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El valor de la publicidad en Brasil

El sector publicitario

y SU aporte

Deloitte fue contratado por el Consejo Ejecutivo de Normas
Estandar (CENP) para realizar la encuesta mas completa sobre
elimpacto de la publicidad en la economia brasilefia. Fruto de
este trabajo, presentamos este informe, que recopila los datos
econémicos y sociales mas relevantes del sector para poner

de manifiesto como la publicidad, al mismo tiempo, refleja los
dessafios y puede convertirse en una palanca para el desarrollo
de las empresas y sociedad.

En Brasil, tenemos un sector publicitario préspero, diversoy

reconocido internacionalmente, pero también muy fragmentado.

En este contexto, consolidar tanta informacion fue un gran
desafio, lo que convierte a este informe en un referente inédito
para el sector en su aporte a la economia, los negocios y la
sociedad del pafs.

La siguiente informacion ha sido tratada con el mismo rigor
que publicaciones similares realizadas por Deloitte en otros
mercados. Esperamos que esta nueva perspectiva arroje luz
sobre aspectos de este importante y multifacético segmento de
nuestra economfa.

Que disfrute la lectura,

Giovanni Cordeiro Venus Kennedy

Gerente Senior de Encuesta Socio Lider de Estrategia

en Deloitte y Disefio de Negocios en
Deloitte

“Este informe, que
recopila los datos
econdmicos y sociales
mas relevantes del sector
para poner de manifiesto
como la publicidad,

al mismo tiempo,

refleja los dessafios

y puede convertirse

en una palanca para

el desarrollo de las
empresas y sociedad.”
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El valor de la publicidad en Brasil

Resumen ejecutivo

La publicidad impacta positivamente

la economia brasilena

+ Entre 2001 y 2020, la tasa de crecimiento
anual compuesto de las inversiones
publicitarias fue un 4,5% superior a la
inflacién del periodo.

+ La publicidad contribuye al aumento de la
actividad econémica, al estimular el consumo,
y al aumento de la productividad, al estimular la
busqueda de una mayor competitividad en los
negocios.

+ Se estima que la contribucién de la
publicidad a la economia brasilefia fue de
alrededor de R$ 418,8 mil millones en 2020.

+ La publicidad genera y sostiene muchos
puestos de trabajo en varios segmentos,
tanto en la produccion publicitaria y actividades
de apoyo a la produccién como en los medios y
entretenimiento que llevan publicidad. En 2019,
aproximadamente 435 mil personas tenian
empleo en segmentos relacionados directa o
indirectamente con la publicidad.’

La publicidad es un agente relevante a

los negocios y a la sociedad

- El sector apoya a las empresas de

publicidad en Ia creacion de valor de marca,
el aumento de los ingresos y el mantenimiento
de la estrategia corporativa.

- La actividad publicitaria estimula

la competitividad y el desarrollo de
productos y servicios informando al mercado
sobre precios, presentando innovaciones,
ofreciendo opciones a los consumidores e
internacionalizando marcas.

- El contenido publicitario promueve la

difusion de informacién e influencia para la
adopcion de nuevos comportamientos, que
pueden ser socialmente positivos y maximizar
el bienestar del consumidor.

+ La publicidad financia los medios de

comunicacién, apoyando la libertad de
expresion.

+ El sector promueve la cultura, el

entretenimiento y el desporte a través del
patrocinio de eventos, artistas, deportistas y
clubes deportivos.
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La publicidad ha sufrido

importantes transformaciones

+ La publicidad atraviesa un intenso
momento de transformacion, con nuevos
medios y formas de consumo de contenidos
publicitarios y una creciente difersificacion de
medios y percepciones de los consumidores.

- Laincreible cantidad de contenido y
estimulos que reciben las personas agrega

a la publicidad el desafio de ser relevante y
conveniente, con la misién de encontrary
ganar publico en el momento adecuado y con
el lenguaje adecuado.

- La pandemia de Covid-19 creé una nueva
dindmica y aceler¢ algunas transformaciones
en curso en el sector. La television, por
ejemplo, tuvo picos histéricos en el consumoy
el 75% de los récords de rating de los ultimos 5
afios se produjo en 2020. El consumo de video
online, que venia aumentando, se acentuo con
la pandemia.

* Muchas marcas respondieron a la
pandemia en la forma en que se
comunican: alentando la atencién,
transmitiendo optimismo y brindando apoyo
al publico.

* Muchos segmentos publicitarios
informaron una fuerte caida en los
ingresos. Se estima una caida de casi un 20%
en las inversiones en medios realizadas por
las agencias de publicidad en 2020 respecto a
2019.2

La publicidad se enfrenta a nuevas

CEULELES

- Se seguiran produciendo cambios en
las preferencias de los consumidores,
asf como en las estrategias de produccién
y entrega de publicidad y en los controles
aplicados a la publicidad.

- Los nuevos tipos de medios adquirirdn
una mayor participacion en las inversiones
publicitarias, conformando una estrategia
multicanal integrada.

- Las nuevas preferencias y
comportamientos de los consumidores
definiran nuevas formas para que la publicidad
interactue con el publico.

- Tecnologias como inteligencia artificial,
Internet de los Objetos y 5G estaran mas
presentes en la planificacion y produccion
publicitaria, mientras que los datos
aumentaran su relevancia en la toma de
decisiones.

+ Los limites éticos serdn cada vez mas
relevantes y desafiantes con el crecimiento de
la publicidad digital y la capacidad de capturar
datos de los usuarios.

- Para hacer frente a los desafios del
futuro, la industria de la publicidad debe ser
abierta y receptiva a las innovaciones.




El valor de la publicidad en Brasil

Sobre este

El estudio “El valor de la publicidad

en Brasil” tiene como objetivo recopilar

y analizar datos de mercado que
demuestren la dindmica del sectory el
impacto en el desarrollo socioeconémico
del pafs, asi como generar tendencias para
el segmento en el futuro.

La encuesta fue encargada a Deloitte por
el Consejo Ejecutivo de Normas Estandar
(CENP), y se basé en estudios similares
ya realizados por la compafiia en otros
mercados, como Reino Unido, Portugal,
Nueva Zelanday Australia.

Beneficios a la economiayala
sociedad

La publicidad tiene un impacto
relevante en varios eslabones de Ia
cadena econdmica, ya que contribuye
a la construccion de marcas, impulsa

informe

la actividad econémica y estimula el
consumo, beneficiando a las empresas
publicitarias. Ademas, promueve la
busqueda de mayor productividad

y competitividad en los negocios.
También es importante destacar que
el sector genera empleo més alla de
su industria, a lo largo de una amplia
cadena de produccién y medios que
llevan publicidad.

La publicidad también tiene un fuerte
impacto en la sociedad al apoyar la
difusion de informacion relevante a los
consumidores, fomentar la libertad de
prensa a través de la generacion de
ingresos para los medios de comunicacion
y financiar eventos culturales y deportivos.
Ademas, la publicidad comunica valores,
promueve el entretenimiento y el
desarrollo humano en salud y bienestar.

Metodologia

Investigacion primaria

+ Entrevistas exploratorias con lideres
del sector publicitario en Brasil, que
representan agencias de publicidad,
medios de comunicacién, anunciantes,
consultores de marketing, institutos de
encuestasy entidades del sector. Entre
los temas tratados se encuentran los
beneficios de la publicidad, desafios
para el sector, tendencias relacionadas
con el comportamiento del consumidor,
tecnologias, estrategias e inversiones en
publicidad.

+ Encuesta cualitativa en linea, para
complementar las opiniones de diferentes
lideres de la industria.

Fuente: Encuesta Deloitte (2021)
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Investigacion secundaria

- Revision de la literatura brasilefia

e internacional sobre la industria
publicitaria.

- Andlisis de investigacion de mercadoy
tendencias de la industria.

- Recopilacion y andlisis de datos de
fuentes publicas y reconocidas, como

el Instituto Brasilefio de Geografiay
Estadistica (IBGE), CENP-Meios, Kantar
IBOPE Media y Grupo de Midia Sdo Paulo.

Modelo econométrico

+ Construccion de un modelo
econométrico para establecer la
correlacion entre inversiones publicitarias
y actividad econdmica en Brasil.

Concepto de publicidad

La legislacion brasilefia® reconoce
como publicidad la difusién de ideas,
productos o servicios, realizada de
forma remunerada por un anunciante
identificado.

La actividad publicitaria se puede asociar
a la venta de productos y servicios, la
construccién de una marcay reputacion y
la difusion de informacion.

Estructura del informe

Este informe esta estructurado en cuatro
capitulos principales, que abordaran:

La publicidad en Brasil

Trae el contexto de la actividad publicitaria
en el pafs, explica el modelo publicitario
brasilefio, describe la evolucion y comenta
las estrategias de inversion publicitaria

en las Ultimas dos décadas, ademés

de discutir la dinamica del consumo
publicitario en Brasil.

El valor de la publicidad

Detalla cémo la publicidad beneficia a

las empresas, la economia y la sociedad,
promoviendo beneficios tangibles e
intangibles para todos. El capitulo también
cuantifica parte de la contribucién del
sector al Producto Bruto Interior del pais
a través de un modelo econométrico

y analiza cémo la publicidad generay
sostiene empleos en toda la cadena.

La publicidad en tiempos de Covid-19
Aborda las transformaciones en la
actividad publicitaria provocadas o
aceleradas por la pandemia Covid-19

y apunta a cambios en el consumo de
medios y en el contenido publicitario

de las marcas. En este apartado se
cuantifica la caida de las inversiones por
la ralentizacion econdmica y se muestran
los efectos de la pandemia en los negocios
del sector publicitario y la recuperacion
esperada del sector.

El futuro de la publicidad en Brasil
Describe los desafios actuales de la
actividad publicitaria y las fuerzas

de cambio que han influido en

el sector, ademés de mostrar las
principales tendencias mapeadas

en diferentes dimensiones: medios,
comportamiento del consumidor,
estrategias publicitarias y regulacion
de actividades.

El valor de la publicidad en Brasil

Tipos de medios
comunmente
utilizados

Television abierta o por
cable

Radio

Periddico

Revista

Medios exteriores/Out
of Home

Internet

Buscadores (anuncios en
sitios de busqueda)

Display (banners en sitios
web)

Redes sociales (anuncios
y posteos patrocinados)

Video

Audio
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La publicidad

en Brasi|

Brasil presenta especificidades en la
dindmica de la actividad publicitaria,
basada en la combinacién de marcos
legales estatales y la autorregulacién
del contenido del sector y las relaciones
ético-comerciales.

La actividad publicitaria en Brasil fue
reconociday regulada en 1965 a través
de la Ley Federal 4.680 / 65 (aprobada
por Decreto 57.690/66), que regula las
relaciones entre agencias de publicidad,
anunciantes y medios de comunicacion.

Ademas de la legislacion vigente, el
modelo de actividad publicitaria en el
palis esta autorregulado. Esto significa
que la regulacion la realizan los propios
agentes del sector --anunciantes,
agencias de publicidad y vehiculos de
comunicacion--y se aplica a quienes,
queriendo sus beneficios, asumen
compromisos y publicos estipulados.

La autorregulacién es ejercida por
dos actores, el Consejo Nacional de
Autorregulacion Publicitaria (CONAR)
y el Consejo Ejecutivo de Normas
Estandar (CENP).

Consejo Nacional de
Autorregulacion Publicitaria
(CONAR): Creado en 1979y
reconocido internacionalmente,

el CONAR regula los contenidos
publicitarios. El consejo esta formado
por 180 miembros, representantes
de agencias de publicidad, medios de
comunicacion, anunciantes y entidades
del sector publicitario y tiene como
objetivo “promover la libertad de
expresion publicitaria y defender las
prerrogativas constitucionales de la
publicidad comercial™. El sistema de
autorregulacion publicitaria en Brasil

es reconocido internacionalmente
como uno de los mas desarrollados del
mundo, siendo referencia para otros
paisesy sectores.

El CONAR trabaja para promover

la conciliacién entre empresas
competidoras, como la competencia
desleal y la verificacién de contenido
de piezas publicitarias, y responde

a las denuncias de violaciones al
Cddigo Brasilefio de Autorregulacion
Publicitaria realizadas por
consumidores, autoridades y miembros
del Directorio. Las denuncias son
juzgadas por el Consejo de Etica del
CONAR, con garantia de los derechos
de defensa de los responsables de la
convocatoria. En caso de una queja,
la agencia recomienda cambiar o
suspender la ubicacion del anuncio.

Consejo Ejecutivo de las Normas
Estandar (CENP): Creado en 1998, el
Consejo Ejecutivo de Normas Estandar
(CENP) es el foro de autorregulacion
ético-comercial, con operaciones
nacionales, creado y mantenido
exclusivamente por el sector privado
para asegurar buenas practicas
comerciales entre anunciantes,
agencias de publicidad y vehiculos de
comunicacion. Su desempefio se rige
por las Reglas estandar de actividad
publicitaria que entraron en vigor el 16
de diciembre de 1998.

Normas Estandar
de la Actividad
Publicitaria -
Compromisos éticos
y técnicos®

Los vehiculos y agencias de
publicidad, al acordar las Normas
Estandar, aseguran que cumpliran
una serie de compromisos éticos y
técnicos para fomentar las mejores
practicas en el sector.

Vehiculos

+ Llevar una lista Unica y publica de
precios a ser ofrecidos a
negociacion, a todo el mercado, sin
restricciones de ningun tipo.

* Establecer un descuento estandar
de al menos el 20% para todas las
agencias de publicidad certificadas
en toda la publicidad enviada por
todos y cada uno de los anunciantes.

* Hacer publico el porcentaje de
descuento que otorga segun sus
criterios de relaciones de
incumplimiento y otras hipétesis no
recomendadas por las Normas
Estandar.

+ Cumplir con la obligacion de
publicar de acuerdo con lo
autorizado por la agencia.

Agencias de publicidad

» Mantener una estructura fisica
permanente y personal calificado.

* Poseer y utilizar la encuesta de
medios de acuerdo con su tamafio y
el mercado en el que opera.

* Asegurar a los vehiculos en los que
estan acreditados el efectivo del
credere.

* Respetar las normas legales y
convencionales del mercado
publicitario.




Inversion en medios publicitarios

En el periodo analizado, las inversiones
en compra de medios continuaron
creciendo en Brasil. Con un desempefio
sostenido entre los principales mercados,
el pais se encuentra entre los que mas
invierten en publicidad en el mundo: en
2019, Brasil aparecié en el 7 ° lugar en el
ranking mundial.®

De 2001 a 2020, los montos estimados
con compras publicitarias - Valores
publicitarios brutos o Gross Advertising
Value (GAV)’ - se han vuelto cada vez mas
relevantes en Brasil, alcanzando R$ 49

mil millones en 2020. Considerando la
evolucién de las inversiones publicitarias
en términos reales (valores ajustados por
inflacion)®, la compra de medios mostré
una tasa de crecimiento anual compuesto
del 4,5% entre 2001 y 2020.

El valor de la publicidad en Brasil

Gross Advertising Value en Brasil 2001-2020 (en R$ mil millones)
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Contexto socioeconémico, cultural y
consumo publicitario

El contexto socioecondémico y cultural
de Brasil influye en el comportamiento
y la forma en que los brasilefios
consumen publicidad.

Brasil es un pafs de dimensiones
continentales y heterogéneo, con
importantes diferencias en el acceso

a los medios de comunicaciony
entretenimiento. Parte de estas diferencias
se deben a razones socioeconémicas,

que limitan el alcance de la electrénica,
como los teléfonos inteligentes y las
computadoras, que, junto con el acceso a
internet de banda ancha, también limitan
el consumo de medios de entretenimiento
de pago, como el cine, la television de
pago y Over the Top (OTT), para una parte
considerable de la poblacion.

Aunque no se explora en profundidad
en este estudio, es de destacar

que existen medios especificos de

la cultura brasilefia que juegan un
papel importante en la publicidad,

especialmente por su alcance local.

Los autos sonoros que circulan por

las ciudades anunciando productos y
servicios, folletos, publicidad estampada
en los uniformes de los atletas locales

y tabloides que anuncian ofertas en

los supermercados son ejemplos de
medios publicitarios con fuerte difusion
y expresion en Brasil, y sin un modelo
de medicion de inversiones.

En un pais del tamafio de Brasil, las
marcas regionales también son muy
relevantes. Hay muchos casos en los
que las marcas locales dominan los
mercados, mientras que las marcas
nacionales ocupan un segundo plano.
Ademas de las ventajas logisticas, como
la facilidad de distribucion, las marcas
locales destacan por su proximidad a
los consumidores y por su contribucién
a la identidad cultural de la regién.

Estos factores demuestran la riqueza
y heterogeneidad del mercado
publicitario brasilefio, que utiliza
diferentes estrategias y canales para
dialogar con el consumidor.

Reconocimiento
internacional

Como resultado de la
combinacién de sus talentos con
un modelo de negocio sano y
equilibrado, la produccién
publicitaria en Brasil es
reconocida internacionalmente
por su calidad y creatividad.
Segun el ranking WARC Creative
1002, el pais ocupa el tercer lugar
en el ranking mundial de
publicidad mds creativa. En 2019,
Brasil recibi6 85 trofeos en el
Festival Internacional de
Creatividad de Cannes'®, siendo el
tercer pais en mayor nimero de
premios en los premios
publicitarios mas reconocidos del
mundo. También se reconoce el
mantenimiento de un modelo de
agencias full-service (capaces de
actuar en todas las etapasy
servicios de la estrategia
publicitaria y de marketing),
sustentadoenlaleyyla
autorregulacion.
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Ingreso familiar mensual en Brasil en 2018
1 en cada
4 familias

I 2% Mas de 25 salarios minimos en Brasil vive
con hasta 2

. A90 Entre 15y 25 salarios minimos salarios minimos

- 6% Entre 10y 15 salarios minimos
_ /] 4% Entre 6y 10 salarios minimos
_ 31 % Entre 3y 6 salarios minimos
_ /I 9% Entre 2 y 3 salarios minimos
_ 24% Hasta 2 salarios minimos

Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares (IBGE, 2018)

Hogares con acceso a internet en Brasil en 2019

Masde 10 Entresy Entre 3
Sr'r?ilr?irrlt?cfs :rg)irS\?rlr?c:isos 5 §a|aric¥s Entre 2y
s : m|n|:mos 3§a]arios El 7/|% de
: MTOs Entreny los hogares
2 salarios .
920 minimos en Brasil tiene
' salario acceso a internet
mlnzlmo (fijo o movil), pero el
nivel de conexion reflej
la desigualdad de
55% ingresos en el pais.

Fuente: TIC Domicilios 2019 - CGL.br/NIC.br y Cetic.br
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Publicidad con entretenimiento
e informacién

Los brasilefios, en general, valoran cuando
la publicidad se convierte en una fuente de
informacién y entretenimiento. La publicidad
es vista en el pafs como una forma de
obtener informacién sobre marcas,
productos y servicios, pero también sobre
novedades, comportamientos y tendencias.

Encuesta de Kantar IBOPE Media' muestra
que el indice de confianza del consumidor
brasilefio en la publicidad como medio de
obtener informacién es el mas alto entre
los ocho paises encuestados.

Alcance de los principales tipos
de medios

En Brasil, la television abierta es el medio de
mayor alcance a la poblacién, con un 88% de
penetracion. Le siguen Out of Home (OOH)y
los medios digitales, con 87% de penetracion
cada uno, seguidos de la radio, con 62%.
Otros tipos de medios, como la television

de pago, los periddicos, las revistas y el cine,

tienen una penetracién de menos del 50%.
Cabe destacar que estos medios de menor
alcance se ofrecen de forma remunerada
en la mayorifa de los casos.

Publicidad por tipo de medios

La combinacion de canales para servir
publicidad ha cambiado en Brasil.

Las inversiones se han ido difundiendo
cada vez mas, en mas medios para
acercar la publicidad al consumidor,
conla TV adn predominante y con
OOH y los medios online ocupando
cada vez mas espacio, confirmando
altos niveles de competencia.

La capilaridad y relevancia de la
television para la publicidad sigue siendo
expresiva en Brasil, aunque hay una
tendencia a la baja en estas inversiones.
Entre los tipos de medios, la television
abierta es el medio que mas inversion
recibe en publicidad. Con este indicador,
Brasil se encuentra entre los paises

con mayor participaciéon de inversion
publicitaria televisiva'.

Ranking de confianza por fuente de informacion y pais

Publicidad

Medios sociales

“A los brasilefios les
gusta la publicidad que
llama la atencion por
entretenimiento, por la
dosis de arte o por el
humor. Los anuncios a
menudo se convierten
en parte de las
conversaciones sociales
y la gente habla de ellos
con amigos y familiares.”

Presidente de agencia de publicidad

Blogs/Vlogs

Sitios de productos/marcas

Revistas y periddicos impresos

Sitios informativos y de noticias

Sitios de evaluaciéon

Familia y amigos

_ — —O
—aD-@—
900

WP NP

@ — 0 0 00—

o> @& 0

—@
®—
| | M Brasil
indice de confianza 100 Otros Paises

Fuente: “A Midia & Eu - A fun¢do dos dados na entrega de uma melhor publicidade” - Dimension 2020, Kantar IBOPE Media



Penetracion de los medios en Brasil en 2019
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TV abierta
88%
Cine
Medios digitales
87%
. Fj§y|§tall Medios Out
impresa/digita of Home
87%
28%
39%
62%
. Per\o'd.mo Radio
impreso/digital
-

Fuente: Midia Dados 2020"

“Brasil tiene un rating
televisivo muy alto, con
un alcance diario similar
al evento mas grande
transmitido por la
television estadounidense,
el Super Bowl. Incluso si
parte de las inversiones
en publicidad televisiva
se redirigen a otros
medios, esta seguira
siendo una forma
relevante de dialogo con
el publico brasilefio.”

Presidente de agencia de publicidad

TV por cable

Seguin datos de MarketLine', la
participacion de Internet en inversiones
publicitarias ha ido creciendo, y se espera
que el monto invertido aumente en un
85% entre 2020 y 2024, mientras que
se espera que el monto total invertido
en publicidad fuera de linea aumente
en un 23% en el mismo periodo. Este
crecimiento, sin embargo, depende del
avance del proceso de digitalizacién

del pafs, a través de un mayor acceso

a los teléfonos inteligentes e internet,
con el consiguiente cambio en el
comportamiento de las personas,

gue pasan mas tiempo conectadas al
mundo digital.

Las inversiones en periddicos y revistas
han ido cayendo afio tras afio en el entorno
fisico, debido a la disminucién de la
demanda publica de contenidos en papel.
Sin embargo, existe una tendencia de los
brasilefios a consumir mas contenido en
periddicos y revistas digitales.

Las inversiones en OOH mostraron

un crecimiento acelerado, impulsadas
por la incorporacién de tecnologia en
este canal. La radio también ha logrado
mantener su espacio en la participacion
en inversiones publicitarias a

través de la transformacion que ha
experimentado el medio en los Ultimos
afios. Al expandir la transmisién no
solo a través de radio AM o FM, sino
también a través de medios digitales,
en sitios web y aplicaciones, la radio
logré mantener un rating fiel del publico.
La encuesta Inside Radio 2020 revela
que el 60% de los oyentes escuchan la
radio todos los dias, con un consumo
promedio de 4h41 al dia.”®
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Proyeccion de crecimiento del mercado

de publicidad en Brasil

+85%

EN LINEA

i

+23%

FUERA DE LINEA

Fuente: Releases "Brazil - Digital Advertising”y
“Brazil - Advertising”, MarketLine (Abril de 2020)

Distribucién regional de las
inversiones publicitarias

Como se destacé anteriormente, Brasil
es un pais de dimensién continental,
con una poblacién diversa que vive en
diferentes realidades de Norte a Sur,
caracteristicas que también se reflejan
en el mundo publicitario, a través de la
regionalizacion de estas inversiones.

TV por cable

Participacion de las inversiones publicitarias por tipo de medio sobre

las inversiones totales

TV abierta*

Digital 20,4%***

7,2%**

©
ol

1,3%

Periddico

1,7%

3,2%
Radio 4,0%

3,3%

O
i0

5,1%

OOH 5,8%

@)

0,6%

0,1%

Cine 0,2%

0,5%

0,4%

Revista 0,8%

® @

3,9%

Las inversiones regionalizadas en
publicidad a menudo se llevan a cabo

en medios locales fuera de lineay
sucursales regionales de las principales
emisoras, o que permite la promocion de
marcas, productos y servicios regionales.
Los medios locales tienen un mayor
conocimiento y conexién con el publico,

lo que permite una mejor orientacion de
los anuncios. En este contexto, se observa

32,20%****

W 2020 M 2019 M 2015

*Vifietas y llamadas de merchandising

** Buscadores y displays

*** Buscadores, display desktop, video desktop y
display mobile

**** Buscadores, display desktop, video desktop,
display mobile y paid social

Fuente: Kantar IBOPE Media

que las regiones con mayores niveles

de inversion publicitaria son también
aquellas con mayor ndice de Potencial
de Consumo, indicador que mide cuanto
representa la region en términos de
consumo y poder adquisitivo.

La region Sudeste tiene el porcentaje
mas alto de inversiones en publicidad
en el pais, mientras que el Norte tiene el



nivel mas bajo de poder adquisitivoy el
porcentaje mas bajo de inversiones en
medios publicitarios. Vale la pena sefialar
que la siguiente tabla también presenta un
segmento nacional, ya que las inversiones
pueden ocurrir a nivel nacional, no
dirigidas a regiones especificas.

Principales sectores anunciantes

En 2020, las mayores inversiones
publicitarias en Brasil fueron realizadas
por los segmentos de comercio (que
agrupa a minoristas y mayoristas),
servicios al consumidor (que abarca
todo el sector de servicios para

las personas, como transporte y
educacion) y los sectores financiero y
de seguros (compuesto de bancosy
compafiias de seguros).

Los sectores de telecomunicaciones
también destacan entre los mayores
anunciantes - con un aumento
considerable de inversién y participacion
respecto a 2019 -, administracion publica
y social, farmacéutica y cuidado personal
y belleza, todos con una participacion
similar en el medio publicitario.

Cabe destacar la importancia de

la publicidad en el sector publico,

que se encuentra entre los mayores
inversores en medios publicitarios.
Este es un fuerte indicio de que la
publicidad también es estratégica para
las politicas publicas, siendo un medio
importante para informar y concienciar
sobre temas y comportamientos
relevantes, como campafias de
vacunacion, operacion de servicios
publicos, reduccion del consumo de
aguay combate a enfermedades.

Los segmentos de cultura, ocio,
deporte y turismo y automocion,
que tradicionalmente figuran entre
los mayores anunciantes, redujeron
considerablemente sus inversiones
publicitarias en 2020, dejando su
participacion entre los diez mayores
sectores de inversion publicitaria.
Esta reduccion sigue el fuerte
impacto econémico de la pandemia
Covid-19 en estos sectores.

El valor de la publicidad en Brasil

Inversiones publicitarias y indice de potencial de consumo por regién

Region Participacionenla indice de potencial Porcentaje dela
inversién en 2019 de consumo poblacién brasilefia

Sudeste 45% 48% 42%

Nordeste 9% 19% 27%

Sur 8% 18% 14%

Centro-Oeste 4% 9% 8%

Norte 3% 6% 9%

Nacional 31%

Fuente: Midia Dados 2020

Inversiones publicitarias por sector en 2020

Comercio

Servicios al
consumidor

Financiero
y seguros

Telecomunicaciones

Administracion
publicay social

Farmacéutico

Cuidado personal
y belleza

Alimentos

Medios

Bebidas

Otros

—

16,3%

B o

B 3%

- ARG

i 8%

. 6,6%

l 3,5%

J 5%

| 31%

Fuente: Kantar IBOPE Media
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El valor de

La publicidad es un sector con un gran
impacto en la economiay la sociedad
en Brasil, ya que beneficia y sostiene los
negocios y trabaja para promover los
bienes sociales y culturales en el pais.

Valor de la publicidad para los negocios

La publicidad es parte fundamental para
el pais, ya que beneficia a los agentes
comerciales, la actividad econdmica,

las personasy los bienes sociales y
culturales de diferentes formas.

Construccion de valor de marca
Aumenta la percepcion de calidad
La publicidad es el medio por el cual las
empresas informan a sus consumidores
sobre la calidad de sus productos o
servicios, presentando y reforzando el
valor de su marca.

Fideliza clientes

La publicidad crea una conexiéon emocional
y, a menudo, social entre el consumidory la
marca, lo que aumenta la lealtad del cliente
a los productos anunciados.

Atrae y retiene talentos

Los profesionales prefieren trabajar en
empresas con mejor reputacion y tienden
a quedarse con ellas cuando se identifican
con sus valores; ambos factores se
refuerzan con la publicidad.

Impacta el valor de la empresa

El valor de marca creado por la publicidad
es un factor muy relevante en la
evaluacion del mercado de una empresa.

Aumento de ingresos

Aumenta las ventas

Al invertir en publicidad, la empresa
aumenta sus ventas, ya que se persuade
al consumidor a comprar cuando se lo
expone a un anuncio.

la publicidad

Soporte de estrategia corporativa

Se conecta a los objetivos de negocios
La publicidad es fundamental para
alcanzar los objetivos estratégicos de la
empresa, ya que es una herramienta a
través de la cual se promueve la marca

y se conecta con el consumidor, y de

ella depende el lanzamiento exitoso de
nuevos productos y servicios.

“La publicidad permite
que los productos no
Se conviertan en una
mercancia”

Presidente de agencia de publicidad

Dirige la estrategia

La publicidad proporciona informacion
importante para impulsar la estrategia
corporativa al medir el conocimiento de
la marca, el compromiso y la aceptacion
del producto.

Valor de la publicidad a la economia y
a la sociedad

La publicidad estimula la competitividad
informando precios al mercado,
exponiendo innovaciones, ofreciendo
opciones a los consumidores e
internacionalizando marcas.

Incentivo a la competitividad
Aumenta el conocimiento sobre las
opciones del consumidor

Con la publicidad, los consumidores estan
mas informados sobre las opciones que
se ofrecen en el mercado, lo que lleva a las
empresas a competir por sus preferencias.

Informa precios

Alinformar al mercado sobre los precios
cobrados por sus productos y servicios,

la publicidad incentiva la competencia de
precios, ya que los participantes tienden a
adaptarse ala competencia.

Estimula innovaciones

El contacto de las empresas con

las innovaciones impulsadas por la
competencia estimula la innovacién como
ventaja comparativa en la busqueda de
cuota de mercado.



Favorece exportaciones

La publicidad construye la reputacion
de los productos a nivel internacional,
favoreciendo la entrada de marcas en
mercados extranjeros.

Estimulo al consumo

Informa y aumenta la demanda

La publicidad actda directamente sobre la
informacién y la generacién de demanda
de productos y servicios para satisfacer
las necesidades de los consumidores,
impactando la produccion, la creacion de
empleoy el crecimiento econémico.

Interfiere en las opciones de
consumo

La publicidad tiene una gran influencia
en el consumoy, por tanto, una gran
responsabilidad en aspectos como

el medio ambiente y la salud de las
personas. En este sentido, puede

ser una poderosa herramienta para

la difusion de conductas positivas y
conscientes, con el fin de maximizar el
bienestar de la sociedad.

Difusion de informacion e influencia
Apoya la financiacion de la prensa
Hay vehiculos de comunicacion
totalmente respaldados por la publicidad
y muchos otros parcialmente financiados
por estas inversiones, que fomentan la
independencia y la libertad de prensa.

Incentiva la pluralidad

La publicidad tiene el potencial de
introducir nuevas culturas y visiones

en una sociedad fomentando la
diversidad y siguiendo las tendencias de
comportamiento.

Difunde informacién

La publicidad colabora con las politicas
publicas difundiendo a la poblacién
informacion y campafias sobre temas
relevantes, como la higiene y conductas
nocivas para la salud.

Apoyo a la cultura, el
entretenimiento y los deportes
Patrocina eventos culturales

La publicidad juega un papel importante en
la promocién, financiacién y patrocinio de
eventos artisticos y culturales.

El valor de la publicidad en Brasil

Financia atletas y deportes

La publicidad ayuda a financiar el
deporte mediante el patrocinio de
atletas, clubesy torneos.

Impacto econémico de la publicidad

Existen varias metodologias para
cuantificar la contribucién de la publicidad
a la economia brasilefia, tanto en términos
de su impacto en el Producto Bruto
Interior (PBl) como en la generaciony
mantenimiento de puestos de trabajo. Para
estimar el impacto de la publicidad en la
actividad econdmica, este estudio utilizd
un modelo econométrico que analiza la
correlacion entre el monto bruto invertido
en compras de medios y el PBI brasilefio.
El modelo fue desarrollado por Deloitte en
el Reino Unido y adaptado en Brasil para
validar el impacto de la publicidad en el
contexto del pais (consulte el Apéndice A
para mds detalles).

Hay paises que cuentan con datos
financieros consolidados para el sector
publicitario, lo que permite acceder

a informacién mas precisa sobre las
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inversiones y el tamafio del segmento
en ese mercado. En el caso de Brasil,
tener acceso a esta informacion es

mas desafiante, debido a la amplitud

y caracteristicas del mercado local y

la fragmentacién de estos datos en
diferentes fuentes. Entre las fuentes de
datos del mercado publicitario destacan
CENP-Meios y Kantar IBOPE Media, cada
una con una metodologfa e historial de
datos diferente.

CENP-Meios presenta datos sobre
inversion en medios reportados por las
principales agencias de Brasil. Realizado
desde 2017, el panel es monitoreado
por el Comité Técnico CENP-Meios,

gue reline a expertos y gerentes que
representan a anunciantes, agencias

y vehiculos'. Las agencias brindan

Inversiones en medios realizadas por 217 agencias de publicidad en 2020 en Brasil

la informacién de las solicitudes de
inserciéon efectivamente ejecutadas por
los vehiculos de comunicacion, a través
de archivos encriptados, a un sistema
cerradoy de manera consolidada

por medio, perfodo y regién, sin
especificacion de cliente o vehiculo.

Para la construccién del modelo
economeétrico se adoptaron los valores
de inversién en compra de medios
consolidados por Kantar IBOPE

Media para escalar las inversiones en
publicidad. El valor publicitario bruto
refleja una estimacion de los montos
gastados en compras de medios segln
las listas de precios publicadas por los
propietarios de los medios, ajustadas de
acuerdo con los descuentos promedio
estimados en las ventas de medios. Los

La metodologia Kantar
IBOPE Media fue
seleccionada como
referencia para la
construccion del modelo
economeétrico por su
tamafio muestral y la
serie histdrica de la
investigacion.

Monto facturado (en R$ mil) Share
Cine 14.876 0,1%
Internet 3.788.247 26,7%
Audio 12.024 0,3%
Busqueda 343.258 9,1%
Display y otros 2.141.290 56,5%
Social 888.539 23,5%
Video 403136 10,6%
Periédico 277954 2,0%
Out of Home/Medios exteriores 1.224.874 8,6%
Radio 603.869 4,2%
Revista 83.981 0,6%
Television abierta 7.376.636 51,9%
Television por cable 844.121 5,9%
Total 14.214.558

Fuente: CENP-Meios
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datos incluyen los principales medios
fuera de linea y en linea: television
abierta, television por cable, radio, cine,
Out of Home, periddicos, revistas y
medios en linea en formato de busqueda
y visualizacién. La metodologfa Kantar
IBOPE Media fue seleccionada por su
tamafio de muestray la serie histérica de
la investigacion.

Es de destacar que el estudio considera
que los datos utilizados pueden,

por un lado, sobrestimar los montos
efectivamente desembolsados en la
compra de medios por negociaciones

y descuentos individuales 'y, por otro
lado, subestimar los desembolsos en
medios no tradicionales e inversiones en
produccién de contenido publicitario. Es,
por tanto, una referencia para medir el
tamafio del sector.

El modelo confirma que existe una
correlacion positiva entre la inversion
publicitaria y el crecimiento del PBI. Los
mejores resultados del PBI estimulan

la actividad econémicay las nuevas
inversiones, lo que alimenta un ciclo de
crecimiento que fomenta aln mas las
inversiones publicitarias. Asi, se espera
que crezcan los efectos de la publicidad
en la economia.

Aungue los tiempos son desafiantes, con
una desaceleracion del crecimiento del
PBI en la Ultima década, la publicidad ha
mantenido su capacidad de multiplicar

la cantidad invertida en ella. El modelo
economeétrico estima que un crecimiento
del 1% en la inversion publicitaria esta
asociado con un crecimiento del 0,06% en
el PBI per capita. Esto significo, en 2020,
que por cada R$ 1 gastado en publicidad,
se identificd un aumento de R$ 8,54 en

el conjunto de la economia. Mientras
que, ese afo, la compra de espacios
publicitarios en los principales medios
totalizé R$ 49 mil millones", el impacto
estimado de la publicidad en la economia
brasilefia fue de R$ 418,8 mil millones en
el periodo (equivalente al 6% del PBI).

Impacto de la publicidad en los
puestos de trabajo

La contribucién de la publicidad a la

creacion de empleo es positiva y relevante,

con impacto en varios segmentos, COMo:
Quienes producen publicidad, como
agencias de publicidad y consultorias, y
actividades de produccion y ediciéon de
contenido.
Quienes apoyan la produccion
publicitaria, como materiales de
impresiony la gestion de espacios
publicitarios.
Quienes llevan publicidad, como
televisién, periddicos y eventos
deportivosy culturales.
Quienes trabajan en otros segmentos
impactados por el fomento de la
publicidad para las actividades
comerciales e industriales del pafs,
como venta al por menor y servicios.

Para contabilizar los empleos apoyados
por la publicidad, los segmentos
mapeados se dividieron entre los que
tienen una relacion directa y los que
tienen una relacion indirecta con la
publicidad. Esta separacion se disefid
considerando que los segmentos
directamente relacionados con la
publicidad son los que tienen el 100%
de los ingresos de este sector, como
agencias de publicidad, television abierta
y noticias gratuitas.

Por otro lado, los segmentos con
relacién indirecta son aquellos que,

si bien participan del ecosistema, se
apoyan parcialmente en la publicidad,
ya sea apoyando la actividad publicitaria
o transmitiendo publicidad. Algunos
ejemplos son la television de pago, los
periddicos, las revistas y el cine.

Segun datos del Informe Anual de
Informacion Social (RAIS), del Ministerio
de Economia de Brasil, la publicidad
genera mas de 196.000 puestos de
trabajo y apoya parte de las actividades
econémicas que emplean a unas

240.000 personas. Cuando se suman los
segmentos directo e indirecto, 435.370
puestos de trabajo estan relacionados
directa o indirectamente con la publicidad.

El valor de la publicidad en Brasil

R$ 49 mil
Millones

se invirtieron en 2020 en

la compra de espacios
publicitarios en los
principales medios, o

que fue acompafiado de
un incremento estimado en

R$ 418,8 mil
Millones

en el PBI de aquel afio

Fuente: Modelaje Deloitte en base al Gross Ad Value
(metodologia Kantar IBOPE Media) y a datos del
Instituto Brasilefio de Geograffa y Estadistica (IBGE)
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Puestos de trabajo directos

Segun el Informe Anual de Informacion
Social (RAIS), hay 196.310 personas Puestos de trabajo directos en publicidad
empleadas directamente en el sector

de la publicidad en Brasil. Entre los
puestos de trabajo directos del sector,

el segmento de actividades de television
abierta resultd ser el mas representativo,
con aproximadamente una cuarta parte
del total de puestos de trabajo.

Norte
8.716

Nordeste
26.514

La regidn Sudeste concentra la mayor
parte de los puestos de trabajo, con
109.889 trabajadores, lo que representa
el 56% del total de puestos de trabajo
directos en publicidad. En esta region
destacan los segmentos de agencia de
publicidad y consultoria y portadasy
proveedores de contenido de internet, con
un porcentaje de trabajadores superior al
promedio de la region.

Centro Oeste

16.583
Puestos de trabajo indirectos Sudeste
109.889
Fuente: RAIS 2019 - Ministerio
de Economia
Actividades de television abierta
Actividades de television abierta 50.132
Actividades de radio 31.087
Agencias de publicidad 29.069
Portadas, proveedores de contenido y otros servicios de informacion en internet 28.632
Impresion de material para uso publicitario 21.330
Otras actividades de publicidad 10.808
Marketing directo 10.566
Agencia de espacios para publicidad, excepto en vehiculos de comunicaciéon 6.361
Instalacién de carteles publicitarios 3.852
Consultoria en publicidad 2.244
Produccion de peliculas para publicidad 2.229
Total 196.310

Fuente: RAIS 2019 - Ministerio de Economia
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Puestos de trabajo indirectos por segmento publicitario
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Reproduccion y desarrollo de software y aplicaciones 60.130
Servicios de comunicacién multimedios 58.860
Edicién e impresion de periddicos, revistas y otras publicaciones periddicas 43111
Produccion y realizacién de actividades relacionadas con cultura y deporte 24.241
Actividades de produccion y edicion de videos, sonido y musica 19.064
Actividades de exhibiciéon cinematografica 15.587
Venta de periédicos, revistas, libros y otras publicaciones periédicas 10.878
TV por cable 5.547
Distribucién cinematografica, de video y de programas de televisién 1.362
Fabricacién de aparatos fotograficos y cinematograficos 280
Total 239.060

Fuente: RAIS 2019 - Ministerio de Economfa

Los segmentos relacionados con la
industria publicitaria emplean a 239.060
personas de manera indirecta, es decir,
negocios cuyos ingresos se derivan
parcialmente de la publicidad. Ejemplos
son los clubes deportivos, los periédicos

y las productoras, que tienen parte de las
ganancias derivadas del sector publicitario.

Brasil no cuenta con datos suficientes sobre
los ingresos de cada segmento derivados
de la publicidad, lo que impide la definicion
precisa de esta porcion. Sin embargo, a
efectos de comparacion, es posible utilizar
como aproximacion los datos recopilados
en la investigacion sobre el impacto de

la publicidad realizada por Deloitte en
Australia’®. En ese pals, se estima que

el 58,3% de los puestos de trabajo en
empresas indirectamente relacionadas con
el sector se financian con publicidad.

Al aplicar a Brasil la misma proporcién

estimada en el caso australiano, se puede
suponer que existen alrededor de 140.000
puestos de trabajo apoyados en publicidad
en segmentos indirectos, totalizando en
este caso alrededor de 335.000 personas
empleadas en empresas directa o
indirectamente vinculadas a la publicidad.

Los datos de puestos de trabajo directos

e indirectos obtenidos no incluyen a los
profesionales vinculados a la actividad de
marketing en las empresas de publicidad,
ni a los profesionales temporales y
autbnomos, ya gue estos datos no estan
disponibles para su andlisis, a pesar de ser
colectivos considerados con importante
relevancia en el mundo publicitario. Es
decir, las cifras tienden a ser ain mayores
cuando se consideran trabajos temporales
y profesionales de publicidad y marketing
empleados en otras areas. También es
importante considerar la tendencia de

qgue muchos profesionales del area estan
trabajando en empresas como prestadores
de servicios, fuera del alcance de la
Consolidacion de Leyes Laborales (CLT).

Ademas, los segmentos analizados, ya
sean directos o indirectos, comprenden
Unicamente los puestos de trabajo incluidos
en la cadena publicitaria. De hecho, los
segmentos de la economia fuera de esta
cadena también estan influenciados

de alguna manera por la publicidad, al
incentivar el consumo generado por

la publicidad. Si bien no existen datos
suficientes para medir este impacto, se
estima que los empleos apoyados por la
publicidad son incluso mayores que los
cuantificados en el estudio.
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La publicidad en tiempos
de Covid-19

Los impactos de Covid-19
sobre la publicidad

Un sector en transformacion
La pandemia del nuevo
coronavirus acentuo las
transformaciones que ya se
venfan produciendo en el
sector, cambiando la dinamica
de transmision y consumo de
publicidad.

Inversiones en caida

Se estima que en 2020 las
inversiones publicitarias
mediadas por agencias cayeron
un 20% respecto a 2019 como
consecuencia de un posible
efecto de los recortes de costes
realizados por las empresas
publicitarias™.

Impacto en cadena

Los sectores mas afectados por
la pandemia fueron también los
que mas redujeron la inversién
publicitaria.

El sector publicitario, como todos los
demaés segmentos, ha sufrido los impactos
sociales y econémicos generados por

la pandemia Covid-19. Ademas de los
desafios sistémicos que genera el nuevo
coronavirus, la aceleracién de importantes
transformaciones en curso derivadas del
crecimiento de la economia y el consumo
en un entorno cada vez mas digital.

Un sector en transformacion

La publicidad ya se estaba reinventando
para adaptarse a los nuevos habitos de
consumo. Con la pandemia de Covid-19,
este proceso se ha intensificado,
incorporando nuevas plataformas, temasy
formatos para hacer que el mensaje de los
anunciantes llegue a los consumidores en
un momento tan complejo.

“Durante la pandemia, los
brasilefios comenzaron

a usar mas Internety a
consumir videos y musica
en tiempo real.”

Presidente de instituto de encuesta

Tiempo promedio de TV encendido por dia en Brasil (por hogar)

La television reinventada

La encuesta de Kantar Consumer
Thermometer? reflejé el primer impacto
que tuvo el aislamiento social en el
comportamiento del consumidor y el
mercado publicitario: el crecimiento
significativo en la audiencia de television
y el consumo de video en su conjunto 2.

Brasil ya figuraba como consumidor de
televisién muy por encima del promedio
mundial, con més del doble de horas

de consumo diario??, y con la pandemia,
el promedio asignado a este canal
aumento aun mas.

Desde el primer momento en que la
pandemia comenzd a resonar con mas
fuerza en Brasil, y con el réapido cierre

de oficinas, comercios, industrias y
servicios publicos, los consumidores
recurrieron a los canales y vehiculos de
comunicacién para obtener informaciéon 'y
entretenimiento.

Los radiodifusores y productores
audiovisuales enfrentaron el desafio
de generar contenido televisivo en
vista de los riesgos para la salud de la
pandemia, y tuvieron que lidiar con un

on17/
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Fuentes: “Inside TV 2020", Kantar IBOPE Media; O Globo Aumento de 1h37 |
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cambio en el comportamiento publico.
Justo al comienzo del encierro, lo

mas destacado fue el crecimiento

del periodismo. A medida que se
flexibilizaron las reglas de cuarentena,
este comportamiento se reajusté al
nivel de preparatoria, a excepcién del
periodismo, que alcanzé un punto

de equilibrio mayor que en 2019.
Ademads, 38 de los 50 dias con mayor
audiencia en el los Ultimos cinco afios
ocurrieron en 2020%.

Explorando canales y plataformas

Las medidas de distanciamiento social
también han incrementado el consumo
de publicidad en Internet. Un fenémeno
en aumento durante la pandemiay que
suscitd publicidad fue la realizacion

de lives. Grandes artistas realizaron
eventos virtuales con una produccion
menos elaborada, pero apostando por la
autenticidad y el espiritu de un momento
de celebracion juntos dentro de las
restricciones impuestas a la realizacion
de shows presenciales.

Con profesionalismo y gran
repercusion, las vidas atrajeron a
publicistas de peso pesado (como
marcas de bebidas, alimentos y ropa)

y permitieron realizar campafias
solidarias de apoyo a los profesionales
de la industria del arte que vieron
interrumpida su labor por la pandemia.
Cuando se transmiten por television u
otros medios que no sean digitales, las
lives han ampliado significativamente su
alcance. La encuesta de Kantar basada
en 216 lives llevadas a cabo entre el

25 de abrily el 31 de mayo de 2020
encontré que aquellos cuyo contenido
fue transmitido en medios distintos a
los digitales tuvieron una repercusion
promedio 2.6 veces mayor?.

Rating de TV, por género televisivo
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20%

Novela

3%

3% Reality

7% Show Show

2% Futbol

Pelicula

8%

Programa de TV con publico

9% 5% ‘ 3%

Reality SUY

Pelicula Show
| Futbol |

AV

Novela

7%

Pelicula

Fuente: “Inside Video 2021 - A redescoberta”, Kantar IBOPE Media
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Nuevos tiempos, nuevos temas

En un contexto de incertidumbre y
necesidad de informacién y prestacién
de servicios de calidad, la publicidad se
ha vuelto alin mas relevante. Impactados
por la realidad de la pandemia, los
consumidores comenzaron a pedir a las
marcas que presentaran su vision del
mundo de manera més explicita. Es decir,
se acentud la tendencia de los brasilefios
a querer conectar con los valores de la
marca, que ya estaba sucediendo.

Una encuesta de Kantar®® reveld que
durante el primer momento de la
pandemia hubo un aumento en la
cantidad de consumidores que esperaban
que las empresas comunicaran los valores
de la marca, pero que no aprovecharon

el momento para promocionarse. Con el
tiempo, hubo una tendencia a volver a

los anuncios habituales, como antes de la
pandemia.

Més del 70% de los encuestados dijeron
que les gustarfa ver mas anuncios que
muestren las acciones de las marcas para
ayudar a los brasilefios durante la crisis
de Covid-19%. También segun Kantar, el
59% de las inserciones publicitarias en TV
abierta en la segunda quincena de marzo
de 2020, inicio de la pandemia en el pafs,
tuvo algiin mensaje relacionado con la
crisis del Covid-19%.

“.as marcas necesitan
comunicar sus valores
y ser transparentes y
veraces para conquistar
al publico. Los anuncios
transaccionales estan
perdiendo relevancia.”

Presidente de agencia de publicidad

Qué espera el publico de la publicidad en este momento de pandemia

90%
82%
80%
80%
78%
’ 71%
70%
61%
60%
58%
50%
40% | i i 1
15/03/2020 W2 W3 27/04/2020

Fuente: Kantar IBOPE Media
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Tipos de anuncios que los consumidores quieren ver mas

3% 71%

| Ayuda al
g\%upgjlzaadggs 5% consumidor
Ayuda a 28%

comunidades

El mismo
anuncio previo
ala crisis
Fuente: Kantar IBOPE Media (2020)*
¢Cémo respondieron las
marcas a Covid-19? General
Cambiaron su logo por algo relacionado con la
pandemia, afladiendo mascaras a su identidad o
Bancos haciendo referencias al distanciamiento social.

Mostraron el futuro con optimismo, con la idea de
asociar su marca a mejores tiempos y crear una
conexion con el publico. Reforzaron la oferta en

linea de sus servicios. Telecomunicaciones
Destacaron su presencia en el contexto de la
realizacion de actividades de ocio y laborales en el

hogar y potenciando la conectividad para afrontar

Medios el distanciamiento.
Personalidades de los vehiculos del consorcio de

prensa reunidos en campafia sobre la importancia

. o . Ventas minoristas
de la inmunizaciéon contra Covid-19. 3
Destacaron las ventas en linea en un momento en
que las tiendas fisicas estaban cerradas u operaban

con restricciones.
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Inversiones en caida

Con la pandemia, hubo, en todo el mundo,
una caida en las inversiones en publicidad.
Segun Statista, entre 2012 y 2019, hubo un
crecimiento promedio anual de mas del
6% en las inversiones publicitarias, pero
en 2020 hubo una disminucién del 5,8%
en comparacion con el afio anterior. Los
sectores de viajes y turismo se encuentran
entre los que registraron fuertes recortes
en el gasto publicitario en 2020°°.

También segun Statista, la region de
Asia/Pacifico tuvo la menor cafda entre
2010y 2020 (37%), mientras que América
Latina fue la mas afectada en el perfodo
(46% de disminucion).

En Brasil, la caida de las inversiones en
medios de las agencias de publicidad,
segln datos de agencias recopilados
por CENP-Meios®', fue del 30% en

el primer semestre de 2020, en
comparaciéon con el mismo perfodo del
afio pasado. Sin embargo, hubo una
desaceleracion en esta caida a fines

de 2020, en la que se registré -18,9%
con respecto a 2019. A este resultado
contribuyé la reanudacién paulatina de
las actividades econémicas en el pafs.

Los montos de inversiones en publicidad
en internet, por otro lado, refuerzan la
importancia creciente de este canal, que
tuvo un incremento del 1,7% en la compra
de medios de internet intermediados por
agencias recopiladas por CENP-Meios en
2020, en comparacion con 2019. En este
segmento, se destaca el medio de video
en linea, que reportd un crecimiento de
13,6% en inversiones publicitarias en el
mismo periodo.

La encuesta entre las agencias del

panel CENP-Meios también indica que,
en Brasil, los tipos de medios que mas
sufrieron por la reduccion de la inversion
publicitaria en 2020 fueron Out Of
Home (OOH), con una caida del 34%, y el
cine, cuya reduccion fue del 79%. Estos
descensos se deben principalmente a las
restricciones a la circulacion de personas

-18,9% fue la caida
de las inversiones
publicitarias
intermediadas por
las agencias
CENP-Meios en
2020

Impacto de Covid-19 en los ingresos por segmento de negocio (2020 en comparacién con 2019)

3%

3%

60%

Fuerte caida
de ingresos

28%

Ligera caida
de ingresos

Ningun
Aumento impacto
en ingresos financiero

Fuente: Encuesta Deloitte (2021)
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en los espacios publicos y a la repentina
reduccion del publico en las salas de cine
que seguian funcionando.

Impacto en cadena

Varios sectores de la economia se vieron
afectados por la pandemia Covid-19,
especialmente el turismoy la cultura®.
Como se muestra anteriormente, este
impacto generd una reduccién en la
compra de espacios publicitarios por
parte de los anunciantes, especialmente
entre los sectores mas afectados por

la crisis, que recortaron las inversiones
publicitarias.

El reflejo de este corte fue rapidoy se
puede ver en todos los segmentos de la
cadena publicitaria, que incluye desde
agencias hasta vehiculos de comunicacion.
En la encuesta realizada por Deloitte a 32
representantes de la cadena publicitaria,
mas del 90% de los encuestados indicaron
haber notado algun tipo de reduccién en
sus ingresos durante la pandemia.

Expectativa de recuperacion

El afio 2020 termind con una calda del
PIB del 4,1% segun el Instituto Brasilefio
de Geografiay Estadistica (IBGE)®,
reflejando ya una recuperacién gradual
en la segunda mitad del afio. Para

2021, el mercado publicitario espera
que continle una ligera recuperacion,
siguiendo el ritmo de recuperacién de la
actividad econdémica.

Los efectos socioeconémicos provocados
por la pandemia deberfan repercutir en
el poder de consumo de la poblaciényy,
en consecuencia, en la publicidad. Sin
embargo, estos efectos todavia estan
rodeados de muchas incertidumbres.

A pesar de los desafios, los encuestados
fueron unanimes al decir que, debido

a la necesidad de aislamiento y el uso
de recursos digitales, la pandemia
acelero las transformaciones en el
sector publicitario.

Desempeiio esperado del sector publicitario en los pré6ximos 12 meses

S

52%

VY
0%

Muy bueno

Fuente: Encuesta Deloitte (2021)

33%

15%

Bueno Mediano Malo
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El futuro de la publicidad

en Brasil

En una encuesta realizada por Deloitte,
los lideres del sector publicitario -
anunciantes, agencias, vehiculosy
entidades - informaron cémo ven los
desafios de la publicidad brasilefia.

En opinion de estos gestores, la
publicidad atraviesa un intenso
momento de transformacion: son
nuevas formas y medios de consumir
contenidos publicitarios, con una
creciente diversificacion de canales 'y
percepciones de los consumidores. Tales
transformaciones requieren nuevas
habilidades para la actividad publicitaria
y plantean desafios para el modelo de
negocio del sector.

La publicidad ya no esta disefiada para
las masas y se ha trasladado a un modelo
de comunicacién atomizado, en el que se
vuelve mas desafiante medir los impactos
individuales del sector. El mundo del
consumo se ha vuelto cada vez mas
multicanal, colocando la publicidad

con el reto de entender dénde esta el
consumidor, su recorrido, como llegar a él
y qué transmitirle en cada momento.

Ademas, la increfble cantidad de
contenido y estimulos que reciben las
personas agrega a la publicidad el desafio
de ser relevante y conveniente, relevante
para conquistary atraer al publicoy
conveniente para entregar el mensaje
publicitario en el momento adecuadoy
en el idioma adecuado en cada momento
y canal.

Todas estas transformaciones provocan
cambios en la planificacién, producciéony
seguimiento de la actividad publicitaria.
En este contexto, se necesitan nuevas
habilidades, como el dominio de las
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nuevas tecnologias, la ciencia de

datos y una comprension profunda

de la estrategia comercial de los
anunciantes. En resumen: la publicidad
debe adaptarse a la nueva velocidad de
produccion de informacion y contenido,
buscando una mayor eficiencia.

El futuro de la publicidad se vera
impactado en sus diferentes ejes, con
nuevas formas de produccién, consumo
y control. Al revisar la literatura y
analizar la percepcion de los lideres del
sector publicitario, es posible identificar
importantes fuerzas de cambio que han
influido en el contexto de la publicidad,
impactando el escenario futuro del
sector.

Algunos movimientos son especificos de
la realidad brasilefia, mientras que otros
son globales y tienen un fuerte impacto
en el mercado del pafs. Incluso en Brasil,
es posible que las tendencias afecten a
cada region de manera diferente, segln
la madurez del mercado local, formando
una diferenciacion entre los llamados
primeros adoptantes y seguidores.
“Tradicionalmente, la
publicidad marcaba
tendencias. Hoy, y cada
vez mas, la adopcion de
Comportamientos es

muy rapida vy el papel

de la publicidad pasa a
ser amplificar nuevos

comportamientos.”

Presidente de agencia de publicidad



Tendencias para el sector publicitario
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Expectativa de materializacién
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Publicidad en base a datos

Planificacion, produccion y entrega de anuncios publicitarios Inteligencia artificial

5G

Regulacion
Controles aplicados a la actividad publicitaria

Transparencia de informacion

Seguridad de datos

Combate a fraudes digitales

1'/.) Medio plazo (Préximos 5 afios)

A

Canal

Los nuevos tipos de medios tendran
una mayor participaciéon en las
inversiones publicitarias, a medida
que las organizaciones adopten
estrategias de integracién de
canales.

Mobile first

Existe una tendencia de creciente
relevancia de la publicidad movil primero,
especialmente en los medios digitales,
estimulada por la difusion de los teléfonos
inteligentes y el acceso a Internet.

@ Largo plazo (Proximos 6+ afios)

En los ultimos afios, el tiempo que los
brasilefios dedican a usar teléfonos
inteligentes ha aumentado. Entre 2017y
2019, el tiempo consumido en teléfonos
celulares aumentd un 15%, y Brasil se
ubica como el tercer pais con mas horas
dedicadas a teléfonos celulares por dia®.

A nivel mundial, se espera que el segmento
de publicidad mévil crezca de US$ 209,1 mil
millones en 2019 a US$ 803,3 mil millones
en 2027, con una tasa de crecimiento

anual compuesto del 18,9%, segiin datos
de Allied Market Research. Con este

desempefio, los teléfonos celulares podrian

ser el canal de mas rapido crecimiento en
la publicidad en linea®.

+15%

Fue el aumento en
la cantidad promedio

de horas dedicadas
al teléfono celular
por dia entre
2017y 2019

Fuente: App Annie - State of Mobile (2020)
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Ingresos del mercado global de publicidad en linea por plataforma

(en miles de millones de délares)

Celulares

© |-

2091

Laptops/Computadoras/Tablets

’

Otros
@ )
20,6

Fuente: Allied Market Research

Vehiculos tradicionales en linea

Existe una tendencia a ampliar los
espacios de interaccién entre los vehiculos
de comunicacién tradicionales y los
consumidores, ya que las emisoras de
radio y televisién, los periédicos y las
revistas también empiezan a hacerse
sentir en los medios online.

La televisiony la radio tienen una amplia
penetracion en Brasil, principalmente
debido al perfil socioeconémico de la
poblacion. Por su amplio alcance, existe
consenso entre los lideres de la industria
en que los medios tradicionales son un
canal de dialogo con la poblacion del pais
de extrema relevancia y que continuaran
como un solido medio de inversion
publicitaria en los proximos afios.

Impulsados por su alcance y credibilidad,
vehiculos tradicionales como la
television, la radio, los periddicos y

las revistas han explorado los medios
digitales, una tendencia que deberia
crecer y consolidarse en los proximos
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afios. Ejemplos ya establecidos son

la transmisién de programas de radio

y television a través de sitios web o
aplicacionesy la colocacién de contenidos
de periddicos y revistas en las redes
sociales. Esta integracion aumenta el
compromiso del publico con los medios
tradicionales, ampliando los puntos de
contacto con los consumidores.

Por otro lado, las empresas nativas digitales
también han venido publicitando en medios
tradicionales, por entender que el publico
de estos medios también es relevante.

“En los proximos afios, los
medios offline deberan migrar
a una plataforma digital.

La television, por ejemplo,
cobrara fuerza al unirse al
streaming de contenidos”

Ejecutivo de agencia de publicidad

Medios externos digitales

Con la reanudacién de la circulacién
de personas, luego de la pandemia
COVID-19, la inversién en medios
externos debe volver a crecer,
especialmente en formato digital,
aumentando los puntos de interaccion
con los consumidores en movimiento.

El llamado Out of Home se caracteriza

por ser una insercion de publicidad
incorporada a la rutina de las personas,
que puede insertarse en diferentes puntos
del recorrido del consumidor. En Brasil,
este medio llegd al 82% de la poblacion

en 2019, con un aumento del 11% en
comparacion con los cinco afios anteriores.
Ademas, el 39% de los brasilefios dicen que
les gusta ver publicidad en OOH, 6 puntos
porcentuales por encima del promedio
mundial del 33%>¢.

A pesar de que Brasil se encuentra
en un periodo de restriccién en la
movilidad de las personas debido a la
pandemia Covid-19, los habitantes de



las grandes ciudades del pafs pasan
muchas horas a la semana en los medios
de transporte, y tienen la costumbre de
circular en espacios publicos, centros
comerciales, supermercadosy otros
comercios. La busqueda de una mayor
movilidad urbana en Brasil provocd,

en 2019, un aumento del 18% en los

“Una mayor movilidad
tras la pandemia tendra

consecuencias positivas
para los medios de OOH."

Lider de entidad del sector

“Hay una tendencia a
transformar cada vez
mas lugares en medios:

ascensor, centro comercial,

automovil y hogar.”

Presidente de agencia de publicidad

“Mientras veo la television, busco en Internet los productos que veo anunciados.”

25%

2015

Fuente: “Inside TV 2020", Kantar IBOPE Media

habitos de caminata de las personas
y un aumento del 33% en el uso de la
bicicleta en comparacién con los cinco
afios anteriores®”.

Publicidad “multipantalla”

La publicidad hara uso de una mayor
adopcién del enfoque “multipantalla”,
interactuando con los consumidores en
diferentes medios y momentos.

La forma en que la publicidad busca
involucrar a los consumidores a través de
la integracién de diferentes medios esta
creciendo y tiende a consolidarse. Un
ejemplo es la publicidad en television o
fuera de linea con interaccion de cédigo
QR que se dirige a las redes sociales o al
contenido interactivo en linea.

Para hacerse una idea del poder del
compromiso mutuo entre las redes
sociales y la television, una encuesta

de Kantar revel6 que, en 2018, hubo en
Brasil mas de 31 mil millones de visitas
de publicaciones en Twitter relacionadas
con programas de TV abierta®®.

26%

4% 25%

2016 2017 2018
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Uno de los efectos de la integracién de
medios es la busqueda de marcas en
Internet, en la que el consumidor se ve
impactado por la publicidad y busca
conocer mas sobre un producto, servicio o
marca. En todo el mundo, la publicidad de
busqueda en linea fue del orden de US$
92,6 mil millones en 2019 y se espera que
alcance los US$ 215,71 mil millones en 2027°°.

“La integracion entre tipos
de medios es una tendencia,
CON CONSUMO en tres
pantallas: television, celulary
computadora. El consumidor
ve el anuncio en la television,
interactUa con él a través

del teléfono celular y recibe
inserciones relacionadas
mientras navega por Internet.”

Presidente de agencia de publicidad

29%

2019
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“La publicidad afronta el
desafio de hablar con un
consumidor cada vez mas
impaciente.”

Ejecutivo de empresa anunciante

“Brasil pasa de una
generacion que estaba
acostumbrada a una
pausa en la programacion
publicitaria a una
generacion bajo demanda
que rechaza los anuncios
durante la programacion.”

Presidente de agencia de publicidad

“No basta con conectarse
con las masas, hay

que hablar con las
personas. Los datos y la
interconectividad ayudaran
cada vez mas con esto.”

Presidente de agencia de publicidad
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Consumo

Las formas de interactuar con el publico
se han transformado con las nuevas
preferencias y comportamientos
relacionados con el consumo de publicidad.

Sutil transicién al contenido

El publico tiene una aceptacion cada vez
menor de anuncios que interrumpen el
contenido principal, considerados invasivos.
Por lo tanto, la publicacion de anuncios
tiende a ocurrir con transiciones mas sutiles
entre el contenido y la publicidad para
reducir el rechazo del consumidor, como la
insercion dinamica y el contenido de marca.

Entre las estrategias que buscan ofrecer
mas sutileza en la transicién contenido-
publicidad se encuentran:

- Insercion dindmica de anuncios:
flexibilidad en la entrada de anuncios
en todo el contenido consumido, lo que
crea interrupciones mas naturales.

* Branded content / comunicacion de
contenidos: asociacién de la marca con
informacién y entretenimiento, en lugar
de asociacion inmediata con publicidad,
promoviendo una mayor percepcion de
valor para el publico.

Compromiso de las marcas

El publico ha buscado consumir, mas que
un producto o servicio, algo en lo que
creey con lo que se identifica. En este
contexto, existe una mayor preocupacion
por el compromiso de las marcas, lo

que lleva a un aumento de anuncios
orientados a crear identificaciony
conexion emocional con el consumidor.

Los consumidores estan cada vez

mas informados y son conscientes del
impacto de sus elecciones. La conexién
con una causa verdadera y ligada

de forma coherente al negocio de la
empresa puede ser un factor emocional
de contacto con el consumidor.

Para promover este compromiso, las
marcas deben buscar hablar el idioma
del consumidor, con el fin de crear
proximidad a la realidad del publico.

Un caso publicitario exitoso fue una
empresa de la industria alimentaria que

cambié el nombre de toda su cadena de
restaurantes en el pafs por el apodo que
le dieron los brasilefios.

Otro medio utilizado para promover

esta proximidad, y que apunta a una
tendencia de mayor crecimiento, son

los influencers, que tienen un canal de
comunicacion directo con sus seguidores
y facilitan la transmisién de credibilidad y
conexién de marca.

Personalizacion

La busqueda de personalizacion en el
mensaje publicitario, con la adopcion de
nuevas tecnologias, preveé la insercion

de este contenido en tiempo realy en
diferentes puntos del recorrido del usuario.

Para que la publicidad mantenga

su relevancia en un mundo lleno de
informacion, las empresas seguiran
buscando formas de personalizary
atomizar cada vez mas la publicidad para
el publico. El medio digital favorece este
enfoque, mediante el seguimiento de la
navegaciony las preferencias del usuario,
lo que permite anuncios con mayor
probabilidad de aceptacion.

En el entorno offline, los medios Out of
Home siguen esta tendencia de forma
similar, con diferentes anuncios para
diferentes lugaresy horarios, con el fin de
impactar al publico de forma mas intensa.

Medios de video

Con la expansion de lo digital, existe

una tendencia al aumento del consumo

de medios de video, lo que hace que la
publicidad en este formato sea cada vez
mas atractiva. A nivel mundial, se espera
gue los videos en linea mantengan una
posicion destacada entre las inversiones en
medios digitales, pasando de US$ 53.1 mil
millones en 2019 a US$ 163.7 mil millones
en 2027, con una tasa de crecimiento anual
compuesto del 15.7% en el periodo“°.

Segulin una encuesta publicada por
Kantar IBOPE Media, entre 2018 y 2020 el
consumo de video online en Brasil crecio
84%*!. Existe una oferta cada vez mas
ampliay diversa de formatos y canales
para la difusién de videos en linea, que



incluye plataformas de transmisién de
video gratuitas o por suscripcion y redes
sociales como TikTok y WhatsApp.

Estrategia

A medida que la tecnologia esté cada
vez mas presente en la planificacion
y produccién publicitaria, los datos
asumen un papel de liderazgo en la
toma de decisiones.

Relevancia y resultados

La publicidad ha cobrado relevancia

en la estrategia de desempefio de las
organizaciones, impulsada por una mayor
preocupacion por la medicion de resultados
y por la eficiencia de la inversion en
publicidad. Existe una tendencia a que las
empresas apliquen mas sus presupuestos a
medios vinculados a la medicién de impacto,
lo que permite una mayor asertividad y
eficiencia en la asignacion de recursos,
maximizando el retorno de la inversion
(ROI). En este contexto, la capacidad de
justificar el ROl publicitario tiende a cobrar
importancia en los préximos afios, dada la
creciente preocupacion de las empresas por
el retorno de las inversiones realizadas®.

El entorno digital cuenta con

capacidades de medicién y visualizacion

de resultados que permiten un
andlisis réapido, toma de decisionesy
flexibilidad para adaptar las estrategias
publicitarias. Para que este enfoque
centrado en la inversién sea eficaz, es
importante perfeccionar y alinear las
metas y las métricas con los objetivos
comerciales del cliente. También vale
la pena sefialar que el entorno digital
ofrece grandes oportunidades, pero
también desafios relacionados con

el fraude, los bots, las dificultades de
fuentes creibles e independientes
para medir los resultados, asi como
los walled gardens de las big techs,
plataformas que funcionan en
ecosistemas cerrados y que mideny
dan a conocer su propio rating.

Publicidad en base a datos

Los datos estan formando la base

de la estrategia publicitaria de las
organizaciones, con un mayor uso de
analytics para la toma de decisiones
y la orientacion de anuncios basada
en métricas sobre consumidores,
comportamientos y canales.
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“La eficiencia publicitaria
debe medirse con
indicadores de rendimiento
relevantes para el objetivo
de la empresa publicitaria,
como la generacion de
awareness o la conversion
de ventas.”

Presidente de agencia de publicidad

“La publicidad del futuro
agregara creatividad a los
datos y la tecnologia.”

Presidente de agencia de publicidad
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La aplicacién de la ciencia de datos y las
regulaciones relacionadas (en particular,
la Ley General de Proteccién de Datos
en Brasil) es una via de sentido Unico
para la publicidad. Los planes de medios
se han vuelto cada vez méas complejos,
considerando como, dénde y en qué
momento promover la interaccion de la
marca con el consumidor.

El analytics respalda la decisién de
asignacion de medios, ya que permite
mediry analizar el rendimiento de las
tandas en curso, respaldando el proceso
de asignaciones de medios futuras
basadas en datos. Ademas, el enfoque
de datos permite una mejor orientacion
al consumidor y un marketing de
precision, y detalla las mejores
oportunidades para la exposicion de la
marca. En un mundo digital e interactivo,
las empresas se convierten en voces en
las redes que los consumidores esperan
interactuar y obtener comentarios
humanos confiables. El concepto de
Internet de los objetos favorecera la
captura de datos, comportamientos y
preferencias del consumidor de una
forma menos invasiva y permitira una
mayor precision sobre donde, a qué hora
y coOmo comunicarse.

Inteligencia artificial

La creciente adopcién de tecnologias
basadas en inteligencia artificial optimiza
la experiencia del consumidor con la
publicidad. Las tecnologias cognitivas

se aplican a la segmentacién por rating
y la gestién de anuncios digitales, y se
han mejorado para ofrecer anuncios
hiperpersonalizados.

Un ejemplo son los anuncios de display
(banner), que ofrecen productos
relacionados con las preferencias

del consumidor identificadas por

su comportamiento y patrones de
navegacion. Si la personalizacion de este
contenido ya es una practica establecida
por el mercado, la adaptacion del
formato del anuncio en tiempo real,

con inteligencia artificial definiendo el
mejor momento, canal y mensaje para
comunicar, es la proxima frontera de la
publicidad individualizada a través de
tecnologfas cognitivas.

Los bots de marca ganan espacio en
diferentes formatos; por ejemplo, como
expertos virtuales, contribuyendo a la
creacion de una experiencia cada vez mas
personalizada en el viaje de atraccion,
consideracién y conversion del consumidor.

“Los medios que quieran
sobrevivir en los proximos
anos deberan tomar el
camino de la inteligencia
artificial”

Ejecutivo de agencia de publicidad

5G

La expansion de 5G también favorece
las estrategias de focalizacion en medios
tradicionales, como TV 'y Out of Home,

y mejora la experiencia del consumidor
con la publicidad.

Con 5G, la mejor conexién entre
dispositivos permitira una mayor

y mejor recopilacion de datos, y la
consecuente adecuacion del mensaje
publicitario. Un ejemplo es la llamada
television direccionable, que permite la
personalizacion de anuncios de television,
en los que diferentes personas reciben
diferentes anuncios mientras ven el
mismo programa.

Una mayor precision de la geolocalizacion
brindara mas oportunidades para la
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publicidad basada en la ubicacion.

Esta caracteristica se puede aprovechar,
por ejemplo, en aplicaciones de
transporte, que ofrecen una pantalla de
contenido exclusivo para cada pasajero.
Como otros ejemplos, la publicidad
también puede sugerir un producto
cuando la persona estéa cerca de una
tienda o enviar contenido relacionado
con el evento en el que se encuentra
la persona.

5G conducira a una conectividad mas
réapida que impulsara la realidad virtual y
aumentada y la inmersion del consumidor
en productos y servicios. La estabilidad

y la velocidad de la transmision de datos
también permitiran videos de mayor
calidad e interacciones publicitarias
personalizadas en tiempo real.

Regulacién

Los limites éticos se vuelven
imperativos con el crecimiento de la
publicidad digital y la capacidad de
capturar datos de los usuarios.

Transparencia de informacién

Los principios rectores de la publicidad
estan experimentando una evolucion,
en la que se valoran la transparencia, la
verificacién de datos y la proteccion de la
informacion. La atencion al cumplimiento
y cumplimiento de los estandares
establecidos y las mejores practicas se
vuelve aln mas prominente en el mundo
digital y con el uso y almacenamiento de
datos en publicidad.

Los consumidores conocen la integridad
de la marcay la coherencia y transparencia
en su comunicacion. Muchas marcas
globales han sido penalizadas por falta

de transparencia en la comunicacion

y por fallas en la proteccién de datos e
informacion. El error de una empresa
puede generar furor en las redes sociales,
provocando un dafio irreparable a su
imagen corporativa. En este contexto, es
importante que el ecosistema de publicidad
y marketing esté cada vez mas consciente y
comprometido con el cumplimiento.

Seguridad de datos

La legislacion tendera a ser mas
restrictiva en la captura, almacenamiento
y uso de datos personales, estableciendo
politicas y planes de proteccion de datos
de los usuarios.

Existe una creciente preocupacion

por la privacidad de los usuarios y
consumidores, y recientemente han
entrado en vigor importantes leyes de
proteccion de datos en todo el mundo.
Algunos ejemplos son la Ley general
de proteccién de datos (en Brasil) y el
Reglamento General de Proteccion de
Datos (GDPR) en la Unién Europea.

Con la difusion de las herramientas de
rastreo y categorizacién, los usuarios se
han vuelto mas criticos y conscientes de
aspectos como la seguridad y privacidad
de los datos y la experiencia de
navegacion“*“4. Para hacer frente a esta
realidad, el sector publicitario debe crear
alternativas para recopilar y procesar

los datos del consumidor dentro de su
estrategia de marketing®.

La tendencia es que las practicas de
recopilacion de datos avancen de
una manera no invasiva respaldada
por tecnologias de interconectividad
y combinada con la demostracion
de ventajas para el consumidor en el
suministro de datos.

Combate a fraudes digitales

Existe una busqueda creciente de
metodologfas mas transparentes para
medir el impacto y el alcance de la
publicidad digital, asi como iniciativas
para combatir el fraude en linea.

Mientras que el medio offline cuenta
con mecanismos mas consolidados para
auditar la colocacién de contenidos,

el entorno digital ha diversificado
canales, ampliado el alcance y creado
oportunidades para medir y analizar

un gran volumen de informacién sobre
el desempefio y los resultados de las
campafias publicitarias.
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Con esta caracteristica, la transparencia
en el uso y verificacion de estos
indicadores cobra relevancia en la
estrategia de las organizaciones. El sector
ha estado buscando nuevas formas de
medir el alcance de la publicidad, mas
alla del rating y de las visualizaciones,
pero que pueden incurrir en fraude en
los datos de rendimiento de la tanda.
Los ejemplos de irregularidades incluyen
la generacién de audiencias artificiales

a través de bots y el apilamiento de
anuncios, lo que genera vistas falsas. El
fraude publicitario se considera uno de
los delitos cibernéticos de mas rapido
crecimiento en el mundo y se estima que
costara a los anunciantes mas de US$ 50
mil millones anuales para 2025%.

“En el futuro, las
preocupaciones por la
privacidad seran aun
mayores.”

Lider de entidad del sector

“Se deben crear cada
vez mas soluciones

para verificar anuncios
y combatir el fraude en
plataformas en linea.

La falta de transparencia
podria conducir a un
futuro sombrio para la
publicidad en linea.”

Presidente de entidad del sector
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Conclusion

una publicidad mas transparente y conectada con el publico

El futuro abre infinitas posibilidades
nuevas para que la publicidad se
ubique en la sociedad y se dirija al
publico, y requeriré la resiliencia de sus
competidores ante los cambios.

- Los cambios en la forma de produciry
consumir publicidad exigiran cambios
importantes para los anunciantes, las
agenciasy los medios.

- Los actores del sector deben
absorber nuevas habilidades, con
equipos y estrategias cada vez mas
multidisciplinares.

- La capacidad de convivir en contextos
tradicionales e innovadores de
comunicacién e interaccion con el

Opiniones sobre la publicidad del

futuro

+ La publicidad es un sector consolidado
y reconocido en Brasil, frente a nuevas
realidades.

¢Cudl es la primera palabra que te viene a la mente cuando
piensas en el futuro de la publicidad?

Digital

Innovacion
Estratégico Desafio -2

. ., Probar
Reinvencion Digital

Creatividad Nuevo modelo

Inseguridad Transformacion
Comprometida pigitat Desafio Extraordinario

Fragmentacion Prosg endad Camblo Desaﬂo

Transformacion

Recuperacion Estratégico p.javancia

Digital

Reinvencion e = . Transformacion
Eficiente r=i» Comunicacion

Innovacion

FortalecimientoNecesaria

Resignificacion
Vida larga

Fuente: Encuesta Deloitte (2021)
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publico serd imperativa.

- Cobra relevancia la capacidad
de mantener la transparencia en
las relaciones comercialesy la
comunicacion y en la medicion del
impacto de las tandas.

+ La apertura a la innovaciony la
flexibilidad para hacer frente al
cambio determinaran el éxito de la
industria en el futuro.

“La publicidad debe ser
una obra de arquitectura,
no solo una obra de arte.”

Presidente de entidad del sector

“El consumidor ama la
buena publicidad.”

Ejecutivo de vehiculo de
comunicacion
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Apendice A: Modelo
de impacto economico

Ademas del impacto directo positivo
del sector publicitario en la economia,
con inversiones y empleos, la literatura
refuerza que la publicidad contribuye
aincrementar la actividad econdmica,
al estimular el consumo, y al aumento
de la productividad, al promover la
busqueda de una mayor competitividad
en los negocios.

Para cuantificar el aporte de la
publicidad a la economia, se construy6
un modelo economeétrico que explora,
en el periodo analizado, el impacto

de las inversiones publicitarias en el
Producto Bruto Interior (PBI).

Diferentes factores contribuyen

a la formacion del PBI. El modelo
econométrico fue desarrollado para
analizar la influencia de la publicidad en
el PBI, estableciendo una correlacién en
el comportamiento de ambas variables.
El modelo, aplicado por Deloitte en el
Reino Unido*” y replicado en el presente
estudio, apoya la hipdtesis de que existe
una correlacién positiva entre la inversion
publicitariay el crecimiento econémico.

Correlacion PBI per capita x Gross Ad Value (2001-2020)

40000 - R:= 0,972
30.000 -
S ol
5
~3 e ...'
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o
=
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Gross Ad Value
(R$ mil millones)
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El modelo de regresién considerado fue:

_ Ggov ABeco FBCF
n (PIBPCR"t) st hyln (PIBPC”H) Az dn (GAV”’) ¥ hsln ( P]ch,) * Paln ( PIch,) £ b dn ( PIcht) R

Variables Descripcién

PIBp cRs, Producto Bruto Interior per capita (R$ corrientes)

GAVpg Gross Advertising Value (R$ corrientes)

Ggov/PIBpc, Gastos del gobierno federal / PBI (%)

ABeco/PIBpc Coeficiente de apertura econémica: exportaciones + importaciones / PBI (%)
FBCF/PIBpc, Formacion bruta de capital fijo / PBI (%)

t Conjunto de dummies para ajustar desviaciones en variables relevantes
La base de datos se construydé a partir En linea con la teoria econdmica, en el

de datos publicos de fuentes oficiales caso brasilefio, la correlacién entre el

y contiene informacién anual sobre gasto publico, la apertura econémica

cada variable de interés para el periodo y la formacién de capital fijo con el

2007 a 2020. La regresion lineal multiple PBI per capita también es positiva. El

se basé en el modelo construido por aumento del 0,06% del PBI per c4pita

Deloitte en el Reino Unido, excluyendo brasilefio asociado al aumento de

solo la variable de horas trabajadas en el la inversién publicitaria significéd un

pals, por falta de datos. impacto de R$ 418,8 mil millones en el

PBI brasilefio en 2020.
El andlisis revela que un aumento del 1%
en la inversion publicitaria (gross ad value)

da como resultado un aumento del 0,06% In (PprCRS,) Coeficiente
en el PBI per capita para el mismo afio. El

resultado del anélisis estd en linea con los Intercept -0,104123
resultados obtenidos en otros estudios

similares. El citado estudio britanico de In (PIBPCM,,I) 0,778738
2012, que incluye 17 paises, incluido Brasil,

obtuvo coeficientes entre 0,06 y 0,09. In(GAVs,) 0,059576

El estudio realizado por Deloitte sobre

el mercado publicitario en Australia en In (Ggov/PIBpc,) 0,014265

2015 obtuvo 0,03 en una muestra de 13

0,004732
paises desarrollados“é, mientras que la in (4Beco/PIBpc,) '

publicaciéon de Nueva Zelanda de 2017 In (FBCF/PIBpc, ) 0095033

observé un coeficiente de 0,04 en una !

muestra de 35 paises®. Dummy Ggov -0,021575
Dummy FBCF -0,015827
Dummy PIB (it-1) 0,022546
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Apendice B: Impacto de la
publicidad en los puestos de

trabajo

Los datos de puestos de trabajo se
obtuvieron del Informe Anual de
Informacién Social 2019 (RAIS 2019),
informacién remitida por los empresarios
al Ministerio de Economia con caracter
obligatorio, segiin decreto 76.900 / 1975.

Los profesionales auténomos o
temporales no estan incluidos en la
lista, ya que no siguen la normativa de la
Consolidacion de Leyes Laborales (CLT).

Ademas, los trabajadores de las areas de
comunicacion y marketing de empresas
no publicitarias, aunque reconocidos por
el Ministerio de Economia, no

estan segmentados con la granularidad
necesaria para el analisis y, por tanto, no
fueron considerados.

Para contabilizar los puestos de

trabajo apoyados por la publicidad, los
segmentos mapeados se dividieron en
los que tienen una relacion directay

los que tienen una relacién indirecta
con la publicidad. Esta separacion se
disefié considerando que los segmentos
directamente relacionados con la
publicidad son los que tienen el 100%
de los ingresos de este sector, como
agencias de publicidad, television abierta
y noticias gratuitas.

Puestos de trabajo directos por segmento CNAE*

Por otro lado, los segmentos con
relacion indirecta son aquellos que,

si bien participan del ecosistema, se
apoyan parcialmente en la publicidad,
ya sea apoyando la actividad publicitaria
o transmitiendo publicidad. Algunos
ejemplos son la television de pago,

la radioy el cine y el desarrollo de
aplicaciones gratuitas.

Los segmentos fueron seleccionados
segln la clasificacion de CNAE 2.0. Los
segmentos clasificados como indirectos
se agregaron en categorias mas amplias
para facilitar el andlisis y la visualizacion
de la informacion.

Clasificacion Segmento CNAE*

Puestos de trabajo

Actividades de televisién abierta 50.132
Actividades de radio 31.087
Agencias de publicidad 29.069
Portadas, proveedores de contenido y otros servicios de informacion en internet 28.632
Impresion de material para uso publicitario 21.330
Direto Otras actividades de publicidad no especificadas anteriormente 10.808
Marketing directo 10.566
Agencia de espacios para publicidad, excepto en vehiculos de comunicacion 6.361
Instalacion de carteles publicitarios 3.852
Consultoria en publicidad 2.244
Produccién de peliculas para publicidad 2.229
Subtotal 196.310

*Clasificacion CNAE 2.0/ Los segmentos establecidos por el CNAE fueron mantenidos en el anélisis de los datos

Fuente: RAIS 2019 - Ministerio de Economia
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Puestos de trabajo indirectos por segmento CNAE agregado**

Clasificacion Segmento CNAE** Puestosde Segmento agregado Puestos
trabajo de trabajo

Desarrollo y concesion de licencias de programas 50508 4

informaticos personalizables ' Reproducciony desarrollode 5o
software y aplicaciones

Reproduccién de software en cualquier medio 622

.. L . . Servicios de comunicacion

Servicios de comunicacién multimedia - SCM 58.860 , ‘ 58.860
multimedia

Edicién integrada con la impresién de diarios 15.337

Impresion de libros, revistas y otras publicaciones 15184

periddicas )

Edicion de periddicos de circulacién diaria 3.929

Edicién de revistas 2.869 o . .
Edicion e impresion de diarios,

Impresién de diarios 2.063 revistasy demas publicaciones  43.111

s . L. . eriodicas

Edicion integrada a la impresién de revistas 1.884 period

Agencias de noticias 1.210

Edicion de periddicos de circulacion no diaria 401

Edicion integrada a la impresién de periédicos de 234

circulacion no diaria

Indirectos

Demas actividades deportivas no especificadas 6177

anteriormente '

Artes escénicas, espectaculos y actividades 6106

complementarias no especificadas previamente '

Produccién y promocion de eventos deportivos 5153

Produccién musical 3.244

Actividades de museo y exploracién de lugares y 5095

edificios histéricos y atracciones similares ' Produccion y realizacion de

Produccién teatral 465 actividades relacionadas conla  24.241
culturay el deporte

Produccién de espectaculos de danza 275

Produccién de rodeos, rodeos vacunos y espectaculos

similares

271

Actividades de artistas plasticos, periodistas
independientes y escritores

268

Produccién de espectaculos de circo, titeres y
similares

187
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Clasificacion Segmento CNAE** Puestosde Segmento agregado Puestos
trabajo de trabajo

Actividades de produccion de peliculas, videos
y programas de television no especificadas 7.013
anteriormente

Actividades de produccion fotografica, excepto aéreas

6.666
y submarinas

Actividades de grabacion de sonido y edicion musical 1.856

Servicios de microfilm 1.561
Actividades de postproducciéon de peliculas, Atividades de producdo e 19.064
videos y programas de television no especificadas 845 edicdo de videos, som e musica )
anteriormente
Actividades de disefio no especificadas previamente 495
Actividades de produccion de fotografia aéreay 307
submarina
Servicios de mezcla de sonido en la produccién 179
audiovisual
Servicios de doblaje 142
P e Atividades de exibica
Indirectos  Actividades de exhibicién cinematografica 15.587 vidanes oe Sxblao 15.587

cinematografica

Fabricacdo de aparelhos
6.699 fotograficos e cinematograficos, 280
pecas e acessorios

Comercio al por mayor de libros, periédicos y otras
publicaciones

Comercio al por menor de periédicos y revistas 4.000
Fabricacién de aparatos fotograficos y 580 Comércio de jornais, revistas,
cinematograficos, piezas y accesorios livros e outras publica¢cdes 10.878
. eriédicas
Representantes de ventas y agentes comerciales de 179 P
periédicos, revistas y otras publicaciones
Operadoras de television por cable 3.503
Programadoras 1.098
Actividades relacionadas con la television por cable, )
P 554 TV por assinatura 5.547
excepto programadoras
Operadoras de television por cable por satélite 372

Operadoras de television por cable por microondas 20

Distribuicdo cinematografica, de

1.362
video e de programas de televisdo

Distribucién de programas de cine, video y television 1.362

Subtotal (indirecto) 239.060

Total de puestos de trabajo en los segmentos directa e indirectamente apoyados por la publicidad 435.370

**(lassificagdo CNAE 2.0
Fuente: RAIS 2019 - Ministério da Economia
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