


El valor del Mundial esta en
cOmo se vive

Cada cuatro anos, el Mundial de Futbol concentra la atencidon
de millones de personas y se convierte en uno de las mayores

vidrieras para marcas, medios y anunciantes.

Sin embargo, el verdadero desafio no es llegar a una
audiencia masiva, sino comprender que no todos viven el

torneo de la misma manera.

Los datos de TGl de Ibope permiten comprender qué
motiva a los consumidores.

Entre los aficionados al futbol en Argentina,

TGl identifica tres grandes perfiles,
cada uno con oportunidades diferentes para las marcas.
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Tres perfiles, tres oportunidades para las marcas

Ocasionales sociales

Los espectadores ocasionales sociales viven
el Mundial como un fenédmeno social y
colectivo que invita a compartir, conversary
participar. Mas que el interés por el deporte
en si, les atrae la posibilidad de compartir
conversaciones, reunirse con amigos o
familiares y participar de un acontecimiento
gue une a todo el pais. Su consumo esta
impulsado por el contexto: siguen los
partidos de mayor repercusiéon y forman
parte activa de las conversaciones que se
generan alrededor del torneo.

Para las marcas representan una
oportunidad para desarrollar campafas que
fomenten la participacion, la conversacion y
las experiencias compartidas.

Espectadores tradicionales

Los espectadores tradicionales
entienden el Mundial principalmente
como una forma de entretenimiento.
Siguen los partidos, consumen la
cobertura de los medios y estan
ampliamente expuestos a la
publicidad, aunqgue mantienen una

actitud mas pasiva frente a las marcas.

Para las marcas, alcanzar a este
segmento, se requiere de mensajes
claros, relevantes y consistentes,
capaces de aprovechar la enorme
visibilidad que ofrece el torneo.

Conectores emocionales

Los conectores emocionales son quienes
viven el Mundial con mayor intensidad. Para
ellos, el futbol forma parte de su identidad y
el torneo genera un fuerte vinculo
emocional. También son el segmento con un
comportamiento mas activo frente a la
publicidad: ademas de su elevada exposicion
a los medios -especialmente la television-,
interactian con los anuncios, buscan
informacidn adicional mientras consumen
contenido y reconocen que la publicidad
influye en sus decisiones de compra. Para
las marcas, comprender este perfil permite
disefiar estrategias capaces de transformar
la emocion del evento en una relacion mas
profunda.




Alcanzar es facil. Conectar es el desafio

% de la poblacion que pertenece a ese perfil
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La TV lidera en alcance, pero los perfiles se
distribuyen de forma similar entre medios.

La mayoria de los argentinos se concentra en
dos segmentos: ocasionales sociales y
espectadores tradicionales.

Para conectar con ellos, la visibilidad no alcanza.
Las marcas necesitan construir relevancia, ya sea
a través de mensajes con valor cultural o con
una presencia consistente a lo largo de la
campana.




El Va |O r d e |a au d |e nC|a fe men | na Los hombres predominan entre los conectores emocionales. Sin embargo, las

mujeres destacan por una participacién mas consciente: siguen el contenido,
interactuan con la publicidad y evaltan las marcas con mayor atencion.

% de televidentes por género % de radio escuchas por género
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La TV cambia de rol segun la
generacion

La distribucién de los perfiles de televidentes varia
segun la generacién a la cual el consumidor
pertenece.

Entre los millennials, esa relacion es mas
homogénea mientras los televidentes de la
generacion Z comparten el consumo con los
medios digitales.

% de televidentes por edad
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La radio conecta de manera
diversa segun las generaciones

La radio concentra una audiencia mayor,
especialmente entre los hinchas de 45+.

Esta relacidon se cumple en los tres perfiles de
hinchas, pero es aln mas marcada entre los
conectores emocionales de 65+, cuya
concentracion duplica la del televisor.
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Donde estan los conectores 2l concira mis conectores emodonales de el sodoecondico
emocionales de mayor NSE

alcanzadas.

% de televidentes por NSE % de radio escuchas por NSE
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Los hinchas consumen mas alla del partido

% de consumo de ese tipo de contenido

Anélisis pre/post-partido

Documentales sobre
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Entrevistas
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El contenido directamente vinculado con los
partidos concentra los mayores niveles de
consumo durante el Mundial.

Esta tendencia esta impulsada principalmente
por los perfiles de ocasionales sociales y
espectadores pasivos, cuya atencion se
concentra en los momentos mas relevantes del
torneo.

Los conectores emocionales muestran un
comportamiento distinto. Distribuyen su
consumo de forma mas equilibrada entre
diferentes tipos de contenido, lo que genera
mas puntos de contacto y oportunidades de
conexion profunda para las marcas.




Los datos de TGI de Ibope
ayudan a las marcas a
entender qué motiva a los
consumidores y cdmo conectar
con ellos mas alla de la
demografia

Coémo alcanzar a los hinchas:

Ocasionales sociales
Formatos agiles,
culturalmente relevantes,
pensados para compartir.

Espectadores tradicionales
Construir recuerdo con
mensajes clarosy
consistentes.

Conectores emocionales
Experiencias, contenido
profundo y propuestas de
valor claras.




Tu ventana a lo que el
mundo esta viendo
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http://www.ibope.com/es
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