y se estdn discutiendo distintos
enfoques  estadisticos para ver como
correlacionan estas variables.

En octubre 2018 KIM confirmé el lanzamiento
de la herramienta Multiplataforma basada en la
fusién de informacién de paneles para el ultimo
trimestre 2019.

Todos estos proyectos forman parte de la
agenda de innovacién de KIM y su cronograma
y cumplimiento se fueron revisando durante el
gjercicio.




Radio

Se continué trabajando con un esquema similar
al Proceso de TV GBA. Se realizd la estimacién
del total poblacional, Penetracién Telefénica y
pardmetros de subgrupos poblacionales, y se
controld su implementacién en eRadio (2018).

Mensualmente se realizé el Andlisis Estadistico
y el seguimiento de la Tasa de Respuesta. Para
la muestra se realizaron Escuchas de Radio
offline, Pruebas Sustantivas (cruce de datos
cargados con escucha) y asignacién de nivel
socioecondémico. Trimestralmente se realizé el
Analisis y Seguimiento de Ponderadores.

Se efectuaron ademds las tareas de Auditoria
de Radio Cérdoba para la medicion efectuada
en Abr-May 2018 que incluyd la estimacién del
total poblacional, Penetracién Telefénica y
pardmetros de subgrupos poblacionales, y se
controlé su implementacién en eRadio (2018),
el Andlisis Estadistico y el seguimiento de la
Tasa de Respuesta.

Para una muestra se realizaron Escuchas
offline, Pruebas Sustantivas y asignacién de
nivel socioecondmico.

La baja tasa de respuesta sigue siendo una
preocupacion de los Usuarios de Radio, pero
ademds en este periodo las variables de
control se encontraron desbalanceadas por lo
que se le solicité a KIM una propuesta para
corregir este problema durante 2019.

En diciembre 2018 se realizé la reunién anual
de Radio donde se informé sobre la renovacién
del CATI que incluye nuevas computadoras,
nuevo conmutador y base de datos telefénica.
Se espera que esto contribuya a mejorar la
medicién actual y mejore el funcionamiento del
sistema, permitiendo estabilizar la medicién en
los valores y proporciones deseables.

Digital

Respecto a la mediciéon Digital, durante el
ejercicio se terminé y actualizé la propuesta
trabajada con Know Online, el desarrollador del
software de control. El IAB aprobé el mismo vy
realizdé el desembolso del anticipo. Se
comenzaron a hacer los controles que pide el
Cddigo de Buenas Practicas del |IAB sobre
Autorefresh. El sistema estuvo operando en
Piloto para probar su correcto funcionamiento,
surgieron algunas propuestas para ser
incorporadas como mejoras, ajustando algunos
temas.

Se presenté a la Comisidon de Métricas del IAB
y esta para decidir con su CD la difusidn de la
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lista blanca de cumplimiento de buenas
précticas.

Respecto al tema Taggeos han surgido algunas
dificultades propias de cémo cada medio
realiza sus Taggeos y que hacen que la norma
actual del cédigo no pueda ser cumplida. Por lo
tanto, se le solicité al IAB y a su Comisién de
Métricas que definan en una nueva version de
su Cddigo de Buenas Précticas una norma de
Taggeos que incluya esta complejidad.

Todo este proyecto estd siendo financiado por
el IAB.

Situacion econdémica

El flujo Econdédmico / Financiero de la Cédmara
durante el comienzo del ejercicio estuvo
parcialmente afectado por algunos atrasos en
el pago de las cuotas sociales de varios socios,
lo cual provocd un deterioro Financiero
importante durante el afio.

En octubre se presentd la situaciéon
presupuestaria de la CCMA y en paralelo se
comprometié un presupuesto ajustado para el
2019 y en funcién de esto se aprobd un
aumento del 10 % de la Cuota Social a partir de
noviembre 2018 y un 13.6% a partir de marzo
de 2019 completando asi el aumento total del
25 % consensuado.

En diciembre, dada la seria situacién financiera
de la CCMA, se presenté un andlisis especial
con un presupuesto abierto mostrando algunas
alternativas de  reduccién de  gastos,
rebalanceo de la carga de trabajo y/o espaciar
controles respecto a la planificacién actual,
pero no se decidié avanzar en estos temas
todavia.

Actividad institucional

Se decididé dejar de lado la regla de Produccién
Nacional para los Socios de TV Paga, pudiendo
ser Socios Activos a partir de marzo 2018.

Se realizd una Asamblea General Ordinaria el
31/10/2018 donde se aprobdé la Memoria y el
Balance del ejercicio anterior. Asimismo, se
ratificé lo actuado por la Comisién Directiva en
referencia a las Cuotas Sociales.

Durante el ejercicio se incorporé MTV —
Viacom como socio de TV paga partir del mes
de marzo 2019.

En agosto 2018 se lanzé NET TV de Perfil quien
presenté credenciales de TV Abierta y pidid ser
considerada como tal y fue aprobada por la CD.
Su asociacién a la CCMA estd comprometida
pero pendiente.



BALANCE

Gestion administrativa y resultados del ejercicio

De acuerdo con las normas vigentes, el balance y los estados de resultados estdn ajustados por
inflacién y expresados en moneda constante.

El ejercicio 2019 ensefié una EBITA de 855%. Luego de un 2018 que habia ensefiado un déficit
operativo, este resultado alentador se debe a una fuerte compresiéon de los gastos, los cuales, en
moneda constante, pasaron de 19,7 millones de pesos en 2018 a 16,0 millones en 2019. La mudanza de
oficina y los aumentos de sueldo por debajo de la inflacién fueron los principales factores que
influyeron.

El resultado positivo de final de $429.745 se debe a resultados financieros y por tenencias de USD.

Estado de situaciéon patrimonial

e Los créditos a cobrar pasaron de $ 1.314.341 a $ 2.949.142 (+124%), reflejando un deterioro de la
cobranza, lo que llevd el activo corriente de $ 1.589.381 a $ 3.271.198. En consecuencia, a fin de
aflo se demoraron algunos pagos y la suma de las deudas corrientes (comerciales + fiscales +
sociales + otras) pasaron de $ 923.691a $ 2.870.512 (+211%) de los cuales $ 1.191.197 corresponden
a cuotas pagadas por adelantado para solventar la situacién.

e De esta manera, la relacién entre pasivo corriente y activo corriente pasé de 58% a 88%

e Para revertir esta situacién, para el 2019, se aprobd un plan de pagos semestrales y anuales, con
descuentos, para los socios activos., de manera a recomponer la tesoreria.

e El patrimonio neto pasé de $ 2.287.091a $ 2.717.506.
Ingresos corrientes

e Los ingresos por cuotas sociales alcanzaron $ 14.846.271. En moneda constante, esto equivale a
una reduccién del 16,4%, fruto de un aumento de cuotas 2019 (+25%) muy inferior a la inflacién real
2019 (+52,9%)

e Losingresos por publicidad y eventos institucionales alcanzaron $ 983.339
Gastos corrientes

e Los gastos corrientes de operacién sumaron $ 16.009.565. En moneda constante, esto equivale a
una reduccién del 18,8%, lo que refleja los grandes esfuerzos que se llevaron a cabo para contener
los costos de operacién de la CAA.

Frente a esta situacién en la cual durante 2 afios se aplicaron aumentos de cuotas muy inferiores a la
inflaciéon, compensados por una fuerte restructuracién y reduccién de gastos no repetibles, el Consejo
Superior aprobd un aumento de cuotas para el 2020 del 30% en enero 2020 y de un 15% adicional en
julio 2020, casi en linea con la inflacion.
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Camara Argentina de Anunciantes
Domicilio legal: Suipacha 531, piso 3 - Ciudad Autbnoma de Buenos Aires
Ejercicio n° 60: desde el 1° de enero al 31 de diciembre de 2018
Fecha de autorizacion por el Poder Ejecutivo: 7 de septiembre de 1960 —
Decreto n®10.752
Ne° de Inscripcién 1.G.J. 360.619

Balance general al 31 de diciembre 2019

Comparativo con el afio anterior, expresado en moneda constante

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Caja y Bancos (s/nota 2.1)

Créditos por servicics (s/nota 2.2)
Otros Créditos (s/nota 2.3)
Inversiones (s/nota 2.4)

Total del ACTIVO CORRIENTE
ACTIVO NO CORRIENTE

Bienes de Uso (s/nota 2.5 y Anexo 1)

Total del NO ACTIVO CORRIENTE

TOTAL DEL ACTIVO
o VI
sy Y1
Dra/N’eltda Rds4 Giosa 7

Contadora-Publica (U.BY)
__CPCECABA.T°126-F°9
Firmado a los Efectos de su identifi-
cacion con informe del 13/04/2020

Del Ejercicio

1.745.276,086
2.949.141,68
44.736,01
1.687,97

Del gjercicio
anterior

1.838.199,16
1.314.340,79
55.844,40
1.153,55

4.740.841,72

3.209.637,90

847.175,82

1.912,64

847.175,82

1.912.64

e

Sr. Alejandro Castelli

Sindico Titular
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PASIVO
P Del ejercicio
Del Ejercicio artarior

Cuentas Por Pagar (s/nota 2.6) 513.802,77 84.771,57
Oftras Deudas (s/nota 2.7) 1.853.,588,72 566.120,45
Deudas Fiscales (s/nota 2.8) 106.427,08 20.336,04
Deudas Sociales (s/nota 2.9) 396.693,35 252.462,52
Total cel PASIVO CORRIENTE 2.870.511,92 923.690,58
PATRIMONIO NETO

(Segun estado respectivo) 2.717.505,62 2.287.759,96
TOTAL PASIVO MAS

PATRIMONIO NETO 5.588.017,54 3.211.450,54

Philip Perez
Presidente




Cuenta de gastos y recursos al 31 de diciembre 2019

Comparativo con el aflo anterior, expresado en moneda constante

Del Ejercicio Del Ejercicio Anterior
CUOTAS SOCIALES 14.846.271,28 17.757.516,18
PUBLIC. REVISTA BUENOS ANUNCIOS 434.030,15 20.623,96

ACTIVIDADES Y EVENTOS INSTITUCIONALE 549.308,79 16.829.610,22 1.693.846.87 19.371.987,01

Menos:

GASTOS DE ADMINISTRACION (*) 16.009.564,92 19.715.448,80
AMORTIZACIONES 256.765,12 16.266.330,04 1.136,256 19.716.585,05
OTROS INGRESOS 180.809,70 406.544,04
RESULTADOS FINANCIEROS Y POR TENENCIA 758.094,97 1.566.778,58
RECPAM -72.439,19 -1.814.036,31
SUPERAVIT (+) / DEFICIT (-) DEL EJERCICIO 429.745,66 -185.311,72

D B i o

(*) Segun detalle en informacién complementaria.
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~ Dra,Nelida Res4 Giosa"'/ Sr. Alejandro Castelli  Sr. Philip Perez
Contadora-Pdblica (U.B.) Sindico Titular Preside|
__CPCECABA.T°126-F°9
Firmado a los efectos de su identifi-
cacién con informe del 13/04/2020
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Estado de evolucién del patrimonio neto

Al 31 de diciembre de 2019 comparativo con el gjercicio anterior,
expresado en moneda constante

, /
Pt
- A / / -
Dra, Nelida Rgsa enosa/ i
Contadora Pblica (U.B.)
__CPCECABA.T°126-F°9
Firmado'a los efectos de su identifi-
cacién con informe del 13/04/2020
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Sr. Alejandro Castelli
Sindico Titular

Sr. Philip Perez

Presidente

CAPITAL SOCIAL
SUPERAVIT/ | oo o Monio | TOTAL PATRIMONIO
EELE CAPITAL AJUSTE DE o m&%'&g os | NETO DEL EJERCICIO NETOA?QET'E’;JIE'SC'C'O
SUSCRIPTO CAPITAL
Saldo al inicio del ejercicio ajustados 6.878,78| 36.102,70 42.981,48 2.244.778,48 2.287.759,96 2.473.071,68
Resultado del ejercicio segin Estado
de Resultados 0,00 0,00 0,00 429.745,66 429.745 66 -185.311,72
SALDOS AL CIERRE DEL EJERCICIO 6.878,78! 36. 10&70 42.981,48| 2.674.524,14 j717.505,62 2.287.759,96
S




Estado de flujo de efectivo

Comparado con el ejercicio anterior, expresado en moneda constante

e Del ejercicio
Del Ejercicio antoror
VARIACION DEL EFECTIVO
Efectivo al inicio del ejercicio 1.838.199,16 1.716.201,34
Efectivo al cierre del ejercicio 1.745.276,06 1.838.199,16
-92.923,10 121.997,82
CAUSAS DE LAS VARIACIONES DEL EFECTIVO
Actividades operativas
RESULTADO DEL EJERCICIO 429.745,66 -185.311,72
FLUJO ORIGINADO POR ACTIVIDADES OPERATIVAS
Resultados que no representan flujo de efectivo:
Depreciacion de bienes de uso 256.765,12 1.136,25
Recpam 0,00 61.009,88
VARIACION DE ACTIVOS QUE AFECTAN AL FLUJO DE EFECTIVO
(Aumento) / Disminucién de créditos por servicios -1.634.800,89 521.665,87
(Aumento) / Disminucion de otros creditos 10.573,97 191.742,84
VARIACION DE PASIVOS QUE AFECTAN EL FLUJO DE EFECTIVO
Aumento / (Disminucién) de deudas Fiscales 86.091,04 -514.459,91
Aumento / (Disminucién) de otros pasivos 1.860.730,30 36.381,98
FLUJO ORIGINADO POR ACTIVIDADES OPERATIVAS 579.359,54 297.476,91
FLUJO ORIGINADO POR ACTIVIDADES DE INVERSION
Aumento neto de Bienes de Uso -1.102.028,30 0,00
Fondo Comun de Inversion y Plazo Fijo 0,00 9.832,63
FLUJO ORIGINADO POR ACTIVIDADES DE INVERSION -1.102.028,30 9.832,63
FLUJO NETO TOTAL DEL EJERCICIO -522.668,76 307.309,54
VARIACION NETA DEL EFECTIVO -92.923,10 121 997,82
W /
A /\//Mu(
P )Y
L L s t
Dra/NeIida R:{_ 4 Giosa” % ~ Alejandro Castelli Sr. Philip Pérez
Contadora-Publica (U.B.) Sindico Titular Presidente
__GCPCECABA. T°126-F°9
Firmado'a los efectos de su identifi-
cacion con informe del 13/04/2020
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Gastos de administracion (anexo 1)

Al 31 de diciembre de 2019 comparativo con el gjercicio anterior,
expresado en moneda constante

TOTAL DEL EJERCICIO
RUBRO TOTAL DEL EJERCICIO ANTERIOR

ALQUILERES 579.368,23 1.780.316,08
EXPENSAS Y SERVICIOS 491.756,72 702.136,96
LIMPIEZA Y MANTENIMIENTO 416.423,85 744.052,53
SUELDOS Y CARGAS SOCIALES © 7.544.84295 9.208.962,30
HONORARIOS 786.942,55 859.157,52
TELEFONIA, INFORMATICA E INTERNET 200.880,05 274.800,47
PUBLICACIONES Y SERVICIOS INFORMATIVOS 84.007,23 118.413,92
FRANQUEO Y MENSAJERIA 196.375,64 328.004,22
IMPRENTA, PAPELERIA Y UTILES DE OFICINA 82.342,91 217.924,95
ATENCION DE REUNIONES DE COMISION 59.069,18 109.893,75
MOVILIDAD Y VIATICOS 163.713,66 263.788,46
GASTOS BANCARIOS Y SEGUROS 255.350,57 359.828,40
ORGNIZ DE CURSOS Y ACTIVIDADES EDUCATIVAS 405.804,65 591.500,51
ORGANIZ DE ACTIVIDADES Y EVENTOS INSTITUCIONALES 990.916,21 1.064.765,25
ADHESIONES A OTRAS ENTIDADES 3.523.123,39 2.778.873,66
DEUDORES INCOBRABLES 50.000,00 304.148,20
INTERESES 82.463,92 134,26
VARIOS 6.183,21 8.747,37
TOTALES 16.009.564,92 19.715.448,80

v /;’,’ o
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i Dra/ﬁellda Rp/ ,_Glesi/ i " Alejandro Castelli Sr. Philip Perez Sr! !. ardo Barbid
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Informacion complementaria

Comparativo con el ejercicio anterior, expresado en moneda constante (1/4)

1 NORMAS CONTABLES

Las normas contables més relevantes aplicadas por la asociacién en los estados contables correspondientes al
ejercicio que se informa, fueron las siguientes:

1.1 REEXPRESION EN MONEDA CONSTANTE:

Los presentes estados contables estan expresados en pesos y fueron confeccionados conforme a las normas contables
de exposicién y medicién pertinentes, contenidas en las Resoluciones Técnicas e Interpretaciones emitidas por la
Federacion Argentina de Consejos Profesionales de Ciencias Econémicas (FACPCE), aprobadas por el Consejo
Profesional de Ciencias Econémicas de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CPCECABA), excepto las contenidas en
la Resolucién Técnica (RT) No 26 sobre Adopcién de Normas Internacionales de Informacién Financiera (NIIF) del
Consejo de Normas Internacionales de Contabilidad (IASB).

El ente optd por la aplicacién de la Resolucion Técnica No 41 "Normas contables profesionales Desarrollo de
cuestiones de aplicaciéon general: Aspectos de reconocimiento y medicién para Entes Pequefios y Entes Medianos”.
Segunde parte "Aspectos de reconocimiento y medicién para Entes Pequenos” ya que califica como Ente Pequeno
(EP). de acuerdo con la Segunda Parte, Seccién 1. Alcance de la RT N° 41.

1.2 Estimaciones contabes

La preparacién de estados contables requiere que el érgano de administracién de la sociedad realice estimaciones y
evaluaciones que afectan el monto de los activos y pasivos registrados y los activos y pasivos contingentes revelados a
la fecha de cierre, como asi también los ingresos y egresos registrados en el ejercicio. Los resultados reales futuros
pueden diferir de las estimaciones y evaluaciones realizadas a la fecha de preparacién de los presentes estados
contables,

1.3 Unidad de medida

Los presentes estados contables han sido preparados en moneda homogénea, reconociendo en forma integral los
efectos de la Inflacién de conformidad con lo establecido en la Resolucién Técnica (RT) No 6, en virtud de haberse
determinado la existencia de un contexto de alta inflacién que vuelve necesaria la reexpresion de los estados contables.

Desde la entrada en vigencia de la RT N 38 (aprobada por el Consejo Profesional de Ciencias Econémicas de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires (CPCECABA) mediante Resolucion C. D. No 20/2014), que modificé las normas sobre
unidad de medida de la RT N° 17. la necesidad de reexpresar los estados contables para reflejar los cambios en el
poder adquisitivo de la moneda viene indicada por la existencia o no de un contexto de inflacion tal que lleve a calificar
la economia de altamente inflacionaria. A los fines de identificar la existencia de un entorno econémico inflacionario, la
Interpretacion No 8 (aprobada por el CPCECABA mediante Resolucién C. D. N° 115/2014) brinda una pauta cuantitativa
que es condicidn necesaria para proceder a reexpresar las cifras de los estados contables, dicha pauta consiste en que
la tasa acumulada de inflacién en tres afios, considerando el Indice de Precios Internos al por Mayor (IPIM) elaborado
por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC), alcance o sobrepase el 100 %, entre otros factores

Durante el primer semestre de 2018, diversos factores macroeconémicos produjeron una aceleracién significativa de la
inflacién, resultando en Indices que excedieron el 100 % acumulado en tres afios, y en proyecciones de inflacién que
confirmaron dicha tendencia, Como consecuencia de ello, la Junta de Gobierno de la Federacién Argentina de Consejos
Profesionales de Ciencias Econémicas (FACPCE) emiti6 la Resolucién J. G No 539/2018 (aprobada por el CPCECABA
mediante Resolucién C. D. N° 107/2018), indicando que se encontraba configurado el contexto de alta inflacién y que
los estados contables correspondientes a periodos anuales ¢ intermedios cerrados a partir del 1 de julio de 2018

* deberfan ser ajustados para reflejar los cambios en el poder adquisitivo de la moneda. La mencionada resolucién
también indicé que los estados contables correspondientes a periodos anuales o intermedios cerrados hasta el 30 de
junio de 2018 inclusive no deberian reexpresarse.

La aplicacion del ajuste por Inflacién habia sido discontinuada el 28 de marzo de 2003 por la vigencia del Decreto N°
664/03 del Poder Ejecutivo Nacional (PEN), que instruyé a ciertos organismos de contralor a no recibir estados
contables ajustados por inflacién a partir del 1 de marzo de 2003. Conforme lo resuelto por la FACPCE a través de la
Resolucién J. G. N° 287/03, y por el CPCECABA, a través de su Resolucién M. D. No 41/03, hubiera correspondido la
discontinuacién del ajuste por inflacion a partir del 1 de octubre de 2003; sin embargo, los cambios en el poder
adquisitivo de la moneda entre el 28 de febrero de 2003 y el 30 de septiembre de 2003 no fueron significativos. El
referido Decreto No 664/03 fue derogado tras la promulgacion de la Ley N° 27.468, el 3 de diciembre de 2018.
Asimismo, con fecha 28 de diciembre de 2018, la Inspeccién General de Justicia (IGJ) emitié su Resolucién General No
1012018, que reglamento la entrada en vigencia de la aplicacion de la Resolucién Técnica N° 6 y derogé la prohibicion
de presentar estados contables ajustados por inflacién,

: /ﬂd‘” i/t M
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Informacion complementaria

Comparativo con el gjercicio anterior, expresado en moneda constante (2/4)

(Notas ...hoja 2)

A efectos de reexpresar las diferentes partidas y rubros que integran los estados contables, la Entidad debera, entre
otras cosas:

- Eliminar los ajustes parciales contabilizados, a fin de evitar su duplicacién

- Determinar el momento de origen de Ias partidas (o el momento de su Ultima reexpresién, seglin corresponda).

- Calcular los coeficientes de reexpresion aplicables. A tal efecto, la serie de indices a utilizar sera la resultante de
combinar |a serie del IPIM compilado por la FACPCE hasta noviembre de 2016, con el Indice de Precios al Consumidor
Nacional (IPC) del INDEC a partir de diciembre de 2016, ambas fechas inclusive

- Aplicar los coeficientes de reexpresién a los importes de las partidas anticuadas para reexpresarlas a moneda de
cierre. A este respecto, las partidas que deberdn reexpresarse seran aquellas que no estén expresadas en moneda de
cierre. Asimismo, los cambios en el poder adquisitivo de la moneda que deberén reconocerse seran aquellos ocurridos
desde el 1 de marzo de 2003

- Comprobar que los valores reexpresados de los diferentes activos no excedan a sus correspondientes valores
recuperables determinados de acuerdo con las normas contables profesionales pertinentes.

La aplicacién del proceso de reexpresion establecido en la RT N° 6 permite el reconocimiento de las ganancias y
pérdidas derivadas del mantenimiento de activos y
pasivos expuestos a los cambios en el poder adquisitivo de la moneda a lo largo del periodo.

Para |a preparacion de los presentes estados contables, el 6rgano de administracién de la Entidad ha optado por:

Utilizar la evaluacién profesional para determinar el valor de algunas partidas de bienes de uso.
Los presentes estados contables deben ser leidos e Interpretados considerando estas circunstancias

1.4 Criterios de medicion

1.4.1 Cajay Bancos

El efectivo se ha computado a su valor nominal.
1.4.2 Activos y pasivos en moneda extranjera

Los activos y pasivos en moneda extranjera han sido medidos a los tipos de cambio (comprador y/o vendedor) vigentes
al cierre del ejercicio

1.4.3 Créditos por ventas, otros créditos y deudas en moneda nacional (sin clausula de ajuste)
Los créditos por ventas (de bienes o servicios) y las deudas han sido medidos a su valor nominal.
Idéntico criterio de medicién se sigui6 para los otros créditos y demés cuentas por pagar.

1.4.4 Bienes de uso

Los bienes de uso estdn medidos a su costo de adquisicidn reexpresados de acuerdo a lo indicado en el punto 1.3,
netos de sus depreciaciones acumuladas.

Las depreciaciones estan calculadas por el método de la linea recta en base a la vida Util estimada de los bienes,
aplicando tasas anuales suficientes para extinguir sus valores al final de dicha vida (til.

1.4.5 Cuentas del estado de resultados

Las cuentas integrantes del estado de resultados han sido reexpresadas de acuerdo a lo indicado en el punto 1.3.

1.4.6 Cuentas del patrimonio neto

Las cuentas integrantes del estado de resultados han sido reexpresadas de acuerdo a lo indicado en el punto 1.3.
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Informacion complementaria

Comparativo con el ejercicio anterior, expresado en moneda constante (3/4)

2 CRITERIOS DE VALUACION EMPLEADOS Y COMPOSICION DE LOS PRINCIPALES

RUBROS

2.1 CAJAY BANCOS:

Su composicion es |a siguiente:
Caja
Caja Moneda Extranjera
Caja chica en U$S
Banco Galicia

Mercado Pago
Valores a Depositar

2.2 CREDITOS POR SERVICIOS

Su composicion es la siguiente:

Cuotas Asociados a Cobrar
2.3 OTROS CREDITOS
Su composicion es la siguiente:
Depésito en Garantia
Otros creditos

2.4 INVERSIONES

Su composicién es la siguiente:

Fondo Comun de Inversién

2.5 BIENES DE USO:

CORRIENTE
SR Del Ejercicio
Del Ejercicio Afarior

2.607,88 4.689,47
1.392.000,00 1.619.200,00
77.643 44 956,80
8.698,76 114.227,89
11.325,98 0,00
253.000,00 99.125,00

CORRIENTE
Del Ejercicio Del Ejer'ctqo
Anterior
2.949.141,68 1.314.340,79
2.949.141,68 1.314.340,79
==
CORRIENTE
SR Del Ejercicio
Del Ejercicio Atarioh
40.600,00 55.844 40
4.136,01 0,00
44.736,01 55.844,40
CORRIENTE
BN Del Ejercicio
Del Ejercicio Arterior

1.687,97

: 1.153,55
1.687,97 1.153 55

Se vallian a su costo incurrido reexpresado en moneda de cierre (con los alcances del 1° parrafo de la nota 1,1), menos

la correspondiente amortizacion acumulada. La amortizacién de los bienes de uso es calculada por el método de la
linea recta, aplicando tasas anuales suficientes para extinguir sus valores al final de la vida util estimada.

2.6 DEUDAS COMERCIALES :
Su composicién es la siguiente:

Proveedores

Tarjeta de credito

Acreditaciones bancarias pendientes
Pagos pendientes de acreditacion bancaria

Y

CORRIENTE CORRIENTE
b Del Ejercicio
Del Ejercicio Anterior
457.372,90 0,00
8.280,00 0,00
41.300,00 11.750,00
6.849,87 73.021,57
513.802,77 84.771,57
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Informacion complementaria

Comparativo con el gjercicio anterior, expresado en moneda constante (4/4)

2.7 OTRAS DEUDAS :
Su composicion es la siguiente:

Prevision Ds Incobrables
Provision Vacaciones
Cuotas pagadas por adelantado

2.8 DEUDAS FISCALES:
Su composicién es la siguiente:

Retenciones Imp a las Ganancias
Retenciones SUSS
Planes de Facilidades AFIP

2.9 DEUDAS SOCIALES:
Su composicion es la siguiente:

Sueldos, cargas sociales y sindicato

( ( (,u” /’/l Wf
— DryNellda R/ aGms’
ContadoraPublica (U.B.)
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Frmadp a los efectos de su identifi-
cacién con informe del 13/04/2020

CORRIENTE CORRIENTE
- e Del Ejercicio
Del Ejercicio Arkasior
50.000,00 130.569,00
612.391,72 435.551,45
1.191.197,00 0,00
1.853.588,72 566.120,45
CORRIENTE CORRIENTE
Dol Gjercicly =% SIsiio
Anterior
35.009,97 18.132,42
0,00 2.203,62
71.417 11 0,00
106.427,08 20.336,04
CORRIENTE CORRIENTE
o Del Ejercicio
Del Ejercicio Ardoitor
396.693,35 252.462,52

396.693,35

o S

o

Sr. Philip Perez
Presidente

Sr. Alejandro Castelli
Sindico Titular
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Cuadro de Bienes de uso al 31/12/2019 (Anexo2)

Comparativo con el gjercicio anterior, expresado en moneda constante

AMORTIZACIONES SALDO NETO |SALDO NETO DEL|
DESCRIBCION SALDOALINICIO | ALTASDEL | BAJASDEL | o oo, el EJERCICIO
ACTUALIZADO EJERCICIO | EJERCICIO ACUMULADAS | EJERCICIO TOTAL EJERCICIO ANTERIOR
INSTALACIONES 7.763,92| 478.773,85 0,00|] 486.537,77 6.211,14 48.653,78 54.864,92| 43167285 1.552,78
EQUIPOS DE COMPUTACION 259.868,98 25.741,02 0,00 285.610,00 259.868,98, 8.580,34| 268.449,32 17.160,68 0,00/
MUEBLES Y UTILES 904.493,59 0,00 0,00 904.493,59 904.133,73 359,86 904.493,59 0,00 359,86
MEJORAS S/INMUEBLES DE 3ROS 1.278.081,84] 597.513,43 0,00f 1.875.59527| 1.278.081,84| 199.171,14| 1.477.252,98| 398.342,29 0,00
LICENCIA Y SOFTWARE 81.753,03 0,00 0,00 81.753,03 81.753,03] 0,00 81.753,03| 0,00 0,00
TOTAL 2531961,36! 1.103,028,30 0,00 3.633,989,66| 2.530.048,72;7 256.765,124 2.786.813,84] 847.175,82 1.912,64
v Vi
A o
[ uu// { LM \
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Informe del auditor independiente (1/2)

Sefiores

CAMARA ARGENTINA DE ANUNCIANTES
Domicilio Legal: Suipacha 531, piso 3
CIUDAD AUTONOMA DE BUENOS AIRES
C.U.L.T.: 30-53671080-5

Informe sobre los estados contables

He auditado los estados contables adjuntos de la CMARA ARGENTINA DE ANUNCIANTES que
comprenden el Balance General al 31 de diciembre de 2019, el Estado de Resultados, el Estado de
Evolucién del Patrimonio Neto y el Estado de Flujo de Efectivo correspondientes al ejercicio
economico terminado en dicha fecha, asi como un resumen de las politicas contables significativas y
otra informacion explicativa incluidas en las notas 1 a2 2.9 y anexo .

Las cifras y otra informacion correspondiente al ejercicio econémico terminado el 31 de diciembre de
2018 son parte integrante de los estados contables mencionados precedentemente y se las presenta
con el propdsito de que se interpreten exclusivamente en relacion con las cifras y con la informacion
del ejercicio econémico actual.

Responsabilidad de la direccién en relacién con los estados contables

La direccién es responsable de la preparacién y presentaciéon razonable de los estados contables
adjuntos de conformidad con las normas contables profesionales argentinas, y del control interno que
la direccion considere necesario para permitir la preparacién de estados contables libres de
incorrecciones significativas.

Responsabilidad del Auditor

Mi responsabilidad consiste en expresar una opinién sobre los estados contables adjuntos basada en
mi auditoria. He llevado a cabo mi examen de conformidad con las normas de auditoria establecidas
en la Resolucién Técnica N° 37 de la Federacién Argentina de Consejos Profesionales de Ciencias
Econdmicas. Dichas normas exigen que cumpla los requerimientos de ética, asi como que planifique
y ejecute la auditoria con el fin de obtener una seguridad razonable de que los estados contables
estan libres de incorrecciones significativas.

Una auditoria conlleva la aplicacién de procedimientos para obtener elementos de juicio sobre las
cifras y la informacion presentadas en los estados contables. Los procedimientos seleccionados
dependen del juicio del auditor, incluida la valoracién de los riesgos de incorrecciones significativas en
los estados contables. Al efectuar dichas valoraciones del riesgo, el auditor tiene en cuenta el control
interno pertinente para la preparacion y presentacion razonable por parte de la entidad de los estados
contables, con el fin de disefiar los procedimientos de auditoria que sean adecuados en funcién de
las circunstancias y no con la finalidad de expresar una opinién sobre la eficacia del control interno de
la entidad. Una auditoria también incluye la evaluacién de las politicas contables aplicadas y de la
razonabilidad de las estimaciones contables realizadas por la direccién de la entidad, asi como la
evaluacion de la presentacion de los estados contables en su conjunto.

Considero que los elementos de juicio que he obtenido proporcionan una base suficiente y adecuada
para mi opinién de auditoria con salvedades.

Opinién.

En mi opinién, los estados contables adjuntos presentan razonablemente en todos sus aspectos
significativos la situacién patrimonial de la CAMARA ARGENTINA DE ANUNCIANTES al 31 de
diciembre de 2019, asi como sus resultados, la evolucién de su patrimonio neto y el flujo de su
efectivo correspondientes al ejercicio econdémico terminado en esa fecha, de conformidad con las
normas contables profesionales argentinas.
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Informe del auditor independiente (2/2)

Sin modificar mi opinién, quiero enfatizar lo sefialado en la Nota 1.1 en la cual la sociedad detalla
ciertas simplificaciones dispuestas por la resolucion J. G. N° 539/2018 (FACPCE), en su versién
adoptada por las Resolucion C. D. N° 107/2018 y M. D. N° 11/2019 del CPCECABA.

Otras cuestiones

Los estados contables del ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2018 fueron auditados por otro
profesional, quien ha emitido su informe favorable con fecha 28 de marzo de 2019.

Informe sobre otros requerimientos legales y reglamentarios

a) Al 31 de diciembre de 2019, en el balance que precede la deuda devengada a favor de la
Administracién Nacional de la Seguridad Social, asciende a la suma de $ 179.430,90, no
existiendo suma alguna exigible a esa fecha.

b) He aplicado los procedimientos sobre prevencion de lavado de activos de origen delictivo y
financiacién del terrorismo, previstos en la Resolucion N° 420/11 de la Federacién Argentina
de Consejos Profesionales de Ciencias Econémicas.

Ciudad de Buenos Aires, 13 de Abril de 2020

__—eontadora Péblica - U.B.
CP.OECABAT 126 F°9
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Informe del Sindico

INFORME DEL SINDICO

Buenos Aires, 27 de agosto 2020

Seiiores Asociados de la

Camara Argentina de Anunciantes
Suipacha 531, Piso 3°

Capital Federal

Cumpleme informar a los sefiores Asociados que el Estado de Situacion Patrimonial, la
Cuenta de Gastos y Recursos, el Estado de Evolucion del Patrimonio Neto, el Flujo de
Efectivo y las Notas y Anexos Complementarios correspondientes al Ejercicio
finalizado el 31 de Diciembre de 2019 y comparativo con el ejercicio anterior,
sometidos a la consideracion de la Asamblea General de Asociados, resultan de las
constancias de los libros de la Institucion y reflejan razonablemente el estado
patrimonial de la Asociacion “Camara Argentina de Anunciantes” en los términos que
expresa el Informe de Auditoria.

En consecuencia, aconsejo a los Sefiores asociados le presten su aprobacion.

Saludo a Uds. con mi mayor consideracion.

Alejandro Castelli
SINDICO
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SOCIOS ACTIVOS

CAMARA

ARGENTINA DE
ANUNCIANTES

COMO CONTACTARNOS

rriil@anunciantes.org.ar

(54-11) 5239-8
WhatsApp: 115

808
690 6685

Suipacha 531 piso 3° (1008)
CABA, Argentina

La Cdmara Argentina de

Anunciantes es miembro de:

World Federation
of Advertisers

’@Eol P ALPARGATAS @Andrémoec % A Bagé g e Beiersdorf
Moo s
CCY cinovite Gty €D | ¥ .
CEI  cinovita| Ceetsly \ DIRECTV FERRERO| & |DIZITY carsarmo
ARGENTINA ARGENTINA' | couaarm tmocrvm pANONe T i
W ARGENTINA | %2> gramon millet @ ICBC @ @ '; h {,' f K y-Clark
Génoinna Lab.® PROPIEDADES
Argentina COMERCIALES
: Lavoraiorio f" - SHPANE -
LOREAL ELEA SIM @ Macro| oo massalin ’“ 4 GM".MO e %@?‘/T Nestle
ARGENTINA PPENIX = Cerca, siempre. PARTICULARES MOLINOS SNACKING MADE RIGHT 9-‘0.5:},{2 A gusto con la vida
=
@PEPSIGO 7' @ RENAULT w SANOFI \j &SOntander @Ebﬂﬂlﬂ
TELECOM S . R
slnte?pl ast e 7‘7@/5”“” THE c@x COMPANY ==MI:‘:%‘CP,J {""‘"‘% Wﬁllmaﬂsot
G | adstream |“MSAELUORS | ANUNCIAR A artear| ;= | & atescrow REDEFINING | ity comscore
i R:NA Atacama B o MEDIA.
Ditonia S IIAV/AC
Cunrﬁsgl P...g(?.anl‘.lﬁﬁ DOSSI@ o n k‘?’ggrica GIROLA Go\f)gle [RT] "GQC:J‘F,’ HiperFarm S.A.
elnueve PILISIIEZ
g b 9 IGNIS | £ &ci— infobae 7/21_&’@44’ ] in-store media KanTar i207E Mevla | KANTAR 5&‘;‘.&3
. MEDIA AGENCY Amenhna
PLADEVi | Vapleading MEDIAGEMENT s MINDSHARE
LA NACION . [ eovcon JEECE AR P M/"’,mE monmor | Odilvy
=0
O ®
;%:jl pml QUIROGA . RI]T @scoresi ;I/\\f telefe @@@ | 5 ooy
Oxobox bePOSTIVE | PUBLICITAR ST Starcom® THEWIZARDAGENCY
INTERNATIONAL idead =
A TyC Sports gmesm | viacART <) | VPMIEI 'wideaGs \ ) Zenith
A TimeWarner ny The ROl agency
WUNDERMAN




