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Inversión Publicitaria 2015 

Participación de la Inversión Publicitaria, 
según medios a nivel nacional

Fuente : C.P.I. - Compañía Peruana de Estudios de Mercados y Opinión Pública S.A.C.
Elaboración: C.P.I. 

(1) No incluye avisos clasificados, encartes.    (2) Incluye publicidad en buses.
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Haciendo un análisis retrospectivo del 2004 a la fecha, 
la inversión publicitaria en nuestro país en términos 
absolutos (millones de dólares) ha tenido una evolu-
ción de crecimiento año tras año, con excepción del 
2009 donde la inversión prácticamente fue igual a la 
del 2008, como producto de la crisis económica mun-
dial agravada ese año.  Inclusive dentro de esta 
tendencia el año 2010 la inversión logró un incremento 
superior al 20% en relación al año 2009.
El 2015 no ha sido un buen año para la inversión 
publicitaria en nuestro país, puesto que la inversión 
bajó de 746 millones en el 2014 a 711 millones, es 
decir tuvo una merma de casi 5%.
Son varios los factores que explicarían esta dismi-
nución en las inversiones publicitarias del año 2015, 
pero la más significativa es el desempeño de los indicadores macroeconómicos del país, que lamentablemente en los 
últimos tres años han ido decreciendo, producto de la crisis económica mundial y del mal desempeño de nuestro gobierno 
que no ha sabido mantener estos indicadores de crecimiento de los últimos 20 años.

Cable prácticamente mantuvo su inversión con 3% de crecimiento, gracias a una mayor inversión en el grupo Fox, la 
transmisión de las clasificatorias al mundial de futbol y por tener una comercialización en dólares.

Internet es la excepción.  A diferencia de los demás medios ha crecido en promedio 17%, ubicándose en el tercer 
puesto del ranking de las inversiones publicitarias, después de tv y diarios. La apuesta por este medio se debe a su 
potencial de crecimiento.  Actualmente el uso de internet  en Lima llega a  60%  y  50%  en el interior urbano (INEI 
2014). Influyen también en el desarrollo de este medio el menor costo de sus tarifas y la diversidad de plataformas que 
lo hacen más asequible a todo tipo de presupuesto.

Vía pública, a pesar de algunos esfuerzos por renovar sus elementos, tales  como mejores pantallas digitales y vallas 
con iluminación, también presenta una baja del 6% en sus inversiones.

La inversión publicitaria en nuestro país es muy sensible a los indicadores socioeconómicos; cuando hay bonanza 
económica crece  superando ampliamente al PBI, mientras que ante una crisis es uno de los sectores más castigados, 
en donde muchas marcas disminuyen sus presupuestos publicitarias.

Por otro lado, el “ruido” político se ha incrementado durante el 2015 y las nuevas elecciones presidenciales en abril 
próximo incrementan la incertidumbre en el comportamiento de la economía.

Esperamos que los marketeros en la toma de sus decisiones perciban esta coyuntura como una oportunidad para 
mejorar su participación en el mercado, evitando una migración de sus consumidores hacia marcas que apuestan por 
la publicidad.

Revistas 1.8%

Otros factores que explican esta disminución son la 
inestabilidad política del gobierno, la poca generación 
de inversión interna y externa que ha generado una 
contracción en la demanda reflejada en despidos que 
se aproximan a las 200,000 plazas.

Analizando según medios, la televisión ha manifes-
tado una baja del 6% respecto al 2014, que se dem-
uestra en la caída del segundaje y por su negociación 
en soles en la mayoría de los canales.

En la radio también se estima una baja del 9%, medio 
que juega un papel complementario con la tv.

En cuanto a los medios gráficos, diarios en su versión 
impresa,  es el medio más castigado en el volumen de 
las inversiones; presenta una baja de 12% que se 
manifiesta claramente en la menor cantidad de espa-
cios comprados respecto al 2014. En el caso de las 
revistas la inversión acusa una disminución del 10%.



enero 2016
 No 02www.cpi.pe

Fuente : C.P.I. - Compañía Peruana de Estudios de Mercados y Opinión Pública S.A.C. / Fuente PBI: INEI / SBS, Elaboración: C.P.I. 
(1) No incluye avisos clasificados, encartes.    (2) Incluye publicidad en buses.

Evolución de las inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional
Estimado a costo real  - Tarifa Neta  2011 - 2015
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TOTAL 587 100.0 651 100.0 705 100.0 746 100.0 711 100.0 

PARTICIPACIÓN PBI

CRECIMIENTO DEL PBI 6.3% 6.1% 5.9% 2.4% 2.6% 

 0.34 0.34 0.35 0.37 0.37 

Haciendo un análisis retrospectivo del 2004 a la fecha, 
la inversión publicitaria en nuestro país en términos 
absolutos (millones de dólares) ha tenido una evolu-
ción de crecimiento año tras año, con excepción del 
2009 donde la inversión prácticamente fue igual a la 
del 2008, como producto de la crisis económica mun-
dial agravada ese año.  Inclusive dentro de esta 
tendencia el año 2010 la inversión logró un incremento 
superior al 20% en relación al año 2009.
El 2015 no ha sido un buen año para la inversión 
publicitaria en nuestro país, puesto que la inversión 
bajó de 746 millones en el 2014 a 711 millones, es 
decir tuvo una merma de casi 5%.
Son varios los factores que explicarían esta dismi-
nución en las inversiones publicitarias del año 2015, 
pero la más significativa es el desempeño de los indicadores macroeconómicos del país, que lamentablemente en los 
últimos tres años han ido decreciendo, producto de la crisis económica mundial y del mal desempeño de nuestro gobierno 
que no ha sabido mantener estos indicadores de crecimiento de los últimos 20 años.

Cable prácticamente mantuvo su inversión con 3% de crecimiento, gracias a una mayor inversión en el grupo Fox, la 
transmisión de las clasificatorias al mundial de futbol y por tener una comercialización en dólares.

Internet es la excepción.  A diferencia de los demás medios ha crecido en promedio 17%, ubicándose en el tercer 
puesto del ranking de las inversiones publicitarias, después de tv y diarios. La apuesta por este medio se debe a su 
potencial de crecimiento.  Actualmente el uso de internet  en Lima llega a  60%  y  50%  en el interior urbano (INEI 
2014). Influyen también en el desarrollo de este medio el menor costo de sus tarifas y la diversidad de plataformas que 
lo hacen más asequible a todo tipo de presupuesto.

Vía pública, a pesar de algunos esfuerzos por renovar sus elementos, tales  como mejores pantallas digitales y vallas 
con iluminación, también presenta una baja del 6% en sus inversiones.

La inversión publicitaria en nuestro país es muy sensible a los indicadores socioeconómicos; cuando hay bonanza 
económica crece  superando ampliamente al PBI, mientras que ante una crisis es uno de los sectores más castigados, 
en donde muchas marcas disminuyen sus presupuestos publicitarias.

Por otro lado, el “ruido” político se ha incrementado durante el 2015 y las nuevas elecciones presidenciales en abril 
próximo incrementan la incertidumbre en el comportamiento de la economía.

Esperamos que los marketeros en la toma de sus decisiones perciban esta coyuntura como una oportunidad para 
mejorar su participación en el mercado, evitando una migración de sus consumidores hacia marcas que apuestan por 
la publicidad.

Otros factores que explican esta disminución son la 
inestabilidad política del gobierno, la poca generación 
de inversión interna y externa que ha generado una 
contracción en la demanda reflejada en despidos que 
se aproximan a las 200,000 plazas.

Analizando según medios, la televisión ha manifes-
tado una baja del 6% respecto al 2014, que se dem-
uestra en la caída del segundaje y por su negociación 
en soles en la mayoría de los canales.

En la radio también se estima una baja del 9%, medio 
que juega un papel complementario con la tv.

En cuanto a los medios gráficos, diarios en su versión 
impresa,  es el medio más castigado en el volumen de 
las inversiones; presenta una baja de 12% que se 
manifiesta claramente en la menor cantidad de espa-
cios comprados respecto al 2014. En el caso de las 
revistas la inversión acusa una disminución del 10%.
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