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CONTEXTO GENERAL EN LATAM

La recuperacion de Latinoamérica no sera tan rapida como en otras regiones, tomara un poco mas de tiempo.

La crisis en la region en 2020 con una caida de 5,3% en el PIB, sera la peor de su historia. Los efectos a mediano plazo de la reorganizacion de la produccién
y el comercio internacional en términos de ubicacién y tecnologia son significativos. Los posibles escenarios que aun estan abiertos son al menos tres con impacto estimado:
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Grafico 12 América Latina: tasa de crecimiento anual del PIB en términos reales, 1901-2020

IMPACTO EN LA ECONOMIA

Crecimiento del PIB 2020
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CONSUMO DE MEDIOS

Muchos de los habitos de consumo que hemos visto identificados durante este tiempo ya estaban en aumento en los tiempos previos a la crisis del Covid-19 pero
iLa transformacion digital se esta acelerando!

esta situacion los ha impulsado alin mas:

Medios en los que incrementa el consumo al menos una hora mas al dia vs semanas anteriores.
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Medios en los que incrementa el consumo al menos una hora mas al dia vs semanas anteriores.
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Fuente: ENCUESTA IPG MEDIABRANDS DESARROLLADA EN MARZO, ABRIL Y MAYQO DE 2020 EN LOS MERCADOS DE LATAM

JOURNEY BACK TO THE NEW NORMAL

Las dltimas actividades para volver a la nueva normalidad seran los eventos masivos deportivos y musicales.
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Actividades Culturales ( Teatro, Museos, etfc) Actividades Deportivas cios Publicos Conciertos o Festivales Musicales Asistir a Eventos Deportivos Visitar Familia y Amigos.

(Gimnasio, Deportes, etc)

Fuente: Encuesta IPG MEDIABRANDS desarrollada en los mercados Latam.

(Centros Cpa merciales, Cine, etc.)
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Fuente: Encuesta IPG MEDIABRANDS desarrollada en los mercados Latam.
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ANALISIS DE MARCAS MAS RECORDADAS
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ANALISIS DE MARCAS MAS RECORDADAS - SECTOR FINANCIERO
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Fuente: Encuesta IPG MEDIABRANDS desarrollada en los mercados Latam.

ESCUCHA TUS AUDIENCIAS

Tus audiencias de valor, son el mejor termdometro para crear el contenido
para tu marca. Haz social listening, analiza los comentarios, mensajes

e interacciones que reciben tus marcas y las de la competencia para entender
mejor qué contenido priorizar.

Contactate con el equipo de Research & Analytics para que te ayuden

con este tipo de analisis.

PRIMERO TU PROPOSITO DE MARCA

Son muy tentadores los descuentos a la hora de hacer compras impulsivas,
pero este no es momento de hablar exclusivamente de venta.

Estamos en el momento perfecto para reforzar la razén de ser de la marca
y su propdsito (por qué existe en la vida de las personas), es ideal priorizar
este tipo de mensajes.

El equipo de Estrategia puede ayudarte a profundizar los descubrimientos.

PASA DEL DECIR AL HACER

To Do List
R Los caminos faciles como ponerle un tapa bocas a tu logo o separar

las letras de tu marca, son recursos visuales gue en este momento

ya no serdn bienvenidos. Tu audiencia valorara mas tus acciones.
Mantente presente y demuestra con pruebas, hechos y nimeros como has
abordado la responsabilidad social.

Activa al Squad de Studios para coordinar una presentacion

de disparadores de ideas.
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Fuente: POV IPGMediaBrands



