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Introducdo

Mds Cartagena e SCOPEN promoveram a criacdo do estudo TREND
SCORE na América Latina com o objetivo de analisar as tendéncias de
investimento em marketing e comunica¢cdo, com especial enfoque no
impacto da COVID-19 na atividade de comunicacdo das marcas.

Este estudo vem sendo realizado pela SCOPEN por mais de 10 anos em
outros paises e, em 2020 realizado pela primeira vez na regido LATAM. A
intencdo é oferecer informacdes continuamente para acompanhar a
evolucdo dos investimentos em marketing e comunicagdo no continente
com andlises detalhadas nos pafses mais importantes.

No momento atual e perante uma situacdo tdo singular, acreditamos que
é fundamental ter uma maior compreensdo do que se passa com d
evolucdo dos investimentos e a sua distribuicdo pelos meios de
comunicacdo.

Gostarfomos de agradecer o apoio das mais importantes Associacdes de
Agéncias da Regido LATAM (AAMA, AAP, ABAP, ACHAP, APAP, AVE,
CAAM e UCEP) que desde o inicio viram a necessidade de realizar o
estudo, e que o promoveram em cada um dos paises onde atuam.

Com apoio de:

E o agradecimento mais especial vai para os 166 profissionais, M AAP
responsdveis pelo Marketing e Meios de Comunicacdo das principais

empresas da regido LATAM, que compartilharam conosco a sua visdo

e expectativas e tornaram este estudo possivel.
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Estudo - Ficha técnica

Tipo de Estudo: Tracking Quantitativo.

Universo:

Primmera edicdo
Selecionadas a partir da Base de Dados da SCOPEN e dos sécios da AA, AAP, ABAP, d @) eStUdO

* Empresas Anunciantes na Argenting, Brasil, Chile, Colombia, México e PerU.

ACHAP, APAP, AVE, CAM e UCEP.

TREND SCORE
sobre tendéncias

Amostra:
° 166 Empresas Anunciantes.
° Profissionais: Diretor de Marketing, Diretor de Midia e Diretor de Publicidade. de Investimento

Questiondrio: Questiondrio online, com perguntas abertas e fechadas, enviado através de em ComUﬂiCCI CGO
plataforma gerida pelo time SCOPEN. Areas de revis@o: Investimento em Marketing e

Investimento em Publicidade. LATAM

Datas de trabalho de campo: de 10 de junho & 6 de julho de 2020.

Esperamos que o estudo conduzido pela equipe SCOPEN seja do seu interesse.
Ficamos a sua disposic@o para qualquer duvida que possa surgir.
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Paises Empresas participantes Setor de Atividade NUmero de
colaboradores
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Estrutura do Questiondrio

BLOCO A - SITUAGAO ATUAL BLOCO B - EXPECTATIVAS DE EVOLUGAO

Andlise do impacto da situagcdo COVID-19 na atividade Andlise das expectativas da evolu¢cdo da atividade
publicitdria vinculada a midia. publicitdria no segundo semestre do ano.

o MUIRENGAS INOINE SACIOINAVIS IR AR GA= G S NCA 7. TENDENCIA DE INVESTIMENTO POR DISCIPLINAS

& MIRASTRINACARE A IZ TIRAETHO 8. TEMPO ESTIMADO PARA A REATIVACAO DOS
3. IMPACTO NO NEGOCIO / VENDAS INVESTIMENTOS

4. VARIACAO DO ORCAMENTO EM PUBLICIDADE 9. CRITERIOS QUE INFLUENCIAM A REATIVACAO
5. IMPACTO POR DISCIPLINA

6. IMPACTO NA MIDIA

ANz Arap @0©
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VOCE ACREDITA QUE O COVID-19
MUDOU AS RELACOES ENTRE
MARCAS E AGENCIAS?
(CRIATIVA E/OU DE MIDIA)?

QUAIS FORAM AS MUDANCAS MAIS IMPORTANTES?

Trabalho remoto I 28.7%
Mudancas no investimento / Planos de Midia I 28.7%
Agilizar procesos / Redu¢@o tempo de resposto I 21.3%
Mudancas de prioridades / Mudancas da estratégio I 16.2%
Relagdes mais empdticas, proximas, flexiveis NI 14.7%
Mais acompanhamento e relatérios / Andlises de resultados I S.8%

Maior envolvimento e/ou proatividade NI 8.1%

= SIM
~ Mudangas no escopo de trabalho N 6.6%
NAO
Reajustes de equipes I 59%
Reducdo de Fees I 5.1%
Mudangas na producéo de pecas I 5.1%
Maior exigéncia em creatividade Il 2.9%
Outras mudancas NI 113%
@©V-® cAl) Mucep
O CAll Muce [ scopen |




|| SCore |

LATAM 2020

Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia)

INDIQUE O PRINCIPAL MUDANCA QUE ACONTECEU EM SUA EMPRESA

100%
O, ~
80% m  ADOTAMOS MUDANGA NG MODELO DE TRABALHO COM NOSSAS AGENCIAS,
INVESTIMENTOS EM TECNOLOGIA, MODALIDADES DE TRABALHO FLEXIVEIS
60%
B TIVEMOS QUE REDUZIR PONTUALMENTE O FEE DE NOSSA/S AGENCIA/S
BENS DE
o, CONSUMO
40% 54.1%
B FIZEMOS ALTERACOES NA ESTRUTURA DO NOSSO DEPARTAMENTO DE MARKETING
20%
TIVEMOS QUE CONGELAR O FEE DE NOSSA/S AGENC|A/S
0% 3.9%

EMPRESAS
DE TAMANHO MEDIO

(50 a 200 COLABORADORES)
61%
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Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia)

QUANTO SEU ORCAMENTO DE PUBLICIDADE MUDOU POR CAUSA DO IMPACTO DO COVID-19?

REDUGCAO (mais de -75%)
REDUCAO (entre -50% yun -75%)
REDUCAQ (entre -30% e -50%)
REDUCAQ (entre -20% e -30%)
REDUGAO (até -20%)

ESTAVEL (+10% -10%)
CRESCIMENTO (até +20%)

CRESCIMENTO (entre +20% e +30%)

AA

P
e mn

AP dbap Al Arar

I 27
I 207

I os5% | 85%

N 27%

13.3%

| JERALE

2.4%
3% BENS DURAVEIS
| 06%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
@V® cAlM) BPucep
R ikt T

-39.2%

VARIACAO MEDIA NA REGIAO

VARIACAO MEDIA POR SETOR

Bens Vareio Servicos Socidgis e
Duraveis ) ¢ Divulgagdo
-47.0% -34.8% -37.5% -53.8%

BENS DURAVEIS: Eletrodomésticos, Automével, Industrial e Agricola, Artigos Pessoais,
Téxtil, Esporte e Lazer, Equipamento de Escritério e Informatica.

VAREJO: Alimentagdo, Bebidas, Beleza, Perfumaria e Higiene, Limpeza, Tabacos e
Farmacia.

SERVICOS: Finangas e Seguros, Telecomunicagdes e .com, Servigcos PUblicos e Privados,
Transportes, Viagens e Turismo, Distribui¢éo e Logistica, Energia, Construgdo, Cultura e

Midia, Loterias e Jogos de Azar.

SOCIAIS E DIVULGACAO: Administracdo Publica, Associacdes e ONGs.

I SCOPEN I
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AA

P
e mn

IMPACTO NO ORCAMENTO

REDUCAQ (mais de -50%)

REDUCAO (até -50%)

ESTAVEL (+10% -10%) - 12.1%

CRESCIMENTO (até +20%) 2.4%
CRESCIMENTO (entre +20% e +30%) 0.6%
0.0% 20.0% 40.0%
AP dbup Al AraP cAl) Mucep
1o v P . S m__ %‘w

85%

51.5%

60.0%

Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia)

IMPACTO NO NEGOCIO/ VENDAS

REDUCAO 70.8%
MANUTENCAO 18.0%
Bens f .
Durdveis Varejo Servico
CRESCIMENTO 11.2%
10.3% 18.2% 4.0%
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

80.0%
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Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia)

QUAL FOI O IMPACTO NA CARGA DE TRABALHO COM SUAS AGENCIAS?

REDUGAO DO FEE DE SUA/S AGENCIA/S

45.6%

reduziu a carga de trabalho

REDUCAO 29.5%

MANUTENCAO 27.7%

CRESCIMENTO 39.8%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

FOI CANCELADO I 3.0%

i @-V-@©
ap Al= APAP ©UO o Tuep

21.1%

manteve a carga de trabalho

28.1%

cresceu a carga de trabalho
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QUAL FOI O IMPACTO NA CARGA DE TRABALHO COM SUAS AGENCIAS?

REDUGAO DO FEE DE
SUA/S AGENCIA/S

53.0%

REDUCAO 29.5%

|

MANUTENCAO 27.7%

REDUGAO DO FEE DE
SUA/S AGENCIA/S

24.2%

CRESCIMENTO 39.8%

FOI CANCELADO 3.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

_
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COMO FOI O IMPACTO POR DISCIPLINAS?

MEDIA

, O impacto em ATL reduziu em média metade
0, 0O, 10, -
ATL 45% SR S 49.9 do investimento. Quase 83% dos anunciantes

afirmam que o seu investimento foi reduzido.

Em BTL o impacto foi maior, 7 em cada 10

BTL 7.9% 23.0% 66.4% -62.4 anunciantes afirmam 'ter refiuzido em mais de
50% o seu investimento.

No caso do Digital, o impacto foi mais

moderado. Em criatividade/contetdo

DIGITAL 8.9% 32.3% 23.4% 20.9% 14.6% -3.0 permanece praticamente estdvel e 40% dos

(CRIATIVIDADE/CONTEUDO) : profissionais declaram ter aumentado o seu
investimento (9% diz ter sido acima dos 50%).

Na compra de midia digitais, o impacto tem

sido maior do que na criatividade/contetdo.
DIG'TAL 28.8% 24.4% 26.9% 18.1% -12.4 45% declaram uma redu¢do nos seus
(COMPRA DE MIDIA) investimentos, 24% de estabilidade e os

restantes 31% de aumento.

. CRESCIMENTO (mais de +50%) CRESCIMENTO (até +50%) . ESTAVEL (+10% / -10%) . REDUGAO (até -50%) . REDUGAO (mais de -50%)

A\ AP abap Al- Arar cAl) Mucep
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VARIACAO DO INVESTIMENTO POR DISCIPLINA: IMPACTO POR SETOR

) SETOR
DISCIPLINA MEDIA BENS DURAVEIS VAREJO SERVIGO DI%/?JCL:ICQLSCEO
ATL -49.9
BTL -62.4
DIGITAL -3.0

(CRIATIVIDADE/CONTEUDO)

DIGITAL ey

(COMPRA DE MIDIA)

. CRESCIMENTO (mais de +50%) CRESCIMENTO (até +50%) . ESTAVEL (+10% / -10%) . REDUGAO (até -50%) . REDUGAO (mais de -50%)

AN AAD dbap Al APAP cAll) Mucep
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QUAL FOI O IMPACTO DA VARIACAO DO INVESTIMENTO POR MEIO?

[—]= |
D [ 0 ® I
200 Sla &25R
100%
90%
80%
55.6%
70% 62.5%
60% 77.8%
50%
40%
30% 10.9%
20% 33.8%
10%
0% i 4.6%
TELEVISAO INTERNET MiDIA EXTERNA RADIO JORNAL REVISTA CINEMA
CRESCIMENTO (mais de +50%) CRESCIMENTO (até +50%) [ ESTAVEL (+10% /-10%) [l REDUGAO (até -50%) Il REDUGAO (mais de -50%)

AN AP dbap Al avar cAl) Mucep [ scopen '|
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VARIACAO DO INVESTIMENTO POR MEIO: MEDIA

1 = NEWS SO ® |
f——— 00O — =5 8888
O,
0%
-10%
-20%
-30%
-40%
-50% -55.6%
-60%
-69.7%
-70%
-80% -84.3%
-90%
-100%
TELEVISAO INTERNET MIDIA EXTERNA RADIO JORNAL REVISTA CINEMA

R ASGENTINA O
AGENCAS D NEDIOS
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VARIACAO DO INVESTIMENTO POR MEIO: IMPACTO POR SETOR

SETOR

MEIO SOCIAIS E
BENS DURAVEIS VAREJO SERVICO DIVULGACAO

TELEVISAQ
INTERNET

MIDIA EXTERNA

RADIO
& JORNAL
23 REVISTA
CINEMA
CRESCIMENTO (mais de +50%) CRESCIMENTO (até +50%) ESTAVEL (+10% / -10%) . REDUGAO (até -50%) . REDUGCAO (mais de -50%)

AN AAD aap Al Arar CAl)) Mucep +¢\ ‘ |SCOPEN|

Rl it
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QUANDO VOCE ACHA QUE O INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE SERA RETOMADO?

JANEIRO | FEVEREIRO MARGO ABRIL m JUNHO JULHO AGOSTO | SETEMBRO | OUTUBRO |NOVEMBRO| DEZEMBRO
8.5% 8.5% 14.0% 4.9% 4.9%
2020
1 MES 2 MESES 3 MESES 4 MESES 5 MESES

41%

17.7% 6.1% 9.8% 4.9% 0.6% 2.4% 3.7% 0.6% = 0.6% 1.2% 17.7%
2021
6 MESES 7 MESES 8 MESES 9 MESES 10 MESES 11MESES 12MESES 13MESES 14MESES 15MESES 16 MESES 17 MESES

1.2% 0.6% 0.6%
2022

18 MESES | 19 MESES | 20 MESES

5,7 meses em média para a retomada

Os principais anunciantes na América Latina sGo otimistas em termos de investimento e recuperagdo, 41% estéo confiantes de que a indUstria voltard sua retomada
no segundo semestre de 2020 e 86% preveem que teremos uma situa¢do normal em 12 meses, no mdaximo.

NOTA: Foiindicado AGOSTO como data possivel de inicio da recupera¢do.

— ca —
A= ArapP cAL) Mucep & == [ scopen |
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NA SUA VISAO, QUAL SERA A TENDENCIA DE INVESTIMENTO NO SEGUNDO SEMESTRE DO ANO?

MEDIA

ATL 12.0% 29.3%

34.0% 24.7% -26.8 As previstes de investimento para ATL e
BTL mantém as expectativas baixas. Cerca
de 60% dos profissionais esperam uma
redu¢do no investimento em ATL e 75%
antecipam uma redugdo em BTL.

No entanto, a previsdo é mais positiva em

BTL 4.9% 19.0% 26.8% 48.6% -47.0 termos de investimento em comparagao
com a situagdo atual; o nOmero de
profissionais que declaram que o
investimento permanecerd estavel

aumenta (de 13% para 29% em ATL e de

8% para 19% em BTL).
DIGITAL
(CRIATIVIDADE/CONTEUDO) HEHERD R B 7 10.6

O digital é a disciplina em que os
anunciantes mais confiam. O
comportamento é similar tanto em
criatividade/conteddo como em compra de
midia. Cerca de 55% dos anunciantes

esperam um aumento do investimento em
DIGITAL -

ambos. Entre 21% e 26% dizem que se
(COMPRA DE MIDIA) 48.7% 20.3% 19.0% 3.8% 10.7 manterd estdavel. Portanto diminuem os

indices de redugdo de investimento atual.

. CRESCIMENTO (mais de +50%) CRESCIMENTO (até +50%) . ESTAVEL (+10% / -10%) . REDUGAO (até -50%) . REDUGAO (mais de -50%)

T

R ASGENTINA O
AGENCAS D NEDIOS
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EXPECTATIVADE INVESTIMENTO NO SEGUNDO SEMETRE DO ANO: ATIVIDADE POR SETOR

SETOR

DISCIPLINA MEDIA
SOCIAL E

DIVULGAGAO

ATL -26.8
BTL -47.0 | |

BENS DURAVEIS VAREJO SERVICO

DIGITAL 10.6 7.3 14.3 1.7
(CRIATIVIDADE/CONTEUDO)
DIGITAL 10.7 14.6 - :
(COMPRA DE MIDIA) °
. CRESCIMENTO (mais de +50%) CRESCIMENTO (até +50%) . ESTAVEL (+10% / -10%) . REDUGAO (até -50%) . REDUGAO (mais de -50%)

APAP CAL) Mucep

SRS,
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TENDENCIA DE INVESTIMENTO ATUAL vs. EXPECTATIVAS: MEDIA

ATL BTL DIGITAL DIGITAL
(CONTEUDO) (COMPRA DE MIDIA)

20%
10%
0% —
-10% o
-20% -26.8%
-30%
-40%

-49.9%
-50%

-60%

-70%
-80%
-90%
-100%

ATUAL EXPECTATIVA ATUAL EXPECTATIVA ATUAL EXPECTATIVA ATUAL EXPECTATIVA

AN AAD dabap Al= Arar cAl (ucep

Pt R AGENCS D WEDIDS
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O QUE PODE CONTRIBUIR PARA QUE A INDUSTRIA PUBLICITARIA CONSIGA SAIR MAIS FORTE E ENFRENTAR
O SEGUNDO SEMESTRE DE 2020 DE FORMA MAIS OTIMISTA?

DA PROPRIA INDUSTRIA m s >3 5
Reduzir custos / Racionalizar despesas s 16.8
Adaptacdo a novas necessidades / Processos s 146 8
Ser eficiente na comunica¢do I 147
Inovagdo / Digital / Novos formatos mmmmmsss 10.5
Foco e atividade das marcos mmmm 4.9
Renegocia¢des com os meios de comunicacdo e/ou FEE de agéncia mmmm 4.9
DA ECONOMIA GLOBAL neeessessssssssss——— 3) )
Recuperagdo econbmica s 20.3
Gestdo-reingenharia das empresas / Gestdo de pessoal / Mudanga no modelo de negécio s 119
DO CONSUMIDOR peeessssssssssss— )3 S

Reativagdo do consumo 12.6
Evolugéo positiva da situagdo do consumidor (Econdmica / Trabalhista / Emocional) 11.2
VARIAVEIS FORA DO SETOR s )3 g
Estado de saude / descoberta da vacina 14.7
Atingir a normalidade na vida cotidiana 91

Nada, a indUstria n&o vai sair mais forte no segundo semestre m 1 4

Outros mm 2.1

l SCOPEN I

Al= APAP cAll) Mucep +3
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O QUE PODE CONTRIBUIR PARA QUE A INDUSTRIA PUBLICITARIA CONSIGA SAIR MAIS FORTE E ENFRENTAR
O SEGUNDO SEMESTRE DE 2020 DE FORMA MAIS OTIMISTA?

DA PROPRIA IN DU T R A
Reduzir custos / Racionalizar despesas "
Adaptacgéo a novas necessidades / Processos e
Ser eficiente na comunicacdo
Inovagdo / Digital / Novos formatos [ s
Foco e atividade das marcos ==

Renegociagdes com os meios de comunicacdo e/ou FEE de agéncio ™

DA ECONOMIA GLOBAL e

Recuperagdo econsmica —_E|

Gestdo-reingenharia das empresas / Gestdo de pessoal / Mudangca no modelo de negécio ™

I 2/
DO CONSUMIDOR oo 2/1

Reativagdo do consumo T
Evolucdio positiva da situacdo do consumidor (Econdmica / Trabalhista / Emocional) e

VARIAVEIS FORA DO SETOR m— .’

Estado de satde / descoberta da vacina [ -
Atingir a normalidade na vida cotidiono [

Nada, a indUstria ndo vai sair mais forte no segundo semestre [ . RECUPERAGCAO NO 2¢ SEMESTRE
OULros P [l RECUPERAGAO EM MAIS DE 6 MESES
s caM +
Alz APAP @O Aty Mucep N = [ scopen |
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52 empresas participantes Setor de atividade NUmero de
colaboradores

= DeOa49 mDe 500199
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VOCE ACREDITA QUE O COVID-19
MUDOU AS RELACOES ENTRE
MARCAS E AGENCIAS?

(CRIATIVA E/OU DE MIDIA)? Trabalho remoto I 22.2%

QUAIS FORAM AS MUDANCAS MAIS IMPORTANTES?

Mudancas no investimento / Planos de Midia | EEIEINIGINGGGGGEE 22 2%
Agilizar procesos / Reducdo tempo de resposta IIEIGIGININININININGENGNNENNNE 02.2%
Mudancas de prioridades / Mudancas da estratégio [ EGTEzEGEGEGE 11.1%

Relagdes mais empdticas, proximas, flexiveis [ EGTGTITIGGGNGNGNGNNN 26.7%

Mais acompanhamento e relatérios / Andlises de 5
resultados ‘

Maior envolvimento e/ou proatividade Il 2.2%
Mudancas no escopo de trabalho Hl 22%
Reajustes de equipes I 4.4%

Reducdo de Fees I 6.7%

Mudancas na producéo de pecas NG 133%

17.8%

Maior exigéncia em creatividade

I SCOPEN I
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LATAM 2020

QUANTO SEU ORCAMENTO DE PUBLICIDADE MUDOU POR CAUSA DO IMPACTO DO COVID-19?

REDUCAO (mais de -75%) || KKGcN 137 39 9
- o
o (o)
REDUGAO (entre -50% y un -75%) || N I 1/ <> VARIACAO MEDIA NO BRASIL

REDUCAO (entre -30% ¢ -50%) [ NN 27 5% 84%

VARIACAO MEDIA POR SETOR
REDUGAO (entre -20% ¢ -30%) [ 7.8%

Bens . . Sociais e
Duraveis Varejo Servigos Divulgagdo
REDUCAO (até -20%) 15.7% 9
-39.1% -45.6% -32.7% -90.0%

ESTAVEL (+10% -10%) [ N NI 157+

L BENS DURAVEIS: Eletrodomésticos, Automével, Industrial e Agricola, Artigos Pessoais, Téxtil, Esporte e
CRESCIMENTO (até +20%) Lazer, Equipamento de Escritério e Informatica.

VAREJO: Alimentagdo, Bebidas, Beleza, Perfumaria e Higiene, Limpeza, Tabacos e Farmacia.
SERVICOS: Finangas e Seguros, Telecomunicagdes e .com, Servigos Publicos e Privados, Transportes,
o <,
CRESCIMENTO (entre +20% e +30 /O) Viagens e Turismo, Distribui¢cdo e Restauracdo, Energia, Construgdo, Cultura e Midia, Loterias e Jogos de

Azar.

0 0.1 0.2 0.3 0.4 05 SOCIAIS E DIVULGACAO: Administra¢do Poblica, Associagdes e ONGs.
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| SCORE | Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdéveis pelo Marketing-Midia) E

QUANTO SEU ORCAMENTO DE PUBLICIDADE MUDOU POR CAUSA DO IMPACTO DO COVID-19?

-39.9 %
VARIACAO MEDIA NO

MERCADO

84%

Reducao Invest
Public. (>-10%)

16%
Estabilizacdo
(-10% +10%)

-39.2%
VARIAGAO GLOBAL
LATAM

85%

Reducao Invest
Public. (>-10%)

12%
Estabilizacdo
(-10% +10%)

3%
Crescimento Invest
Public. (>10%)
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SCORE | Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia)

LATAM 2020

QUANTO SEU ORCAMENTO DE PUBLICIDADE MUDOU POR CAUSA DO IMPACTO DO COVID-19?

15}

83%

Redugdo Invest
Public. (>10%

74%

Redugdo Invest
Public. (>10%

-37.1%

VARIACAO MEDIA
NA ARGENTINA

13% Estabilizagdo

(-10% +10%)

Incremento
1%
Inv Publ (>10%

-28.7 %

VARIACAO MEDIA
NO MEXICO

21% Estabilizagdo

(-10% +10%)

5% Crescimento Invest
Public. (>10%

-39.9 %

VARIACAO MEDIA
NO BRASIL

84%

Redugdo Invest R
o/ Estabilizagdo
Public. (>10% 16/) pm%uo%)c

-42.2 %
VARIACAO MEDIA

NO PERU

88%

Redugdo Invest

Public. (100 8% Estabilizagdo

(-10% +10%)

0, .
44 Crescimento Invest
Public. (>10%

-42.4%
- VARIACAO MEDIA

NA COLOMBIA

90%
Redugdo Invest
Public. (> o/ Estabilizagdo
ublic. 10 SA’ (-10%»10%)9
5% Incremento
Inv Publ (>10%)
o,
-3902 /O
VARIACAO GLOBAL
LATAM
85%
Redugdo Invest Estabilizaca
¢do
Public. (>-10%) 12% (-10% +10%)
3% Crescimento Invest

Public. (>10%)
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| ;Rc%hég | Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia)

LATAM 2020

COMO FOI O IMPACTO POR DISCIPLINAS? (S) LATAM
PROMEDIO

ATL T 2.22% 26.67% 46.67% -47.0 -49.9

D | G |TA L 38.3% 17'0% _6.8 -3.0
(CRIATIVIDADE/CONTEUDO)
DIG ITAL 34.04% 14.89% 29.79% 21.28% -16.9 -12.4
(COMPRA DE MIDIA)
BTL 2000/0 -47.9 -66.4
CRESCIMENTO (mais de +50%) CRESCIMENTO (até +50%) [ ESTAVEL (+10% / -10%)  [JJ] REDUGAO (até -50%) [l REDUGAO (mais de -50%)
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SCORE | Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia)

LATAM 2020

QUAL FOI O IMPACTO DA VARIACAO DO INVESTIMENTO POR MEIO?

M= |
—o 0= CED ® |
200 S 2288
100%
90%
80% 38.2%
70%
72.7%
60%
14.7%
50%
40%
30%
20%
10%
4.9%
0%
TELEVISAO INTERNET MIDIA EXTERNA RADIO JORNAL REVISTA CINEMA
CRESCIMENTO (mais de +50%) CRESCIMENTO (até +50%) . ESTAVEL (+10% / -10%) . REDUGAO (até -50%) . REDUGAO (mais de -50%)
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| ;E‘g;z | Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia) .'

LATAM 2020

VARIACAO DO INVESTIMENTO POR MEIO: MEDIA

00O

== H fEws

0%
-10%
-20%
-30% -34.8%
-40%
-53.9%

-50%
-60% -63.9%

-70%

-80%

-90%

-100%

TELEVISAO INTERNET MIDIA EXTERNA RADIO JORNAL REVISTA CINEMA

+¥-ﬂ\
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LATAM 2020

Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia)

INDIQUE O PRINCIPAL MUDANCA QUE ACONTECEU EM SUA EMPRESA

100%
S, PN
80% m  ADOTAMOS MUDANGA NOMODELO DE TRABALHO COM NOSSAS AGENCIAS,
INVESTIMENTOS EM TECNOLOGIA, MODALIDADES DE TRABALHO FLEXIVEIS
60%
M TIVEMOS GUE REDUZIR PONTUALMENTE O FEE DE NOSSA/S AGENCIA/S
40%
M FIZEMOS ALTERACOES NA ESTRUTURA DO NOSSO DEPARTAMENTO DE MARKETING
20%
TIVEMOS QUE CONGELAR O FEE DE NOSSA/S AGENCIA/S
0,
oo — 8.2%

®
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LATAM 2020

TENDENCIA DE INVESTIMENTO ATUAL vs. EXPECTATIVAS: MEDIA

ATL BTL DIGITAL DIGITAL
(CONTEUDO) (COMPRA DE MIDIA)
ATUAL EXPECTATIVA ATUAL EXPECTATIVA ATUAL EXPECTATIVA ATUAL EXPECTATIVA
10%
3.1% 2.7%
0%
-10%
-12.4%

-20%

-30% -31.4%
-40%
-50%
-60%
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I ;EE)’;E | Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia) .

LATAM 2020

QUANDO VOCE ACHA QUE O INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE SERA RETOMADO?

. 6.1 meses
JANEIRO FEVEREIRO MARGCO ABRIL m JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO | OUTUBRO |NOVEMBRO| DEZEMBRO

17.7% 5.9% 11.8% 3.9% 9.8%

5.7 meses

2020
1 MES 2 MESES 3 MESES 4 MESES 5 MESES
49%
13.7% 3.9% 11.8% 7.8% == 2.0% 5.9% == == == == ==
2021
6 MESES 7 MESES 8 MESES 9 MESES 10 MESES 11MESES 12MESES 13MESES 14MESES 15MESES 16 MESES 17 MESES
3.9% 2.0%
2022

18 MESES 19 MESES
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I ;E%’;[é | Estudo: Tendéncias de Investimento - Especial COVID-19. (Base: 166 profissionais responsdveis pelo Marketing-Midia) .

LATAM 2020

O QUE PODE CONTRIBUIR PARA QUE A INDUSTRIA PUBLICITARIA CONSIGA SAIR MAIS FORTE E ENFRENTAR
O SEGUNDO SEMESTRE DE 2020 DE FORMA MAIS OTIMISTA?

DA PROPRIA INDUSTRIA I S| ()
Reduzir custos / Racionalizar despesas I 16.7
Adaptacdo a novas necessidades / Processos I 11.9
Ser eficiente na comunicacdo M 21.4
Inovagdo / Digital / Novos formatos B 11.9
Foco e atividade das marcas M 2.4
Renegociacdes com os meios de comunicacdo e/ou fee de agéncic I 16.7
DA ECONOMIA GLOBAL e 50.0
Recuperacdo econdmica IS 19.0
Gestién-reingenieria de las empresas / Gestién del personal / Cambios en modelo de negocio I 14.3
DO CONSUMIDOR nmmmmm |/ 3

Reativacdo do consumo 7.1
Evolug¢do positiva da situagdo do consumidor (Econdmica / Trabalhista / Emocional) 7.1
VARIAVEIS FORA DO SETOR s 9 5
Estado de satde / descoberta da vacina 4.8
Atingir a normalidade na vida cotidiana 4.8
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=

Empresa que oferece
v, Knowledge for
Creative Transformation
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CREDENCIAIS 40
SCOPEN - Modelo de Negocio

EXCELENCIA

Aconselhamos e coordenamos eventos e
prémios no ambiente criativo, celebrando a
exceléncia em criatividade, inovagdo,
eficdcia e reconhecimento profissional,
enriquecendo relagdes e experiéncias e
sempre ambicionando a criagdo de mais
valor.

PENSAMENTO

Aconselhamos e orientamos os nossos clientes
sobre questoes que envolvem estratégias de
evolucdo na transformagdo da economia
criativa, aplicando a inteligéncia obtida através
dos nossos préprios dados combinados com a
nossa visdo internacional.

CRIATIVO
TRANSFORMAGAO

PESQUISA & ESTUDOS

(A

APRENDIZAGEM

Metodologias que nos fornecem

CONHECIMENTO inteligéncia e dados capazes de

impulsionar os negécios dos nossos
clientes na indUstria criativa.

| SCOPEN |
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12
MERCADOS

27 anos de experiéncia em 12 paises.

A

Entrevistas detalhadas com mais de
2.500 profissionais de marketing todos
0S anos.

8.000+

RELATIONSHIPS

Andlise e acompanhamento de mais de
8.000 relacionamentos de marketing e
agéncia em todo o mundo.

MEXICO - 2009

COLOMBIA - 2013
BRAZIL - 2006

CHILE - 2012

ARGENTINA - 1999/2010

250+

GLOBAL BRANDS

Parceria na evolucdo e crescimento de mais
de 250 marcas globais.

UK - 2011 -
’5

; SPAIN - 1978
PORTUGAL - 2003

41

CHINA - 2005

INDIA - 2008

SINGAPORE - 2009

M 4

500+

AGENCIAS

Assessoria estratégica para agéncias e
profissionais de marketing para aumentar sua
visibilidade e envolvimento nos principais eventos
do setor de comunicacdes.

| SCOPEN |



Obrigadad!

Para mais informacdo contatar com:
Graziela Di Giorgi: gdigiorgi@scopen.com
Ximena Tapias: xitapias@cable.net.co
César Vacchiano: cvacchiano@scopen.com

SCOPEN.COM
MASCARTAGENA.CO

ARGENTINA - BRAZIL - CHILE - CHINA - COLOMBIA - INDIA - MEXICO - PORTUGAL

! SCOPEN i

TR

LA CUMBRE
LATINOAMERICANA DE
+ COMUNICACION

+ TALENTO

+ INNOVACION

+ MERCADEQ

- SINGAPORE - SOUTH AFRICA

- SPAIN - UK



