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Comscore, en colaboracion con IAB Argentina, Chile, Co-
lombia, México, Pert y Uruguay presentan el primer estudio
realizado por una empresa de investigacion de mercados
independiente el cual dota a la industria de informacion re-
levante para una toma de decisiones mas informada que
optimice la inversion publicitaria sobre plataformas de CTV
(television conectada), OTT (over-the-top) y Addressable
Advertising.

Desde la incorporaciéon de la medicién de TV conectada
(CTV) en sus soluciones de audiencia hasta la elaboracion de
un completo estudio regional, Comscore se compromete a
continuar contribuyendo al ecosistema publicitario digital,
aportando conocimiento y transparencia al mercado.

* SunMedia

En Estados Unidos este 2022 se servira aproximadamente
un mMillén de impresiones de publicidad en Connected TV
cada segundo. Sobra decir que ese volumen no se va a dar
este aflo en Latinoameérica, pero nos deja claro el tamario
de la oportunidad.

De cara a acercarnos a esos volumenes, en Latinoamérica
se necesitan al menos tres cambios:

Por un lado, uno de los grandes impedimentos para el cre-
cimiento de la CTV, que no tanto del OTT, es la necesidad
de tener un televisor relativamente nuevo o un aparato
electronico conectado que le de esta capacidad. Una de
las caracteristicas de los televisores es que no es un dispo-
sitivo gque se cambie tan a menudo como un celular. Aun
asi, los afos de pandemia, 2020 y 2021, se vio como la ven-
ta de televisores conectados aumentd por encima de las
previsiones y este final de 2022 tenemos mundial de futbol.
Las previsiones marcan el incremento de las ventas entre
un 15 y un 20%. Esto significa que hay una renovacién del
pargue de televisores de una manera mas réapida de la po-
siblemente esperada.
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“Para Comscore es muy importante la cola-
boracién con IAB a nivel regional para hacer
llegar informacion confiable y relevante a
toda la industria de la publicidad digital sobre
las caracteristicas desde la perspectiva de la
oferta y la demanda del consumo en distintas
plataformas como CTV y OTT.

Agradecemos la confianza de los medios,
anunciantes, agencias y patrocinadores en
la region que respalda nuestro compromiso
de generar datos valiosos enfocdndonos en
la calidad e independencia de la informacion
para la toma de decisiones”.

Comscore

Por otro lado, ha de aumentar el nUmero de ofertas de ca-
nales y sobre todo la variedad de éstas. La incursiéon de Ne-
tflix y Disney+ en los servicios AVOD es bienvenida pero su
sector, el del entretenimiento de ficcion es el que ya esta
mas representado en la actualidad. Cuando haya mas con-
tenidos de otra tipologia, en especial contenidos deporti-
vOs, aumentara el consumo.

Por ultimo, y ya responsabilidad de nuestro sector publi-
citario, tenemos que ofrecer soluciones a las marcas y las
agencias si gueremos que parte del presupuesto publici-
tario de TV tradicional se traslade a la television conectada.
Esto requiere innovacion tecnoldgica, creatividad puntera
y, sobre todo, hablar suidioma. Presentarles soluciones que
puedan equiparar facilmente a su compra televisiva tradi-
cional.
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Antecedentes

El estudio fue realizado como una iniciativa de Comscore en “Cada cierto tiempo se produce un cambio en
conjunto con representantes de IAB de algunos paises de la el mercado, por nuevas tecnologias, cambios
regién a partir de la creciente demanda de informacién por en el comportamiento del usuario, si estds en
parte de empresas relacionadas con esta industria. marketing, streaming ads, y no te subes aho-

ra, te pierdes una oportunidad de convertirte
Las personas entrevistadas fueron identificadas como ex- en experto de lo que serd la tendencia de los

pertos en CTV y fueron propuestos tanto por los patrocina- préximos arios en el mundo de la publicidad”.
dores del estudio como por los miembros de |AB.

Los temas cubiertos fueron identificados a partir de un son- ' i Rafael Urbina
deo inicial entre empresas interesadas en esta iniciativa y N EVP/GM AVOD
posteriormente validados por las empresas patrocinadoras ‘ }' Streaming and Digital

y miembros de IAB.

Objetivo

El objetivo de este estudio cualitativo es identificar y co-
municar de forma simple y didactica la situacion actual y
los pronodsticos para la CTV en Ameérica Latina a partir de la
opinidn de un grupo de personas identificadas como ex-
pertos en la materia, quienes participan en empresas rela-
cionadas con esta industria.

Metodologia

El estudio fue realizado por un equipo de Comscore du-
rante el periodo de mayo a agosto del afio 2022 mediante
la técnica de entrevistas a profundidad. Las entrevistas tu-
vieron una duracion promedio de 60 minutos; en ellas par-
ticiparon personas identificadas como expertos en el tema
gue representaron a la cadena de valor de la industria de la
CTV en América Latina en forma agregada.

Las entrevistas fueron realizadas por medio de videollama-
das y fueron registradas en audio y video con la autoriza-
cion de los entrevistados. Las grabaciones, en forma con-
junta, representan aproximadamente 30 horas de material.
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Empresas entrevistadas

Centrales de medios
* Omnicom Media
Group - Latinoamérica

Broadcasters
» Caracol TV - Colombia
» Globoplay Brasil

Anunciantes
+ Colgate Regional
- Diageo Brasil
+ Unilever Chile

Tecnologia
» Amazon Ads
» Magnite
+ Qualabs Uruguay : 1
- Showheroes By wwoL-Y
- Sunmedia
- Teads

Servicios de
streaming
- Totalplay
« Paramount + Pluto TV
Brasil
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Fabricantes de
dispositivos para
acceder a contenidos

Produccién
de contenido
- Telefénica Media
Networks Peru
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de CTV
» Roku
+ Samsung
Ads Brasil

oTT
» Google Youtube
« América TV Peru

Publishers
- Mega Media
- Warner Media
- Televisa/Univision
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Diageo
Marco Frade
Head de Media
Brasil

Pluto TV/ Paramount
Fabricio Proti
Vice-Presidente Sénior
de AD Sales para AVOD
& Pay TV na América
Latina
Brasil

Globoplay
Marcelo Souza
Diretor de Tecnologia
para Produtos Digitais
Brasil

Mega Media
Javier Villanueva
Director Ejecutivo
Chile

Roku
Lucio Grimaldi
International lead

on Media and
Entertainment
México

Magnite
Rafael Pallares

Head of LATAM
Brasil

Amazon Video
Federico Carranza
Video Leader Latam
México

Showheroes
Angel Pascual
VP Latam
Estados Unidos
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SunMedia
Alvaro Pastor
VP Operaciones Global
Espafa

Telefénica Media
Networks
Milagros Ezeta/
Cambio Lucia Corso
Gerente Connected TV
Peru

Unilever Chile
Celeste Devechi

Head of Brand
Communication
Chile

Caracol TV
Marcelo Liberini
VP Digital
Colombia

Teads
Luciana Salazar
VP Business
Development Latam
Meéxico

Google
Daniel Diaz
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México

Totalplay
Hector Pita
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Sales Director
México
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Essio Floridi
Regional Manager
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Expertos entrevistados
en la investigacién

Havas
Cristian Figoli
Head of Digital Product
Argentina

Colgate Regional
Carlos Salcedo
IBE & Digital Manager
Andean Region
Colombia

Televisa/Univisién/Vix
Rafael Urbina
EVP/GM AVOD
Streaming and Digital
México

QLABS
Ing. Juan Pablo Saibene
CEO Qlabs
Uruguay

Warner Media Latam
Valeria Beola
Sr Director
Client Strategy &
Development
for Latin America
Argentina

America TV Peru
Jose Antonio

Hernandez
Dlgital Director
Peru

OMNICOM Media Group
Latinoamérica
Carlos Payares

Chief Strategy Officer,
OMG Latam
Estados Unidos
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Definiciones

Como parte de las entrevistas a expertos, se les solicitd su aporte para
establecer definiciones y conceptos que permitan ala industria de Con-
nected TV de América Latina contar con un lenguaje comun a partir de
referentes didacticos y unificados.

indice’
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Los conceptos definidos por
los entrevistados se agrupan «Con Addressable Ty

en |aS SlgU|enteS |deas podemos impactar ala

persona correcta, con
el mensaje correcto, en
el tiempo correcto, en el

Plataformas OTT (Over-the-top) mejor entorno publicita-

rioqueeslaTV”.

» Contenidos audiovisuales que se transmiten via internet para ser consumidos
bajo demanda por los usuarios y visualizados en sus dispositivos conectados a
internet. Esto incluye modalidades de servicios adquiridos mediante suscrip-
cion (SVOD) y servicios bajo demanda que contienen publicidad (AVOD).

* Estos contenidos audiovisuales pueden ser consumidos en dispositivos como
computadoras de escritorio, dispositivos moviles y televisiones conectadas a
internet.

* Ejemplos de OTT: Netflix, YouTube, Amazon Prime Video, Paramount+, Disney+,
HBO Max, Vix+. Totalplay

Connected TV (CTV)
Televisiones conectadas a internet

+ Televisores o dispositivos externos conectados a televisores que reciben con-
tenidos audiovisuales que se transmiten por medio de internet.
* Los televisores conectados directamente a internet son conocidos como
Smart TV o televisiones inteligentes.
* Los dispositivos externos que se conectan a un televisor y permiten visuali-
zar contenidos audiovisuales transmitidos por internet son:
- Sticks, como Roku, Firestick y Chromecast.
- Consolas de videojuegos.
* Los contenidos que se reciben mediante estos dispositivos estan disponibles
en las aplicaciones desarrolladas por los proveedores correspondientes, a las
gue accede el usuario a través de los catalogos disponibles en cada dispositivo.

Addressable TS

Es la tecnologia de publicidad televisiva direccionable que permite a los anun-
ciantes segmentar audiencias televisivas de forma selectiva para hacer llegar
anuncios o contenidos audiovisuales particulares a audiencias especificas dentro
de un programa o en una pantalla de navegacion. Cada segmento seleccionado
recibe publicidad diferente aun cuando estén consumiendo el mismo contenido.

La segmentacion se realiza a partir de los datos de identificacién registrados por
los sistemas de entrega de television por cable, satélite y protocolo de internet y
decodificadores.

Estos datos permiten generar segmentos a nivel geogréfico, demografico, de
comportamiento y, en algunos casos, por hogares individuales.

Programmatic TV Ads

Es unsistema de compray venta de espacios publicitarios digitales en el que par-
ticipan datos, tecnologias, algoritmos y plataformas que permiten dirigir men-
sajes publicitarios especificos a segmentos de usuarios particulares, en tiempo
real, gue consumen contenidos en las televisiones conectadas a internet.
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La television tradicional ha alcanzado su nivel maximo de madurez. Desde los afos
50 es el medio que permite el mayor alcance de audiencias debido a la facilidad de
acceso a su sefal. Alrededor de un 90 % de los hogares en América Latina cuentan
con un televisor; este nivel de penetracion fue posible gracias a factores como el
crecimiento de la infraestructura en cada pails, el acceso a energia eléctrica, la ins-
talacion de antenas repetidoras y una amplia demanda de aparatos receptores para
captar sefal de television.
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Las televisoras han hecho grandes inversiones a lo largo
de los afios y han llevado a cabo acciones para satisfa-
cer los requerimientos de contenido para sus audien-
cias; la publicidad, a través de este medio, logré demos-
trar que tiene un alcance importante de audiencias en
poblaciones heterogéneas. Es por esto que los mode-
los de compra de publicidad para la televisiéon tradicio-
nal son ampliamente aceptados por agencias y marcas,
puesto que lograron demostrar su eficiencia al haber
comprobado con el tiempo que la television tradicio-
nal es un medio que representa una alternativa efectiva
para cumplir los objetivos de las marcas.

Aproximadamente hace 40 afios la television tradicional
evoluciond al integrar un modelo de pago por medio
de cable o via satelite. Este modelo de negocio surge
a partir de identificar la disposicion de las audiencias a
pagar de forma recurrente por servicios que ofrecfan
contenidos premium, canales especializados, eventos
especiales, deportes, musicales, peliculas, etc.

A lo largo del siglo xxi, el desarrollo de tecnologias digi-
tales ha representado una alternativa para acceder en
cualguier momento a todo tipo de contenidos multi-
media por medio de dispositivos conectados a inter-
net. La tecnologfa digital ha favorecido el desarrollo de
contenidos para audiencias con intereses particulares.
El ecosistema digital en conjunto desarrolld sistemas
gue permiten la medicion de diversos indicadores que
contribuyen a aprovechar al maximo las inversiones de

SunMedia pluto©@ ROKU OMG  Teads i>Totaliay: siowkeross  Google amazonads Tisss, @ sy
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“Conected TV y la television en general no
cambia la forma en que esta en nuestros
hogares y como convive con nosotros, estd
como en el epicentro de nuestro hogar, mul-
tiples personas pueden acceder a ella..no es
que dejemos de consumir television, es que la
empezamos a ver diferente”.

Daniel Diaz Vartougian
Programmatic Lead
- Google México

marcas y anunciantes. La tecnologfa digital es asimilada
principalmente por las nuevas generaciones, quienes
consumen la mayoria de sus contenidos multimedia en
digital y la minoria de sus contenidos por medio de la
televisiéon abierta o de paga.

La amplia oferta de contenidos y campafas publicita-
rias, el uso de diversos dispositivos conectados a inter-
net y las multiples actividades que las personas realizan
en su vida cotidiana ha fragmentado la atencién, lo que
representa un reto al momento de alcanzar al publico
objetivo. Se considera que estos factores constituyen
una batalla para captar la atencién de los consumidores
por parte de los anunciantes.

SAMSUNG Ads DCuUniversal
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En este contexto, surge el concepto de Connected TV
(CTV), sistema que permite el acceso a contenidos M

audiovisuales en televisores conectados a internet. La \/e ntaJ a S CTV
television conectada a internet integra los beneficios

de la televisidon tradicional y las ventajas de la tecnolo-

gfa digital. CTV permite a los consumidores el acceso 5

a contenidos audiovisuales de su preferencia, en cual- o

quier momento del dia, por medio de aplicaciones que m Usua rlos
se ejecutan dentro de las pantallas de sus televisores

conectados a internet. Estas aplicaciones ofrecen dos .

modalidades de acceso a los contenidos: por medio de

aplicaciones con modelos de suscripcion (SVOD) o por
aplicaciones que permiten acceder al contenido con
modelos que incluyen publicidad (AVOD).

Una de las principales ventajas que ofrece CTV es que

permite al usuario tener una experiencia inmersiva, en e

un ambiente relajado, donde puede elegir el mejor mo- D Anu nCIa ntes
mento para ver los contenidos de su preferencia en una

pantalla y en ocasiones acompafiados con equipos de

audio que mejoran la experiencia del contenido que ve.

Esta combinacion favorece captar de mejor forma la

atencion de las personas.

Asi, CTV brinda a los anunciantes la posibilidad de en-
tregar anuncios de alta calidad dentro de contenidos
relacionados con la marca, a audiencias especifficas, en
un ambiente seguro para la marca, en donde destaca
la posibilidad de tener control sobre la frecuencia de im-
pactos publicitarios en cada dispositivo.

Otra ventaja destacable de CTV es la posibilidad de en-
tregar publicidad relevante y significativa, acorde con
los intereses de su publico objetivo. Estos elementos, en
conjunto con las capacidades de interaccién que pre-
senta la tecnologia digital, ofrecen a los anunciantes y
creadores de contenido la oportunidad de generar ex-
periencias Unicas y significativas para las audiencias.

g
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CIV en
America
Latina

Dentro de América Latina, CTV es un negocio que se en-
cuentra en pleno desarrollo y se anticipa que tendra una
evolucioén acelerada en los proximos afios. Los paises don-
de se observa un mayor crecimiento dentro de la region
son Brasil, México y Argentina.

SAMSUNG Ads T oConiversal
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Si bien el consumo de television abierta/lineal todavia predomina en
Ameérica Latina, la pandemia impulsd de manera significativa el creci-
miento de CTV gracias a su amplia oferta de contenidos accesibles por
medio de las plataformas de video streaming, y por la necesidad de los
consumidores de contar con medios de entretenimiento durante el
tiempo que tuvieron limitaciones para salir de su hogar. Se estima que
CTV ya alcanza a millones de personas en algunos paises de la regiéon y
esta penetracién sera confirmada y conocida a partir de los resultados
del estudio cuantitativo desarrollado por Comscore en siete paises de
América Latina.

Algunos factores adicionales que han
contribuido al crecimiento de CTV en
Ameérica Latina son:

El desarrollo de una infraestructura de telecomu-
nicaciones de servicios de banda ancha para co-
nectarse a internet. Este desarrollo se dio principal-
mente en las regiones urbanas de América Latina
y la penetracion de banda ancha en poblaciones
rurales avanza lentamente.

La oferta de paguetes para contratar servicios de

internet y servicios de video streaming por suscrip-
cién promovido por los proveedores de internet.

La creciente y amplia oferta desarrollada por los fa-
bricantes de Smart TV y dispositivos para conectar
televisores a internet. Estos aparatos pueden ser
adquiridos en diversos puntos de venta y canales
de distribuciéon, ademas de que los retailers e ins-
tituciones financieras ofrecen multiples alternativas
y facilidades de pago.

La oferta en tiendas departamentales y autoservivios, en forma fisica u
online, es 100 % de televisiones preparadas para conectarse a internet,
aunque es importante sefialar que no todos estos dispositivos que se
adqguieren se conectan a internet.
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“Si te tengo que dar una palabra
para definir Latinoaméricay CTV,
diria momentum, hay un impulso
grande de crecimiento”.

Lucio Grimaldi
Sr. Manager, International
Advertising - Media

& Entertainment

Sibien hay un crecimiento constante para CTV en Amé-
rica Latina, existe un rezago de esta industria entre las
personas con menos ingresos econémicos en la region,
situacion que limita la contratacién de una conexion a
internet, adquirir una Smart TV, sticks, consolas de vi-
deojuegos, o bien, contar con recursos disponibles para
el pago de suscripciones a servicios de video streaming.

Se considera que estos sectores de la poblacion podrian
acceder a la CTV en mayor medida con el incremen-
to de la oferta de servicios de video streaming basados
en publicidad. Esto les permitiria acceder a contenidos
similares a los que estan acostumbrados a consumir en
television tradicional, como peliculas, programas de en-
tretenimiento, telenovelas, noticieros, programas de
concursos, eventos deportivos, etc. Por tanto, el desa-
rrollo de contenidos locales de servicios de video strea-
ming basados en publicidad para CTV se considera un
factor determinante para su crecimiento en América
Latina. Hoy en dia los contenidos locales pertenecen
principalmente a las televisoras que captan grandes
audiencias gracias a los de contenidos creados a lo lar-
go del tiempo. Es importante notar que se anticipa que
estos productores integraran en el corto plazo sus con-
tenidos a CTV, principalmente bajo el modelo de video
bajo demanda que contiene publicidad.

Algunos aspectos que han limitado la incorporacion de

generadores de contenidos locales a CTV en América
Latina son la falta de informacion sobre su funciona-
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miento, el desconocimiento de la tecnologia requeriday
las ventajas de CTV. Aunado a ello, la diferencia en expe-
riencia y conocimiento de los tomadores de decisiones
para la compra de medios, en particular los ejecutivos
con experiencia principalmente en la compra de publi-
cidad por medio de television tradicional, es un elemen-
to determinante que ha detenido las inversiones en CTV.

El mercado de CTV en América Latina ha crecido parti-
cularmente por la oferta de servicios de streaming con
modelos de suscripcion que fundamentan su oferta en
contenidos exclusivos. Por este medio los usuarios tie-
nen la oportunidad de acceder a contenidos desarrolla-
dos generalmente para mercados globales, por lo que
uno de los retos mas importantes para el desarrollo de
CTV en América Latina es construir puentes para atraer
audiencias de la television lineal acostumbradas al con-
sumo de contenidos locales.

Como seindico, el usuario, al encontrarse dentro de una
experiencia inmersiva, es mas receptivo a la publicidad,
la cual adquiere relevancia en la medida en que esta
asociada al tipo de contenido que se consume.

De esta forma, se considera que CTV se convierte en
una alternativa atractiva para todo publico y en particu-
lar para las audiencias jovenes, quienes se ha demos-
trado por multiples estudios que consumen menos TV
abierta que otros grupos etarios.

NBCUniversal
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Actgreg gue
participan
entCl

Los actores, o players, que participan en el ecosistema de CTV
se pueden clasificar en cuatro grandes grupos.

FEONGATT
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El primer grupo esta conformado por los actores con los que el usuario in-
teractla directamente en algin momento, relacionados con los servicios

de internet o dispositivos relacionados a CTV. Este primer grupo incluye:

» Empresas de telecomunicaciones que ofrecen servicios para conexion a
internet en los hogares y negocios.

* Fabricantes de Smart TV: quienes, dentro de sus dispositivos, integran un
w | sistema operativo propio o de terceros que permite el acceso a servicios
= nll Gl & de video streaming. Por ejemplo, Samsung integra un sistema operativo
NETFLIX k E propio o Hisense integra en su pantalla el sistema operativo desarrollado
- por Roku.
ot = -

« Fabricantes de dispositivos para acceder a contenidos de CTV. Permiten
conectar televisores tradicionales o Smart TV a servicios en linea por
medio de un sistema operativo propio (con hardware propio). Por ejem-
plo: Apple TV, Amazon Fire TV, Roku, Google Chromecast, etc.

+ Fabricantes de consolas de videojuegos. Este tipo de dispositivos tienen
como principal funcion los videojuegos y, a su vez, permiten acceder a
contenidos de video streaming en CTV por medio de sus tiendas de apli-
caciones.

Tanto los fabricantes de Smart TV como de dispositivos
para recibir CTV han desarrollado alianzas con proveedo-
res de servicios de video streaming para promover su uso
y suscripciones. Asi mismo, empresas de telecomunica-
ciones como Totalplay ofrecen dispositivos como Total-
playTV+, con multiples funciones para acceder a television
de paga, asi como el acceso a aplicaciones de CTV, o Tele-
fonica Movistar, con aplicaciones propias que ofrecen ser-
vicios de video streaming por CTV a sus clientes.
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El segundo grupo esta conformado por las OTT o plataformas de servicios
de streaming que se pueden consumir en cualquier dispositivo conectado
a internet, incluyendo servicios de video streaming a los que se accede por
medio de las televisiones conectadas a internet.

En el contexto de CTV, las OTT o plataformas de video streaming par-
ticipan por medio de aplicaciones que el usuario puede encontrar o
descargar desde los sistemas operativos o tiendas de aplicaciones in-
tegrados alas Smart TV o a los dispositivos para conexion a CTV.

Los servicios de video streaming por medio de aplicaciones para CTV
pueden clasificarse en dos modelos:

1. Servicios de video por suscripcion bajo demanda

(Subscription Video on Demand - SVOD). Por ejemplo: Amazon Prime
Video, Apple TV, Disney+, Netflix, Paramount+, Vix+, HBO+, etc. El acceso
a los contenidos de estos servicios requiere de un pago mensual.

2. Servicios de video bajo demanda con publicidad (Advertising-based
video on demand - AVOD). Por ejemplo: Pluto TV, VIX, YouTube, Canela,
Twitch, Samsung TV Ads, TV Globoplay, etc. El acceso a estos conteni-
dos puede requerir el registro del usuario para acceder a los conteni-
dos de forma gratuita, lo que significa que acepta ver publicidad para
poder consumir los contenidos.

Ambas alternativas pueden incluir modalidades de servicios de pagos
Unicos para acceder a contenidos especificos como peliculas, even-
tos deportivos, musicales, etc., asi como servicios de acceso a conte-
nidos sujetos a programacion, como los generados por las televisoras;
estos contenidos se conocen como FAST (Free ad-supported strea-
ming television) o Streaming TV compatible con anuncios gratuitos.
Este servicio incluye la transmision de programas de television lineal
sin pagar suscripcioén. Es una version extendida de la television tradi-
cional que se transmite a través de dispositivos conectados a internet
o CTW.

Dentro de la oferta de servicios de las OTT, se presentan “modelos hi-
bridos” que integran servicios por suscripcioén, servicios que contienen
publicidad y modalidades de pago Unico y acceso a contenidos suje-

tos a programacion. Un ejemplo de modelo hibrido de OTT es YouTu- “Los usuarios no van a
be, que ofrece estas alternativas de acceso a contenidos generados querer ver solo conteni-
por usuarios, contenidos generados por otros proveedores de video dos globales, pero tam-
streaming o contenidos propios. poco van a querer ver

solo contenidos locales.
Al final va a haber un
poco de todo y a medio
plazo vamos a ir hacia
una mayor presencia de
deportes”.

Las OTT o proveedores de video streaming ofrecen contenidos pri-
mordialmente generados para mercados y, en tiempos recientes, las
empresas televisoras se ha integrado a la oferta de CTV incorporando
contenidos locales por medio de servicios, por ejemplo: VIX+, Globo,
América Televisién y Caracol TV.

Como parte de la evolucion prevista para CTV en América Latina, es
inminente que el nimero de empresas que generen contenidos lo- m
cales se incrementara en forma considerable, lo cual contribuira de %
manera significativa al crecimiento de CTV en América Latina. En este \
contexto, los generadores de contenidos locales, ademas de produ-

cir nuevos contenidos, podran incrementar su relevancia hacia las au- Alvaro Pastor
diencias al incorporar contenidos caracteristicos de su oferta lineal, VP Operations
como telenovelas, peliculas, programas de entretenimiento, eventos & International

deportivos, concursos, documentales, etc. m
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El tercer grupo esta conformado por los actores que participan en la gene-
racion, compra, venta y entrega de la publicidad. Dentro de este grupo se
encuentran principalmente:

» Anunciantes: activan el mercado de la compra y venta de la publicidad.

+ Agencias de publicidad y agencias creativas: empresas que definen las
estrategias de comunicacion y que participan en el disefio y produccion
de los contenidos publicitarios.

* Publishers: actores que comercializan espacios publicitarios propios o de
terceros en cualguier medio y, en el caso particular de CTV, ofrecen sus
servicios a anunciantes endémicos y tradicionales.

+ Centrales de medios: empresas que gestionan la planeacion y compra
de medios publicitarios incluyendo CTV, analizan la competencia y com-
prenden el panorama del mercado del cliente. Para la compra de inven-
tarios en CTV, estos procesos se desarrollan principalmente en platafor-
mas automatizadas a partir de los datos que se originan en los sistemas
operativos y aplicaciones de CTV en conjunto con datos de terceros pro-
venientes de multiples fuentes.

A partir de la generacion y uso extensivo de datos, CTV ha favorecido al de-
sarrollo de una figura que algunos expertos definen como Hub, que partici-
pa con diversos roles a partir de una integracion vertical de negocios. Por
ejemplo, actores que participan como fabricantes de hardware con siste-
mas operativos integrados para CTV, como publisher comercializando in-
ventarios propios o de terceros y como plataformas de streaming de video
mediante aplicaciones.

El cuarto grupo lo constituyen las plataformas tecnoldgicas que participan
en procesos automatizados que incluyen la compra y venta de inventarios
publicitarios, entrega de publicidad, asi como la generaciéon y entrega de
contenidos de video por medio de actores propios de los publishers, como
SunMedia, Teads, Showheroes, Qualab, etc. Dentro de este grupo se presen-
tan los actores que participan en la compra programatica y que facilitan la
compray venta de publicidad digital y en CTV.

I Servicios de internet o dispositivos para CTV
Empresas de telecomunicaciones
Fabricantes de Smart TV
Fabricantes de dispositivos para acceder a contenidos de CTV
Fabricantes de consolas de videojuegos

g

OTT Plataformas de servicios de streaming
VA Servicios por suscripcion (SVOD)
Servicios basados en publicidad (AVOD)

: * Generacién, compra, venta y entrega de publicidad
Anunciantes
‘ Agencias de publicidad y agencias creativas
Publishers
Centrales de medios

V,| Plataformas tecnolégicas

— = Compray venta de inventarios publicitarios
Entrega de publicidad

Generacion y entrega de contenidos de video
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En el contexto de CTV se identifican dos ti-
pos de anunciantes:

1. Anunciantes endémicos
Son las plataformas de video streaming que recurren
ala publicidad en CTV para promocionar sus servicios
y captar nuevos clientes o usuarios. Estos anunciantes
realizan inversiones importantes y cuentan con un
conocimiento amplio y profundo de las capacidades
de la publicidad en CTV.

2. Anunciantes tradicionales
Son empresas que ofrecen productos o servicios a
los consumidores. Dentro de este grupo se identifi-
can dos subgrupos:

1. Anunciantes con presencia internacional. Nor-
malmente asimilan con mayor velocidad las nue-
vas tendencias en publicidad.

2. Anunciantes regionales o nacionales. Realizan
inversiones considerables en diversos medios y
se encuentran en un proceso de conocimiento y
asimilacion de los beneficios y funcionamiento de
CTV. El conocimiento sobre CTV generalmente lo
reciben por medio de las agencias de publicidad
y centrales de medios.

En opinidon de los expertos entrevistados, los anuncian-
tes regionales o nacionales se encuentran en una eta-
pa inicial de asimilacion y participacion en el negocio

“Solo funciona
para nichos de

. mercado”.
Creencias

Realidad
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“Con la television conectada el prin-
cipal beneficio es que eficientamos
nuestro plan de medios audiovisual, so-
bre todo en targets mds comerciales.
Y vamos a conseguir puntos de cober-
tura incremental y puntos de cobertura
en las frecuencias mds bajas en costes

muy eficientes”.

ShowHeroes

de CTV. Debido a la amplia difusion que ha tenido CTV,
estos anunciantes empiezan a interesarse por conocer
su funcionamiento, beneficios y esquemas de comer-
cializacion. Sin embargo, debido a que se encuentran en
una etapa de acercamiento inicial, suelen tener creen-
cias limitantes sobre CTV, por ejemplo: “CTV solo funcio-
na para nichos de mercado”, “no existe mediciéon para
evaluar resultados” o “el costo de CPM es mayor que el
de television tradicional”. Este tipo de creencias serdn
superadas en la medida en que se implementen estra-
tegias que permitan comunicar de manera didactica y
clara las potencialidades de CTV a estos anunciantes.

“El costo
de CPM es
mMayor que

elde TV

tradicional”.

“No existe
medicion para
evaluar
resultados”.
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Asimismo, es importante destacar que los anunciantes regionales nacionales, en
proceso de familiarizacion con CTV esperan métricas que les resulten familiares o
congruentes con su experiencia, para asi estar dispuestos a invertir en este medio. A
su vez,los tomadores de decisiones relacionados con televisién tradicional estdn mas
familiarizados con métricas de alcance, mientras que en digital se esperan métricas
como CPM, visitantes Unicos, “tiempos de visitas, etc.”, que determinan actualmente
las inversiones en medios.

Adicionalmente, al igual que para asimilar cualguier innovacién tecnoldgica, otra de-
manda de este grupo de anunciantes es conocer casos de éxito en publicidad dentro
de CTV que les permitan contar con evidencias que identifiquen de manera clara y
precisa los beneficios para ellos mismos.

En opinidn de los expertos, el hecho de que CTV se encuentre en una etapa inicial en
América Latina contribuye a que todavia no se hayan desarrollado suficientes casos
de éxito; sin embargo, algunos entrevistados hicieron mencién de la aparicion de di-
versos casos de éxito que no se han dado a conocer puesto que son parte de estra-
tegias propias o de sus clientes. No obstante, compartieron algunas generalidades:

En una campafa en CTV para una
aplicacién de comida se obtuvo un
incremento de 14 puntos en la pre-
ferencia por la marca: 86% de las
personas que vieron la campafia
asociaron correctamente la marca,
tuvieron un incremento de 7 puntos
en intento de compra y un incre-
mento de 15 puntos en credibilidad
de la marca.

Una empresa de SVOD con publici-
dad en CTV obtuvo un incremento
del 70% de suscriptores en un mes
de campana.

36 7C
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Los expertos refieren que tradicionalmente la compra de publicidad se realiza en
areas con presupuestos y objetivos distintos. Las métricas mas relevantes que se uti-
lizan en la planeacion de medios para determinar la compra y medir la efectividad
publicitaria son las de alcance y frecuencia. Los modelos de compra de publicidad
para TV tradicional estan ampliamente difundidos y aceptados, por lo que los anun-
ciantes fundamentan sus inversiones en este tipo de indicadores. No obstante, estas
meétricas tienen limitantes que no permiten garantizar la exposicion de la publicidad ni
la frecuencia con que se impacta a las personas.

indice
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Por su parte, las métricas para la publicidad digital se ba-
san principalmente en el numero de impresiones (CPM),
Viewability, Completion Rate, etc., métricas que gracias
alatecnologia han ganado confianzay credibilidad por-
gue se obtienen y se reportan de forma automatizada.

CTV es un medio emergente en el que concurren la te-
levision tradicional y los medios digitales; por su nivel de
desarrollo en la regioén, existe un desconocimiento ge-
neralizado, principalmente en anunciantes y agencias
de publicidad, sobre los beneficios que permite CTV y
los criterios o métricas que se tienen que utilizar para
respaldar las inversiones.

Dentro de los principales beneficios identificados para
CTV se encuentran la posibilidad de acceder a las au-
diencias jovenes, a segmentos especificos y a la po-
sibilidad de controlar la frecuencia de exposicion a la
publicidad, asi como que los blogues publicitarios, con
un Mmaxico de dos minutos de duracién, no saturan al es-
pectador, factores que en conjunto permiten eficientar
las inversiones y alcanzar los objetivos de los anuncian-
tes de forma significativa.

Principales beneficios
que ofrece CTV

Acceder a audiencias de jévenes.

Dirigir publicidad a segmentos especificos
por intereses o demograficamente.

Controlar la frecuencia de exposiciéon
a la publicidad.

Disefar bloques publicitarios cortos
sin saturar al espectador.

Uno de los principales retos para la publicidad en CTV
es estimar el nUmero de personas gque son impactadas,
debido a que se considera que, ante una pantalla de te-
levision conectada a internet, pueden estar expuestas
una o mas personas (co-viewing). En el caso de eventos
deportivos o eventos especiales, el nimero de personas
expuestas puede incrementar de forma significativa.
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“Este formato digital tiene como prin-
cipal desafio integrarse y familiari-
zarse con las métricas de la television
tradicional y viceversa.

A nivel creatividad, a nivel de reach, a
nivel de medicién y a nivel de modelos

de compra CTV viene a aportar dife-
renciales. Hay que generar un puente
de comunicacién entre aquellos que
venian del mundo off line de televi-
sién, con aquellos que venimos del
mundo digital”.

Luciana Salazar
VP Business
Development LATAM

NBCUniversal
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Los expertos coinciden en afirmar que se requiere de
un proceso dirigido a la educacion de los compradores
de medios para ayudar a entender las razones por las
que los CPM en CTV tienen costos superiores a los de
otros medios. El valor del CPM en CTV se justifica a par-
tir de que se alcanza de forma certera a los segmentos
requeridos y que hay un control en la frecuencia de im-
pactos, lo que evita el desperdicio de las inversiones en
television tradicional y otros medios.

Las métricas que se anticipan como un referente trans-
versal para los actores de CTV estaran asociadas con el
alcance incremental, visualizaciones completas, tiem-
po de exposicion y tiempo de atenciéon del usuario a la
publicidad. Ademas, uno de los retos mas importantes
para la publicidad en general, y que contribuira de for-
ma significativa para dar certidumbre a las inversiones
en CTV y otros medios, sera el control de duplicidad de
audiencias.

El siguiente paso importante para los anun-
ciantes, para incrementar las inversiones de
publicidad en CTV, es comprobar la efectivi-
dad del medio. Es importante comunicar a
los anunciantes que el estado actual de CTV
en Ameérica Latina permite generar campa-
fas que contribuyen principalmente al co-
nocimiento (awareness) y consideracion
de marca.
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“CTV es mucho mds una evolucion que
una revolucion, creo que podemos
aprovechar ahora los principales bene-
ficios de la television tradicional con las

tecnologias digitales en las pantallas,
habilitando nuevos formatos premium
de publicidad en video”.

Marcelo Souza
Director de Tecnologia
en Productos Digitales

“El nivel de engagement con el conte-
nido, el nivel de atencion a la pantalla
en Connected TV es mucho mayor
que en otros medios, con los estudios
de Brand Lift sabemos que es verdad
que las personas prestan mds aten-
cién al mensaje publicitario”.

Denis Onishi
Senior Business Director

Pluto Paramount Viacom

Una alternativa para evaluar la efectividad de la publici-
dad en CTV es por medio de estudios tipo Brand Lift,
gue permiten comprobar que las personas expuestas a
una campana reportan mayores indices de recordacion,
mejores opiniones hacia la marca y un incremento en el
intento de compra al comparar a personas expuestas
Yy No expuestas a campafas en este medio. Estos estu-
dios generan evidencias y aprendizajes para las marcas,
por lo que los expertos recomiendan ampliamente pro-
moverlos y realizarlos.

Se anticipa que en la medida en que evolucione CTV en
América Latina sera posible realizar campafas de con-
version a partir de la posibilidad de interaccién de dis-
positivos y formatos vinculados, como se hace actual-
mente en mercados donde CTV ha alcanzado un nivel
de madurez, como en Estados Unidos y Europa.
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Segmentos
vy datos

Las marcas tienen multiples objetivos para sus campafas publicitarias, las
cuales se ejecutan a través de medios online y offline. A partir de los ob-
jetivos de cada campafia, se determinan y asignan los presupuestos para
cada medio. En este contexto, generalmente para los medios offline sue-
le buscarse alcance y en los medios digitales los objetivos son diversos,
como el awareness, la generacion de trafico, las conversiones, etc., que
es posible lograr por la posibilidad de definir segmentos.
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En este sentido, CTV se incorpora al mundo de la publicidad como
un medio alternativo, donde convergen caracteristicas y ventajas

tanto de los medios online como offline. “Hacia donde habré mucho foco es

hacia segmentos contextuales, que
es precisamente la naturaleza de la
oferta de Connected TV, hay tanto
contenido para todo el mundo, que
ese deberia ser el insumo innato para
que las marcas vivan en los contextos
que hacen mejor match con su
propuesta de valor”.

Ademds de controlar la frecuencia de los impactos publicitarios y
ofrecer un alcance incremental a la television lineal, una de las prin-
cipales ventajas de la publicidad por medio de CTV es la capacidad
de desarrollar campafias para segmentos especificos, pues lleva
mensajes en contextos relevantes para el consumidor, en momen-
tos donde se incrementa su atencion, lo que favorece la recepcion
de la publicidad.

Las posibilidades de \
segmentacion por medio de °j  csoLstam

CTV se pueden clasificar en
tres grandes niveles:

En un primer nivel se dirigen los mensajes especificos segun las caracteristicas de los
hogares registrados a partir de las direcciones IP. Estos registros pueden contener
informacion sobre caracteristicas sociodemograficas, ubicacion y otros datos reco-
lectados por los proveedores que ofrecen el acceso a contenidos para televisores
conectadas a internet. En este tipo de segmentacion se utilizan principalmente los
datos del proveedor del servicio de internet, gue son enriquecidos con datos de ter-
ceros que participan en el ecosistema publicitario digital, o bien, por datos de primera
mano de clientes que llevan a cabo sus campafas con esta alternativa.

En un segundo nivel es posible definir segmentos o clusters de audiencias para una
campafia a partir de los habitos de consumo del tipo de contenido en aplicaciones
instaladas en los sistemas operativos de acceso a contenidos de CTV. Generalmente,
esta forma de segmentacion se realiza tommando en cuenta los datos recolectados
por las empresas propietarias de los sistermas operativos y pueden ser enriguecidos
con datos de terceros, como publishers, o de otros actores que participen en el eco-
sistema de la publicidad digital.

Enun tercer nivel se identifican y alcanzan segmentos o clusters de audiencias a partir
del contexto de los contenidos consumidos. Los datos que se utilizan para este tipo
de segmentacion son principalmente los que generan las empresas que proporcio-
nan servicios de video streaming y es posible complementarlos con datos de terce-
ros que generan los propietarios de sistemas operativos o publishers.

*SunMedia pluto®@ ROKU OMG  7ds i-Total ay- sovreroes  Google  amazonads T @ oS sAmsuNG Ads  oconiversal


https://www.sunmedia.tv/
https://pluto.tv/es/live-tv/latam-channel-guide?utm_source=Google&utm_medium=PaidSearch&utm_campaign=1002043&utm_content=10008548&gclid=EAIaIQobChMI28mRs6j5-gIVbSOtBh2SjQRXEAAYASAAEgIQJfD_BwE
https://www.roku.com/es-mx/
https://omnicommediagroup.com/
https://www.comscore.com/lat

B comscore
]

- -

La segmentacion de este tipo en CTV es una evolucion de
la publicidad contextual tradicional, donde se comerciali-
zan inventarios para publicidad en contenidos relaciona-
dos a temaéticas especificas, como deportes, cocina, salud,
familia, etc.

La compra de publicidad en CTV se puede concretar ya
sea por medio de compra directa a los publishers en cada
nivel de segmentacion anterior, o bien, por medio de com-
pra programatica. Esta Ultima alternativa permite la compra
de inventario publicitario de forma automatizada en me-
dios digitales.

Un aspecto importante por sefialar, relacio-
nado con los datos de terceros que se utilizan
para segmentar, es que los datos recolectados
fuera del contexto de CTV, por medio de coo-
kies, no pueden ser utilizados para la definicion
de segmentos para CTV. Por esta razdn, los ex-
pertos consideran importante que los com-
pradores de medios tengan presente que la
compra de campafas de video en linea que
se ven en PC y dispositivos moviles a partir de
segmentaciones por cookies Nno son equiva-
lentes a las campafas en CTVW.

SunMedia plvto©@ ROKU OMG  %uds i-Total oy

iab: iab? iab...... iab§ iabé iab:

oogle amazonads T @ JaEER oS gumsuNG Ads T oconiversal


https://www.sunmedia.tv/
https://pluto.tv/es/live-tv/latam-channel-guide?utm_source=Google&utm_medium=PaidSearch&utm_campaign=1002043&utm_content=10008548&gclid=EAIaIQobChMI28mRs6j5-gIVbSOtBh2SjQRXEAAYASAAEgIQJfD_BwE
https://www.roku.com/es-mx/
https://omnicommediagroup.com/
https://www.comscore.com/lat

o

Bl s s *
4 S5 o6 '
7 @ TP

- 0 PEE-CH
- MUTE A

\
=
(0
I

Formatos

indice

SunMedia plivto©@ Roku OMG » Totalplay*



https://www.sunmedia.tv/
https://pluto.tv/es/live-tv/latam-channel-guide?utm_source=Google&utm_medium=PaidSearch&utm_campaign=1002043&utm_content=10008548&gclid=EAIaIQobChMI28mRs6j5-gIVbSOtBh2SjQRXEAAYASAAEgIQJfD_BwE
https://www.roku.com/es-mx/
https://omnicommediagroup.com/
https://www.comscore.com/lat

= comscore

Actualmente la mayoria de los videos publicitarios
que se utilizan para CTV en América Latina son los
mMismos que se utilizan para television tradicional,
sin embargo, la tecnologia disponible ya permite
el desarrollo de formatos interactivos y personali-
zados que contribuyen aincrementar la eficiencia
y los efectos de la publicidad en los consumidores.

Un ejemplo para el desarrollo de formatos para publicidad en
CTV es la integracion de codigos QR que permiten generar
interaccion con el mensaje publicitario que se presenta en
CTV, a través de los dispositivos moviles que el usuario tenga
a la mano. Por medio de los QR se pueden generar acciones
como dirigir trafico a los sitios web de los anunciantes, par-
ticipar en encuestas, solicitar informacion sobre productos
o servicios, acceder a promociones, etc. Otro ejemplo es la
posibilidad de modificar de forma dindmica y automatizada
los elementos publicitarios, como imagenes, mensajes, etc.,,
partiendo de la tecnologia programatica que permite elegir
o determinar los elementos afines a los segmentos definidos
para una campana. La publicidad secuencial es una alternativa
de formato que permite enviar mensajes complementarios en
varias ejecuciones para atraer la atencion de los consumidores.
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“Sobre los formatos de publicidad en
CTV, hoy las marcas lo utilizan como
un canal mds de distribucién de sus
mensgdjes, de amplificacién de sus
campanas, pero en la medida que
tenga suficiente escala de audiencia,

creo que el uso se va a poder hacer
mads sofisticado, mds segmentado
Yy se va a empezar a aprovechar
también la oportunidad de generar
branded content”.

Valeria Beola
Sr Director Market Growth
Latin America

NBCUniversal
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Futuro de
la industria

En los proximos meses se espera que ciertos acontecimientos contri-
buyan al crecimiento de CTV en América Latina. El primero de ellos es el
Mundial Qatar 2022, pues histéricamente los eventos deportivos como
los mundiales y las olimpiadas han impulsado los desarrollos tecnoldgi-
cos como el 4K, 8K o el streaming. En esta ocasién favorecera la venta
de Smart TV, sticks como Roku, Google Chromecast, Firestick o Apple
TV. De la mismna manera, incrementara el uso y descarga de aplicacio-
nes para streaming tanto por suscripcién como basados en publicidad,
factores que en conjunto favoreceran el incremento de las inversiones
en publicidad por parte de los anunciantes.
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Un elemento impulsor adicional para el crecimiento de CTV en
Ameérica Latina esta relacionado con los derechos de transmision
de eventos, principalmente deportivos. Actualmente las televiso-
ras cuentan con los derechos para estos eventos y podran incor-
porarlo a su oferta de contenido a partir de sus aplicaciones para
CTV, asicomo los proveedores de video streaming endémicos que
estan adquiriendo cada vez mas derechos para transmitir torneos
deportivos nacionales e internacionales.

Por ultimo, un factor importante que deben vigilar todos los ac-
tores de CTV es la privacidad de datos. Es necesario observar y
respetar las regulaciones globales, regionales o locales en torno a
la privacidad de datos de los usuarios en general, y en particular los
relacionados a CTV.
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Las opiniones recabadas coinciden en que la publicidad
en CTV estd en una etapa de desarrollo en América La-
tina, razon por la cual todos los actores relacionados a
la venta de publicidad en CTV deben jugar un rol acti-
vo al comunicar de forma clara y oportuna los benefi-
cios, esquemas de comercializaciéon y funcionamiento
de CTV a los tomadores de decisiones involucrados en
la compra de publicidad. Uno de los principales men-
sajes por comunicar es la posibilidad de tener alcan-
cesincrementales importantes respecto a otros medios,
principalmente a la television tradicional, y en particular
porgue CTV presenta la posibilidad de alcanzar a las nue-
vas generaciones que actualmente no estan consumien-
do contenidos de la televisién tradicional.

Los expertos entrevistados consideran altamente re-
levante la participacion de empresas de medicion que
desarrollen métricas confiables a partir de la infraes-
tructura disponible para la region y que generen estu-
dios que permitan conocer y monitorear el desarrollo y los
efectos de esta nueva alternativa de publicidad en las
audiencias de América Latina.
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Gracias a los beneficios alcanzados para las marcas a
partir de la publicidad en CTV en otros mercados, se
anticipa que CTV en América Latina alcanzara un nivel
de madurez similar. Se considera que la evolucién de los
medios hacia CTV serd inminente una vez que se supe-
ren los mitos y creencias que la rodean y que, en con-
secuencia, permitan conocer y entender los beneficios
de esta alternativa de comunicacion, por lo que se re-
comienda que estrategas de las marcas y sus contra-
partes en agencias y centrales de medios promuevan
invertir en CTV a la brevedad para acelerar su curva de
aprendizaje y obtener los mejores beneficios para sus
negocios en el menor tiempo posible.
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