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En Centroamérica los medios tradicionales logran mayor atencidn para los anuncios, donde la TV figura
como la pantalla con mayor favorabilidad e interaccion con los usuarios. Adicionalmente, los medios
digitales tienen una participacion importante en el alcance de la comunicacion.

Publicidad en television

Carteles publicitarios/Publicidad en &reas exteriores

Publicidad (imagenes y texto) en Internet en el teléfono o tablet (imagenes y

Conexion con la publicidad... texto)

Videos publicitarios en el teléfono movil o tablet

Publicidad (imagenes y texto) en Internet en el computador portatil (laptop) o
PC (de escritorio)

Publicidad de busqueda por Internet (enlace de texto)

Videos publicitarios en el computador portatil (laptop) o PC (de escritorio)
Publicidad en radio

Publicidad en periddicos

Publicidad en cines (aparecen antes de las peliculas en el cine)
Publicidad en revistas

Ninguno de los anteriores
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bombardeados. Ellos también tienen una perspectiva positiva con respecto a la
adaptacion y la narracion de las historias.

Compradores
Comparado a hace 3 anos... Promedio Frecuentes en linea
PROMEDIO PROMEDIO
CAM TOMe e LATAM GLOBAL

Los anuncios aparecen en mas lugares ahora 922 A 96 A
Veo mas publicidad ahora 87 92

La publicidad se adapta mejor a diferentes formatos 86 A 93 A
Los anuncios son mas intrusivos ahora 76 A 79
Los anuncios cuentan mejores historias ahora 64 65

Los anuncios son mas confusos ahora 35 34 \
\l, 95% nivel de confianza vs promedio global F100 - AD_FREQ: Advertising Frequency ¢ Esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las siguientes

afirmaciones?

4\ 95% nivel de confianza vs promedio LATAM
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En general, las personas tienen una perspectiva positiva frente a las campafnas multimedios,
reconociendo que les recuerdan a las marcas y aumentan la predisposicion hacia ellas.

PROMEDIO PROMEDIO
LATAM GLOBAL

Me hace acordarme de la marca
Aumenta las posibilidades de que compre esa marca
Por lo general, deja una impresion mas fuerte de la marca en mi

Es impresionante que las marcas puedan coordinar tantos distintos tipos de publicidad

> > > >

Entiendo mejor el mensaje de la marca

Me molesta, me da la sensacion de que no me dejan tranquilo v
Me indigna que inviertan tanto dinero en publicidad v

Por lo general, la marca genera mas confusion

10 ¥ 95% nivel de confianza vs promedio global F121 - AD_BRAND: Advertising Branding. ¢,Qué piensa acerca de una marca que se anuncie en muchos lugares diferentes?
,T\ 95% nivel de confianza vs promedio LATAM
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Hay que tener cuidado con los bloqueadores de anuncios... Pueden impedir enviar el mensaje a
los segmentos que queremos.

Actividades con potencial de inversion en publicidad
Uso semanal % GlObaI
@ USA BLOQUEADORES B 2 B 2

LEE ARTICULOS ] 70 ] 85
Co. PASATIEMPO EN n 2 T on [P
& &\ REDES soCIALES
\ BLOGGING [ 32 [ 33
INVESTIGA
Bl DTk m = - 7

POTENCIAL DESPUES DE
11 Source: Connected Life LatAm B LOQU EADORES

(C4) Ad Blocking | (C1) Frequency of online activities
Base: Global (72067) | LATAM (5142)
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En linea con las estrategias de los equipos de mercadeo a nivel global, los
centroamericanos consideran que la campanas si encaje entre los diferentes anuncios.

Vision de consumidores sobre

Vision de equipos de encaje de anuncios en campanas
mercadeo sobre (vs promedio LATAM)
estrategia de integracion (vs promedio global %)

83% 81% 17% 715%
Computti_clio(;_de es_fntorlo/ Entre la diferente Entre la publicidad en Internet En todos los tipos de Entre la Diferente
portatl "I |spo_sr|vlvos publicidad que no esta y que No estéa en el Internet publicidad publicidad en Internet
moviles'y en el Internet (73%) (73%) (70%)
(72%) (54%) (58%) (56%)
(59%) Getting Media Right 2017: ¢ Qué tan integradas estan sus estrategias de medios para computador de escritorio / portatiles, dispositivos moévilesy TV?
17 Datos en % son “muy integrado” y “algo integrado”.

F131 - AD_FIT: Advertising Fit Across Formats. ¢ COmo le parece que encajan los anuncios de la mayoria de marcas en los distintos formatos de publicidad?
Datos en % son de "encajan muy bien" o “encajan un poco”.
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CROSSMEDIA
EFFECTIVENESS
LEARNING
DIFERENCIADORES FACTORES BASICOS
L O S h aS h tag S ’ IMPORTANTES IMPORTANTES
narracion original y la @ cocorea
musica apoyan a
cualquier campana a o
diferenciarse de las s [
A 2 *arracién ‘ Idea creativa
d em aS . E J original =Musica . %’;\je
] D) Direccion de sitio web Misma narracién e g aalss
No hay que olvidar el > | . @ @
. o ' Tipo de humor
tipo de humor como un =
apoyo importante.
. Eslogan
DIFERENCIADORES MENOS Lo hecho FACTORES DE BASICOS MENOS

IMPORTANTES IMPORTANTES
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s EFFECTIVENESS
LEARNING

TV

Todos los canales
se benefician de
las sinergias, pero
algunos canales
funcionan mejor al
trabajar entre si.

Revistas ‘ ‘ Video en linea

Prensa Facebook

Las mejores
combinaciones son
TV & Facebook,
TV & Prensa y Exteriores
TV & Exteriores.

‘ Pauta en linea

Radio

24 Data Source: Kantar Millward Brown global CrossMedia database (506 studies)
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Cuando se quiere ser mas explicito, hay que permanecer enfocados en el mensaje. Entre
mas mensajes tratamos de comunicar, cada uno de ellos queda menos presente.

% que registra cada mensaje

Source: Kantar Millward Brown global Link database for TV 32
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| CROSSMEDIA
EFFECTIVENESS
LEARNING

Contribucidon general de la campafia
con unaidea solida

Las campafias con una 101
Idea central solida tienen
un mejor rendimiento en
todos los indicadores de
marca, especialmente en
las asociaciones de
Imagenes.

General Saliencia Asociaciones Motivacion

Data Source: Kantar Millward Brown global CrossMedia studies, 2015-2017, (223 studies).
Categories: Food & Bev, Household, Retail, Travel, Personal care, financial services, technology, automobiles

34
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La manera de expresar esaidea es

clave... $Qué ha funcionado en el
pasado?

ERTATSRR R
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Las emociones juegan un rol crucial. Los anuncios que evocan emociones...

Generan mas impacto (%) Tienen mas probabilidad de viralizarse Impulsan mas v_entas acorto plaozo y
(%) salud marcaria alargo plazo (%)

m Persuasion Predisposicion

75 75 76 77
49 49
44 43
20
13 14 I 14

Source: Kantar Millward Brown global Link database for digital videos 41
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EN VIDEO POSICIONAR A LA COMUNICAR MENSAJE
DIGITALES HAY MARCA EN UN ROL CLAVE EN LOS
QUE ENGANCHAR CLAROY PRIMEROS 5-10

RAPIDO DESTACADO SEGUNDOS

Source: Analysis of Kantar Millward Brown Link for Digital Norms database
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Engancharlos temprano
¢, COmo se engancha rapido para generar suficiente curiosidad por lo demas?

Planteé una pregunta interesante Narrar una historia intrigante Muestre algo inesperado

DO WE LIMIT GIRLS?
WE ASKED THEM.

Always ‘Unstoppable’ Budweiser ‘Someone Waits For You at Home’ Snickers ‘Puma’

*Examples are illustrative of principles and were not tested by Kantar Millward Brown 43


https://www.youtube.com/watch?v=VhB3l1gCz2E
https://www.youtube.com/watch?v=56b09ZyLaWk
https://www.youtube.com/watch?v=sDKh-1Qlfjk

AdReaction
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Engancharlos temprano
¢, COmo se engancha rapido para generar suficiente curiosidad por lo demas?

Muestre algo inesperado

Snickers ‘Puma’

*Examples are illustrative of principles and were not tested by Kantar Millward Brown 44


https://www.youtube.com/watch?v=sDKh-1Qlfjk
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Integrar a la marca temprano

y
A diferencia de los anuncios en television, si no se

presenta a la marca en los primeros segundos de video
digital, ha perdido la oportunidad de impactar a la mayoria 5
de su publico.

Purina Beqggqin'

Source: Kantar Millward Brown; AdReaction Video Creative in a Digital World study, 2016 45


https://www.youtube.com/watch?v=rVkSi4WUMI4
https://www.youtube.com/watch?v=rVkSi4WUMI4
https://www.youtube.com/watch?v=rVkSi4WUMI4
https://www.youtube.com/watch?v=D-oFjN6JpI4
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Integrar a la marca temprano A diferencia de los anuncios en television, si no se presenta a la marca en los
primeros segundos de video digital, ha perdido la oportunidad de impactar a la
Purina Beggin' mayoria de su publico.

\ - P

Source: Kantar Millward Brown; AdReaction Video Creative in a Digital World study, 2016 46


https://www.youtube.com/watch?v=rVkSi4WUMI4
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“Dimelo ya”

¢, En gqué me beneficia? Idealmente decirlo en 5-10 segundos

Detallar claramente el problema y el mensaje

METS,, o

Momturizing Deep Ciaarser
8 Mare o Rermover

makeup =

Ponds ‘Cold Cream’

Construir contexto en TV esta bien, pero el consumidor
digital no esperara.

] g

R p

"';:24hr5_¢/4_\‘l‘5n_stop“ .

Ponds ‘Age Miracle’

*Examples are illustrative of principles and were not tested by Kantar Millward Brown 48


https://www.youtube.com/watch?v=fDZCiemvd3s
https://www.youtube.com/watch?v=qCi5h-6Y4h0
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CROSSMEDIA
EFFECTIVENESS
LEARNING
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La relevancia de la TV como medio para lograr impacto importante es mas grande en
Latinoamérica. Es relevante notar que la publicidad digital y PDV resultan muy eficientes en
lograr impactar varios indicadores.

Contribucion de los diferentes canales versus la inversion para los indicadores de marca

TV Exteriores m Periodicos Revistas mEn linea E Radio m PDV

5% 5% | 5%

Inversion 52%

Impacto

Asociaciones

Motivacion

52

Data Source: Millward Brown LatAm CrossMedia database, September 2017, 48 studies.
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¢, Cuanta confianza depositan los consumidores en las nuevas tecnologias de
compra?

LatAm LatAm

43%  35%

LatAm

CON MILLONES PAGADOS i 4 O %
CADA DIA GLOBALMENTE ;

...estan abiertos a modelos de

PARA COMPRAR PRODUCTOS ...preferiria pagar por todo en su ' ...no tiene problemas para usar un
servicio al cliente solo en linea...

EN LINEA, ECOMMERCE PARA } dispositivo mévil... robot automatizado (bot) en las

MUCHOS NO ES NUEVO ... redes sociales...

Pero a medida que las
tecnologias contindan
evolucionando, la conectividad

| Global 39%
esta cambiando toda la estructura |

Global 39% Global 33%

del recorrido del cliente. El tipo de
experiencia deseado por su
objetivo depende de su nivel de
confianza en las nuevas
tecnologias.

56 Source: (C10) Attitudes to social media content | (E8) Attitudes to brands online
Base : Global (72067) | LATAM (5142)
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En Centroamérica sigue latente la oportunidad de enviar un mensaje que tendra impacto. Ellos
tienen actitudes mas positivas que el resto del mundo sobre la publicidad.

Publicidad En Television (sin Conexién)
Publicidad En Las Redes Sociales en un computador portatil/ escritorio
Publicidad en las redes sociales en un dispositivo movil
Publicidad en internet al hacer una busqueda en linea de un determinado producto o servicio

Publicidad En TV mientras ve TV a la carta en un Smart TV

Videos Publicitarios en internet mientras ve TV ala carta en un computador portatil / escritorio
Publicidad en mi teléfono Inteligente (smartphone) Cuando estoy en casa
Publicidad en mi teléfono Inteligente (smartphone) Cuando estoy fuera de casa

Videos Publicitarios en internet mientras ve TV a la carta en un teléfono dispositivo movil

Publicidad en servicios de reproduccién de musica digitales (por Ejemplo, Spotify, Deezer O Apple
Music)

Publicidad En Podcasts

WV 95% nivel de confianza vs promedio global
,t\ 95% nivel de confianza vs promedio LATAM

> > > > > >
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¢,Cudles de los siguientes portales/aplicaciones visito en las ultimas 48 horas?

: Correos :
. electrénicos :

Redes Sociales Mensajeria Video 5 Audio

)
9
k)

ol @ -:' [y == e @

Centroamérica Q3.17 58
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Facebook lidera la preferencia con respecto a las redes sociales, seguido de Youtube.
Mientras que Snapchat pierde relevancia en CAM.

Promedio Mensual

74 54 (promedio diario)
60,83 _ 44.19 -
f = ’ - ,
’ ™7 = Y
(2.5) (2.0) (0.68) (1.5) (0.52)
78
59 60
21 25
13 12 15 11 g . 14 14 . 12 g , 12
3 2 3 1 . 3 3 2 3 3
Facebook Youtube Twitter Instagram Snapchat
Varias veces al dia M Por o menos una vez al mes Por lo menos una vez a la semana
B Una vez al dia B Con menos frecuencia Nunca

59

F257 — FREQ USE: Social Media Usage. ¢ Con qué frecuencia utiliza cada una de las siguientes redes sociales?
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¢,Cuales son los 3 portales/aplicaciones que mas utiliza cuando busca el siguiente tipo de contenido?
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60

Centroamérica Q3.17
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ejores re ultados de la pubI|C|dad nativa

BuzzFeeD R

Etiguetar con confianza que publicidad nativa es contenido =
au S p i C I a,d O 17°l:ews :nchors That Are Having A

Encajar con el tono editorial del portal

Crear contenido que impacte a la audiencia puntual

*Native advertising is a form of paid media where the ad experience follows the natural form and 61

function of the user experience in which it is placed.
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Hacer zoom en las cosas gue realmente son distintivas

Mostrarlo de manera atipica Buscar sinergia de visuales, texto y Generar drama visual; generen
audio suspenso
bef
Ma
Y=
Reduczs pores

GARNIER

‘,

reduces the wTﬁedm
™

Garnier ‘5 second Blur’

McDonald's 'Mint’ Vaseline ‘Intensive Care’

*Examples are illustrative of principles and were not tested by Kantar Millward Brown 64


https://www.youtube.com/watch?v=mvTGhC2EPYY
https://www.youtube.com/watch?v=Ek44GdH-sD0
https://www.youtube.com/watch?v=zkvRNskexmI
https://www.youtube.com/watch?v=7pJpq6IEk1M

AdReaction THE ART OF INTEGRATION KANTAR MilIWARDBROWN MERCAPLAN
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Hacer zoom en las cosas gue realmente son distintivas

Generar drama visual; generen
suspenso

Vaseline ‘Intensive Care’

*Examples are illustrative of principles and were not tested by Kantar Millward Brown



https://www.youtube.com/watch?v=7pJpq6IEk1M
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Los consumidores consideran que los anuncios se deben adaptar en funcion donde, cuando
y quien los vea, pero también les preocupa que los anuncios sean irrelevantes o que el
mensaje no sea de interés para ellos.

Las marcas deben adaptar sus anuncios al publico que los vera A
Las marcas deben adaptar sus anuncios en funcion de dénde aparezcan A

Las marcas deben adaptar sus anuncios en funcion de cuando apareceran

Siento que intentan ser todas las cosas para todas las personas A
Demasiados anuncios irrelevantes de una misma marca hacen que deje de prestarles atencion
Demasiados mensajes distintos de una misma marca generan confusion

A veces, lo que una marca dice en sus anuncios difiere de la realidad A

Demasiados mensajes distintos de una misma marca me provocan desconfianza N/

WV 95% nivel de confianza vs promedio global
,t\ 95% nivel de confianza vs promedio LATAM
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Centroamerica es muy receptiva a la publicidad pero tiene exigencias de lo que debe
ser. Publico joven y personajes relevantes son algunas de las cosas que esperan
adicional a la duracion de los mismos.

Video publicitarios en linea deberian...

...ser mas cortos que la publicidad en television A

...tener la misma duracién, pero deben ir directos al grano para que pueda
decidir si quiero saltarlos o no

... ir dirigidos a un publico mas joven A

... aparecer personajes con mas relevancia en Internet A
...mostrar antes la marca

...Ser mas arriesgados o provocativos

...incluir la realizacién (montaje tras bambalinas)

...Ser mas largos que la publicidad en television

\1/ 95% nivel de confianza vs promedio global
4\ 95% nivel de confianza vs promedio LATAM
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¢, Su contenido en redes sociales es relevante... y confiable?

Es crucial que la planificacion
sobre el contenido a pautar vaya
mas alla de tener alcance en un

medio digital porque solo...

Mantener la autenticidad a los
valores de marca encima dado todo
el ruido en redes sociales porque...

La misma confianza que se busca
ofrece una Buena oportunidad a
cierto segmento de marcas
porque...

Las marcas deben mejorar la
manera en la que relacionan con
sus consumidores en el momento
y generar confianza en...

r r r

Source: (C10) Attitudes to social media content | (E8) Attitudes to brands online
Base : Global (72067) | LATAM (5142)
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Construyan para el muro de Facebook

El tono del anuncio debe

Use imagenes vividas e Enfoca la atencion de los Asegurate de que la gente At

imagenes coloridas en alta espectadores un punto sepa quién les habla coincidir con la

definicion focal claro para guiar la personalidad de la marca
vista

« | 0w spece Prappmes

LD SPICE DEODORANT
WILD COLLECTION SCEng

81

*Examples are illustrative of principles and were not tested by Kantar Millward Brown

Source: Analysis of Kantar Millward Brown Link for Digital Norms database
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RECOMENDACIONES

Ponga alto el listén: Los consumidores se sienten bombardeados, por lo tanto, cree una obra de arte inspiradora y
multimedios que destaque en un entorno desordenado.

.
'S, '4.4‘-'...':I...A iz

Integre exhaustivamente: Use todos los sentidos. Los activadores visuales son importantes y los personajes se
diferencian, pero el audio también ayuda. Las personas no notaran todos tus activadores, asi que evalla si tu campafia
encaja.

S\ 7B e e~ _
Destaque la idea: Comience con una idea de campafa extraordinaria y desarrolle ejecuciones estrechamente integradas
que hagan que la idea cobre vida. Construir desde esa idea central, no trabajar desde un anuncio de TV.

Nz - A RS T AAE—
M‘ﬁ? PRLAL ::.”.’-'-_'.'.’.':;9.'1'34.)3.-.:'5:?3:3:‘.!:.‘23 N ——

Cada ejecucion cuenta: La calidad creativa individual define el éxito general de la campafia. Haga justicia a su idea
probando ejecuciones en todos los medios importantes.

6 IR OGS (R U 9T A8

j II?QJ@\AQJ?AOAﬁﬁ s RRa O R SN lN
Elija canales sabiamente: Hay pocos beneficios en utilizar mas canales a menos que tengan un papel claro en la campafia
y en llegar a su publico. En el espacio digital, debe segmentar la puata de manera juiciosa, no inmiscuirse en la havegacion.

Personalice cuidadosamente: solo desarrolle contenido para canales en los que puede adaptarse de manera excelente.
Encuentre un equilibrio entre suficiente familiaridad para integrarse, pero suficiente novedad para generar involucramiento.
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