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EFFIE Premia las grandes ideas que funcionan y logran resultados de negocio reales, asi como las

estrategias que las originaron.

Kantar, desde su experiencia en el acompanamiento del desarrollo creativo, ayuda a los clientes a
cuidar las plataformas de comunicacion y sus campafas, en pro de construir marca, obtener mayor

ROl y crecer sus negocios.

En alianza, buscan encontrar los elementos destacables que puedan llevar a las marcas y negocios

a ser mads efectivos y ganarse este premio.

El Secreto del Oro 2023 destaca la Tecnologia al Servicio de las Conexiones Humanas desde 4
grandes dreas de ejercicio de la creatividad en PRO de la efectividad:

1. La creatividad en los medios

2.El contenido es el rey

3.La ludica y la diversién al centro

4. La sustentabilidad, la base del futuro

Stefanie Klinge Aspacher
Directora Creatividad y Medios — Kantar Insights



1. La
creatividad en
los medios

En promedio los ganadores de Oro de los Effie Latinoamérica utilizan en promedio 11 puntos de
contacto para transmitir el mensaje y conseguir cumplir los objetivos previstos, donde las redes
sociales y el PR son las fuentes mds usadas, seguidos por TV y canales propios.

Se destacan casos en torno a apps, sistemas de geolocalizacion, medios propios, creacion de
contenidos, muy por encima de publicidades tradicionales, presente en la ideacién creativa de
modo central en tan solo 20%. Casos Unicos como el del Kia Picanto que reconoce en el espacio de

transporte publico realidades y carencias, y aprovecha este medio para promocionar que Picanto

cabe en el presupuesto de la gente, y en un bus.

El primer car show dentro de un bus, KIA, ORO - Bajo Presupuesto, El Salvador



No existe un mix de medios que sea el mejor para todos los resultados de marca; por lo tanto, no
existe una férmula Unica para alcanzar el éxito de las campafas. Sin embargo, si se pueden
observar algunos aprendizajes sobre cudles mezclas de canales de medios funcionan mejor para los
objetivos especificos de las marcas; “por ejemplo, mientras que una inversion significativa en
television y periddicos suele ser mas eficaz para aumentar la conciencia de marca, para generar
motivacion y consideracion, las marcas no solo deben invertir en television, sino también en redes y
publicidad exterior (outdoor)”. (Learning CrossMedia Kantar)

La utilizacion de la tecnologia, facilita innovar en la creacion de contenidos, material
novedoso y sorprendente. Mercado Libre aprovecho el recurso de identificar a partir de sus bases de
venta el tipo de ropa mds solicitado de manera zonificada, y de esta manera lanzo comunicaciones
dirigidas a publicos especificos de ciertos barrios, dando alcance a partir de vallas y paraderos, que
representaban muy bien la moda del lugar.

N/ mercado
—— libre

Real Street Style, Mercado Libre, ORO - Omnichannel
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2. El contenido
es el rey

A partir de la base de datos de estudios CrossMedia, y el andlisis de mds de mads de 1.100 campanas
multimedia (lo que comprendioé publicidad pagada, medios propios y contenidos basados en
relaciones publicas), encontramos que las campafias de marca podrian haber sido 2,6 veces
mas efectivas, si contaran con una asignacion diferente del gasto en medios. También se
identificd que dos tercios de las campanas (65%) presentan canales utilizados de manera
dominante (canales principales).

Chevrolet por ejemplo a través de una alianza con Discovery, crean contenidos de interés donde
aprovechando historias de conexién profunda con el territorio Colombiano, demuestran las ventajas
y capacidades de sus vehiculos. La exposicidon en YouTube promueve el consumo de este contenido
fuera del canal. Con esta iniciativa se llevo 3 oros con 2 referencias diferentes: “Encontrando nuevos
caminos de vida” Oro en Impacto Positivo - Bien Social - Colombia, recorriendo zonas tomadas
anteriormente por la guerrilla, y siendo los mismos reinsertados quienes sirven de guias para
explorar ese territorio. Y los otros dos premios destacados en Branded Content y Media content
partnership; para “Finding Macondo”, recorrido por las historias de lugares destacados en el famoso
libro 100 afios de Soledad, encontrando los caminos a un lugar que solo existe en la imaginacién,
esta estrategia fue efectiva tanto en notoriedad, como enganche, como resultados de ventas.



Las apuestas iniciales y expectativas en torno al
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3. La ludica
y la diversion al
centro

El 8% de los ganadores de ORO utilizaron el recurso del gaming como estrategia central. El
mundo Gamer continua en auge y es la segunda industria mds grande del entretenimiento. Diversas
empresas y organismos abogaron por potenciar el ecosistema de los contenidos digitales, no solo en
su vertiente ludica, sino también como herramienta educativa que permite sensibilizar

sobre problemdticas sociales como las cuestiones de género, cambio climdtico, inclusion, etc. Tal es
el caso de Greenpeace que hace conciencia del cambio climdtico, convirtiendo GTA Online, el juego
mds popular en la actualidad, en un simulador de cambio climdtico inmersivo; con esta apuesta
“Los Santos +3°C”, logro un impacto significativo en firmas de peticiones e incremento de

donaciones.

Los Santos +3°C, GrenPeace, ORO - Marketing de experiencia, Brasil



Para Burguer King lo mds divertido de los
juegos y que es algo que todo tipo de jugadores
ha experimentado son los “Glitches”, asi que
ofrecian bonos de descuento a quienes
reportaran Glitches, generaron material en
torno a esto en puntos de venta, menus,
campanfas e incluso crearon una tienda
BurguerKing con fallas en el Metaverso, para
que la experiencia de glitches / bromas pudiera
suceder alli dentro; es un caso de efectividad
redondo donde la conexidn con el target
mueve indicadores de ventas a través de

comunicacién que cubre el journey del cliente.

Burger Glitch, Burguer King , ORO - Marketing de experiencia
ORO - Marketing Joven, Brasil

Bugs podem
ser deliciosos.

[ Encontre as Ofertas Bugadas no app do BK e aproveite. ]




4. La
sustentabilidad
la base del
futuro

El 40% de los casos ganadores de ORO se sustentan en campanas con un propdsito.
Entendemos las marcas con propdsito, como aquellas que mejoran la vida de la gente. Y en este
sentido hay propdsitos (con p pequefna) que impactan a un segmento de la poblacion, clientes,
consumidores, usuarios de nuestro servicio, etc. Y Propdsitos (con P mayuscula) que buscan tener
un impacto mads amplio en la sociedad.

Y es que las marcas que presentaron un propodsito claramente definido crecen en valor de marca
212%, mas alld que cualquiera de las otras marcas de nuestro ranking global de evaluacion de
marcas Top 100 BrandZ de Kantar, practicamente al doble de crecimiento.

Crecimiento de valor de marca durante 15 anos

(las mismas 94 marcas desde 2006)

+212%

(o)
+77% +91%

Propdsito Débil Propodsito Medio Propdsito Fuerte

Fuente: Las 100 marcas mas valiosas a nivel global de BRANDZ™



Corona es el ejemplo de una marca
abanderando un propdsito consistente, claro y
alineado a su estrategia, mantener playas
limpias. Con su campafia Campeonato de
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Donde mds acciones se destacan las marcas
que impulsan propdsito es en acciones de
impacto social positivo, y es que impulsar el
cambio en la sociedad es tarea de todos; ante
las incertidumbres politicas y econémicas a las
que nos enfrentamos hoy en dia, se hace
evidente coémo la gente voltea a ver a las
empresas como fuente primordial de soporte y
generacién de acciones que impulsen el
cambio. Segun el barémetro de problemas
globales de Kantar, las empresas no solo deben
pagar a las personas un salario, administrar los
costos de sus servicios y productos, sino
también: fabricar productos mds cerca de casa
y apoyar a las comunidades locales.

Es asi como Banco Santander en Brasil,
entendiendo que a inicios del 2022 el
endeudamiento en Brasil rompid récords, debia
actuar rdpidamente para apoyar a la gente a
renegociar deudas, sin embargo, escuchar al
banco era dificil, con lo cual usaron como
recurso creativo a los ganadores de GRAN
HERMANO, para asi concientizar a la gente que
el endeudamiento lleva a la ruina y como ellos
gastaron lo ganado queddndose sin nada.

Con la meta de renegociar la cartera,
superaron su meta en 4x, denotando la
efectividad de la campana y haciéndose
meritoria de un ORO en la categoria Respuesta
a la Crisis.

También destacan campanas que buscan en
respuesta una accién puntual, cémo seria en el
caso de “Morning After” para PAE, que
buscaba movilizar la revision de ley en la cual
en Honduras no es permitido el uso de pastilla

—

Lo hace con un llamado de atencidn, donde
para poder tomar la pildora las mujeres debian
acercarse a una plataforma en mar abierto;
como resultado se reabrio el debate, se
consiguieron firmas y se accedié por parte del
gobierno a revisar la ley. Con estos resultados
obtiene 2 OROS en impacto social positivo y en
la de cuidado de la salud.

GIVING A /[CHOICE TO 3




La Inclusividad en la sostenibilidad

Por ultimo, hay que destacar especialmente
cémo las campanas buscan ser mds inclusivas
en su generalidad, pero también son
impulsoras de romper estereotipos y trabajar
en temdticas de diversidad e inclusién de
altisima relevancia para la sociedad. A partir
del estudio de tendencias de Kantar destacan 2
macrotendencias relevantes que hablas de la
inclusién y las nuevas demografias, donde aun
cuando los esfuerzos se destacan cada vez mds
en publicidad, aun hay una subrepresentacién

de diversos grupos.

En nuestras bases de datos de evaluaciones de
LINK /pretesteo publicitario con una base de
mas de 200 mil anuncios evaluados, podemos
ver como un 6% de los anuncios le hablan a
mayores de 65 afios, un 1% a poblaciones en
situacion de discapacidad, entre otras. Es
destacable entonces que en los ganadores
de ORO de los EFFIE LatinAmerica haya un
22% enfocados o haciendo uso de la
inclusién en campanas.

<( >> = (fforona =

&
NARRADORES INDIGENAS \

Narradores Indigenas Ablnbev, ORO - Impacto Positivo - Diversidad e Inclusion, México

La mesa esta servida, CocaCola ORO Bebidas sin Alcohol,

Este es el caso de Corona Narradores indigenas
- ORO en Impacto Positivo - Diversidad e
Inclusion, en busqueda de narradores de futbol
que lo hicieran en las lenguas nativas. O el caso
de Peru, donde IncaKola une a la mesa, en
reconocimiento de la diversidad existente en el
pais, como un motor de crecimiento, lleva a la
marca a incrementar ventas, y mds alld
incrementar la afinidad e identificacion
profunda con la marca icénica para ellos.



La publicidad efectiva es aquella que cumple
con los objetivos previstos, entregando
resultados destacables. En resumen, de esta
edicion destacamos el uso de la tecnologia a
favor de las conexiones humanas. Las
empresas pueden utilizar los principios de las
comunicaciones interpersonales para navegar
por el panorama publicitario actual. Las
marcas que se comunican con inteligencia
emocional y auténtica empatia serdn
recompensadas con lealtad.

Nuestro conjunto de soluciones de prueba de
publicidad Link evalua todas las formas de
publicidad para ayudarlo a optimizar su
creatividad y maximizar el retorno de la
inversion. Disponible a través de nuestro Kantar
Marketplace, puede probar previamente su
publicidad de TV, digital, exterior, impresa o en
el punto de venta con Link para garantizar que
su creatividad sea efectiva, en tan solo 6 horas.
Para saber cémo podemos ayudarlo a navegar
el viaje creativo, péngase en contacto o visite

¢ Quieres tener publicidad aun mads efectiva y

alineada a tu posicionamiento?

Envianos tu brief y sé uno de los ganadores
de un estudio gratis a través de nuestras
plataformas de Kantar Marketplace o
Inteligencia Artificial.

http://bit.ly/testkantarlatam
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El panorama actual que enfrentan las marcas

anunciantes y sus agencias se ha vuelto mads

|
T

retador y dindmico:

= Vertiginosa velocidad del cambio en
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tendencias, hdbitos vy criterios del consumidor

__,
|

Economia ralentizada y capacidad
adquisitiva del Mexicano disminuida

-

= Panorama de medios mds complejo y
diferentes puntos de contacto con
caracteristicas propias que requieren
creatividades desarrolladas especificamente

® Mayor nimero de creatividades o
comerciales para lograr el alcance y
frecuencia esperados, aunado a un mayor
control del espectador sobre lo que ve o
ignora

= Vision exageradamente cortoplacista para
determinar los resultados de negocio de las
campanas de comunicacion

= Presupuestos reducidos o reubicacién del
rubro de comunicacion a otras actividades
como promociones, punto de venta, etc.




Este demandante contexto aunado a la presion
por demostrar el retorno sobre la inversién de
cualquier iniciativa de marketing o
comunicacion nos lleva a plantearnos
nuevamente sobre como destinar los
presupuestos a las actividades con mayor
impacto en el negocio en el corto y largo
plazo.

Para contestar a lo anterior, desde Kantar
analizamos a mds de doscientas marcas del
mercado mexicano para determinar los
factores detrds de las marcas que con mayores
crecimientos en ventas y participacién de
mercado de los ultimos dos afios y
contrastando las decisiones de mercadotecnia
y negocio de las marcas que decrementan su
negocio, profundizando en los siguientes
elementos:

= Cambios en precio con respecto al precio
promedio de su categoria

= Promociones y descuentos

m Justificar su valor de marca y amplificarlo via
campanas que le recuerdan a los
consumidores los beneficios y
diferenciadores de sus productos y servicios.

= Cambios en ‘Share o voice’ o proporcién del
total de inversion de comunicacion en
medios de su marca con respecto a su
categoria

® Nuevos formatos (mds grandes, pequefios o
en packs), empaques y SKUs

= |[nnovaciones

Del andlisis del total de estas marcas
Mexicanas (+200) encontramos un top de 25
que crecen significativamente con respecto a
los resultados de ventas en el corto plazo y
cambios de participacién de mercado en el
largo plazo (afo con afo). A continuacién as
principales acciones o estrategias detrds del



1. Comunicacion y medios

Existe una relacion estrecha entre las
inversiones en comunicacion y publicidad y los
cambios en ventas y participacion de mercados
principalmente en valor pero también en
volumen.

® Las marcas que pierden participacion o
disminuyen sus ventas principalmente en
valor disminuyeron sus inversiones en
comunicacion (‘Share of voice’) vs el afio
anterior.

= Dado el anterior punto, se podria pensar que
las marcas que crecen los resultados de
negocio incrementaron su inversion en
medios y comunicacién; no es asi, les fue
suficiente con mantener el mismo nivel de
inversion del afo anterior, el factor decisivo
fue que pautaron creatividades poderosas,
memorables y enfocadas en reforzar y
recordar al consumidor sobre el valor de sus

m Con inversiones similares a las del afo
anterior, pero con campanas que
sobresalieron en cuanto a su calidad creativa
lograron incrementa sus ventas de corto y su
‘Share’ afio con afio. En este sentido, ;qué
define a una creatividad de alta calidad o
poderosa?

Las creatividades poderosas son aquellas que
sobresalen en términos de disfrute, hablan de
temas que involucran a las personas, vy las
marcas estdn presentes en los recursos
creativos que cautivan la atencion (tensiones,
disrupciones, humor, historias, empatia,
emociones, manifiestos, etc), es decir, estos
anunciantes tuvieron un especial foco en
generar contenidos publicitarios de alta
calidad, algunos datos.



2. Precio y promociones

Se podria pensar que las marcas que crecen
disminuyeron sus precio o se mantuvieron a
pesar de los cambios inflacionarios, pero no,
fue lo opuesto, a pesar de que incrementaron
sus precios con respecto a sus mayores costos
de produccion, el hecho de que justificaron su
valor por medio de buenos productos y
servicios y las campafas de comunicacion que
los amplificaron, lograron que el consumidor
estuviera dispuesto a desembolsar mads dinero
por esos beneficios y valor de marca.

Al contrario, las marcas que decrecieron en
valor, se apalancaron de descuentos, o precios
mds bajos con respecto al promedio de sus
categorias, es decir, que incluso disminuyendo
sus utilidades, no lograron mantener el
volumen. Este punto refleja la gran presion
financiera que tienen los equipos de Mkt y
ventas en el corto plazo, lo cual llega a afectar
negativamente la participacién de mercados
en el largo plazo.



3. Punto de venta, visibilidad
y tamanos, formatos y SKUs

Los beneficios de los productos y servicios de
las marcas que crecen, ademds de una gran
experiencia de uso, aunado a una
comunicacion memorables y poderosa,
generaron una mayor demanda o
predisposicién por estas marcas ganadoras,
pero la historia no termina ahi, estas marcas
supieron convertir esta predisposicion en una
compra, debido a que cuidaron bastante la
visibilidad en el punto de venta y sobre
indexaron en la opinion del consumidor, en
contar con variedad de productos y distintos
formatos, como tamafos mads pequefos, mds
grandes o packs.

Como conclusiones finales, es evidente que
retraerse en cuanto a actividades de
comunicacién y marketing resulta
contraproducente pues no sélo deja de ser
suficiente para mantener las utilidades, sino
que ademds afecta la participacion de
marcados de manera negativa, mientras que
las marcas que mantienen su presencia en
medios con campafas de comunicacion
poderosas y enfocadas en beneficios para el
consumidor, lograron justificar su valor y por
ende, el consumidor estuvo dispuesto a seguir
comprdndole, incluso si subié de precio.

Para el éxito es critico alinear a los equipos de
MKt y ventas para trabajar en sinergia y
maximizar los resultados.



Los dejo con esta reflexion:

Deja de invertir en medios,
comunicacion y en calidad creativa
y me cuentas el ano que viene si
fue buena idea con respecto a los
resultados de negocio

Francisco Rodriguez, Creative Director
Kantar Insights México
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Cuantas veces a la hora de comunicar nos
esforzamos e intentamos lograr conectar con
nuestros consumidores, pero aun asi ese
objetivo nos elude. Simplemente parece no
damos con el angulo correcto y nos
preguntamos como podemos hacerlo mejor, en
el deseo de comunicar algo que nos definay a
la vez logre tocar el corazén de nuestras
audiencias.

Cuando ocurre este fendmeno, es el momento
apropiado para mirar hacia el interior y desde
ahi buscar lo que nos mueve, lo que nos
diferencia y lo que terminard siendo la razén de
existir de dicha campana. Debemos siempre
recordarnos que nuestro propdsito no se
encuentra afuera, ni escrito en un papel, sino
que se vive y por ende se comunica.

De cuando en cuando, hay marcas que, en vez
de mirar hacia afuera en busqueda de
inspiracion, se dan cuenta de la importancia de
conectar desde su propia historia. Un relato
que surge desde sus entrafas, que abre las

En el momento en que como marca nos
permitimos esto, es cuando se desbloquea un
universo de conversaciones posibles, desde
donde emerge y se hace vigente el propdsito
marcario de forma natural, abriendo sus
espacios mds intimos al publico, sincerando su
forma de ser y de actuar, transparentando lo
que somos Yy lo que podemos ofrecer a nuestras
audiencias.

Son esos detalles propios de las marcas los que
nos hace unicos y se erigen como la
oportunidad de desarrollar historias
memorables que sean capaces de alegrar el
corazon de quien las vea, aprovechando la
fuerza que tienen las emociones, ya sea
buscando una sonrisa complice o una ansiada
carcajada.

La gente busca entretenerse y si bien siempre
guerremos comunicar un mensaje, podemos
hacerlo de forma diferente, divertida, quizds
incluso algo arriesgada, aprovechando el
humor y situaciones cotidianas que permitan a
la gente reconocerse en ese momento de
alegria, para asi terminar generando una
instancia de conexidon genuina.

En Kantar hemos visto que las campanas
cuando son gestadas de forma genuina en
términos creativos y de forma consciente en
términos de medios, generan un impacto
trascendente dando paso a que la audiencia
conozca sobre sus marcas, asi como
conocemos a nuestros vecinos y amigos. La
invitacion es a abrir las puertas, contar detalles
y permitir que la gente conecte al ver a su
marca tal y como es, entreteniéndose en el
proceso.

Diego Koch

Head Of Creative Development, Kantar
Insights Chile diego.koch@kantar.com
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Escuchando al consumidor
en tiempos de crisis
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La situacion del pais en los ultimos afos ha sido
dificil con constantes crisis politicas, ligadas a
casos de corrupcion, vacancias, golpes de
estado, lo que ha llevado al pais a tener 6
presidentes en 4 afos, haciéndole ganar el
titulo de ser un pais ingobernable.

Estas crisis siguen siendo el dia a dia de los
peruanos, pero no son las Unicas. A ello se
suma la convulsion social, las marchas, las
huelgas, la inseguridad y los enfrentamientos
de derecha contra la izquierda han dividido al
pais, sacando a relucir la brecha social que aun
existe en Perd.

Por otro lado, el ultimo fendmeno del nifio y la
falta de prevencién por parte del estado, causo
que diversas regiones del pais sean impactadas
gravemente, lo cual no solo causo un dafio
material, sino también afecto de manera
importante al sector agricola. La economia de
Peru se enfrenta a altos niveles de inflacién y un
incremento significativo en los precios de
algunos alimentos bdsicos (de hasta 600%).

Todo este contexto causo la caida de 1% en el
PBI, lo que supone una contraccion en la
primera mitad del afio. No obstante, Peru tiene
una fuerte capacidad de respuesta frente a
choques econdmicos y nuestra moneda, el Sol,
ha demostrado ser una de las mds estables de
la regidn, con una depreciacion limitada.

Esto claramente tuvo un impacto para los
consumidores, donde mds de un tercio de pais
declara que tiene dificultades para llegar a fin
de mes y es que los alimentos suben de precios,
pero los ingresos estdn 13pp por debajo de
prepandemia, por lo que tienen un menor
poder adquisitivo, ello los esta llevando a
realizar compras mds frecuentes, pero en
menor volumen.

En este contexto, distintas marcas han tratado
de abordar esta situacién de la manera mds
positiva, buscando conectar con los
consumidores y generar identificacién.



La peruanidad siempre ha sido un eje
importante en la comunicacion, la cual
continua siendo una plataforma importante,
pero con un giro. La comunicacion hoy muestra
lo dividido que ha llegado a estar el pais y se
enfoca en demostrar que hay mds puntos en
comun que diferencias, en la importancia de la
confianza y de escucharse unos a otros. Una
comunicacién que rescata la diversidad y como
juntos todos los peruanos pueden hacer este
pais mds grande. Invitan a vivir en un pais sin
prejuicios ni discriminacion.

Por otro lado, la inseguridad es un mal que
afecta fuertemente a todo Latinoamérica, y en
Perd este tema no es ajeno en la comunicacion
de las marcas. Varias han optado por
comunicar la importancia de inculcar los
valores empezando desde casa, como la
honestidad, la empatia para hacer una
sociedad mds tolerante. Cada vez vemos mds
marcas que apuestan por una comunicacion
inclusiva y no solo con pequefias apariciones en
escenas, sino con campanas que dan
visibilidad a la comunidad.

Otro tema importante abordado por las
marcas es la economia de los hogares, son
conscientes que no todos los peruanos se
encuentran en una buena situacién y disefian
productos que se encuentran mds al alcance
del presupuesto de las familias, comunicando
la importancia de una buena alimentacién
para combatir la anemia en los nifios. En
resumen, la publicidad en Perd a girado en
estos temas: Unidn del pais (peruanidad),
valores (honestidad), ahorro e inclusion y
diversidad.

El contexto politico y econdmico ha llevado a
que muchas marcas a dar un enfoque diferente
a su comunicacion, a repensar su forma de
relacionarse y conectar con sus consumidores,
tomando en cuenta los temas relevantes para
la poblacién. Los peruanos cada vez estdn mads
conectados y hacen uso de pantallas, por lo
que hay un mayor esfuerzo por las marcas
para estar presente sobre todo en el mundo

Sofia Loayza,
Lead Of Creative Development, Kantar
Insights Perua Sofia.Loayza@kantar.com
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La publicidad y el mercadeo son dos fuerzas
impulsoras que dan forma al panorama
comercial y de consumo en Colombia. En
medio de este mundo en constante evolucidn,
los Effie Awards Colombia 2023 han iluminado
la escena publicitaria del pais, destacando que
la publicidad es mucho mads que una
herramienta para vender productos; es un
medio para forjar conexiones profundas con los
consumidores y dejar una huella positiva en la
sociedad.

En esta edicion de los Effie Awards, Bavaria/AB
InBev ha emergido como el "Anunciante del
ARo", una distincion que subraya la
importancia de la consistencia en la excelencia
publicitaria. Su plataforma de Amigos, liderada
por Poker, no solo ha cosechado varios premios,
sino que también ha logrado revivir la nostalgia
en el mundo del marketing, al colocar al
consumidor en el centro de su estrategia, tal
como lo ejemplifica el éxito de Oro Alpina. En
una nota igualmente destacada, Diageo ha
brillado con su Gran Effie, transformando la
experiencia de tomar café con Baileys en algo
inolvidable.

Sin embargo, la trascendencia de los Effie
Awards va mds allé de la promocion de
productos y placeres. Estos premios también
han brindado un merecido reconocimiento al
impacto social y ambiental significativo en la
categoria de "Positive Change". Las campanas
enfocadas en diversidad e inclusion han
recibido merecidos galardones, demostrando
que las marcas estdn dispuestas a ir mas alld
de lo esperado. Ademads, las campafias de
Cocossette se han llevado la plata en la
categoria ambiental, mientras que el impacto
social se ha centrado en el tema de la
migracion. Estos ejemplos ilustran cémo las
marcas estdn dando pasos adelante en la
busqueda de un cambio positivo en el mundo.

En este entorno dindmico, Kantar Divisidn
Insights se alza como un aliado crucial para las
marcas y anunciantes. Guiados por lideres
apasionados y afios de experiencia, ofrecen un
valor estratégico al desarrollo de negocios y al
crecimiento de marcas mediante su profundo
conocimiento de los consumidores.



Al descifrar los secretos detrds de las campanas
publicitarias ganadoras del Oro en 2023, la
compania se convierte en el hilo conductor de
esta narrativa, subrayando que la efectividad
publicitaria no se basa en la inversién
monetaria, sino en la creatividad y la relevancia
del mensaje.

En un mundo hiperconectado y saturado de
informacidn, la integracién se erige como la
clave del éxito. Los consumidores, cada vez
mds informados, exigen mds de las marcas que
consumen. En este contexto, la comunicacion
efectiva se convierte en un recurso valioso.
Kantar Division Insights proporciona una
ensefianza invaluable: la efectividad
publicitaria no reside en el gasto excesivo, sino
en la creatividad y pertinencia del mensaje. Las
marcas que logran comunicarse de manera
efectiva acumulan un valor financiero
considerable. En Colombia, la comunicacion
fortalece el vinculo entre el consumidor y la
marca, estimulando asi el consumo real.

Por otro lado, en el dmbito de la comunicacion
emocional, la polaridad entre comedia y
dramatismo se queda corta para capturar la
riqueza de las emociones humanas. La
autenticidad emocional es esencial, y las
marcas que logran conectar con las emociones
de los consumidores son las que se destacan.
NeedScope, a través del uso de la inteligencia
artificial, ha demostrado cémo diversas
campanas publicitarias pueden transmitir una
variedad de emociones, incluso cuando
comparten objetivos similares. Cada emocién
se representa con un color especifico, creando
asi una conexion poderosa con los
consumidores.

En ultima instancia, el camino hacia el éxito en
el mundo de las marcas premium se encuentra
en el dmbito emocional. La auténtica clave
para una estrategia de premiumizacion exitosa
radica en el propdsito, el posicionamiento y la
simbologia de la marca.



Las marcas premium no son simplemente . E 4 | .
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caras; son una declaracion de estilo y elegancia

que conecta profundamente con las emociones |
pPdara ser

de los consumidores.

En resumen, la publicidad y las marcas exitosas O rq u Ite Cto d e | O
se construyen sobre la base de la creatividad, la 4 .
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integracion y un mensaje claro. Ya sea a través
de la victoria en los Effie Awards o el logro de h i S.to r i O d e
un estatus premium, la clave estd en conectar

emocionalmente con los consumidores y dejar VT EI
exito”?

una impresion positiva en la sociedad. La

publicidad y las marcas tienen el poder de . -4
camino esta

cautivar a las audiencias y, al mismo tiempo,

contribuir a un mundo mejor con cada en tus mq nos -

campana que se realiza.

Verodnica Vazart

Lead Of Creative Development, Kantar
Insights Colombia
veronica.vazart@kantar.com



mailto:veronica.vazart@kantar.com
mailto:veronica.vazart@kantar.com

KANTAR

Evolucionando la calidad creativa


https://kantar.turtl.co/?accessible

En Ecuador, como en el resto del mundo, la
tecnologia y la conectividad digital estan cada
vez mds presentes, al punto de hacernos
pensar que son omnipresentes, y en este
contexto la publicidad en el pais ha
experimentado una transformacion
significativa en su presencia digital en los
ultimos afos.

Este cambio ha sido impulsado por varios
factores, dentro de los mds claros y
contundentes, la pandemia de COVID-19 que
no solo acelerd la tendencia digital, sino que
ademds nos dejé nuevos hdbitos de consumo
tanto de informacion, noticias, medios,
marcas, productos y asi como nuevos retos
para interactuar y conectar con las audiencias.

Hemos visto cémo las marcas ecuatorianas
han tomado conciencia acerca de la
importancia de estar presentes donde estdn sus
audiencias: en la web y en las redes sociales.
Esto ha llevado a las marcas a realizar una
inversion cada vez mds significativa en
publicidad digital para llegar a los
consumidores de manera mds efectiva.

Los sitios web, corporativos o no, las redes
sociales, influencers y las aplicaciones moviles,
se han convertido en canales esenciales para
interactuar con el publico, elementos que ya
son esenciales en la gran mayoria de
campanas publicitarias.

Una de las ventajas que mds destaca en la
publicidad digital es su capacidad para llegar a
audiencias muy especificas. Las plataformas en
linea dan oportunidad a las marcas de dirigirse
a segmentos de mercado particulares y
personalizar los mensajes para adaptarse a sus
intereses y preferencias. Esto ha llevado a los
consumidores a sentirse mds identificados,
generando mayor compromiso y participacion.

La presencia digital se ha convertido en un pilar
fundamental en la estrategia publicitaria de las
marcas ecuatorianas, y su impacto es
innegable. Esta evolucién refleja la adaptacion
de la industria a un entorno en constante
cambio y su voluntad de aprovechar las
oportunidades que ofrece la era digital.



La clave en un entorno cada vez mads dindmico y competido sigue siendo
generar sinergia de Medios Digitales y Tradicionales

La evolucion de la publicidad el pais no es
solamente reemplazar los medios tradicionales
por plataformas digitales, sino encontrar
formas innovadoras y complementarias de
integrar estos dos mundos.

No se trata una competencia entre lo digital y
lo tradicional, las marcas ecuatorianas han
aprendido como aprovechar las fortalezas de
cada plataforma. Por ejemplo, el uso de
cédigos QR en anuncios impresos que redirigen
a experiencias digitales es un enfoque
inteligente asi como el uso de chatbots como
parte de la estrategia creativa de las
campanas.

Esto permite que las marcas aprovechen la
familiaridad de los medios tradicionales
mientras conectan a los consumidores con
contenido interactivo y dindmico en linea.

La combinacién de medios ATL ha demostrado
ser efectiva para maximizar el alcance y la
interaccién con el publico. Las campanas que
utilizan esta estrategia logran un equilibrio
entre la presencia tangible y la conveniencia
digital, lo que a menudo resulta en mayor
impacto, generando mds recordacién y
participacion por parte de los consumidores.
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En el camino evolutivo se evidencia el comienzo del uso de La
Inteligencia Artificial en la publicidad, como estrategia para maximizar
el retorno, asi como parte de las mismas campanas

Si bien la inteligencia artificial es un actor poco
comun, cuando estd presente destaca,
transformando la forma en que las marcas se
conectan con sus audiencias. Esta revolucion se
ha materializado en una serie de aplicaciones
prdcticas que pueden redefinir la publicidad en
Ecuador.

Desde chatbots que brindan asistencia las 24
horas hasta algoritmos de aprendizaje
automdtico que predicen las preferencias del
consumidor, la IA ha demostrado ser una
herramienta valiosa para la personalizacién y la
optimizacion de la publicidad.

También se abren nuevas posibilidades para
optimizar las estrategias de medios,
permitiendo a las marcas llegar a audiencias
altamente especificas de forma mdas eficiente.
Los algoritmos pueden analizar datos masivos
y tomar decisiones en tiempo real sobre la
estrategia de colocacion de anuncios, lo que
aumenta la efectividad de las campanas
publicitarias.



En el contenido se evidencia una evolucion mds marcada, si bien anos atrds no era bien visto hablar del
intercambio de roles en el hogar o en el trabajo o se evidenciaba cierto temor al uso del humor, ahora son

temas cada vez mas presentes.

La evolucion de la creatividad en la publicidad
ecuatoriana se evidencia en la forma en la que
las marcas abordan la equidad de género vy el
uso del humor en sus campafas. Esta
transformacion refleja un cambio en la
mentalidad de la sociedad y su apertura a
nuevas perspectivas y valores.

En términos de equidad de género, las marcas
no se limitan a mostrar una representacion
equilibrada de hombres y mujeres, sino que
desafian los estereotipos de género como lo
pudimos ver en campafias ganadoras en 2022,
Chevrolet, “Si, mds mujeres manejando”, y
presentan personas en roles que
tradicionalmente no les corresponden, como
Deja con su campana “Deja para Diluir” que
muestra un cambio de roles en el hogar, con un
padre haciéndose cargo del lavado y del
cuidado de los hijos.

Se reconoce el papel del padre en el hogar y se
promueve la idea de que las mujeres pueden
desempenar roles tradicionalmente
considerados masculinos. Esta evolucion es un
reflejo del cambio cultural que se ha dado en
Ecuador hacia una sociedad mads inclusiva y
equitativa, ademds de cémo las marcas y la
comunicacion tienen el poder de moldear y
transformar dichos estereotipos para contribuir
a ese cambio cultural.

Por otro lado, se ha incrementado el uso del
humor en la publicidad ecuatoriana. Las
marcas estdn dispuestas a abandonar
enfoques mds tradicionales y arriesgarse a ser
disruptivas. El humor se convierte en una
herramienta poderosa para destacar en un
mercado cada vez mds saturado de mensajes
publicitarios.

Las campafas que utilizan el humor a menudo
se hacen mds virales despertando mayor
enganche de los consumidores.

Esta evolucién del contenido en la publicidad
refleja la voluntad de las marcas de adaptarse
a las tendencias sociales y de adoptar enfoques
creativos para conectarse con sus audiencias.
Esta transformacion ha contribuido a tener
mayor diversidad y frescura en las campanas
publicitarias de Ecuador.

David Vasquez
Account Group Director, Kantar Insight
Ecuador David.Vasquez@kantar.com
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Son dos las premisas mas claras que les
quedan como resabio a los marketers durante
2023: resultados, resultados mds resultados v,
como novedad, comunicaciones mds creativas
al servicio del posicionamiento de las marcas.
A esto se suma la irrupcion de las de las nuevas
tecnologias, entre ellas inteligencia artificial
generativa como abanderada.

Y una gran preocupacion que se sintetiza con
una sigla de moda en este ambiente: FOMA
(Fear of missing audience: el temor a perder
audiencia).

Reflexionando sobre sus preocupaciones mads
profundas, Raja Rajamannar -CMO global de
Mastercard y presidente de su divisién de
Salud- en la nota de tapa de Marketers by
Adlatina, edicién 33, afirmd que “los avances,
como la inteligencia artificial, han hecho que el
marketing deje de ser sélo un campo creativo
para convertirse en una disciplina mds
centrada en la tecnologia.

Tradicionalmente, el marketing ha dominado el
lado derecho del cerebro, pero ahora es
creativo y analitico por partes iguales. Es
importante que preparemos a los marketers
para este cambio: desde mejorar las
habilidades del talento actual hasta colaborar
con universidades para preparar con precision
a los estudiantes de marketing”.

Si pensamos en una palabra que con el
transcurrir de los ultimos afios logré un
posicionamiento mucho mds positivo, esa
palabra es Efectividad. Sin duda, el primer
cumplimiento obligatorio de la publicidad vy el
marketing es conseguir los resultados previstos
en tiempo y forma. Creatividad, la otra palabra
fuerte en esta industria, es la clave para el
crecimiento, es el medio para llegar a un fin.

Quienes organizamos Effie Awards Latin
America pensamos que los casos que mejor
dominen esa interseccion, tecnologia mads
creatividad igual efectividad, serdn los elegidos
por los distintos jurados y por todos los
marketers.

El Secreto del Oro, una excelente idea de
Kantar, con una elaboracion exquisita,
seguramente a partir de 2024 comience a

nutrirse con esas acciones.

Jorge Raul Martinez Moschini
Founder & CEO Adlatina, CEO Latam Effie



KANTAR

Gracias

Effies LATAM

Cookies[1][2] Condiciones[1][2] Proteccion de datos[1][2] POWERED BY TUI"".


https://kantar.turtl.co/?accessible
https://kantar.turtl.co/about/cookies
https://www.kantar.com/en/cookies-policies#:~:text=Cookies%20are%20small%20text%20files,cookies%20we%20need%20your%20permission.
https://turtl.co/about/legal/terms-conditions
https://www.kantarmedia.com/uk/term-and-conditions
https://turtl.co/about/legal/privacy
https://www.kantarmedia.com/global/privacy-statement
https://turtl.co/?utm_source=kantarmedia&utm_medium=El%20Secreto%20del%20Oro%202023&utm_campaign=poweredbyturtl

	El Secreto del Oro 2023
	1. La creatividad en los medios 
	2. El contenido es el rey
	3. La lúdica y la diversión al centro
	4. La sustentabilidadla base del futuro

	El Poder de Creatividad para generar resultados de Negocio
	1. Comunicación y medios 
	2. Precio y promociones
	3. Punto de venta, visibilidad y tamaños, formatos y SKUs
	Deja de invertir en medios, comunicación y en calidad creativa y me cuentas el año que viene si fue buena idea con respecto a los resultados de negocio

	Las entrañas de las marcas
	Escuchando al consumidor en tiempos de crisis
	Construyendo Puentes Emocionales: El Éxito en la Publicidad y las Marcas Premium 
	¿Estás listo para ser el arquitecto de la próxima historia de éxito? El camino está en tus manos.

	Evolucionando la calidad creativa
	El Secreto del Oro en la intersección de la tecnología y la creatividad
	Effies LATAM

