Nuevo crecimiento de la inversion publicitaria en Via Piblica

La inversion publicitaria

en el 2007

X486

Las fuentes de la medicion

El Informe Oficial de Inversion Publicitaria
Argentina 2007 de AAAP, elaborado por su Comision
de Medios, en base a la informacion de Monitor de
Medios Publicitarios SA, Interactive Advertising
Bureau (IAB), Film Suez y Alberto Scopesi y Cia., uti-
liza un indicador de la Inversion Publicitaria Neta en
moneda corriente basado en ponderadores que defla-
cionan las cifras dentro de cada medio por vehiculo,
tal como explican en la entidad. A saber, por ejem-
plo, en la TV: tanda y PNT; o en el caso de Grafica:
insert, clasificados y resto. Y, dentro de éstos, varia-
bles vinculadas a las caracteristicas de contratacion.
Por ejemplo, en la TV: Directo, Canal o Agencia. El
informe de la AAAP ahade ademas, a la inversion
neta en medios, el estimado de produccion, equiva-
lente al 10 por ciento del total del desembolso de
medios. En tanto, la CACEM confia su informe a su
Comision de Inversiones y, sobre la informacion bruta
de las mismas fuentes del anterior, estima los valores
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La Asociacion Argentina de Agencias de
Publicidad (AAAP) y la Camara Argentina
de Centrales de Medios (CACEM), presen-
taron sus reportes sobre lo ocurido con la
torta publicitaria en el 2007, e Interactive
Advertising Bureau hizo otro tanto. Internet
y Via Publica tuvieron los mayores creci-
mientos.

netos utilizando indices de correccion pre-estableci-
dos por sistemas, tamanos de clientes y formatos,
que reflejan los esquemas de comercializacion, tari-
ficacion y negociacion real del mercado, segin indi-
can en esta entidad. Tienen en cuenta, en su repor-
te, ajustes adicionales por cambios de comercializa-
cion, modificacion de horarios de transmision, varia-
ciones en los medios auditados y otras situaciones
extraordinarias.

Coincidencias y Discrepancias

En 2007 llegaron a varias coincidencias y algunas
discrepancias. La primera gran conclusion en la cual
la AAAP y CACEM convergen es que, mas alla del
incremento registrado en las tarifas de los medios
(que en TV y grafica rondo el 30 % segln da cuenta la
AAAP), la inversion publicitaria local sigue sin recu-
perar su pico historico del afio 1998.



Rubros que mas invirtieron en 2007 (Fuente AAAP)

Alimentacioén: 10,61 por ciento

Casas de venta - comercios: 9.62 por ciento
Higiene, belleza y cosmética: 8.33 por ciento
Medios: 8.05 por ciento

Colectas agrupadas: 8.05 por ciento
Comunicaciones: 7.72 por ciento

Bebidas sin alcohol: 4.65 por ciento

de Medios, citado por trabajo AAAP.

Articulos de limpieza y desinfeccion: 5.64 por ciento
Instituciones y asociaciones politicas y civiles: 5.05 por ciento
Industria farmacéutica, laboratorios: 5,04 por ciento

Los 10 primeros rubros concentran el 72 por ciento de la torta publicitaria.
Propaganda politica del gobierno nacional: casi 271 millones de pesos (en los primeros 10 meses se gasto
52,4 por ciento mas que el total gastado en 2006) Informe Asociacion por los Derechos Civiles / Secretaria

Estimado para 2008: crecimiento por encima de la media de la inversion de los Bancos

Fuente: Informe Universal/Maccan, citado por trabajo AAAP
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La AAAP informa que en 2007, la torta publicitaria
fue de $ 6.348 millones, que representa un 80 % de
la registrada en 1998, de $ 3.950 millones, y que
indexada a valores actuales (segun la asociacion, en
el contexto de la inflacion IPC 1998/2007, para lograr
el nivel de 1998, la inversion total de 2007 deberia
haber ascendido a $ 7.906 millones). CACEM informa
$ 6.006 millones netos lo que alcanzo la torta total,
o cerca de uSs 1.900 millones, una cifra un 35 %
menor a las alcanzadas en los finales de la converti-

bilidad (en dolares: 3.248 en 1999 y 2.969 en 2000,
segln CACEM). Estima CACEM que en 2007 la torta
publicitaria total crecio un 23 %. Pero segln la AAAP
la incidencia de la inversion publicitaria sobre el PBI
avanzo del 0.935 % registrado en 2006, al 1 %; aun
cuando en 2007 el PBI de la Argentina creci6 un con-
siderable 8,6 %. En 1998 el récord habia sido del 1,32
por ciento, marca la AAAP. CACEM coincide sobre el
atraso en este sentido.

La AAAP sefala un crecimiento de la inversion
publicitaria total en 2007 del 19,02 % (casi 10 puntos
menor al de 2006) que fue del 28.59 %. El aumento
de la inversion bruta en pesos fue del 30.42 % vy el
volumen de publicidad neta no creci6 mas del 2 %
respecto a 2006, informa la AAAP. En Grafica, los
Diarios de Capital registraron una suba del 20.6 % de
la inversion en pesos y una disminucion de la canti-
dad de avisos del 3.2 %; en tanto que los Diarios del
interior tuvieron un aumento del 16,6 % de la inver-
sion en pesos y una pérdida del 1,5 % del volumen
fisico. La novedad se registré en revistas donde la
inversion en pesos crecio el 22,8 % con un incre-
mento de la cantidad de avisos del 5.8 %.

Crecimiento en Via Publica

La Via Plblica, en tanto, crecio el 54.76 % (con un
share de 8,49 %. Ya en 2006 habia aumentado 41.99
%). La AAAP resalta que tal incremento responde
también a la inclusion en el calculo, desde 2007, de
las inversiones correspondientes a la Cartelera
Espectacular de Capital Federal y GBA. La compe-
tencia por la jefatura de la Ciudad de Buenos Aires y
la campana electoral de octubre pusieron la via
publica al rojo vivo. Sumada, esta categoria aportoé el
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| a Publicidad Politica y Via publica

Segiin los datos aportados por la agencia Alberto
Scopesi & Cia., en el primer semestre de 2007 la
inversion en via ptiblica supero en Argentina los $
305 millones (u$s 96,12 millones aproximada-
mente), lo que significa un 23 % mas que el mismo
periodo del ano anterior, cuando ese total llegé a
$ 249 millones (unos u$s 78,5 millones). Gran
parte del fortalecimiento del canal en este primer
semestre vino de la mano del ano electoral. Las
elecciones en la provincia de Buenos Aires, las
nacionales y la electoral en la Ciudad de Buenos
Aires, aportaron al canal casi la mitad de su cre-
cimiento. Durante el primer semestre de 2007, la
inversion en publicidad politica bajo todo concep-
to, ocupo un 10 % de la torta publicitaria total en
el territorio nacional. Desagregando los datos
sobre la inversion “politica”, el 41 % provino de los
candidatos a la jefatura de Gobierno de la
Ciudad.

El que mas aposté a la carteleria fue Daniel
Filmus, el candidato oficialista, que destino unos $
5,6 millones (u$s 1,76 millones) a este fin, lo que
representé el 16 % del total.

Si se le suma el apoyo de Anibal Ibarra postulan-
dose como legislador por la Ciudad, la inversion del
partido Frente para la Victoria superaria los $ 6,6
millones (u$s 2,08 millones aproximadamente).
Mientras tanto, en el primer semestre de 2007,
Mauricio Macri invirtié en publicidad cerca de $
3,8 millones (unos u$s 1,20 millones), totalizando
el 11 % de la inversion global de la categoria “poli-

tica”. El tercer candidato fuerte para la Jefatura de
la Ciudad, Jorge Telerman, invirtio mas de tres
millones de pesos (unos u$s 945.000).

A estas cifras hay que agregar un 2 % de la inver-
sion en este canal, que correspondié a otros parti-
dos menores canal. Otro actor politico importante
de la via publica durante el 2007 (fundamental-
mente durante el primer semestre) fue el Gobierno
Nacional. Fue un ano electoral para Ila
Presidencia, y el Gobierno buscé darle visibilidad
a la gestion oficial. La Presidencia de la Nacion
invirtio mucho en via publica, y paralelamente, tuvo
una fuerte presencia publicitaria a través de la
AFIP, con campaias para reducir la evasion.
Dejando de lado la politica, el horizonte de los
anunciantes en via publica se mantiene parejo y en
crecimiento paulatino desde hace un tiempo. El
ranking de anunciantes sigue estando dominado
por las empresas de telefonia, seguidas por los
medios de comunicacion y las firmas relacionadas
con el segmento informatico. El informe de
Alberto Scopesi & Cia. revela ademas que a
pesar de la desaparicion de las tabacaleras (a par-
tir de la sancion de la legislacion que impide su
publicidad en medios en la via publica), el canal se
mostré sélido e incluso demostré un crecimiento
robusto, teniendo en cuenta que durante el 2007
practicamente no hubo subas en las tarifas. Segtin
Universal McCann, desde diciembre de 2006
hasta junio de 2007, las tarifas en via publica so6lo
aumentaron un 0,3 % en Argentina.
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10 % del crecimiento del canal durante el primer
semestre de 2007. Lo cual contribuy6é a mitigar la
desaparicion de las tabacaleras, mientras los celula-
res, los medios y la informatica siguen siendo los sec-
tores que mas apuestan a la carteleria espectacular.

Uno de los canales publicitarios que no se vio afec-
tado por el ingreso de los medios alternativos duran-
te los Gltimos afos, fue la via publica. Es mas, el
canal esta comenzando a adaptarse a “los nuevos
tiempos” y entra en la dinamica de incorporar las
nuevas tecnologias para no perder participacion en la
creciente torta publicitaria.

Retroceso de los diarios

La AAAP informa que la television y los medios gra-
ficos volvieron a concentrar mas del 75 % de la inver-
sion total (TV Abierta y Diarios de Capital Federal
concentraron respectivamente el 29,24 y 24,01 %).
CACEM informa lo mismo, pero especificamente de la

(sigue en pag. 74)
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., Qué es SMAPE?

Sistema de Medicion de Alcance de Publicidad Exterior

Alberto Scopesi y Cia., la auditoria de via publica,
precursora en la Argentina, con mas de 18 aiios en
el mercado; e IBOPE, empresa lider en América
Latina en Mediciones de Audiencia, aunaron su
conocimiento y experiencia en el ambito publicita-
rio, para lanzar el Sistema de Medicion de Alcance
de Publicidad Exterior, al cual denominaron
“SMAPE”.

Este estudio tiene como objetivo medir los indices
de circulacion de la poblacion en la via publica,
frente a los distintos soportes publicitarios en el
mencionado medio, permitiendo aperturas por nivel
socio-economico, sexo, y edad. Asi como la cate-
gorizacion y evaluacion (orientacion, ubicacion
estratégica, estado general, visibilidad, etc.) de
dichos elementos publicitarios. Este sistema es
una herramienta inédita que brinda informacion de
alto valor estratégico para la ubicacion de los
soportes publicitarios localizados en distintas
zonas del pais, principalmente Capital Federal y
GBA. IBOPE aporta al estudio una base de entre-
vistas a 6000 individuos, que es renovada men-
sualmente con 500 nuevos casos que van reem-
plazando a los 500 mas antiguos. Las entrevistas
son realizadas telefonicamente (Sistema CATI).
Para lograr una maxima dispersion muestral, se
realiza una entrevista por cada punto muestra,
garantizando de este modo poder abarcar los dis-

tintos habitos de traslado de la poblacion, de
acuerdo a cercania o lejania a avenidas, terminales
de trenes y subtes, etc. Se indaga sobre recorridos
efectuados el dia anterior, tltimo sabado, ultimo
domingo, y un recorrido tipico de lunes a viernes,
con la ayuda de un mapa digital para monitorear
los recorridos declarados. Se considera también el
medio de locomocion.

Alberto Scopesi y Cia. realiza un relevamiento y
categorizacion de todos los soportes en la via publi-
ca (gigantografias, espectaculares, séxtuples, pan-
tallas, backlights, refugios de 6mnibus, dispositivos
en puntos de venta, trenes, subterraneos, etc.).
Base fotografica de las ubicaciones, y caracteristi-
cas de cada soporte, referente a estado general,
visibilidad (mts), ubicacion estratégica (por cerca-
nia a escuelas, shoppings, terminales, etc.), y satu-
racion visual, sistema de iluminacion, etc. La base
de datos, es actualizada mensualmente.

El SMAPE se trata de una herramienta pensada
para los planificadores de campanas, anunciantes,
empresas de via publica, centrales de medios y
agencias de publicidad.

Ya la mayoria de las Centrales de Medios y
Empresas de Via Publica estan operando con este
sistema para la industria de la Via Publica, que sin
duda hace aiin mas profesional el concepto de pla-
nificacion.
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TV Abierta y los Diarios como aquellos que concen-
traron las tres cuartas partes de la inversion total. La
AAAP destaca que los medios graficos retrocedieron
mas de 37 % de lo captado en 2006 (al 34,81 %), pre-
cisamente por el retroceso de los Diarios de Capital,
que en 2006 lograron el 26,30 %, y los del interior
decrecieron de 4,22 puntos de share a 3,86.

Crecimiento de Internet

Internet avanzé considerablemente y esto lo sefna-
lan tanto el informe de AAAP como el de CACEM,
aunque con cifras estimadas distintas. Para AAAP, el
aumento es del 43,72 % y se debid a la llegada de
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nuevos sitios, anunciantes y de los dos grandes pla-
yers que llegaron a Argentina, Google y MSN, sumado
a una nueva forma de auditar del IAB, desde 2007
tiene en cuenta no solo los banners sino también la
publicidad en buscadores. En tanto que para CACEM,
el crecimiento de Internet llegd al 66 % respecto a
2006. La AAAP destaca que, con casi $ 131 millones,
la inversion local en este medio se empata con el
nivel referencial en el mundo, donde el promedio es
de 2,06 % del presupuesto publicitario total.

La TV por Cable

La AAAP destaca la disminucion que tuvo la TV por
Cable, cayendo del 6,96 % de 2006 a 6,68 % (en 2006
este sistema crecio casi el 42 % y en 2007 solo el
14,32). En tanto en el 2007 el comercial capté 74,37
% de la torta publicitaria de TV en segundos, un poco
mas del 72,36 % del 2006, haciendo retroceder al PNT
hasta el 25,63, informa la AAAP. Mientras que la
CACEM, acredita que los medios “mejoraron su ofer-
ta”, innovando y generando nuevas oportunidades de
exposicion e interaccion para las marcas. B
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