f ° cinve

CENTRO DE
INVESTIGACIONES
B ECONOMICAS

LA INDUSTRIA PUBLICITARIA 'Y SU IMPACTO
EN LA ECONOMIA URUGUAYA

Informe Edicion 2016

ESTUDIO REALIZADO PARA LA
ASOCIACION URUGUAYA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD

(AUDAP)

Montevideo, Diciembre de 2016

Equipo de trabajo de cinve consultora:

Flavia Rovira
Paula Cobas
Adriana Saavedra
Cecilia Alonso



Resumen Ejecutivo
1. Objetivo y alcance

El presente informe resume los resultados de la décima edicion del estudio de la
industria publicitaria en Uruguay. Este estudio ha sido impulsado desde 2006 por la
Asociacion Uruguaya de Agencias de Publicidad —AUDAP—, y llevado a cabo por cinve
consultora. Adicionalmente, por segundo afio, se ha contado con el Apoyo de la
Camara Uruguaya de Agencias de Medios —CUAM y de Interactive Advertising Bureau-
IAB Uruguay.

Este estudio busca relevar los principales aspectos del comportamiento de la industria
publicitaria en Uruguay. Los objetivos especificos del estudio son dos. En primer lugar,
se realizar una actualizacién periédica de informacién sobre las variables claves del
sector publicitario, considerando especialmente las agencias de publicidad, las agencias
digitales y las agencias de medios, de modo de analizar las tendencias recientes del
sector. En segundo lugar, se busca relevar informacién nueva sobre aspectos de interés
para el conjunto del sector publicitario.

El analisis se centra en cuantificar la inversién publicitaria (IP) del sector, y su relacidn
con las principales variables econdmicas, especialmente en términos de Producto
Interno Bruto (PIB) y en el Consumo global de la economia. A su vez, se estima el impacto
directo de la actividad publicitaria en la economia nacional, medido a través de la
generacion de valor agregado por los distintos agentes directamente ligados a la
publicidad. Por otra parte, el estudio brinda informacién sobre otras variables clave del
sector, tales como la canalizacién de la inversién en publicidad por medios, las
caracteristicas del personal ocupado, la evolucion de salarios y destino de la actividad,
entre otras.

El andlisis se basa en tres grandes fuentes de informacién. En primer lugar, en la
encuesta a agencias, realizada por cinve consultora. Desde el afio 2015, se amplid la
base de empresas respecto a afios anteriores, de modo de incluir a agencias de
publicidad, agencias de medios, agencias digitales y empresas BTL. En segundo lugar, en
informacidn de fuentes oficiales: la Encuesta Continua de Hogares Actividad Econdmica
(ambas realizadas por el Instituto Nacional de Estadistica (INE)); e informaciéon de
Cuentas Nacionales (elaborada por el Banco Central del Uruguay (BCU)). Finalmente, el
estudio también se basé en informacidn proporcionada por fuentes privadas (IBOPE).

2. Contexto macroecondmico

La actividad econémica en Uruguay mantiene la tendencia de desaceleracion en sus
tasas de crecimiento, respecto a la ultima década, si bien se continda observando
registros positivos. El afio 2015 cerrd con un crecimiento de 1 %, sensiblemente menor
al crecimiento registrado en 2014 de 3,2%. En este magro crecimiento la situacion
regional e internacional jugd un papel fundamental. El consumo interno mostré una



desaceleracién importante, alcanzando un crecimiento casi nulo en términos reales
durante 2015. Este resultado oculta un comportamiento muy dispar entre consumo
privado, que apenas crecié un 0,3 % y el consumo publico, que registré un crecimiento
real de 2,6%, pero con menor incidencia sobre el PIB.

En lo que va del afio 2016, se identifican sefiales positivas, en cuanto a las perspectivas
de la economia para el cierre del afio y para el préoximo aifo. Nuevamente, lo que sucede
a nivel regional afecta al Uruguay en gran medida. Si bien las economias vecinas se han
visto desafiadas por varios frentes en el tltimo periodo, Argentina ha experimentado un
serio problema de deuda externa y altos niveles de inflacidn, y Brasil, recesién y crisis
politica, el 2016 ha traido el comienzo de un proceso de estabilizacién en el cono sur, y
las proyecciones a futuro de los analistas estan siendo revisadas al alza. A nivel
doméstico se observan también algunas sefiales de optimismo, mejora en la produccién
industrial en los ultimos meses del ano, crecimiento de exportaciones, aumento en la
confianza del consumidor y reversién en la caida de ventas de bienes durables, indican
que la actividad econdmica se esta desempefiando mejor.

En este contexto, se espera para 2017 un afio de mayor dinamismo en la actividad
econdmica, que tendrad su correlato en un mayor consumo y demas variables. En
particular, en cinve se espera que el crecimiento interanual del PIB cierre 2016 en 0,7%
yen 1,1% en 2017.

3. Estimacion de la inversion Publicitaria

En este contexto macroecondmico, se estima que la IP de todo el sector de publicidad
alcanzoé 261 millones de ddlares en 2015, y alcanzaria los 236 millones de ddlares en
2016. Por tanto, esta estimacion implica una caida de la IP medida en ddlares de 10% en
2016. Descontando la variacién de los precios medidos en délares, la caida real de la IP
alcanzd en 2015 un 16%, confirmando las estimaciones realizadas en la edicion 2015 del
estudio. Al considerar la variacién esperada de los precios en délares en 2016, el
crecimiento de los precios domésticos seria casi compensado por la variacién del tipo de
cambio, arrojando una estimacion de una caida real de la IP de 9% en 2016.

Al analizar la evolucién que ha mostrado la IP a lo largo de la ultima década, se observa
qgue durante el periodo 2005-2015 el valor de la IP de todo el sector de publicidad
medido en ddlares se duplicd, en tanto que considerando la caida estimada para 2016, la
IP se habria incrementado un 80% durante el periodo 2005-2016. No obstante, al
descontar la inflacion en délares para igual periodo, la cual alcanzd 90%, se estima que la
IP medida en términos reales se ubicara al cierre de 2016 un 5 % por debajo del nivel
de 2005. En términos relativos al consumo, el crecimiento del consumo privado para
dicho periodo alcanzaria 64% en términos reales, poniendo de manifiesto el crecimiento
muy por debajo que ha mostrado la actividad publicitaria.

Los ratios IP/PIB e IP/Consumo de Uruguay se situaron en 0,4% y 0,5% respectivamente
en 2016. Esta estimacion evidencia que se retoma la tendencia decreciente que
muestran estos indicadores a lo largo del periodo 2005 — 2016, y que



habia sido apenas interrumpida para los afios 2013 y 2014, debido posiblemente a la
incidencia de las campanfas electorales.

Al analizar la participacion de los distintos medios en la IP canalizada a través de
agencias de publicidad y de medios, se observa que la misma se ha mantenido
relativamente estable en los Ultimos afios. No obstante, es posible observar algunas
variaciones moderadas. En particular, la presencia de internet ha aumentado
considerablemente, alcanzando 11% en 2016. La participacidon de TV abierta continlda
siendo preponderante, con 46%, siendo ésta una participacion levemente inferior
respecto al promedio histdrico.

4. Distribucion de la actividad

Al observar la evolucién de la actividad del sector entre 2013 y 2016 se pone en
evidencia la importancia de las campafias electorales en las ventas del sector. La
importancia del sector publico se incrementd a cerca de 25% de la facturacion en
agencias de medios y de publicidad, y a 21% en agencias de publicidad digital en 2014.
En 2015 y 2016, se reduce considerablemente esta participacion, alcanzando en 2016
un 6% de la facturacidon de agencias de publicidad y de medios, y apenas un 3% en
agencias digitales. Como contrapartida se da un incremento de la participacion del
sector privado doméstico, superando el 90% de la facturacion de 2016 en los tres tipos
de agencias. En cuanto al mercado externo, mostré un crecimiento magro en la
participacion de la facturacion de agencias digitales y de medios, alcanzando un 3%, en
tanto que redujo su participacidn relativa en agencias de publicidad digital, pasando de
8% en 2014 a menos de 1% en 2016.

Al analizar la distribucion de la actividad publicitaria por clientes, se observa que para
las agencias de publicidad el principal anunciante es el sector de consumo masivo,
seguido por servicios financieros, servicios de telecomunicaciéon y tecnologia, y
servicios de salud. Entre estos cuatro sectores se explica el 70% de la actividad de dichas
agencias. En cuanto a la distribucion segun mercado de destino, puede observarse que
el sector privado es el principal contratante, representando el 91% de la facturacidn, el
sector publico representa un 6% y el mercado externo solamente da cuenta del 3%
restante mostrando un crecimiento de apenas 1% en la facturacion.

5. Salarios del Sector

Desde la perspectiva de costos, la evolucidn de los salarios nominales del sector se
estima en un crecimiento de 9,6% nominal en 2016, que implica una variacién nula en
términos reales, en tanto que, medidos en ddlares corrientes, los salarios mostraron
una caida de 1%, continuando la tendencia de 2015. Al ser las agencias intensivas en
mano de obra, se estima que sus costos salariales constituyen el principal componente
de costos de las mismas, con una participacion aproximada del 70%. De esta forma, la
evolucidn salarial sirve como variable proxy para medir la evolucién de los costos del
sector.



6. Caracteristicas del Empleo

Al analizar el personal ocupado en el sector, se observa que el nivel de empleo se ha
mantenido estable en para los Ultimos afios, alcanzando en 2016 un total de personal
contratado de 1.634 personas, considerando agencias de publicidad, agencias digitales
y agencias de medios. El empleo en el total del sector Publicidad e Investigacién de
mercado, de acuerdo a los datos relevados por el INE para 2015, alcanzé las 5.486
personas. De esta forma, las agencias de publicidad, agencias digitales y agencias de
medios emplean el 30% de los ocupados del sector.

Al igual que en afios anteriores, las agencias de publicidad contindan siendo un sector
relativamente mas intensivo en empleo femenino que el conjunto del sector privado.
El porcentaje de empleo femenino de los tres grupos de agencias relevados se ubicé en
55% en 2016, manteniendo el guarismo de afios anteriores. La misma cifra para el
conjunto del sector privado se ubicé en 43% de acuerdo a datos de la Encuesta de
hogares de 2015 (INE).

En igual sentido, se confirma que las agencias son mas intensivas en empleo calificado
en términos relativos al promedio del sector privado. En efecto, el porcentaje de
empleo calificado (profesionales y técnicos) se ubicé en 55% considerando agencias de
publicidad, medios y publicidad digital, mientras que en el promedio del sector privado
el porcentaje de empleo calificado fue del 15%.

Se continla observando que las agencias tienden a contratar mas personal joven que el
promedio del sector privado, para 2016 el 24% del empleo corresponde a personas
menores de 25 afos, comparado con 14% en promedio en el sector privado. La
caracteristica de sector fuertemente demandante de empleo femenino y joven resulta
relevante para el mercado de trabajo nacional, donde el desempleo es mayor en estos
grupos.

Finalmente, se constata en el afio 2016 que el sector publicidad presenta mayores
remuneraciones que el promedio del sector privado y que el promedio de la economia,
de acuerdo a datos de la ECH. La misma fuente, permite afirmar que la

informalidad en el sector es sensiblemente menor respecto al resto de la economia y
particularmente al sector privado.



7. Contribucion al PIB

Se estima que la contribucion al PIB de la actividad publicitaria (que comprende el valor
agregado ligado a la publicidad de agencias de publicidad, empresas BTL, agencias de
medios, agencias digitales, medios de comunicacién y otros agentes ligados a la
publicidad) alcanzé a 0,3% en 2016, continuando la tendencia decreciente de su
incidencia en el periodo 2005-2015. Sin embargo, al comparar su aporte con el de otros
sectores clave de la economia nacional, se aprecia que la contribucién directa al PIB del
sector publicitario continda siendo importante, por encima de sectores como
vestimenta o curtiembres.
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Finalmente, las expectativas de los empresarios del sector para el afio 2017 muestran
pesimismo tanto para la economia como para el sector, pero cierto optimismo para su
propia empresa. En este sentido, cerca del 50% de los encuestados considera que la
economia y el sector estaran igual, y solo un 23% espera que estén mejor. En tanto, 30%
de los entrevistados espera una mejora en su propia empresa, y solo 6% espera que esté
peor.



