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Sobre IMS Media Essentials 2021

O relatério

O Media Essentials foi elaborado pela IMS Internet Media Services com o
objetivo de fornecer dados de qualidade sobre o consumo das midias de
comunicacao/ transmissdo nos paises onde a empresa atua. .

A pesquisa esta em sua segunda edicao. A primeira foi realizada em junho
de 2020, quando analisamos como a pandemia estava afetando as midias
de comunicacdo/ transmissdo. Em algumas partes deste documento sdo
feitas referéncias e comparacdes entre os dados de ambos os estudos.

Metodologia e definicao
Penetracao digital
Os gréficos e conclusdes deste relatoério
foram gerados segundo os resultados da
pesquisa realizada pela IMS com pessoas
entre 16 a 59 anos. 80% ARGENTINA

A pesquisa abrangeu pessoas conectadas e,
portanto, os resultados representam os

usuarios da Internet de cada paise ndo a 74% BRASIL
populagdo total.

Na comunidade ibero-americana, a média 87% CHILE
de penetragao da Internet é de 75%, Y
segundo os humeros oficiais de cada pais.

Ha alguns anos, os painéis online tendiam a 72% COLOMBIA
direcionar as respostas a populagao
pertencente as classes mais altas. Hoje, como
a taxa de penetracao da maioria dos paises é 86%
maior do que 60%, esses painéis comecaram
a considerar todos os niveis socioecondmicos.

COSTA RICA

64% EQUADOR

O painel utilizado nesta pesquisa foi o da
empresa Offerwise, certificado pela ESOMAR.
Os questionarios foram respondidos por
telefone, tablet, notebook e computador.

93% ESPANHA

No relatdrio, usaremos a palavra reach como
sinbnimo de alcance, para nos referirmos a 55% GUATEMALA
porcentagem de pessoas que deram uma
resposta afirmativa em relagao ao total de .
entrevistados. Os resultados também foram '70% MEXICO
analisados conforme a afinidade. Essa é uma
métrica utilizada para comparar um grupo .
com outro e com a média da populacéo. 70% PANAMA
Quando o indice é 100, isso significa que um
grupo ndo se destaca em relagdo ao outro. )
Um ndmero acima de 100 se refere a uma 60% PERU
afinidade positiva e um ndmero abaixo de

100 mostra que o consumo é menor do que a )
média populacional. 77% REPUBLICA DOMINICANA

87% URUGUAI
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Detalhe técnico
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consumo 0s consumidores
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publicidade?
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INTRODUCAO
O que aprendemos com o estudo de 2020?

CAPITULO 1: HABITOS DE 2021

Consumo geral das midias

- Consumo geral das midias

- Evolugaoem 2021 em relagao a 2020

- Alcance por geragao

- Comparacao das geragdes por tipo de midia

Tempo dedicado a cada midia

Periodo do dia em que as midias sdo usadas
- Cinco principais midias em cada faixa
- Relevancia das plataformas durante o dia

CAPITULO 2: PUBLICIDADE
Atencao a publicidade

- Atencao geral as midias

- Comparacao das geracdes

Motivagdo para consumir as midias
Percepc¢oes sobre a publicidade

- Midias intrusivas e incOmodas
- Avaliagao por tipo de formato

CAPITULO 3: TENDENCIAS DA MIDIAS
- Tendéncias relacionadas aos videos online
- Qual é o panoramada CTV e da OTT?

CAPITULO 4: TENDENCIAS DIGITAIS

Olhos abertos para ver o que esta acontecendo
- Publicidade sem cookies.

- Privacidade de dados.

- Segurancga da marca, conveniéncia e relevancia
’ - O provador virtual com realidade aumentada

CAPITULO 5: INFORMAGCOES POR PAIS
" 3 Panorama dos treze paises incluidos neste estudo
\
kS é)‘
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O que aprendemos
com o estudo de 2020?

A primeira edicao do estudo sobre o consumo
das midias foi langada em junho de 2020.

Trés meses antes, os paises haviam decretado
uma quarentena obrigatdria. O mundo
mudou de uma hora para a outra. O jeito de
trabalhar, estudar, comprar, divertir-se, comer
e viver mudou radicalmente. O consumo das
midias foi excecgao.

De todos os entrevistados, 89% afirmaram
que o consumo das midias mudou
completamente como resultado da
pandemia.

Quatro em cada dez pessoas mudaram a
forma de consumir as midias, passando a usar
uma midia nova ou digitalizando uma que
antes consumiam de forma tradicional. Para 3
entre 10 pessoas, 0 tempo de exposicao
mudou, e para quase 2 em 10, ambos os
aspectos mudaram.

As midias com maior crescimento foram a
CTV, OTT e videos online, com aumento de
47%; as redes sociais, com 42%; a TV
tradicional, com 33% e os jogos, com 25%.

Por outro lado, as midias menos consumidas
durante a pandemia foram: o cinema

Relatorio IMS Insights Lab 2020

(-51%), as vias publicas (-49%), as revistas
(-47%), os jornais

(-43%) e o radio (-37%).

Outro comportamento que mudou foi o
tempo de exposi¢cao: 2 em cada 10
entrevistados disseram que passavam mais de
5 horas por dia conectados a plataformas OTT
e redes sociais.

Por outro lado, quando consumiam midias
como radio, jornais, vias puUblicas e revistas, o
CONSUMO OcOrria por um curto periodo de
tempo, alguns deles, menos de trinta minutos
por dia.

Outra descoberta foi que o horario nobre se
adiantou. Antes da pandemia e
tradicionalmente, na maioria dos paises da
regiao, o momento preferido para consumo
das midias era a tarde ou a noite (por volta das
20 horas). Nesse horario, os pregos de
colocagao de anuncios era mais cara porque
esse era o horario em gue todos os
anunciantes queriam aparecer. A partir de
2020, esse horario preferencial passou a ser
das 15h as 22h.
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MAIS DE 5 HS m3A5HS

12%

39%

17%

41%

VIDEO
ONLINE

17%

38%

TV ABERTA
TV A CABO

19%

46%

CTV/OTT

19%

35%

REDES
SOCIAS

o
=
=)
7]
z
o
O
w
[a]
o
x
g
[a]
o
a
=
w
-

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados.

DE1A 3 HORAS

GAMING STREAMING

mEMENOS DE 1HORA POR DIA

0,
6o
PASY)

9%
11%

5V

15%

LYo

23%

was e

PAOY

40%

ViA
PUBLICA

RADIO JORNAIS REVISTAS

MUSICA




iﬂ,,'»”lms Insights Lab

HablItos de
consumo de midia




e

—Capitulo UM | Habjtos de consumo

[}

y 4

Capitulo UM | Habitos de consumo

As midias em 2021. Mesmas
tendéncias; algumas diferencas

Como na primeira edigdo do estudo da IMS
Insights Lab - Como o consumo das midias
mudou no novo normal?, no relatério Media
Essentials de 2021, voltamos a analisar o
consumo das midias em detalhes,
comparando-o com o ano anterior, pois é
interessante ver como o uso das midias
evoluiu com algumas flexibilizagcdes as
restricoes.

Essa analise profunda se da a partir do estudo
de trés aspectos do consumo: alcance,
tempo dedicado e periodo do dia. Assim,
conseguimos, por exemplo, diferenciar as
midias que talvez ndo sejam consumidas em
massa, mas gue acompanhem os usuarios ao
longo de sua jornada, ou que sejam utilizadas
de forma concisa e eficiente em uma faixa de
horario. Quando o responsavel pelas decisdes
de comunicagdo de uma marca ou o

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

planejador de midias possui informacdes para
cobrir o panorama completo, a marca alcanga
0 publico certo, na hora certa.

Além disso, neste capitulo, comparamos as
midias offline e online que atendem as
mesmas necessidades dos usuarios e
comparamos também as faixas etarias.

Por fim, duas se¢des especiais foram
incluidas: as tendéncias de consumo de
videos e o0 panorama das CTVs (televisores
conectados) e OTT (plataformas over-the-top),
com explicagdes, dados de consumo e
algumas caracteristicas para as marcas.

Este relatério foi criado para ser um material
de consulta permanente. Talvez vocé queira
[é-lo de uma vez, mas recomendamos
consulta-lo nos momentos de inspiragao e
argumentacao ao apresentar propostas.
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Habitos de consumo
das midias em 2021

O ano de 2021 foi 0 ano de consolidagdo das
midias digitais. O ranking dos sistemas de
midia é liderado pelos videos online, redes
sociais e televisores conectados/ servicos
de OTT (plataformas over-the-top, que
oferecem conteudo pela Internet sem a
necessidade de uma antena ou cabo).

Essas trés midias tém uma alcance muito
superior ao das outras. Quanto aos volumes
de consumo, as Redes Sociais tém um
alcance similar ao da TV Aberta e do Radio
juntos.

As Vias Publicas, que sempre apresentaram
niveis superiores a 90%, figuram como a midia
mais castigada pela quarentena. O estudo de
2020 revelou uma grande queda, que chegou
a 47%. Evidentemente, com a flexibilizagao de
algumas medidas de isolamento, os niveis
estao sendo recuperados, mas continuam

Alcance semanal das midias em 2021

muito abaixo do alcance registrado antes da
pandemia.

O Radio também apresentou um aumento
em relagao ao ano passado. O isolamento
limitou a locomogdao, que € o momento em
gue mais se escuta radio. Em 2021, o Radio
parece estar recuperando os niveis de alcance
anteriores, porém, com temporalidade
mensal. Isso significa que os entrevistados
nao ouvem Radio diariamente e que o
consumo é esporadico (alcance semanal de
39% e mensal de 65%), enquanto outras
midias sao mais estaveis em termos de tempo
de uso.

Por fim, o Cinema continua apresentando
niveis baixos. Apesar de sempre ter sido
consumido de forma eventual, na
comparacgao semanal, representa a midia
menos consumida.
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Digital: homogeneidade
Tradicional: diferencas

O consumo das Geracao X: O online supera o O consumo de

midias digitais tende || voltada a TV, Radio, offline mesmo entre || videos on-demand

a ser homogéneo Jornais. as pessoas da aparece em todas

entre as geracoes. geracio mais as faixas idades.
tradicional (Ger X).

Consumo das midias por geracao em 2021

O leitura do grafico deve ALCANCE SEMANAL
comegar pela linha que
menciona a geragao. Ger 7 GerY Ger X
Sessenta por cento da
Geragao X assistiram TV Videos
aberta na ultima semana, online
contra 43% da Geragao Z 100%
(0]
. Redes
Revistas Sociais

80%

60%
Vias

Publicas cTv/oTT
Jornais TV a Cabo
Radio TV Aberta
Streaming
Jogos de audio

9
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Ger Z se distancia das tradicionais

Geralmente, os jovens se adiantam na adog¢ao
de novas midias e canais. Eles descobrem
rapidamente suas utilidades e beneficios,
incorporando-os em sua vida antes das
demais geragoes.

As midias digitais nao sao excegao, ja que
guando surgiram eram consideradas canais
criados para atingir quase que
exclusivamente a populagao jovem. Com o
passar dos anos, as geragdes mais adultas
comegaram a consumir cada vez mais as

Alcance das midias na TV

mCTV/OTT TV Cabo BTV Aberta
69% 70% 69%
..., 64%
--------- 61%
------ 58% o
... 48% . g
A II 43%
X Y Z X Y Z X Y Z

GERACOES

Na categoria audiovisual, comparamos o
consumo geral das plataformas OTT, CTV, TV a
Cabo e TV aberta (TVA).

A midia com maior queda de consumo éa TV
a Cabo, cujo consumo pela Geracao Z é 30%
menor do que o da Geragado X (a TV aberta
registra queda de 26% e a CTV/OTT, 7%).

Em termos de conexao diaria, o consumo da
TV Aberta é maior no inicio da manhsg,
permanecendo igual até as 15h, guando as
plataformas OTT passam a liderar.

Comparacao das midias

Twitter mJornais

37% 16%
28% 12%

8%

4%

0%

’oqa(o a\rLQ
GerZ © oo
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midias digitais, até chegar ao cenario atual: o
digital € consumido por todas a geragdes.

Em 2021, o consumo se inverteu. Como vimos
em relagao ao consumo geral das midias, o
alcance das digitais € semelhante entre as
pessoas das trés geragdes, mas 0 mesmo nao
ocorre com as midias tradicionais. A linha de
tendéncia de consumo cai a medida em que
analisamos as faixa etarias mais jovens,
enquanto, nos canais online, o consumo é
mais horizontal.

Conexoes didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV// OTT e T\/ Aberta TV a Cabo

30%
20%
10% -—

0%

< < ) 2 < < < <
27 8 40 o0 ¥ o T o°
0% - ©? SRR

Outro caso de transformacao digital é
observado quando os usuarios querem saber
o que esta acontecendo no mundo. A
Geracao Z se aproxima da novidades através
da Redes Sociais, entre Twitter, por exemplo,
tem +32% de alcance que os Jornais.

Os Jornais ganham destaque pela manha,
mas, a partir do meio-dia, o Twitter passa a ser
o canal preferido no restante do dia.

Conexoes diarias
Alcance por periodo do dia

Jornais

Twitter
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Na categoria audio, o streaming estd em
ascensao entre os Centennials (+18% vs. Ger.
X), mas como ja ocorreu com outras midias, é
uma questao de tempo até que as outras
geragdes descubram que a nova midia é
atrativa, com conteldo relevante, e 0 seu uso
se equilibre. De qualquer forma, a média de
penetragcao do streaming (44%) ja é superior
ao do Radio tradicional (42%).

Alcance das midias de audio

B Streaming de audio Radio

49% 50% 48%
40% 42%

.......
..............
.................
e
I I ---- 3%

Ger X GerY CerZ Ger X GerY

CerZ
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Essa superioridade se observa também em
relacdo as conexdes diarias. Como no caso dos
Jornais, o tradicional € mais relevante nas
primeiras horas do dia, mas, no restante do
dia, a midia online lidera de longe,
principalmente no seu horario nobre, entre
15h e 18h.

Conexoes diarias
Alcance por periodo do dia

Radio

Streaming de audio
20%

16%

12% /

8%

4%

0%

S

Aprofundando nas
plataformas digitais

As multiplas op¢des de plataformas de Video e Redes Sociais geram novos conteldos e nichos
de consumo. De forma geral, os Centennials, buscando originalidade, ndo interagem com seus
pares nas redes de consumo em massa, ou aquelas usadas pelos seus pais - pelo menos
guando desejam postar assuntos pessoais.

As redes usadas por todas as

geracdes sdo o Twitter e o YouTube —GCerZ GerY ——GerX
- nas quais as trés linhas se
sobrepdem e a principal motivacao

P P P « YouTube

nao é a exibicao de imagens
pessoais. Por outro lado, o
Snapchat, TikTok e Instagram sao
claramente fortes entre as pessoas
da Geragao Z

100%

LinkedIn TikTok

O Facebook tem um publico
maduro, formado pela Geragcdo X e
pelos Millenials, mas ndo atrai os
jovens.

Snapchat /.” Facebook

Por essa razao, guando plataformas
como TikTok, Snapchat ou
Instagram se tornam homogéneas
(se € que os adultos adotam essas
redes de forma massiva), os jovens
tendem a buscar outras redes para
interagir com seus pares.

. 89%
Twitter Instagram

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados 1



02

Capitulo UM | Habitos de consumo

OTT e Videos Online consumidos
por muitas horas todos os dias

Na analise de consumo das midias, é
importante verificar ndo apenas o alcance,
mas também o tempo dedicado a cada uma
delas. Por exemplo, uma midia pode alcangar
80% da populagao, mas a analise do tempo
revela que ela é usada apenas por 15 minutos
a cada dia. Por outro lado, uma midia pode
alcancgar 40% da populagao, mas seu uso é
mais intenso ao longo da jornada do usuario.
Sendo assim, o planejamento da midia com
40% de alcance pode ser mais relevante para
uma campanha que busque engajamento ou
frequéncias maiores.

O tempo de dedicagdao em 2021 nao é muito
diferente do analisado em 2020. As midias
com maior tempo de exposi¢cdo sdo a CTV e
os Videos Online. Quase 3 em cada 10
usuarios assistem essas midias por mais de 3
horas por dia e mais de 6 pessoas em cada 10
as consomem de 1a 3 horas por dia.

Outros meios com maior tempo de dedicacao
sdo o streaming de dudio e a TV Tradicional
(Aberta e a Cabo), mas seu uso tende a ser de
médio a intenso (entre trinta minutos e trés
horas). Portanto, a proporgao entre os dois
extremos de consumo € a mesma. Isso
significa que a mesma quantidade de pessoas
assistem TV ou escutam Radio online por
muitas horas ou poucos minutos. Essas sao
midias que podem se destacar em uma ou
outra geracgao.

Tempo de uso didrio das midias em 2021

EMUITO INTENSO

32% 28%
0 25%
31% 28%
32%
O,
S 31%
B -
18%
o % 2% 0% 9%
CTV/OTT VIDEO TV ABERTA STREAMING GAMING
ONLINE TVACABO AuUDIO

INTENSO

Chamamos essas quatro midias - OTT, video
online, Streaming de audio e TV Tradicional -
de midias de consumo prolongado. Uma vez
ligadas, sao assistidas ou ouvidas por muitas
horas.

Por outro lado, existem outras midias
consumidas de forma breve pela maioria da
populagdo. Esse € o caso das propagandas
em Vias PuUblicas, Revistas e Jornais, que
classificamos como midias de consumo
limitado. Isso significa que o seu uso ocorre
por menos de trinta minutos e,
provavelmente, com um Unico ponto de
contato durante o dia.

Por fim, no centro desse cenario,
encontramos as Redes Sociais, 0 Radio e os
Jogos, midias que chamamos de snacks, o
gue significa que seu uso é intermitente e
gue acumula minutos ao longo do dia.
Existem usuarios que alcangam por essa via
um uso muito intenso (15% dos usuarios
jogam ou navegam nas redes por mais de trés
horas por dia).

E importante destacar que as Redes Sociais e
os Jogos sao de dificil avaliagdo quanto ao
tempo de uso. Como sdo consideradas midias
snacks, sdo acessadas e encerradas varias
vezes aos dia, o que dificulta a identificacao
exata do tempo de uso. Provavelmente, vocé
ja obteve uma estatistica da sua propria
atividade nas Redes Sociais e se surpreendeu.

mMEDIO BREVE
[ 5% | D07 ]
ks me % 8%
20% 21%
29% 31%
28% . =%
68%
54% 53%
7% 32%
REDES RADIO REVISTAS JONAIS VIA
SOCIAIS PUBLICAS

+

TEMPO DE CONSUMO DIARIO

> m

Referéncias: Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias. Uso intenso: entre 1e 3 horas. Uso médio: de 30 minutos a 1 hora. Uso baixo: menos de 30 minutos

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados
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Trés grandes momentos
de consumo durante o dia

Para analisar a transformacao do consumo das midias, deve-se considerar pelo menos trés
aspectos: o alcance das midias sobre a populacao, a quantidade de tempo dedicado e,
finalmente, o momento do dia em que se consome cada midia. Quais sdo as midias
consumidas apenas uma vez por dia e quais acompanham o consumidor durante toda a sua

jornada?

Evolucao do consumo de midia

Pre Pandemia

95%
85%
28%
75%
65%
55%
\ 4
45%
Primeira Manha Meio-dia
manha 9amal2pm 12a3pm
6a9am

A pandemia alterou drasticamente o
consumo das midias ao longo do dia.

A linha azul mostra as informacdes de 2019.
Tradicionalmente, o pico de consumo (horario
nobre) ficava, aproximadamente, entre 19h e
22h (o horario varia de acordo com o pais, mas
a maioria se enquadra nessa faixa).

Antes da pandemia, o horario nobre era a
noite, momento que determinava o custo dos
anuncios publicitarios. Todas as marcas
gueriam anunciar nesse horario, pois era
guando havia maior audiéncia e os programas

mais populares eram apresentados. O custo
publicitario para aparecer nesse horario era
mais alto e, além disso, era ele que subia a
média na negociagao entre os canais e as
marcas para uma pauta rotativa.

O isolamento (marcado no grafico com a linha
azul em 2020) provocou o0 aumento do
consumo durante o dia todo. Novas midias
surgiram e o tempo de exposicao aumentou
consideravelmente. Durante a quarentena, foi
observado um grande aumento do consumo
entre as 15h e 18h, seguido de uma leve queda

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados.

—2020 —2021
Tarde Anoitecer Noite Overnight
3a6pm 6a8pm 8al0pm 10 pm a12am

entre as 18h e 20h (hora de dar banho nos
filhos, preparar o jantar, fazer exercicios, etc.), e
de um novo aumento de consumo entre 20h
e 22h.

Em 2021, ainda que a maioria dos paises se
encontre numa fase de transicao, diferentes
medidas foram adotadas para lidar com a
pandemia. Alguns paises adotaram
flexibilidade total, outros permitiram saidas ou
voltaram a restringir a circulagao, etc. O certo
€ que, no geral, a quarentena desse ano nao &
igual a de 2020.

Esse comeco de abertura se comprova
também com o consumo das midias. Com
excecdo do periodo da manha, o ano de 2021
apresenta niveis inferiores aos do ano passado,
mas ainda muito superiores aos de 2019.

Em termos de conexdes diarias, podemos
observar trés momentos importantes de
consumo durante o dia: o consumo comega
forte nas primeiras horas da manha e se
mantém assim até o meio dia. Depois, volta a
ganhar impeto das 15h as 18h, e entra na
terceira onda entre 20h e 22h.




03

Capitulo UM | Habitos de consumo

Videos e Redes Sociais muito
ativos durante toda a jornada

No capitulo anterior detalhamos as midias de
uso prolongado, as snacks e as de consumo
breve. Essa analise sobre o tempo de uso
diadrio deve ser complementada com o
momento do dia em que sdo usadas.

O gréfico mostra as principais midias por faixa.

As cores quentes mostram as midias menos
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais.

Os trés tipos de midias sao
predominantemente digitais, com exce¢ao
das consumidas nas primeiras horas da
manha, quando Jornais e Radios lideram. No
restante do dia, os Videos Online, Redes
Sociais e CTV/OTT ocupam o pédio.

Assim que acordam, os consumidores
acessam as redes sociais. Um quarto das
pessoas entrevistadas acessa as midias sociais
antes de 9 horas. O alcance é semelhante ao
do Radio e dos Jornais juntos. Essa tendéncia
continua ao logo do dia.

Os Videos Online est3o entre as principais
midias acessadas desde o inicio da manh3,
mas a partir do meio dia, eles se tornam a
principal midia. A noite, (entre 20h e 22h),
guase 4 em cada 10 pessoas assistem videos.

A CTV/OTT comeca a ganhar forca a partir das
15h. Mas sua faixa mais forte é das 20h as 24h.

O Streaming de audio estd presente durante
todo o dia, até as 20h, mas com alcance
limitado. O pico de consumo ocorre das 15 h
as 18 h, com 18% de alcance.

ATV a Cabo é relevante durante a jornada,
mMas nunca supera a quarta posi¢cdo. Em varias
faixas de horario, ela supera a TV Aberta. Essa,
por sua vez, parece ter mais audiéncia nos
horarios das refei¢cdes (almoco e jantar).

Os Jornais sao de uso breve (consumo por
menos de 30 minutos pela maioria dos
usuarios), sendo utilizados do inicio da manha
até o meio-dia. Nesse periodo do dia, sofre a
concorréncia do radio, midia que também
conta com ouvintes matutinos.

Daily Media Connections | Consumo por periodo do dia

6-9am 9am-12pm 12-3pm ,/’3-6pm
24% 28% 26% W 4%
REDES REDES VIDEOS : VIDEOS
SOCIAIS SOCIAIS ONLINE 4N ONLINE
|
|
|
149 25% 26% XN 29%
o :.s VIDEOS REDES Il REDES
ONLINE SOCIAIS : SOCIAIS
|
|
|
14% 16% 14% |
Y STREAM smg\g :
|
|
|
14% - 2% YN 15%
ViDEOS 270 VA Ml STREAM
ONLINE 27:\n][e] [o7.Y:10) I AUDIO
|
|
|
1% 12% I 12‘?
(o]e], ] JORNAIS \\ s
\\
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LinkedIn lidera de manha Snapchat
durante o intervalo da tarde

Relevancia das plataformas durante o dia

25% =L inkedIn Snapchat —Twitter = |nstagram
= TikTok YouTube = Facebook
20%
15%
10%
5%
6-9 am 9 am- 12pm 12-3 pm 3-6 pm 6-8 pm 8-10 pm 10 pm-12am

A consolidacao digital se refere ndo somente
ao uso intenso das plataformas, mas também
a proliferagao de canais que geram diferentes
motivacdes para os usuarios: entretenimento,
conexao com outras pessoas, informacao,
atualizacao sobre questdes profissionais,
conhecimento sobre as funcionalidades de
um produto, descobrimento de marcas e
compras, entre outros. Portanto, € necessario
obter detalhes sobre o uso das midias online
ao longo do dia, ja que cada uma tem o seu
momento especial e indicado.

O caso mais notério é o do LinkedIn. Apesar
de apresentar trés instancias de conexao
intensa, o aplicativo se destaca no periodo da
manha. Os usuarios consultam sua linha do
tempo no inicio de sua jornada de trabalho
para saber as novidades de seus colegas,
midias e empresas que seguem.

O seguinte ponto de interesse é o Snapchat,
na faixa que vai das 15h as 18h, quando ocorre
0 ponto maximo de interagdo com a camera.

O uso das plataformas de consumo em massa
(que atingem todas as faixas etarias),

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados.

Facebook, Instagram e Twitter, € distribuido
ao longo do dia e aumenta durante a noite
(entre 20h e 22h).

Os videos online e o TikTok funcionam de
forma semelhante durante o dia. Seu uso
comeca timido, aumenta entre 15h e 18h e
tem seu horario nobre entre 20h e 22h, sendo
as plataformas lideres do segmento.

Em geral, todas as plataformas apresentam
um grande consumo a noite. Por isso,
superam a TV Tradicional (que, conforme
mencionamos anteriormente, tinha nesse o
seu momento forte). Como as plataformas
online passaram a dominar o setor de
entretenimento, a TV caiu para a quarta
posicao.

Resumindo, a jornada da conexao com as
redes comeca a ser realmente forte a partir
das 15h, com excegao do LinkedlIn, cuja
dinamica parece ser oposta.

A faixa entre 20h e 24h é ideal para criar
campanhas de interacdo e segunda tela. A
CTV/OTT, a TV tradicional e as plataformas
digitais sdo vinculadas e usadas
simultaneamente.
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Capitulo DOIS | Motivacoes e
percepcao da publicidade

Quando os usuarios estao mais
suscetiveis as mensagens?

No capitulo anterior, analisamos, em termos
guantitativos, o alcance e o tempo dedicado
aos sistemas de midia.

Agora, avaliaremos as questdes qualitativas:
as percepg¢oes sobre a funcionalidade das
diferentes midias e o nivel de atencao que
os usuarios dedicam a publicidade.

Por que incluimos essas perguntas na
pesquisa? Porque, além do alcance das
midias, € importante saber a opinido dos
usuarios sobre o que os motiva a consumi-las,
onde acreditam haver a maior saturagao de
mensagens e guais canais atraem a sua
atenc¢ao. Quanto mais informacgdes as marcas
e planejadores de midias tiverem, maior
impacto terd a sua comunicagao.

-
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Se, por exemplo, descobre-se que o usuario
tem uma motivagao especifica para ligar a
televisao, é possivel planejar uma estratégia
gue tire proveito desse estado de espirito para
gue a mensagem seja mais assertiva.

Além disso, numa época onde existem muitas
distracgdes e é dificil reter a atengao dos
usuarios de forma efetiva, entender qual
midia atrai mais atengado pode ser o segredo
para a selecdo das midias para uma
campanha.

Investigamos ainda quais midias contém
anuncios invasivos ou incoémodos.

Vocé ja se perguntou se o0 seu anuncio
prejudica a navegac¢ao do usuario ou
interrompe um momento importante?

—
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8 entre 10 pessoas prestam
atenciao na publicidade

Varios estudos revelam que a
atencao cai a cada ano em
comparagao com as décadas
anteriores (e quanto mais jovens
as geracgdes, mais dificil é atrair o
seu interesse).

A maioria dos entrevistados
presta alguma atencao a
publicidade, mas trés em cada
dez fazem isso de forma
significativa (bastante ou
sempre).

Nao se observa grandes diferencas

entre as midias online e offline.

Quanta atencao vocé presta a publicidade?

NENHUMA m MIUTO POUCA
POUCA BASTANTE
m SEMPRE

Midias
Tradicionais 21% 21%

S’i'g?t':fs 27% 19% 13

O visual supera o audio

a
Midias com muita atencao a publicidade
(bastante/sempre)
Revistas [N
A
ooH NN
) . As diferencgas entre os
videos Online | niveis de atenc&o nao sao
. tdo evidentes entre as
Jornais - [ midias.
TV a Cabo _ As Revistas e os anuncios
em vias publicas, seguidos
Radio _ pelos Videos Online, sdo os
que atraem bastante
Redes Sociais - | atencao.
TV Ab A atencdo parece estar
erta _ ligada ao aspecto visual, ja
gue a midia que desperta
CTv/oTT _ O menor interesse € o
. . audio digital.
streaming audio || G v d
-

—
0l
X

35%

Observacgao: Entre as redes sociais estdo o Facebook, Instagram, LinkedIn e Twitter. Os videos online incluem o YouTube e o TikTok.
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O 4_ percepcdo da publicidade

Em geral, as Geracoes Xe Y
prestam mais atencao

Ambas as gerag¢des adultas mostram um A distragdo pode ser uma caracteristica geral,
interesse semelhante pela publicidade em mas, na comparagao entre as midias,

diversas midias. A Geragdo Z apresenta uma comprova-se que algumas delas (revistas e
queda de 9% no nivel de atengao efetiva. videos online, por exemplo) contam com, pelo

menos, 30% a mais de atengdo do que o radio.
Portanto, existe uma oportunidade para
aumentar os seus niveis de atencgao.

Apesar de se observar um desempenho
negativo dos Centennials em todas as midias,
as trés principais onde se vé claramente que
as mensagem publicitarias nao atraem a
atencdo dos mais jovens sdo o Radio,a TV a
Cabo e a TV Aberta.

Midias com grande atencdo a publicidade
(bastante ou sempre) mGerZ

GerY

-9% vs. a média

Midias em geral = Ger X

As quatro midias com maior nivel
geral de atengao (revistas, videos
onling, redes sociais € anuncios em
vias publicas) apresentam variagdes
relacionadas as geragdes, mas nao
tdo significativas quanto as seguintes
midias.

Revistas

Videos online

Redes Sociais . _ . .
A revista é a midia que mais atrai a

atencao da Geracao X, mas seu poder
de atragao diminui conforme diminui
a idade do publico.

OOH

I -9 %

Jornais Por outro lado, a atengao dos
I Millennials é atraida pelos videos
I -16% online, redes sociais e anUncios em

Tvacapo Vias Publicas.
I -14% Os Jornais sao eficazes para os mais
TV Aberta adultos, mas atraem menos a
] ~ .
atencao dos Centennials (-9% vs.
0, .
cTV/ OTT I -11% média).
I O R&dio é a midia que mais perde a
.. -22% atencao dos Centennials, com 22%
Redlo abaixo da media.
) . 3% ATV também estd perdendo a
Streaming audio atencao dos jovens: TV a Cabo -16%,
|
TV Aberta -14% e TV Conectada -11%.
15% 25% 35%

Observagdo: Entre as redes sociais estdo o Facebook, Instagram, LinkedIn e Twitter. Os videos online incluem o YouTube e o TikTok.

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados 19



05

Capitulo DOIS | Motivagées e
percepc¢cdo da publicidade

Tradicional = Funcional
Digital = Emocional

Passamos muitas horas da nossa vida
assistindo TV, lendo jornais e checando as
redes sociais, mas por qué? Esse porqué é o
gue chamamos de motivagdes? Qual é o
papel que cada midia ocupa na vida
cotidiana das pessoas?

As midias e seus conteudos evoluem e a razao
pela qual se liga ou se compra um veiculo de
comunicagao também. Anteriormente, a
oferta era limitada e a mesma midia era
usada para satisfazer varias necessidades. Por
exemplo, a TV aberta era uma grande fonte
de informagao ao vivo com seus noticidrios.
Também era fonte de entretenimento com as
novelas e de educagao com programas de
interesses gerais, entre outros. Hoje, a
programacao da midia pode ter o mesmo
contelddo, mas 0s usuarios consomem outras
midias para se entreter, se educar e se
informar.

Entender as motivac¢des por tras do consumo
é essencial para identificar uma tendéncia de
uso atual e futuro das midias. Ndo estamos
perguntando como um programa de TV

impactou a sua infancia, e sim para que vocé
utiliza essa midia hoje. Seu uso hoje,
provavelmente, € muito diferente do uso de
uma década atras.

Neste estudo, uma lista de motivagdes foi
criada para que os entrevistados escolhessem
as trés que melhor descrevessem o seu Uso
de midia online e offline. Os resultados foram
interessantes. Em resumo, os resultados
relevaram que as midias tradicionais tém um
forte componente funcional e racional, como
ler, ouvir ou ver as noticias, saber o que se
passa no mundo, manter-se atualizagao, etc.
Por outro lado, as midias digitais satisfazem
motivagdes emocionais, como ficar
conectado com outras pessoas, marcas e
empresas, divertir-se e passar o tempo.

Entdo, na hora de planejar estratégias, criar
conteddo ou pensar no criativo de uma
campanha, é importante levarem
consideracao essas motivagdes, para que a
mensagem flua e acompanhe o estado de
espirito de quem a recebe.

Para que vocé usa essa midia? As trés principais motivacoes

RADIO

JORNAIS

(B> ASSISTIR, OUVIR,
&%) LER NOTICIAS

ATUALIZAR-SE
@ SOBRE QUESTOES
PROFISSIONAIS

SABER O QUE ESTA
ACONTECENDO NO
MUNDO

&

/——® DESCOBRIR ——
&%’ Novas MARCAS =

40%

>, CONHECER AS
‘r FUNCIONALIDADES

==/ DE UM PRODUTO
26%
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TV ABERTA REVISTAS

TV A CABO

40%

48% 40%

36%
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As plataformas digitais
nao sao todas iguais

Todas as plataformas digitais tém motivacdes sobre questées trabalhistas. Existem outras
relacionadas as emoc¢des, mas dentro dos plataformas especializadas em

principais interesses estao algumas entretenimento, como o TikTok e o Snapchat,
especificacdes e generalizagdes. Existem sdo exclusivas desse segmento, se olharmos
plataformas que respondem a necessidades os Top 3.0bviamente, as funcionalidades do
particulares e outras que se destacam em produto sao melhor mostradas através dos
varias, mas com mais afinidade em uma do videos, ja que as 3 plataformas escolhidas
gue na outra. Por exemplo, o Twitter tem possuem este suporte. As Redes Sociais se
presencga na conexao com outras pessoas e tornaram um grande ponto de conexdao com
com marcas, mas € lider em motivar o que as marcas, tanto para se conectar com

esta acontecendo no mundo. O LinkedIn, por empresas quanto no atendimento ao cliente.
outro lado, é forte em se manter atualizado

Para que vocé usa essa plataforma? As trés principais motivacoes

CONECTAR-SE COM OUTRAS PESSOAS

ENTRETER-SE

DISTRAIR-SE/ PASSAR TEMPO

& @ &8

o
3
=/

. CONECTAR-SE COM MARCASE
2l EMPRESAS

CONHECER AS FUNCIONALIDADES
DE UM PRODUTO

ATENGAO AO CLIENTE

ATUALIZAR-SE SOBRE
QUESTOES PROFISSIONAIS

SABER O QUE ESTA
ACONTECENDO NO MUNDO

06Q0PPOQ
920Q00®
0069Q Lm0

D @ 1| &
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Capitulo DOIS | Motivagées e
percepc¢cdo da publicidade

Em algumas midias, a publicidade
nao é considerada invasiva

E uma realidade, os anuncios publicitarios se
intercalam com o conteddo que os usuarios
guerem ver ou ouvir. Porém, a publicidade
nada mais é do que difundir uma mensagem
gue impacte um grande numero de pessoas.

E evidente que, em algumas midias, hd uma
saturagao de anuncios que resultam na
insatisfacao dos usuarios. Vendo por esse
angulo, aparentemente, a mensagem €&
sempre invasiva, 0 que nem sempre é
verdade.

Um estudo revelou que ha midias nas quais a
percepc¢ao positiva da publicidade € maior do
gue a negativa (no grafico, observe aquelas
em que a linha verde aparece acima da
amarela, identificadas com um circulo verde).

Percepcao de publicidade na midia

B Menos invasiva

Em geral, essas midias ndo sao de alcance
geral; elas tém uma cobertura de média a
baixa, apresentando pontos fortes entre
alguns publicos. O Linkedin, plataformas
OTT, Snapchat, Twitter e TikTok tém um
desempenho positivo entre as midias
digitais.

Entre as midias tradicionais, todos respondem
positivamente, exceto em relagao a TV aberta
e por assinatura, onde a percepgao negativa é
maior. Mais de seis em cada dez usuarios de
TV consideram a publicidade nesse tipo de
midia invasiva.

Nas demais midias tradicionais, a resposta
'menos invasiva" foi dada por mais de 50% dos
usuarios.

Mais invasiva

LinkedIn

T

CTV/OTT | —

Jornais

.

Revistas

T

Snapchat

I

Twitter

.

Radio

TikTok

T

Vias publicas

.

Instagram

e

Videos online (no YT)

Facebook

Streaming audio

TV a Cabo

Gaming mobile

TV Aberta

YouTube

0% 20%

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados.

40% 60% 80% 100%

A



Capitulo DOIS | Motivagées e
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Reavaliando a forma

de se comunicar

Para obter um Unico ndmero que represente
a avaliacao da publicidade pelos usuarios,
criamos um grafico que mostra a "percepgcao
real", que é o resultado da diferenca entre as
respostas positivas e negativas.

Existem dois grandes grupos de midias. De
um lado, as que contém publicidade
moderada ou formatos criativos, que se
integram a midia de modo a ndo incomodar o
usuario. As cinco midias que receberam uma
avaliagao positiva foram jogos de
computador, Jornais, plataformas OTT,
LinkedIn e Twitter.

Do outro lado esta o segundo grupo, formado
pelas midias que deixam os usuarios alertas.
Nessas midias, a avaliagdo negativa supera a

positiva. O YouTube se destaca de forma
consideravel nesse grupo. E aqui que é
preciso reavaliar as estratégias e planeja-las
de forma que o usudrio nao se sinta
incomodado pela publicidade, seja por meio
de uma analise da frequéncia e saturagao
(consulte a pagina seguinte) ou dos formatos
gue os usuarios gostam mais ou menos
(consulte Tudo é uma questdo de dar poder
a0 usuario).

Estrategistas, planejadores e responsaveis
pelas decisdes relacionadas a marca devem
levar em conta esse tipo de andlise para que a
percepgao sobre o produto ou servico nao
seja prejudicada por uma escolha mal feita do
formato ou por uma intensidade tdo alta que
leve a saturagao.

Percepc¢io limpa sobre a publicidade em cada midia

-60% -40% -20%
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Jornais

CTV/OTT
LinkedIn

Twitter

Revistas

TikTok

Snapchat

Radio

Vias publicas
Instagram
Videos Online (nao YT)
Streaming audio
Gaming Mobile
TV a Cabo

TV Aberta
Facebook
YouTube

0% 20%
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Frequéncia alta de anuncios pode
prejudicar a experiéncia no YouTube

Na pergunta sobre avaliagcao da publicidade, o
YouTube apresentou os indices mais baixos de
satisfacdo em relagao a percepgao dos
anuncios publicitarios, obtendo uma avaliagao
negativa de 52%.

Um estudo realizado pela Penthera em margo
de 2021, na América Latina, revelou que a
experiéncia de video é frustrante quando o
anuncio se repete (59%), quando ha andncios
demais (45%), quando ele demora a carregar
(32%) e quando nédo é relevante (30%). Sendo
assim, o que mais incomoda € a alta
frequéncia das campanhas de video.

Quando a repeticao é excessiva, 0s usuarios
podem sentir um desgaste ("wear out", termo
mais utilizado no planejamento de midias) até
chegar a saturacao e rejeicdo.

A teoria das midias afirma que para as
campanhas cujo objetivo seja a lembranca da
marca, os consumidores mostram variagdes
de frequéncia de 1 a 2 vezes na etapa inicial da
compra (parte superior do funil de conversao)
e mais de dez vezes na fase final do processo

Quando o objetivo é alcangar um
determinado numero de usuarios e ndo se
leva em conta o limite da frequéncia de
veiculagao da campanha como um todo, os
usudrios acabam sendo impactados de
forma excessiva.

Como mostramos abaixo, num exemplo
aleatorio, sobre uma campanha de
lancamento no México que exigia uma grande

. M~

2466 $1.12

TRPs

1,353

Reach Demographics Devices

de compra. Nas etapas intermediarias
(consideracao e intengao de compra),
recomenda-se uma frequéncia de exposicao
total de trés a dez, considerando a exposicao
total em todas as midias. Isso significa que
essa frequéncia deve ser coberta por toda a
campanha e ndo por uma Unica midia.

Experiéncias de video digital sdao as
que mais frustram os usuarios
Quanto had muitas _ @

repeticoes 59%

Anuncios demais - 45%

Quando o anuUncio ndo - 290
carrega 0
Anuncios nao
relevantes para mim

B 0%

cobertura, uma marca pretendia atingir um
alcance de 55%. Nesse caso, a frequéncia era
de quase 25 vezes, com limites didrios de 2
anuncios. O Unico resultado que isso tras é
saturar o usuario e gerar uma percepgao
negativa para a marca.

No mesmo exercicio, uma frequéncia
controlada de 3 vezes pode alcancgar 26% do
publico do YouTube.

Fonte: Penthera. EMI Research Solutions, margo de 2021. Argentina, Brasil, Colédmbia e México. N =1.200 pessoas entre 18-50 anos.
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Capitulo DOIS | Motivagées e
percepc¢cdo da publicidade

E uma questiao de dar

poder ao usuario

E uma questao de saber como alcancar o
publico-alvo. Os usuarios gostam de
formatos que lhes sdao o poder de escolher,
por exemplo, continuar navegando no feed
de uma rede social ou ver anuncios em
troca de recompensas em um jogo (quando
o jogador recebe um beneficio, como uma
vida extra, um equipamento melhor, etc., por
assistir um video), ou formatos de
retargeting (Que mostram marcas de
produtos ou servicos que o usuario pesquisou
anteriormente). Quase sete entre dez
entrevistados afirmaram que ambos sdo bons
formatos.

Em ordem de preferéncia, em seguida,
aparecem os PNTs nos programas de TV.
Esses sao os tipos de publicidade nao
tradicional (blocos publicitarios mostrando
uma sequéncia de comerciais durante um
intervalo na programacgao). Na publicidade
ndo tradicional, o apresentador fala sobre o
produto e recomenda seus beneficios. A
integracao do produto com o tipo de

Avaliacido dos formatos

29% 70%

conteudo € o segredo para que esse tipo de
publicidade seja eficaz.

Outro formato que obteve uma avaliagdo
positiva sdo os jogos patrocinados com
realidade aumentada. Geralmente, séo
colocados anuncios especiais onde o usuario
fica imerso na midia de tal modo que ele nao
€ interrompido, mas opta por participar e se
divertir.

Como vimos no slide anterior, o YouTube € um
meio onde a percepgao é negativa, mas
guando usamos o formato Pre-Roll Skippable
(gquando ha um botao que possibilita ocultar
o anincio), a avaliacao é positiva. Os
anuncios tipo Non-Skippable e Mid-Rolls
contribuem para a diminuicao da média geral.

Os formatos cuja percepcao € mais negativa
sao aqueles que interrompem a navegagao
obrigatoriamente. Os Pop-Ups (avisos que
aparecem de repente durante a navegagao) e
os Mid-Rolls (anuncios durante um video) sao
0s tipos menos aceitos pelos usuarios.

NEGATIVO ENEUTRO m POSITIVO

Display em mural nas Redes Sociais

30%

32%
36%
38%
39%

41%
48%
53%
56%
59%
63%
63%
63%

69%
67%

61%
59%
58%
50%
45%
42%
40%
36%
36%
36%
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Video em mural nas Redes Sociais

Video em troca de recompensa em Jogos
Retargeting

PNT na TV

Jogo patrocinado com realidade aumentada
Pre-roll skippable

Display fixo em mural de noticias
Insterstitials em jogos no smartphone

Bloco publicitario na TV

Video abaixo na tela de navegacao

Pre-roll non-skip
Mid Roll

Pop up
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Nndéncias

relacionadas as midias

Uma andlise das midias de
destaque: videos online e CTV/OTT

Nos capitulos anteriores, ambas as midias se
destacaram tanto em habito de consumo
(mais de 8 entre 10 entrevistados usaram a
midia no periodo de uma semana) como em
tempo dedicado (os dois tém uso intenso ou
muito intenso); portanto, durante a maior
parte do dia, os usudarios usam essas midias.

esse grupo tende a gostar mais da
TV/Streaming ao vivo do que as outras
geragoes?

A proposta é analisar a situacao do
ecossistema audiovisual e analisar como as
marcas podem participar deste ambiente
tao cativante.

Vocé sabia que entre os Centennials, o TikTok

supera o alcance da TV e que, além disso,

WITEDD

o0 E3 33

o« @

@ Sarosh Jacob

Up Next

More videos

Comments

! Ocean Referene

HOT OCEAN
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Tendéncias aos videos online

Entre as pessoas que acessam a Internet, as plataformas digitais contam com muito mais
usuarios e tempo de dedicacao todos os dias. O YouTube e a Netflix superam a TV tradicional
em todas as faixas etarias. Entre os Centennials, o TikTok também é mais consumido do
que aTV.

Plataformas de video em comparag¢ao com a TV

100%
° YouTube

B Netflix
TV a Cabo
BTV Abierta
TikTok

Videos (nao YouTube)

50%

Amazon Prime Video

0%

Quase 5 entre 10 usuarios do A
Tempo de consumo diario

YouTube e plataformas OTT o -
consomem essas midias de
forma intensa (passam mais . 14% 9% 9% e 5%

de uma hora por dia em cada

uma). E curioso ver como o .
TikTok estda ganhando minutos 19% 30% 13%

27%

diarios e chegando a niveis 13% 15%
semelhantes aos da TV 14% 24%
2mh O (¢)
tradicional. 1 — 16%
O tempo dedicado & TV aberta (7%
é similar ao das plataformas OTTs TV a cabo TikTok TV Aberta  YouTube Otras
Plat.(Twitch,

TikTok, Twitch, etc. MUITO INTENSO BINTENSO ®MEIO mBREVE DailyM, etc)

Em um dia tipico, as plataformas de video estao ativas o tempo todo, ganhando mais forca a
partir das 15h. Tanto o YouTube quanto as plataformas OTT superam a TV, inclusive no horario
nobre, quando seu consumo € 40% maior.

Consumo de conteudo audiovisual por periodo do dia

40%
TikTok

30%

=T\ Aberta

— CTV/OTT

10% ——

20% / \ TV a Cabo
0
\

YouTube

0% r T T T T T T T |

62°T 0T 3T 6P (a0 00T 5 W22 e
9 \O
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A musica é o principal conteudo
consumido no YouTube

As mais de quatrocentas horas baixadas no e, acima de tudo, criam tendéncias de moda,
YouTube a cada minuto em todo o mundo danga, compra de automoveis, locais

estao mudando para sempre o mundo do turisticos, etc. Nesse sentido, o videoclipe
entretenimento. O streaming de jogos, lives continua tendo a mesma esséncia de quando
de influenciadores, unboxing de produtos e surgiu.

clipes de noticias, entre outros, sao meios de
consumo relativamente novos. Porém, os
videos musicais continuam sendo os mais
vistos.

A mudanca fundamental ocorrida nos ultimos
anos foi no canal de difusao. Nos anos 80 e
90, os videoclipes eram transmitidos por
canais especializados em musica da TV por

A razdo disso € que a musica é uma assinatura. Hoje, sao langados na Internet
linguagem universal e os videoclipes (principalmente no YouTube), para impactar
continuam sendo o meio de conexao com os um numero maior de consumidores e obter
artistas, os que transmitem e geram emogdes reconhecimento instantaneo.

Ver videos de musica e 63%
Ver ao trailer de um filme IIIEENEGEGEGGNNNNNNNNNNNE 50%
Ver um video educacional NN 45%
Ver um programa de noticias NN 40%
Ver uma transmisséo ao vivo IIIIIGNGNGNNE 39%
Ver um video feito por uma marca NG 37%
Ver um programa de TV ou conteldo geral NG 32%
Postar um comentario IIIIGEGEGEGEGE 23%
Ver uma recomendacao de produto NG 27%
Ver um trailer de um jogo GG 6%
Ver um programa de esportes NG 6%
Ver um videogame ao vivo [IIIIIEIEGEGEGNE 23%
Ver um video de "unboxing" G 2%
Postar um video I 9%

dades no YouTube

ivi

At

Criar um stream para outras pessoas assistirem M 4%

6 entre 10 espectadores do YouTube
assistem videos musicais, que sdo o
conteudo mais consumido entre as
possibilidades que a plataforma oferece.
Trailers de filmes, videos educacionais e
noticias aparecem nas posicdes
seguintes.

Apenas 4% dos usuarios criam conteudo.

= )

(1) Fonte: Global Web Index. ano 2020. Inclui Argentina, Brasil, Colémbia e México.
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CTV/ OTT: O que sdo e como as
marcas podem fazer parte?

Primeiro é preciso falar sobre as diferencas entre elas

CTvV

Catalogo transmitido por
dispositivos conectados:
Smart TVs, consoles ou

sistemas de streaming
(Chromecast, Roku, Apple
TV, etc.) que tornam a TV

"inteligente".

OTT
(OVER THE TOP)

Conteudo transmitido pela
Internet através de qualquer
dispositivo. Tem esse nome
por ser enviado "sobre"
provedores a cabo ou
satélites.

* Imersivo

O conteudo OTT geralmente é transmitido pela CTV:
 Em telainteira e de grandes dimensodes

+ De maior duragao

Dentro do conteudo OTT, ha somente uma segmentacao com
espaco publicitario disponivel para as marcas.

VIDEO ON-
1A"4A¢]* B DEMAND
TRANSACIONAL

Tipos de pagamento por um
conteudo especifico.

Existem dois tipos:

1.EST (venda eletrénica
direta), quando se paga
uma Unica vez para obter
acesso permanente a um
contelddo e

2.DTR (download por
aluguel), guando se acessa o
conteudo por determinado
periodo de tempo, por uma
tarifa menor.

No geral, a TVOD oferece
lancamentos e retém os
clientes oferecendo como
incentivo pregos atraentes.

box office

o’
®iTunes

VIDEO ON-
SVOD DEMAND POR
ASSINATURA

Modelo similar a TV por
assinatura, com conteudo
pago com uma tarifa mensal
fixa.

Como os contratos sao de
curto prazo, os usuarios tém
mais flexibilidade para
cancelar suas assinaturas.

O desafio dos video on-
demand por assinatura (SVOD)
é reter os consumidores com
contelddos exclusivos e precos
atraentes.

KK
) Xy

NETFLIX m

aramouunl -~

HBOMAX

:Bf?s@+

prime video
~—
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'Y,
VIDEO ON-
DEMAND
BASEADO EM
PUBLICIDADE

Nesse modelo, o conteudo é
oferecido gratuitamente aos
consumidores em troca da
veiculagado de anuncios.

Estdo surgindo novas
plataformas com conteddo

premium e de grande duracgao
com esse tipo de negdcio.

o

tvazteca
pluto®

tubi

dailymotion
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A PlutoTV esta ganhando
presenca na América Latina

CONTEUDO

SVOD AVOD

Ve

HBOGO pluto

tubi

LONGA
[ 4
Gl

CURTA

O cenario das plataformas OTT estd em plena
expansao no continente. Porém, como a
maioria das plataformas sdo SVOD (por
assinatura), ndo contam com espago
publicitario para marcas.

No caso das AVOD (modelo gratuito baseado
em anuncios), plataformas como a Pluto TV
(da Viacom) e a Tubi (da Fox Corporation, que
chegou ao México por meio da Azteca TV)
estdao ganhando espectadores.

Por exemplo, 8% dos mexicanos afirmam ter
assistido a Pluto TV (AVOD), uma

WARNER
RECORDED
MUSIC

porcentagem muito préxima da HBO GO
(SVOD), que tem 12%. Portanto, apesar de
parecerem baixos num primeiro momento, os
numeros sao bastante competitivos em
relagdo aos outros tipos de plataformas
premium.

O mercado esta se diversificando. Nos
préximos anos, provavelmente, observaremos
uma mudanga nos publicos. A tendéncia
mostra que nao sdo as plataformas OTT que
estao absorvendo o publico, e sim a TV
tradicional que esta mudando.

Plataformas de AVOD (publicidade) na América Latina

mPluto TV
8%
6%

5%

MEX

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

B Apps de canaisde TV

4% 4%
3%
2% °

EmTubi TV

4%

CHI
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Sobrecarregado pela explosao OTT
e tendéncia de queda da TV a cabo

Netflix, Amazon Prime Video, Claro Video,
Disney+, Flow, Pluto TV... a lista continua e
recebe novos participantes a cada ano. A
partir de 2018, testemunhamos a explosao das
plataformas OTT na regido e, em 2020, um
grande aumento do numero de usuarios. O
aumento da demanda gerou algumas
mudang¢as no publico-alvo.

A caracteristica mais comum entre os
entrevistados € o compartilhamento da
assinatura para poderem ter mais opc¢des de
conteudo (quatro em cada dez compartilham

4 de 10

Preferem anuncios
publicitarios

(para que o conteudo
seja gratuito)

Q)

LIVE
Geragao Z

Live

(preferéncia 14% maior
do que a Geracao X)

0 acesso, principalmente entre os mais
jovens). O segundo ponto colocado foi sentir-
se incomodado. Isso pode afetar a tendéncia
em dois sentidos. Primeiro, porque cada nova
plataforma terda que demonstrar o seu
diferencial, esforcando-se cada vez mais para
convencer as pessoas a contratarem o servico.
Segundo, porque existe a possibilidade de
haver a associagao das plataformas ou o
surgimento de empresas que oferecam varias
OTTs como parte do seu catadlogo. Qualquer
servico que simplifique o processo sera bem
aceito pelos usuarios.

<
3emcadall

CancelaraoaTV a
cabo

(ou farao isso em
curto prazo)

Com relagao aos servigos OTT, com qual dessas afirmagcdes vocé CONCORDA?

. . ]
Compartilho assinaturas com outras pessoas

para ter mais plataformas disponiveis

|
. . ]
Me sinto sufocado pela quantidade de
plataformas por assinatura
|

Prefiro ver anuncios para que o servico seja

gratuito

Prefiro o conteddo on-demand a
programagao ao Vvivo

Estou pensando em cancelara TV por
assinatura/ a cabo (ou ja cancelei)

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados
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Olhos abertos para ver o
que esta acontecendo

A Real Academia Espanhola define tendéncia
como a forga pela qual um corpo se inclina
em direcado a outro corpo ou objeto. A
proposta deste capitulo é ser uma curadoria
das forgas globais mais ressonantes da
atualidade. Topicos que todo profissional da
area de midias e marketing deveria conhecer.

Algumas talvez parecam distantes, outras,
nem tanto, mas como a Internet é uma
grande aceleradora de fendmenos, cedo ou
tarde, alguma decisdo precisara ser tomada a
respeito.

As quatro forcas inevitdveis sdo: publicidade
sem cookies, que sofreu mudancas, e
algumas recomendacdes para as marcas.
Privacidade dos dados, quais sdo as
discussdes atuais e o posicionamento das
principais empresas que recebem dados dos
usuarios. Seguranga da marca, diferencas
entre conceitos como conveniéncia e
relevancia contextual e como verificar e lidar
com marcas com contextos nocivos. Por fim,
o provador virtual de artigos e acessérios

< Tweet

don

@donflcn

com realidade aumentada (RA). Apesar de
ser uma tecnologia que existe ha varios anos
no mercado, a proposta é observar o que as
marcas estao fazendo hoje no mundo e na
regiao.

Essas perspectivas ndo sdo uma promessa
distante ou exclusivas para as poténcias
mundiais, sdo uma realidade que estao ao
Nnosso alcance. Mas, além disso, a RA foi
ressignificada pela pandemia, quando
potencializou os provadores virtuais, um novo
jeito de ver como fica o calcado, a
maguiagem, as roupas, etc., no corpo dos
usuarios, sem sair de casa e nem trocar
produtos.

Provavelmente vocé ja tem algum (ou muito)
conhecimento sobre esse tema, mas, se ndo
for o caso, eles serdo explicados brevemente.

Todo profissional deve estar preparado, pois
guanto mais se conhece e se entende,
melhores serdo suas respostas diante da
transformacao.

cansado de aceitar cookies

9:33 p. m. - 10 jun. 2021 - Twitter Web App

85 Retweets

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados
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Publicidade sem cookies

acessos.

Existem diferentes tipos de cookies:

Eles sao usados para manté-
lo conectado a um site
especifico, para que vocé
Nnao precise inserir
novamente seu home de
usuario e senha em cada
pagina. Eles geralmente
tém uma data de expiragao,
de horas a dias,
dependendo do site, e entdo
vocé é solicitado a fazer
login novamente para
acessar o site.

O que mudou recentemente?

Em junho de 2019 a Mozila incorporou a
protecdo contra rastreamento em seu
navegador Firefox, bloqueando cookies de
terceiros. Em janeiro de 2020, a Google
anunciou que eliminara progressivamente
(dentro de dois anos) do seu navegador
Chrome os rastreadores de outras empresas.
O Android e IOS também decidiram limitar as
informacdes dos usuarios que os aplicativos
podem coletar e compartilhar.

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

Eles sdo usados pelo site
para coletar os dados que
precisam para funcionar e
apenas o proprietario do

site pode acessa-los, como
sua conta de usuario, os
itens que adicionaram a um
carrinho de compras, os
videos que assistiram, etc.

O que sdo cookies?

Cookies sao arquivos que guardam dados de navegagao de um
usuario no dispositivo que ele esta utilizando.

Com esse "rastreamento” dos usuarios, € possivel gerar
estatisticas de publico, exibir publicidade personalizada e lembrar

Ele é colocado em um site
por alguém gue nao seja o
proprietario (um terceiro) e
coleta dados do usuario.
Como ocorre com 0s
cookies padrao, eles sao
colocados de forma que um
site possa se lembrar das
acdes do usuario
posteriormente. No entanto,
0s cookies de terceiros
costumam ser definidos por
redes de anuncios.

Por que esta mudando?

Embora existam varias opinides e correntes a
esse respeito, ha uma tendéncia constante e
crescente de limitar o rastreamento do
usuario por meio de cookies a qualquer coisa
gue nao seja os dados proéprios (ou que o
usuario tenha dado consentimento expresso
para compartilhar seus dados com terceiros).

Atualmente existem diferentes tecnologias
em desenvolvimento que buscam substituir
os cookies, mas até o momento ndo existe
uma definicao de um padrao que permita,
Ccomo acontece com os cookies, o
monitoramento do usuario por meio de
diferentes sites, plataformas, dispositivos, etc.

W
@]
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Publicidade sem cookies

O que acontecera, entdo, com as campanhas que tém um objetivo de desempenho,
onde a identificacdo do usuario é fundamental?

N&o hd uma resposta unanime e definitiva. Essa mudanga é entendida como uma das muitas
que impactaram a indUstria da publicidade e estimamos que a publicidade se reconfigurara e

retornara, pelo menos por um tempo, para basear sua segmentagdo em aspectos contextuais,
de primeira e de segunda fontes.

Os objetivos devem ser analisados e reconfigurados para as novas limitagdes como a janela de
armazenamento e modelo de atribuicdo de conversao, combinando os dados de cada
plataforma com sistemas externos para avaliar de forma abrangente o desempenho de uma
campanha.

Recomendacdes para esta tendéncia

Recomenda-se que, sempre que
possivel, os anunciantes
implementem seu proprio DMP,
agrupando e classificando as
informacgdes primarias, para
posteriormente utiliza-las em
campanhas de midia.

Aprofunde-se em estratégias de
targeting por local e horario; ambos
tém mostrado sucesso em
campanhas gerando uma interagcao
muito boa.

&

Explore as possibilidades de
adicionar camadas Second Party

Personalize a mensagem de acordo
com o meio, localizagao e

Data por meio da midia com a qual
vocé normalmente trabalha.
Combinado com fontes primarias
resultara em publicos menores, mas
mais eficazes.

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados.

segmentacao. Mais do que nunca, é
importante que a mensagem faca
sentido para o usuario no local e no
contexto, para chamar sua atengao e
gerar interacdo. Mais do que nunca,
nao sera recomendado usar o
mesmo criativo para todas as midias.

36
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Privacidade dos dados

Os usuarios entendem cada vez mais que os
dados sdo uma moeda de troca com a qual
'se pagam" os produtos e servigos que
consomem de forma "gratuita" e, na maiorias
das vezes, ndo se incomodam com o Uso e
compartilhamento de alguns de seus dados
entre empresas.

Mas o consentimento do usuarioe a
transparéncia dos anunciantes, midias e
plataformas serdo cada vez mais importantes
para o funcionamento do ecossistema
publicitario.

Como cada pais e regido possui leis préprias,
além das convencgdes internacionais, as
restricdes relacionadas a localizagao fisica ou
juridica da empresa, seus funcionarios,
sistemas que utilizam e usuarios estao mais
rigidas.

Os sites e aplicativos deverao sempre explicar
em sua politica de privacidade quais dados
coletam dos usuarios, quais sao fundamentais
para o funcionamento do site ou aplicativo e
quais tém fins publicitarios (o uso desses
Ultimos devera poder ser desativado pelo
usuario, de modo que nao sejam coletados ou
utilizados para personalizar a publicidade).

O site ou aplicativo também deve informar
a0s Usuarios a existéncia de acordos ou
integragdes com outras tecnologias ou
empresas que também tém acesso aos seus
dados. Por exemplo, se um usuario acessa sua
conta no Google quando navega em um site
gue exige autenticacgao, ele consente que o
Google compartilhe com o site parte dos

compartilhados com a empresa em questao.
Além disso, sempre deve existir a opgao de
cancelar a assinatura.

O segredo é sempre a transparéncia. Com diz
o ditado: um homem prevenido vale por dois.
Se o usuario tiver sido informado sobre a
opgao de controlar e limitar seus dados
guando quiser, as empresas poderido
continuar agindo sem problemas e sem um
grande impacto em suas operagdes didrias.

Grande parte dos usuarios entende que os
custos da maioria dos sites sdo pagos pela
publicidade e fornecer seus dados € o inicio
do processo para uma experiéncia
personalizada.

O equilibrio ocorrerad quando as empresas
colocarem limites sobre como sao usadas as
informacdes fornecidas voluntariamente pelo
usuario, para que isso nao se transforme em
algo invasivo. Por exemplo, se um usuario
procurou um ténis e nas préximas semanas
visualiza propagandas de calgcados, entende-
se que esses anuncios podem ajuda-lo em sua
decisdo de compra. Mas se durante os trés
meses seguintes, ou depois de ter efetuado a
compra, ele continuar vendo os mesmos
anuncios, a publicidade se tornara incbmoda
e invasiva. E papel do anunciante limitar a
associagao do publico-alvo do remarketing a
ndo mMmais que trés dias, entendendo que o
calgado € um produto que envolve um
processo de decisao de curto prazo.

dados necessarios para os
acessos (geralmente
nome, e-mail e localizagao,
entre outros) e os cookies
do Google armazenem as
informacdes relacionadas
a sua navegagao no site.

Outro exemplo é quando
um usuario assina uma
newsletter de noticias ou
promogao por uma lista de
e-mail. Caso o site utilize
um programa de correio
em massa, ele deve
informar ao usuario que os
dados fornecidos serdo

NOSSA POLITICA
DE PRIVACIDADE [ ——— s
MUDOU ]
? ﬂ;

ACEITE NOSSOS
TERMOS DE USO

COMPARTILHAMOS
OS SEUS DADOS COM
OUTRAS EMPRESAS

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados




Capitulo QUATRO | Tendéncias digitais

Privacidade de dados

Quais medidas estdo sendo tomadas pelos Estados e empresas mais importantes?

» Estados: os regulamentos comegaram a
surgir em 2018, quando a Unidao Europeia
aprovou a Lei de Protecao dos Dados (GDPR)
e os Estados Unidos promulgaram a Lei de
Privacidade do Consumidor da Califérnia
(CCPA). Com medidas diferentes, ambas tém
0 objetivo de reforcar e unificar a protecao
de dados para todos os individuos por parte
das empresas estabelecidas no territério e
empresas estrangeiras que processam
dados de residentes. Veja os detalhes da lei

» O Android inclui, hd anos, desde a versdo 4.0
a opgao de excluir (opt-out) os anuncios
personalizados do sistema. Desde a versdo
6.0, é possivel selecionar a opgcao de acesso
Oou nao a localizagao, camara, sensores, etc.
no nivel do aplicativo, e o usuario é
informado antecipadamente se o aplicativo
exige o acesso, sendo dada a opgao de
rejeitar ou bloquear.

A Mozilla lancou em 2019 no navegador
Firefox a primeira versado da protecao
avancgada contra monitoramento (Enhanced
Tracking Protection) e, em agosto de 2020,
foi langada a versao 2.0 com o objetivo de
fornecer ao usuario ferramentas de controle
de cookies e rastreadores nas versdes movel
e para desktop. Outros navegadores, como o
Opera, adotaram essa tecnologias por volta
do mesmo periodo.

Em abril de 2021, a Apple lancou uma nova
funcgdo de transparéncia quanto ao
rastreamento de aplicativos (disponivel na
atualizacao do iOS 14,5) chamada App
Tracking Transparency (ATT), que exige que
todos os aplicativos avisem os usuarios se os
estiverem rastreando.

Facebook: em seu site oficial comunicou
algumas mudangas como a reduc¢ao da
janela de conversdo de 28 para 7 dias,
verificagao de dominio obrigatdria, limitagao
de 8 eventos mensuraveis por pixel, entre
outras.

A Google anunciou

para se preparar para a
mudanc¢a da Apple. Também foi adotada em
2020 a opcao de administrar e bloquear
cookies na configuracao do navegador
Chrome, cuja protecao prépria ndo esta a
altura dos seus concorrentes.

Ainda nao foi estabelecido um padrao de
tecnologia para substituir os cookies, mas
varios sistemas estdo em desenvolvimento,
desde a criagao de um ambiente

dentro dos navegadores e sistemas
operacionais, para dividir os usuarios em
publicos-alvo de acordo com seus interesses,
sem gue a pessoa seja identificada, até a
criacao de uma gue promove

um ambiente seguro, no qual o usuario pode
controlar quais dados que podem ser
coletados e compartilhados com os
anunciantes.



https://gdpr.eu/what-is-gdpr/#:~:text=The%20General%20Data%20Protection%20Regulation,to%20people%20in%20the%20EU
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Seguranca da marca, adequacao,
(Suitability) e relevancia

Mais de 50% dos consumidores afirmam que
boicotariam ou condenariam a compra de
uma marca que fosse associada a um
conteudo ofensivo. Por essa razdo, no
planejamento da pauta de midia, é
importante garantir que a propaganda seja
disseminada, vista e absorvida pelo publico
adequado, mas é tao ou mais importante

Capitulo QUATRO | Tendéncias digitais

considerar os contextos nos quais ela
aparece e fazer as seguintes perguntas:

E seguro colocar esse anuncio junto com esse
conteddo? Quero investir nessa plataforma
cujo conteudo é nocivo para 0s usuarios?
Tudo depende das caracteristicas da marca.
Mas primeiramente é necessario diferenciar
bem os conceitos em questao: Seguranga da
marca (brand safety), conveniéncia,
adequagao e relevancia contextual.

Seguranca da marca
(Brand Safety)

MARCA

Anuncios que NAO
cumprem os requisitos
relacionados a conteudos
nocivos podem ser ilegais
ou ilegitimos

Nesse sentido, as categorias
tendem a concordar a
respeito do que a maioria
das sociedades considera
ofensivo.

Os temas mais comuns em
relacdo a seguranca da
marca (com os quais as
marcas preferem nao ser
associadas) sdo:

+ Conflitos militares

+ Obscenidade

* Drogas
+ Cigarro
*+ Sexo

« Armas
 Crime

* Morte

* Pirataria

e Discursos de 6dio
* Terrorismo
 Fake news

Adequacao da marca
(Brand Suitability)

Conteudo nao apropriado
ou idoneo para uma
marca ou categoria

 N3&o esta relacionado a
contelddos nocivos
graves ou genéricos.

« Existem algumas
midias/sites que, devido
as caracteristicas da
marca, nao sdo iddoneas.

+ Se um conteudo
associado a um anuncio
tem um tema
compativel e positivo,
ele pode potencializar a
mensagem.

*+ Mas uma associagao
negativa pode ser muito
prejudicial para marca

Veja na pagina seguinte
um exemplo do que seria
uma Mmensagem
potencializada e uma
prejudicial.

Relevancia contextual

AV
PMARCA €
4,

O conteudo contextual do
anuncio é importante, pois a
atencdo que ele gera se
transfere para o proprio
anuncio e melhora a
resposta. Estad provado que
as midias com conteudos
de qualidade atraem
melhores resultados tanto
em termos de preferéncia
da marca quanto em
termos de confianca no
produto e lembranca do
anuncio.

Um conteudo de baixa
qualidade ou duvidoso
impacta em 67% a
percepgao da marca. Sao
considerados pouco
favoraveis.

As fake news se enquadram
nesse contexto. O conteudo
de baixa qualidade comeca
a refletir na confiabilidade da
midia e, consequentemente,
os anuncios ali publicados
também serao vistos de
forma negativa.
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Seguranca da marca, adequacao,
(Suitability) e relevancia

Conveniéncia da marca

EXEMPLO NEGATIVO EXEMPLO POSITIVO

%4 ELUNIVERSAL Malos habitos alimenticios

Tulm-n édnorgjeugo Earg
! melhor destino de praia no
PERIODISMO DE DATOS . World Travel Awards 2020

INFANCIA EN RIESGO POR

% Obesidad in

B primeras preguntas que Sofia escuchd. En sus

¢ 4 .
fan\iLﬁprOb.. : * el
> o ; { '. ; £Qué comes?, ;cudles son tus horarios?, ;quién
te alimenta?, ;con quién vives? Estas fueron las
respuestas, los especialistas encontraron una
de las razones de su obesidad: a veces no l ) R ] ) \ N ‘ (7)
desayunaba. Y cuando si lo hacia, el menu era g e

leche con chocolate, huevos revueltos y ¢ ,//4//// i
RESORT & SPA

habitos alimenti galletas.
OLIVARES. EL UNIVERSAL)

“La mayoria de los nifios no come nada antes

Ap iren a la pcouala | ac mamie asuman aue al

Entao, como verificar os anuncios para nao emitirem uma mensagem nociva?

Existem empresas que oferecem servigos de verificagao usando ferramentas com diferentes
tipos de tecnologia para que as marcas utilizem conforme sua necessidade.

<E9P PERFILAMENTO <
@5 DIRECIONAMENTO a BLOQUEIO @ REVISAQ
EM TEMPO REAL

DURANTE A CAMPANHA APOS A CAMPANHA

ANTES DA CAMPANHA

: e Classifica o nivel de
Ferramentas que ajudam a Classifica a segurancga de seguranca de cada pagina,

fazer CO"Q que a oferta de ;ada:.pagNlnade blogu?'ag depois da veiculagdo do
compra de impressoes se visualizagdo do anuncio de anuncio. Ferramenta para
ajuste a configuracao acordo com a necessidade melhorar as listas de
desejada. da marca. exclusdo

Recomendac¢des para esta tendéncia

1. Contratar verificadores externos independentes imparciais, como a IAS, Double Verify
e Oracle.

2. Suspender a implantagdo. No YouTube, por exemplo, € possivel listar sites que
permitem listas brancas e blogueiam listas negras. Sdo formas de compra/
implementacao especiais com conteudo verificado por inteligéncia artificial e seres
humanos, mas precisam ser reavaliadas regularmente.

3. Criar pautas em plataformas fechadas ou com contetido curado, como o Spotify,
Warner Music ou Jogos. Como nao sao plataformas UGC (com conteuddo criado pelo
USuario), os riscos para as marcas sao minimos.
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E uma realidade na regiao, hoje

Embora a realidade aumentada (RA ou AR -
Augmented Reality, em inglés) seja uma
tecnologia antiga no marketing, hoje
impulsiona um novo modo de comprar.

A pandemia aumentou consideravelmente as
compras onlineg, mas a RA estd
revolucionando a prova de produtos, desde
a prova de calgados, maguiagem, roupas e
acessorios até a escolha de mdveis para a casa
e a cor da parede.

Com a camera do telefone, as aplicagdes de
RA permitem que o usuario prove
virtualmente os produtos sobrepondo-os aos
seus corpos ou ambientes de sua casa ou
escritério, sendo essa uma solugao possivel
para quando os consumidores ndao podem ir
as lojas fisicas, usar os provadores e nem
trocar os produtos.

Outra tendéncia de uso da RA é na pesquisa
de mercado. Recentemente, a ESOMAR
publicou um estudo da PepsiCo em parceria
com a Synapsis Research da Colémbia que

Calgcados
Diadora Italia

mostrava como a tecnologia contribui para a
analise da percepc¢ao. Os entrevistados
puderam ver os pacotes em tamanho real,
utilizando RA, e fornecer respostas mais
precisas do que as dos entrevistados que
viram apenas fotos dos pacotes.

Portanto, na publicidade e outras aplicagdes, a
RA é uma tecnologia possivel. Nao é uma
promessa para o futuro ou uma exclusividade
das poténcias mundiais, mas uma realidade
a0 nosso alcance.

Cada vez mais marcas adotam essa
tendéncia, seja nas redes socias que utilizam a
tecnologia, em aplicativos de terceiros ou no
desenvolvimento de seus proprios aplicativos
de RA para apresentar seus produtos e
servigos a clientes em potencial.

A interagao dos usuarios com as marcas por
meio da RA gera quatro vezes mais retengao
do anuncio, 32% mais engajamento e 50%
mais diversao do que um video tradicional
(Magna IPG Media Lab, 2018).

Maquiagem
Eudora Brasil

(

| &

CORRI VERSO
IL PROSSIMO
CONCERTO.

> 0:11/0:11
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Ambos os casos foram criados
pela empresa de solucdes
digitais Social Snack, da Aleph.

A tecnologia pode ser utilizada
com a camera traseira ou
frontal.

A realidade aumentada oferece
a opgao de interagir com as
marcas e produtos e,
principalmente, provar
virtualmente as opgoes
disponiveis.

A camera se transforma no
espelho do provador da loja.



https://immersion.imscorporate.com/Eudora.mp4
https://immersion.imscorporate.com/Diadora.mp4
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ARGENTINA

Em termos de uso das diferentes midias de comunicacio/ transmissdo, a Argentina apresenta
um consumo semelhante & média regional: Os Videos Online, Midias Sociais e CTV/OTT
destacam-se como as midias mais utilizadas. Nove em cada dez argentinos com acesso a
Internet assistem videos e acessam suas redes regularmente.

E interessante analisar como, para as mesmas categorias de midias, as digitais sommam mais
usuarios do que as tradicionais. Por exemplo, a CTV (Connected TV) prevalece sobre a TV
Aberta e TV a Cabo; ja o streaming de dudio supera o radio, etc.

Por outro lado, as midias menos
consumidas sdo as Revistas e o Radio. s ae
Trés em cada dez adultos e dois em Alcance semanal das midias em 2021
cada dez jovens utilizam essas —CerZ GCerY =——CerX
midias.

Videos

Online
100%

Além disso, como podemos observar
no grafico abaixo, em relagao ao
tempo dedicado diariamente as
diferentes midias, existem dois
grandes grupos: os de consumo
limitado (Vias Publicas, Revistas e
Jornais) e os de uso prolongado (o Radio
restante das midias, comeg¢ando com

as Midias Sociais).

: Redes
80% /| Sociais

Revistas

CTV/OTT

Por exemplo, 56% dos usuarios de

jornais e revistas afirmam fazer uso  Jornais
breve dessas midias (menos de 30

minutos), com uso Mais intenso de
plataformas OTT, Streaming de dudio B .
e TV (60% dos usuarios gastam mais Vias Streaming
de 1 hora por dia com essas midias). Publicas audio

TV a Cabo

Nessa comparagao de tempo de uso, Gaming TV Aberta
na Argentina,a CTV e a TV tradicional

sd0 um pouco mais consumidas do

gue no restante da regiao.

Tempo de uso diario em 2021
m MUITO INTENSO INTENSO m MEDIO BREVE

| 5% N 79 I 40 ]

(¢)
29% ”’ﬁ
17%

18% 29% 28%
o 20% 26% 7% . :
J 30%

2
43%
[o) 0, 2 <y
21% 24% =i 8% ot 73%
° 58% 58%

0 9 26% 28%
1% e 21% 24%
CTV/OTT STREAMING TV RADIO GAMING ViDEO REDES JORNAIS REVISTAS VIAS
AuUDIO ONLINE SOCIAIS PUBLICAS
L > m

TEMPO DE CONSUMO DIARIO

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias
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Videos e redes sociais:
imbativeis o tempo todo

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais

A primeira diferenga da Argentina em relacao
ao restante da regido é a sua preferéncia pelos
horarios noturnos. Os volumes seguem
bastante elevados nas altas horas. Trés em
cada dez argentinos consomem conteddo em
plataformas OTT, assistem videos online ou
navegam pelas redes sociais depois da meia-
noite.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando os jornais e estacdes
de rédio lideram. No restante do dia,éa TV a
cabo que se posiciona no terceiro lugar.

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais. Um quarto dos
entrevistados navega em suas redes antes das
9 horas. Essa tendéncia continua ao longo do
dia.

Os Videos Online estdo entre as principais

midias acessadas desde o inicio da manh3,
atingindo o pico a partir das 15h. A noite (20h -
22h), quase quatro entre dez pessoas assistem
videos.

As chamadas TVs conectadas (CTV) e
dispositivos over-the-top (OTT) ganham forga
a partir das 20h e vdo assim até a madrugada.

O Streaming de audio esta presente durante
o dia todo, até as 20h, mas com alcance
limitado. O pico de consumo ocorre das 15h as
18h, com 18% de alcance.

ATV a Cabo é mais relevante na Argentina do
gue em outros paises da regidao. Em todas as
faixas, supera a TV Aberta, mas fica abaixo
dos videos online e da CTV/OTT. A impressio
€ que a TV tradicional atrai mais audiéncia nos
horarios das refeicdes (horario de almoco e
jantar)

Os Jornais sdo de uso breve, sendo utilizados
no inicio da manha até o meio-dia. Nesse
periodo do dia, sofre a concorréncia do Radio,
midia que também conta com ouvintes
matutinos.

Daily Media Connections | Consumo por periodo do dia em 2021

6-9am 9am-12pm 12-3pm I, 3-6pm

27%
REDES
SOCIAIS

REDES
SOCIAIS

32%
VIDEOS
ONLINE

VIDEOS
ONLINE

VIDEOS
ONLINE

18%
STREAM
AupIOo

1%
VIDEOS
ONLINE

16%
STREAM
AupIO

14% 13%

JORNAIS

o T N —

STREAM
Auplo
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10pm-12am 12-3am

30%
CTV
oTT

VIDEOS
ONLINE

VIDEOS
ONLINE

30%
REDES
SOCIAIS

34%
REDES
SOCIAIS

DAY/ 29%

REDES
SOCIAIS

VIDEOS
ONLINE

h e —— e —— g,

15%
TVA
CABO
13%
v A
cABO
0 >
) 20% 1%
STREAM ™v STREAM
Aupio ABERTA / AUDIO,
_________________ -
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Revolucao digital das TVs e

midias de noticias

Entre os argentinos com conexao a Internet,
as plataformas OTT em TVs conectadas
apresentam um desempenho excepcional. De
fato, mais de sete em cada dez adultos da
Geragao X utilizam algum tipo de plataforma
de conteddo, na mesma proporgao que os
Millenials e alguns pontos acima dos
Centennials.

ATV a cabo é bem aceita entre os adultos,
mas apresenta uma forte queda entre os
jovens (-34%). Apesar de haver publicagdes
que definem as novas geragdes como cord-
cutters (pessoas que deixaram de assinar os

Alcance das midias que utilizam a TV

TV a Cabo

80%
70% .o- 76%
63%

- . 55%
§M I I |

GERACOES

ECTV/OTT BTV Aberta

74% 74%

A transformacao digital também é observada
na motivagcao para saber o que esta
acontecendo no mundo. As geragdes mais
jovens tém outra abordagem a informacao.
Na Geragao Z, o Twitter quase dobra o
consumo de Jornais.

Alcance das midias

planos mensais de TV a cabo), essa tendéncia
sugere que os membros da Geragao Z serao
cord-nevers (“cabo nunca”), ou seja, quando

se tornarem independentes, nunca assinarao
O servico na sua nova residéncia.

A diferenga, em termos de conexdes diarias, €
qgue a TV a cabo apresenta bons niveis de
consumo no meio do dia e mais tarde, no
hordrio nobre, mas nesse momento é
superado pela CTV.

O grafico linear mostra como a TVA estd
perdendo presenca entre as pessoas com
acesso a Internet.

Conexoes diarias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT e T\/ Aberta TV a Cabo

40%

30% —

20%
T~
b %/\
0%
< <
> >
©? 2 a? 4,2 ©? > 'a\q’ ,L’bb
& N\ ? Qd\ \

’\0

Os Jornais ganham destagque de manha, mas,
a partir do meio-dia, 0 consumo se inverte, e o
Twitter passa a ser o canal preferido no
restante do dia. A partir das 15h, o seu
consumo é duas ou trés vezes superior ao dos
Jornais.

Conexoes diarias

Alcance por periodo do dia

Twitter mJornais
42% 16%
2%
24%
8%
4%
0%
< <
GerZ o? F
© ’b‘o
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Atencao em alerta, mas ha midias
que conseguem atrai-la

A atencao geral das pessoas esta sendo duas analisadas, mostrando uma ateng¢ao 19%
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo  menor a propagandas em relagao a média
segundos de atencgao efetiva e, claro, essa total das midias.

perda de atencao se reflete no uso das midias

Apesar de se observar um desempenho
e na propaganda.

negativo dos Centennials em todas as midias,
A pesquisa enfocou cinco niveis de atencgéo e as trés principais onde se vé claramente

o grafico abaixo mostra os dois principais que as mensagem publicitarias ndo atraem
("presto muita atencao" e "sempre presto a atencdo dos mais jovens sao o Radio (-
atencao"). 47%), Revistas (-25%) e TV aberta (-29%).

E evidente que a Geracdo Z apresenta uma
diferenca significativa em relagao as outras

Midia com muita atenc¢ao a publicidade
(bastante ou sempre)

As midi?s com ateng¢ao mais mGerZ GerY mGerX
homogénea entre as

geracdes sdo Videos Online, o B -19% Vs. Ger X

Midias Sociais e CTV/OTT, Midias em Geral

onde a diferencga entre as
categorias ndo ultrapassa 4%.

As Revistas e anliincios em
vias publicas sdo as que mais
atraem a atencgdo da Geragao
X, sendo que essa atencgdo vai
diminuindo conforme Revistas
diminui a idade do publico.

Vias PuUblicas

-25% vs. otras

I -22% VvS. Ger X

Por outro lado, os Millennials Jornais
tém sua ateng¢do mais voltada ——
ao Radio, TV Aberta e . . ]
Streaming de audio. Em Videos online ]
outros segmentos, a atengao EEEE—
diminui consideravelmente. Redes Sociais
I
Os Jornais sao eficazes para
. I -29% vs. Ger X

0s mais adultos, mas atraem TV Aberta
menos a ateng¢do dos |
Centennials (-7% da média). I -28% vs. Ger X

TV a Cabo
ATV também estd perdendo |
a atencgao dos jovens. ATV I
aberta e a cabo sdo bem CTV/OTT
aceitas entre as pessoas da — .
Geracg3do X, mas o Radio BN -47% vs. Ger X
desempenho da TV aberta é I
dois pontos melhor do que da _
TV a cabo entre os Millennials. Streaming de audio

|
10% 20% 30% 40%
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Redes sociais e jogos: sim
Intrusao: nao

Os usudrios preferem formatos que lhes todos se agravam. Os argentinos tendem a
deem o poder de escolha, ou seja, de avaliar de forma mais negativa os formatos
continuar a navega¢ao numa rede social ou intrusivos.

ver anldncios em troca de uma recompensa

durante um jogo. Por exemplo, os Pop-ups (anuncios que

aparecem subitamente durante a navegag¢ao)
O ranking local dos formatos mais ou menos na Argentina sofrem 10% a mais de rejeicao do
preferidos ndo difere da média regional, mas que a média.

| T EPTTIYY - - | =o o I
! Ty Posibilidade de seguir = Interrupcéo e

Inicio

i descuentos en cuidado personal. Compra | ass | St| rum aVlSO em troca d e

aqui bit ly/3s2kf

de visualizar o
conteudo

e dooud Ih | [ i i
= eI N3Vegando ou de escolner | incapacidade

uma recompensa No jogo.

Prohibicién de circular. Un fallo

ordena una audiencia conla

Hasta 25% de descuento*
Exclusivo en linea

Ariy
Saltar anuncio pl

3 «
&

#212FOREVERYOUNG

Avaliacdo dos formatos
® NEGATIVO NEUTRAL POSITIVO

68% Display em mural nas midias sociais

67% Video em mural nas midias sociais

64% Video-recompensa em games

62% PNT na TV

60% Retargeting

59% Display fixo em sites de noticias

55% Jogo patrocinado com realidade aumentada
55% Pre Roll Skippable

45% Insterstitials em jogos em...

41% Bloco publicitario na TV

35% Video na parte inferior da tela de navegacao
29% Mid Roll

29% Pre Roll Non Skip

26% Pop Up
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BRASIL

Em termos de uso das diferentes midias de comunicacdo/transmissao, o Brasil apresenta um
consumo semelhante & média regional: Videos Online, Midias Sociais e CTV/OTT destacam-se
como as midias mais utilizadas. Nove em cada dez brasileiros com acesso a Internet assistem
videos e usam as redes regularmente.

E interessante analisar que, no tocante a atratividade das diferentes midias, as digitais somam
mais usuarios do que as tradicionais. Por exemplo, a CTV (Connected TV) prevalece sobre a TV
Aberta (embora esta apresente alto consumo se considerarmos a grande extensao do publico-
alvo) e a TV a Cabo; ja o Streaming de dudio supera o Radio, etc.

As midias menos consumidas sdo os meios de propaganda em Vias Publicas e Revistas. Trés
em cada dez adultos e dois em cada dez jovens consomem essas midias.

Além disso, como podemos
observar no grafico abaixo, em Alcance semanal das midias em 2021
relacdo ao tempo dedicado

diariamente as diferentes midias, — G er Z GCerY =——CerX
existem dois grandes grupos: os Videos

de consumo limitado (Vias Online

PuUblicas, Revistas e Jornais) e os . 100%
de uso prolongado (o restante ,V'?s

das midias, comecando com as Publicas 80%
midias sociais). Por exemplo: 50%

dos usuarios afirmam fazer uso .
breve de Jornais e Revistas Revistas
(menos de 30 minutos), com uso
mais intenso de plataformas OTT
e Streaming de audio (90% dos
usuarios de plataformas de OTT
e 80% dos usuarios de Streaming
de dudio gastam mais de 1 hora
por dia com essas midias).

Redes
Sociais

60%
CTV/OTT

Jornais Aberta

TV a
Cabo

Nessa comparagao de tempo de
uso, no Brasil,as CTVs e TVs
tradicionais sao mais
consumidas do que no restante Radio
da regiao.

Gaming
Streamin

g audio

Tempo de uso diario - 2021

E MUITO INTENSO INTENSO = MEDIO BREVE

o | DO/ [ 500 | | 6% |
o)

36%
28% 24% =i 28% 59%
9 49% ?
0% 49% 9%

34% 36%
o 22% 22% 23%
9% 18%
CTV/OTT TV ABERTA VIDEO STREAMING GAMING RADIO REDES JORNAIS REVISTAS ViAS
TVACABO ONLINE AuDIO SOCIAIS PUBLICAS
+ TEMPO DIARIO DE CONSUMO
> m

Referéncias: Breve uso em menos de 30 min. Uso médio de 30 min a 1 hora. Uso intenso: 1a 3 horas. Uso muito intenso: mais de 3 horas por dia
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TV Aberta, lider tradicional, posiciona-
se no 3°, depois das Midias Sociais e

Videos Online

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as midias
menos tradicionais; ja as frias representam as
midias digitais.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
primeiro horario da manha, quando os
Jornais e as estag¢des de Radio lideram. Ao
meio-dia e no horario nobre, € a TV Aberta
que se posiciona no 3° lugar.

Assim que acordam, os consumidores
acessam as Midias Sociais. De todas as
pessoas questionadas, 30% acessam as Midias
Sociais antes de 9 horas da manha. Essa
tendéncia continua entre9 he 12 h.

Os Videos Online est3o entre as principais
midias acessadas desde o primeiro horario da
manha, mas a partir de 15 h, eles atingem o
seu ponto mais alto. A noite (entre 20 h e 22
h), guatro entre dez pessoas assistem videos.

Consumo por periodo do dia em 2021

6-9am 9am-12pm 12-3pm

PASYS
VIDEOS
ONLINE

VIDEOS
ONLINE

24%
VIDEOS
ONLINE

18%
VIDEOS
ONLINE

17%
STREAM
AUDIO

16%

ORNAIS, STREAM

14%
STREAM
AUDIO

15%

RADIO

'
JORNAIS
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As chamadas TVs Conectadas (CTV) e
dispositivos Over-The-Top (OTT) sao mais
utilizados a partir das 20 h até a madrugada,
guando atingem a primeira posi¢ao.

O Streaming de audio estd presente das9 h
as 18 h, mas com alcance limitado. O consumo
mais alto é atingido das 15 h as 18 h,com 19%
de alcance.

ATV Aberta é mais relevante no Brasil do que
em outros paises da regidao. Em todas as
faixas, supera a TV a Cabo e tem participagao
bem importante no horario nobre. Mesmo
assim, seu consumo sempre fica abaixo do
consumo de Videos Online e CTV/OTT. E
como se a TV tradicional tivesse mais
audiéncia nos horarios das refeicdes (horario
de almoco e jantar).

Os Jornais sao de uso breve, sendo utilizados
desde o primeiro horario da manha até o
meio-dia. Apenas no inicio da manha seu
principal concorrente é o Radio.

PASY
ViDEOS
ONLIN

26%
VIDEOS

VIDEOS
ONLINE

VIDEOS

18% 32% 25% 15%
CTV REDES REDES REDES
SOCIAIS SOCIAIS SOCes

32% 15% 1%

TV TVA VA

ABERTA
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Midias tradicionais perdem
forca para Geracao Z

Dentre os brasileiros com conexdo a Internet,
as plataformas OTT em TVs Conectadas
fazem um enorme sucesso. De fato, quase
oito em cada dez millennials consomem
algum tipo de plataforma de conteudo,
seguidos pelos adultos da Geragao X, e quase
dez pontos acima dos Centennials.

ATV a Cabo é bem aceita entre os adultos,
mas apresenta uma forte queda entre os
jovens (-25%). Apesar de algumas publicagcdes
falarem das novas geragdes como cord-
cutters (pessoas que deixaram de assinar os
planos mensais de TV a Cabo), essa tendéncia
sugere que os membros da Geragao Z serdao

Alcance das midias que utilizam a TV

CTV/OTT TV a Cabo mTV Aberta
74% 77% 77%  75%
.............. 7% g .. 60%
64%3,__59% I I 2
........ I
X Y z X Y Z X Y z

GERAGCOES

A transformacao digital também é observada
na categoria de noticias. Enquanto o Twitter é
mais uniforme entre as geragdes, os jornais
estdo claramente em baixa para a Geragao Z
(-42%), € o numero brasileiro é dois pontos
menos agressivo que a média regional (-44%).

Alcance comparagéo

Twitter mJornais

42% 1%
32% 12%

8%

4%

0%

q,b@ \,)/Q@
GenZ 0% ° <y
0?
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cord-nevers (“‘cabo nunca”), ou seja, quando
se tornarem independentes, nunca assinarao
O servico na sua nova residéncia.

A diferenga, em termos de conexdes de midia
diarias, @ que a TV a Cabo apresenta bons
niveis de consumo apenas durante o horario
nobre, mas até nessa faixa horaria é superada
pelas CTVs.

O grafico linear mostra como a TV a Cabo esta
perdendo presenca entre as pessoas com
acesso a Internet. Contudo, no meio do dia é
a midia com maior consumo, apresentando
também um bom nivel de consumo no
horario nobre.

Conexoées didrias
Alcance por momento do dia

e CTV/OTT === TV Aberta
40%

TV a Cabo

30%
20%
10%

0%

Os Jornais ganham destagque de manha, mas,
a partir do meio-dia, 0 consumo se inverte, e o
Twitter passa a ser o canal preferido durante o
restante do dia. A partir de meio-dia, o seu

consumo é duas vezes superior ao dos Jornais.

Conexdes diarias | Alcance por momento do dia

Twitter

Jornais

o g o @
S 42 ©? o «? X
0°
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As diversas midias atraem a
atencao das diversas geracoes

A atencgao geral das pessoas esta sendo
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo
segundos de atencao efetiva e, claro, essa
perda de atencgao se reflete no uso das midias

e na propaganda.

A pesquisa enfocou cinco niveis de atengao, e
o grafico abaixo mostra os dois principais
(“presto muita atengao” ou “sempre presto

atencao”).

Torna-se evidente que a Geragao Z apresenta

as outras duas analisadas, mostrando uma
atencao 13% menor a propagandas em relagcao
a média total das midias.

Apesar de se observar um desempenho
negativo dos Centennials em todas as midias,
a trés principais onde se vé claramente que as
mensagens publicitarias ndo atraem a
atenc¢ao dos mais jovens sdo as propagandas
em Vias Publicas (-21%), o Radio (-18%) e os
Jornais (-16%).

uma mudanga significativa em comparagao

As quatro midias com maior
homogeneidade de atencgao
entre as geragdes sao videos
online, Streaming de audio e
CTV/OTT, onde a diferenca entre
as categorias nao é maior que
4%.

Os Videos Online e as CTV/OTT
sao as midias que mais
capturam a atencao da Geragao
X, sendo que essa atengao vai
diminuindo conforme diminui a
idade do publico.

As propagandas em Vias
Publicas sdo as que mais
capturam a atengao desta
geracgao.

Por outro lado, os Millennials tém
sua ateng¢ao mais voltada a
Jornais, Radio e TV a Cabo. Em
outros segmentos, a atengao
diminui consideravelmente.

Os Jornais funcionam bem para
0s mais adultos, mas atraem
menos a atengdo dos
Centennials (-5% da média).

ATV também esta perdendo a
atencao dos jovens. A TV Aberta
e a TV a Cabo funcionam bem
para a Geragao X, masa TV a
Cabo melhora 8 pontos versus a
TV Aberta entre os Millennials.

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

Midias com maior atencdo para a
propaganda (muito ou sempre)

mGerZ GerY mGer X

-24% vs. outras

Midias gerais

CTV/OTT
+15% vs. Ger Z

Videos

online +21% vs. Ger Z

Redes
Sociais

-42% vs. Ger X

Vias Publicas

-16% vs. Ger X

TV a Cabo

Revistas

-26% vs. Ger X

Jornais

Streaming
de Audio

-35% vs. Ger X
TV Aberta

-25% vs. Ger X

Radio

20% 30% 40% 50%
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Grande aceitacdo da
Realidade Aumentada

O Brasil é o Unico pais dos treze que responderam a
pesquisa onde os Jogos Patrocinados com Realidade
Aumentada sao classificados como o principal formato
publicitario: 7 em cada 10 brasileiros votaram
positivamente, 12% a mais do que a média regional.

Esse dado ndo parece estranho, visto que a pesquisa do
World Economic Forum (outubro de 2020) mostra que as
companhias brasileiras adotaram a tecnologia um
pouco mais que os outros paises da regido (Argentina e
México) e destacam-se no uso da cibersegurancga (+27%),
da RA e da realidade virtual (+19%), bem como da
automacao industrial/roboés (+16%).

Voltando a falar em propaganda, existem outros formatos
onde a experiéncia é praticamente a mesma: videos em
midias sociais, Displays fixos em sites de noticias, Videos-
Recompensa em games e exibi¢do de produtos na TV. Em
todos os casos, o usuario pode continuar a navegagao ou
receber algo em troca pelo andncio.

De forma contraria, os formatos percebidos mais
negativamente sao os formatos intrusivos. Falamos aqui
dos Mid Rolls (explicados na pesquisa como anudncios que
aparecem no meio do video que vocé esta assistindo), os
Pop-Ups (anuncios que aparecem subitamente durante a
navegacao) e os Pre-Roll Non Skip. Nos trés tipos, a
experiéncia é interrompida pelo anuncio.

SPOLETO

» 0:05/0:05

Exemplo de andncio patrocinado
com Realidade Aumentada

Classificacao de formatos

71%
69%
69%
67%
66%
64%
36% 62%
39% 60%
49% 49%
51% 47%
58% 40%
60% 38%
62% 36%

64% 34%
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E NEGATIVO NEUTRO POSITIVO
Jogo patrocinado com realidade aumentada
Video em mural nas midias sociais

Display fixo em sites de noticias
Video-recompensa em games

PNT na TV

Display em mural nas midias sociais
Retargeting

Pre Roll Skippable

Insterstitials em jogos em dispositivos méveis
Bloco publicitario na TV

Video na parte inferior da tela de navegacgao
Pre Roll Non Skip

Pop up

Mid Roll


https://immersion.imscorporate.com/Rappi.mp4
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Em termos de uso das diferentes midias de comunicac&o/ transmissdo, o Chile apresenta um
consumo semelhante & média regional. As midias sociais, videos online e CTV/OTT figuram
entre as midias mais usadas. Nove em cada dez chilenos com acesso a Internet assistem videos

e acessam suas redes regularmente.

E interessante analisar como, para as mesmas categorias de midias, as digitais somam mais
usuarios do que as tradicionais. Por exemplo, o streaming de audio prevalece sobre o radio e,
em relagao a noticias, o Twitter supera os jornais, etc.

Por outro lado, as midias menos consumidas sao as revistas e os jornais. Quatro em cada dez
adultos e dois em cada dez jovens utilizam essas midias.

Além disso, como podemos
observar no grafico abaixo, em
relacdo ao tempo dedicado
diariamente as diferentes midias,
existem dois grandes grupos: os
de consumo limitado (vias
publicas, revistas e jornais) e os
de uso prolongado (o restante
das midias, comegando com as
midias sociais, menos o radio).

Alcance semanal de medios 2021

—Cer Z
Videos
Online
100%
Revistas

80%

GerY =—QCGerX

Redes
Sociais

Por exgmplo, 56% dos usgérios Jornais CTV/OTT
de revistas e 51% dos usuarios de
jornais afirmam fazer uso breve
dessas midias (menos de 30
mMinutos), com uso Mais intenso
de plataformas OTT, streaming Radio TV a Cabo
de dudio e TV (60% dos usuarios
gastam mais de 1 hora por dia
com cada uma dessas midias). .
Gamin Streaming
Nessa comparagao do tempo de 9 audio
uso, no Chile, o streaming de B
audio supera muito a média ’v|a'\s TV Aberta
. Publicas
regional.
Tempo de uso diario em 2021
B MUITO INTENSO INTENSO ® MEDIO BREVE
8% wAE [0/ | wA/E
27% 23% 35% 27%
o)
28% 32% 28%
37% 9
29% A A 71%
° 51% 56%
20%
26% 32% 32%
10% 16% 22% 23% 6%
CTV/OTT STREAMING TV ABERTA  VIDEO GAMING RADIO REDES JORNAIS  REVISTAS vias
AUDIO TVACABO ONLINE SOCIAIS PUBLICAS
N TEMPO DE CONSUMO DIARIO 5 m

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias
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Primeiro lugar: Midias sociais,
videos Online e CTV o tempo todo

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais

A primeira diferenca do Chile em relagédo ao
restante da regiao € o bom volume de uso nos
horarios noturnos. Esse consumo permanece
alto durante a madrugada. Quase trés em
cada dez assistem conteudo em plataformas
OTT, videos online ou navegam pelas redes
sociais depois das 22h.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sdao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando os Radios e a TV
aberta lideram. No restante do dia,a TV a
Cabo se posiciona no quarto ou quinto lugar.

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais. Na média, um
quarto dos entrevistados acessa suas redes
das 9h as 15h. Essa tendéncia continua ao
longo do dia.

Os Videos Online estdo entre as principais
midias acessadas desde o inicio da manha,

mas a partir de 15h, eles atingem o pico. Das
15h as 18h, mais de trés em cada dez pessoas
assistem videos.

A CTV/OTT apresenta um bom consumo das
15h em diante, mais o0 maior volume ocorre
das 20h as 24h.

O Streaming de Audio estd presente durante
o dia todo, mas com alcance limitado. O maior
consumo ocorre das 15h as 18h, com 21% de
alcance.

ATV Aberta é menos relevante no Chile do
gue nos outros paises da regido. Das 6h as 15h,
a TV Aberta supera a TV a Cabo, mas, no
restante do dia, somente essa Ultima
prevalece, com pico de consumo entre 20h e
22h. De todas as formas, ambas ficam abaixo
dos videos online e da CTV/OTT. A impressao &
que TV tradicional atrai mais audiéncia nos
horarios das refei¢cdes (horario de almocgo e
jantar)

O Radio é de uso breve, sendo utilizado
somente do inicio da manha até o meio-dia.

Conexdes didrias | Consumo por periodo do dia em 2021

6-9am 9am -12pm 12-3pm /’

VIDEOS
(o] 1H]]

35%8
REDES
SOCIAIS

25%
VIDEOS
ONLINE

VIDEOS
ONLINE,

19%
STREAM
AUDIO

20%
STREAM
AUDIO

9%
VIDEOS
ONLINE

RADIO
TVA

21%
STREAM
AUDIO
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O jornal, lider tradicional, apresenta
tendéncia de baixa entre pessoas da

Geracao Z

Entre os chilenos com conexao a Internet, as
plataformas OTT em TVs Conectadas
apresentam um desempenho excepcional. De
fato, mais de sete em cada 10 adultos da
Geracgdo X assistem/consomem algum tipo de
plataforma de conteddo, na mesma
proporgcao que os Millenials e alguns pontos
acima dos Centennials.

ATV a cabo ¢ bem aceita entre os adultos,
mas apresenta uma forte queda entre os
jovens (-30%). Apesar de haver publicacdes
gue definem as novas geragdes como cord-
cutters (pessoas que deixaram de assinar os
planos mensais de TV a cabo), essa tendéncia

Alcance das midias que utilizam a TV
ECTV/OTT TV a Cabo BTV Aberta

73% 9 76%
6 72% o 64%

64%
g I

GERAQOES

..

A transformacao digital é observada também
pelo interesse em saber o que estad
acontecendo no mundo. O Twitter chama a
atengao dos mais jovens, enquanto os Jornais
estdo em baixa para Geragao Z

Alcance das midias

sugere que os membros da Geragao Z serao

cord-nevers (‘cabo nunca”), ou seja, quando

se tornarem independentes, nunca assinarao
O servigo na sua nova residéncia.

A diferenga, em termos de conexdes diarias, €
que a TV aberta apresenta bons niveis de
consumo no meio do dia e a TV a cabo exibe
bons niveis de consumo durante a tarde. No
entanto, ambas sao superadas pela CTV desde
0 anoitecer até o horario nobre.

O grafico linear mostra como a TVA esta
perdendo presenga no horario nobre entre as
pessoas com acesso a Internet

Conexdes didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT e TV Aberta TV a Cabo
50%
40%
30%
20%
10% /
0%
0" a9 4 o oo \096\ AN
o? P N AP AP N
9° 0°

Os Jornais ganham destaque de manha, mas,
a partir do meio-dia, o consumo se inverte, e o
Twitter passa a ser o canal preferido no
restante do dia. A partir das 20h, o seu
consumo é duas vezes superior ao dos jornais.

Conexées didrias

. . Alcance por periodo do dia
Twitter mJornais
1% Twitter Jornais

40%
30%

A

O, .

16% 20% 12X
10%
0%
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Atencao muito disputada

entre as geragées

A atencao geral das pessoas esta sendo
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo
segundos de atencao efetiva e, claro, essa
perda de atencao se reflete no uso das midias
e na propaganda.

A pesquisa enfocou cinco niveis de atencado e
o grafico abaixo mostra os dois principais
("presto muita atencgao" e "sempre presto
atencao").

E evidente que a Geracdo Z apresenta uma
diferenca significativa em relagdo as outras
duas analisadas, com uma atenc¢ao 19%

menor a propagandas do que a média total
das midias.

Apesar de se observar um desempenho
negativo dos Centennials em boa parte das
midias, existem aquelas que atraem a
atencao dos jovens, como os jornais (+12% do
que a Geragao X) e as propagandas em vias
publicas (+27%).

Evidentemente sdo midias com baixo
CcoNsuMo, Mas, entre os seus Usuarios, a
publicidade gera impacto.

Midias com grande atencdo a publicidade
O Radio e a TV Aberta sdo as (bastante ou sempre)

midias que mais atraem a
atencao da Geragao X, sendo
gue essa atencdo vai

diminuindo conforme diminui Midias geral

a idade do publico.

Por outro lado, os Millenials
tém sua atenc¢ao mais voltada
as revistas e Redes Sociais. Em
outros segmentos, a atencgao
diminui consideravelmente.

Ao contrario do que se pensa, Vias Publicas

0s anuncios em Vias Publicas
ndo sao eficazes para adultos,
ainda que isso possa se dever
as restri¢gdes de circulagao
impostas por conta da COVID-
19. O Radio tem bom
desempenho entre os mais

adultos, mas atraem menos a TV a Cabo

atencao dos Centennials (-13%
da média).

ATV também esta perdendo a

mGerZ GerY m Ger X

I -19% vs. Ger X
|

I +12% vs. Ger X

Jornals  —

I +2'7 % vs. Ger X
|

TV A I 21% vs. Ger Z

Revistas  o—

—
I -21% vs. Ger Z

CTV/OTT S 25% vs. Ger Z

atencao dos jovens. ATV I
Aberta e a TV Cabo séo Redes Sociais I
eficazes para a Geragao X, mas
a TV aberta é trés pontos o I
superior a TV a Cabo entre os Radio I -42% Vs. Ger Z
Centennials. ) —
A midia com atencdo mais Streaming de AUdIO
homogénea entre as geragdes
€ o streaming de dudio, com Videos online —
uma diferenca de apenas 6% I - 39% vs. Ger Z
entre as categorias.
10% 30%
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Os chilenos, em termos gerais, sao muito
parecidos com a média regional. Os formatos
de melhor desempenho e os ultimos do
ranking coincidem, entao existem algumas
variagdes nos formatos que permanecem no
centro da lista.

Os usuarios preferem formatos que |hes dao
poder de escolha, como continuar navegando
no mural de uma rede social ou avisos como
recompensa em um videogame.

Avaliagdo dos formatos

m NEGATIVO NEUTRO POSITIVO

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados
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A classificagcao local dos formatos mais e
menos curtidos nao difere da média regional,
mas tudo é exacerbado em termos dos
formatos mais negativos. Os chilenos tendem
a avaliar formatos intrusivos de forma mais
negativa. Por exemplo, os Pre Roll Non Skip
(consultados na pesquisa como avisos
obrigatérios antes do video que vocé deseja
assistir, SEM a possibilidade de OMITIR) no
Chile sdo punidos 8% a mais que a média.

Display em mural nas midias sociais

Video em mural nas midias sociais
Video-recompensa em jogos

Display fixo em sites de noticias

PNT na TV

Retargeting

Pre Roll Skippable

Jogo patrocinado com realidade aumentada
Insterstitials em jogose em mobile

Bloco publicitario na TV

Pop up

Video na parte inferior da tela de navegacgao
Mid Roll

Pre Roll Non Skip
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Panorama
COLOMBIA

Em termos de uso das diferentes midias de comunicacdo/ transmissio, a Colémbia apresenta
um consumo semelhante & média regional. Os Videos Online, Midias Sociais e CTV/OTT
destacam-se como as midias mais utilizadas. Nove em cada dez colombianos com acesso a
Internet assistem videos e acessam suas redes regularmente.

E interessante analisar como, para as mesmas categorias de midias, as digitais somam mais
usuarios do que as tradicionais. Por exemplo, os videos online superam a TV a Cabo; a CTV
prevalece sobre a TV Aberta; o Streaming de dudio atrai mais usuarios do que o Radio, etc.

Por outro lado, a midia menos consumida sao as Revistas: 4 em cada 10 adultos e trés em cada

dez jovens utilizam essas midias.

Além disso, como podemos observar
no grafico abaixo, em relagao ao
tempo dedicado diariamente as

Alcance semanal de medios 2021

i b . . —Ger Z GerY —Cer X
diferentes midias, existem dois Videos
grandes grupos: os de consumo Online
limitado (Vias Publicas, Revistas e 100% Redes
Revistas

Jornais) e os de uso prolongado (o
restante das midias, comegando com
as Midias Sociais).

Sociais

Por exemplo, 47% dos usuarios de Jornais TV aCabo
Jornais e Revistas afirmam fazer uso
breve dessas midias (menos de 30
mMinutos), com uso mais intenso das Vias
TVS conectadas (CTV) e do Streaming Publicas CTV/OTT
de audio, sendo que o tempo gasto
pelos usuarios nesse Ultimo é de mais
de 1 hora por dia.
~ Gamin TV Aberta
Nessa comparacao de tempo de uso, 9
na Colébmbia, a CTV, o streaming de Streaming
dudio e a TV tradicional sdo um pouco sudio Radio
mais consumidas do que no restante
da regiao.
Tempo de uso didrio em 2021
E MUITO INTENSO INTENSO = MEDIO BREVE
18% 9 9 ' 0%
(o)
o 9 25%
% 31% 30% 28% 6 23%
39% 31%
34% = - 0

27% o 66%

47% 47%
: 17% 17% 20% 23% 27% 29%
cw/on' TV ABERTA STREAMING  VIDEO GAMING REDES RADIO JORNAIS  REVISTAS vias
TVACABO AUDIO ONLINE SOCIAIS PUBLICAS
TEMPO DE CONSUMO DIARIO
+ ) -

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias
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COLOMBIA

Dominio duplo das redes sociais e
videos online durante o dia todo

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais

A primeira diferenca da Colédmbia em relagao
a regiao é a sua preferéncia pelo anoitecer:
das 20h as 22h hd um grande consumo de
todas as midias.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manh3, quando os jornais e
estacoes de Radio lideram. No restante do
dia, @ a TV a Cabo que se posiciona 2°.

Assim gue acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais. Quase trés entre
dez entrevistados navegam em suas redes
antes das 9h. Essa tendéncia continua ao
longo do dia.

Os Videos Online estdo entre as principais
midias acessadas desde o inicio da manh3,
atingindo o pico a partir de 15h. A tarde (entre
15h e 18h), quase quatro em cada dez pessoas
assistem videos.

As chamadas TVs Conectadas (CTV) e
dispositivos over-the-top (OTT) ganham forga
a partir das 20h e vao assim até a madrugada.

ATV a Cabo é mais relevante na Colédmbia do
gue em outros paises da regiao. Em todas as
categorias, supera a TV Aberta. Contudo, a TV
aberta fica abaixo dos videos online e das CTV
e plataformas OTT, exceto na faixa das 12h as
15h, quando supera a CTV/OTT, e das 20h as
22h, quando prevalece sobre os videos online
e fica em segundo lugar em termos de
consumo.

A impressao é que a TV tradicional atrai mais
audiéncia nos horarios das refeicdes (horario
de almocgo e jantar)

Os Jornais sdo de uso breve, sendo utilizados
somente no inicio da manha. Nesse periodo
do dia, também sofrem concorréncia do
Radio, que se mantém das 6h as 12h. Vale
mencionar o surgimento dos chamados
anuncios out-of-home (OOH) no inicio da
manh3, replicando um comportamento
regional.

Conexdes didrias | Consumo por periodo do dia em 2021

6-9am 9am-12pm 12-3pm

30%
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32%
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SOCIAIS

PASY
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VIDEOS
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31%

32%
REDES
SOCIAIS

VIDEOS
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17%
VIDEOS
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\
\
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Centennials, menos ligados a TV
Aberta e mais pertos das noticias

digitai
gitais
Entre os colombianos com conexdo a Internet,
as plataformas OTT em TVs conectadas
apresentam um desempenho excepcional. De
fato, quase oito em cada dez Millenials
assistem/ consomem algum tipo de
plataforma de conteludo. Esse consumo é
quatro pontos maior do que o dos adultos da

Geracdo X e guase dez pontos maior que o
dos Centennials.

ATV a Cabo é bem aceita entre os adultos,
mas apresenta uma forte queda entre os
jovens Centennials (-19%). Apesar de haver
publicacdes que definem as novas geracdes
como cord-cutters (pessoas que deixaram de

Alcance das midias que utilizam a TV

mCTV/OTT TV a Cabo m TV Abierta
o 76% T77%  78%
72A: . 7% el 8% 64%
g e 53%
II 43%
X Y Z X Y Z X Y Z

GERACOES

A transformacao digital é observada também
pelo interesse em saber o que esta
acontecendo no mundo.

A Geracgao Z estd se conectando com eventos
e noticias de forma diferente. O Twitter
consome mais de 40% a mais do que Jornais.

Alcance das midias

assinar os planos mensais de TV a cabo), essa
tendéncia sugere que os membros da
Geragao Z serao cord-nevers (“cabo nunca”),
ou seja, quando se tornarem independentes,
nunca assinardo o servi¢o na sua nova
residéncia.

A diferenga, em termos de conexdes diarias, é
que a TV a Cabo apresenta bons niveis de
consumo no meio do dia e mais tarde, no
horario nobre, mas, nesse momento é
superada pela CTV.

O gréafico linear mostra como a TVA esta
perdendo presencga entre as pessoas com
acesso a Internet.

Conexées didrias
Alcance por periodo do dia

s CTV//OTT e T/ Aberta
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

TV a Cabo

g,&((\ \’LQ@ " Q<<\ o Q<<\ o Q<<\ 5 Q«\ 0@«\ b?’((\
2 > 2 2 N >
© ,a((\ N ) © Y Q<(\ 2

Os Jornais se destacam pela manha, mas, a
partir das 12h, o consumo se inverte, e o
Twitter é o canal preferido no restante do dia.
A partir das 15h, o seu consumo é duas ou trés
vezes superior ao dos jornais.

Conexoes didrias

Alcance por periodo do dia

Twitter mJornais
43% 45%
30%
30%
15%
0%
GerZ @g?fo a9
© ®<(\
o}
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Maior atencido do que a média
regional, principalmente da Ger Y

A atencgao geral das pessoas esta sendo A grande descoberta é que os colombianos
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo estao acima da média regional quando se
segundos de atencao efetiva e, claro, essa mede a aten¢ao geral dedicada as midias. Os
perda de atencao se reflete no uso das midias  Millenials (Geragao Y), em particular, dedicam
e na propaganda. uma atengao 28% maior do que a média.

A pesquisa enfocou cinco niveis de atencdo e  E evidente que a Geracdo Z apresenta uma

o grafico abaixo mostra os dois principais diferenca significativa em relagao as outras
("presto muita atengao" e "sempre presto duas analisadas, mostrando uma atencao 31%
atencao"). menor a propagandas do que a média total.

As Redes Sociais e os Videos

Online s3o0 as midias que Midias com grande atencdo a publicidade
mais atraem a atencgao da (bastante ou sempre
Geragdo X, sendo que essa mGerZ Ger Y = Ger X

atencao vai diminuindo
conforme diminui a idade do
publico. Midias geral

-31% vs. Ger X

Por outro lado, os Millenials

tém sua atengao mais

voltada as Revistas, Radio e

Jornais. Em outros

segmentos, a atencdo Vias Publicas
diminui consideravelmente.

As Redes Sociais sao eficazes Revistas
para os mais adultos, mas

atraem menos a atengdo dos )
Centennials (-9% da média). Jornais

Apesar de se observar um

desempenho negativo dos Videos online
Centennials em todas as

midias, as trés principais .
onde se vé claramente que Redes Sociais
as mensagem publicitarias
atraem menos atenc¢ao dos
mais jovens do que da
Geragdo X sdao o Streaming
de audio (-57%), o Radio (- TV a Cabo
48%) e a TV a Cabo (-28%).

+45% vs. Ger Z

+57% vs. Ger Z

TV Aberta

-28% vs. Ger X

ATV tarlnbém gsté perdendo CTV/OTT
a atengao dos jovens. ATV

Aberta e a TV Cabo tem bom

desempenho entre as Radio
pessoas da Geragao X, mas o

desempenho da TV Aberta é

guatro pontos melhor do que Streaming de audio
o da TV a Cabo entre os

Millennials. 0% 10% 20% 30% 40% 50%

-48% vs. Ger/ X

-57% vs. Ger X
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Se esta nas redes sociais,
nao incomoda

Avaliacado dos formatos

m NEGATIVO NEUTRO POSITIVO
74% Display em mural de midias sociais
72% Video no mural de midias sociais
66% Video em troca de recompensa em jogos
65% Retargeting
64% Display fixo em mural de noticias
61% Jogo patrocinado com realidade aumentada
60% PNT na TV

53% Pre Roll Skippable

46% Interstitials em jogos no mobile
41% Video abaixo na tela de navegagao
40% Bloco publicitario na TV

34% Pop up

32% Mid Roll

Os usuarios preferem
formatos que lhes deem o
poder de escolha, ou seja, de
continuar a navegagdo numa
rede social ou ver andncios em
troca de uma recompensa
durante um jogo.

Sete em cada dez
entrevistados se mostram
abertos a exibicdo de imagens
e videos na tela enquanto
navegam nas redes sociais. A
mesma quantidade aceita
assistir um video durante um
jogo em troca de uma
recompensa.

Os jogos patrocinados com
realidade aumentada também

32% Pre Roll non skip

contam com grande aceitag¢ao;
60% dos usuarios avalia esse
formato de forma positiva.

Por outro lado, os colombianos
tendem a avaliar de forma
mais negativa os formatos
intrusivos. Por exemplo, os
anuncios do tipo Pre Roll Non
Skip (anuncios que o usuario é
obrigado a ver antes do video
gue desejam assistir, sem
possibilidade de pular) sao 5%
mais rejeitados na Colémbia
do que na média. Os anuncios
tipo Mid Roll e Pop Up sdo
outros formatos com menos
aceitacao - quase sete em cada
dez colombianos os rejeitam.

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

Tigo Colombia @
@ Tigo_Colombia

Disfruta de la mejor red movil de
COLOMBIA en experiencia de video,
aplicaciones de voz, velocidad de
carga y descarga y disponibilidad 4G,
segun Opensignal sobre la
experiencia de red movil.
#EstamosDeTulado
#lLaRedQueTelibera

Construimos la red que te libera, LA MEJOR RED
MOVIL DE COLOMBIA

b. 2021 - Twitter for Adver
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COSTA RICA

Em termos de uso das diferentes midias de comunicacdo/ transmiss3o, a Costa Rica apresenta
um consumo semelhante 8 média regional. Os Videos Online, Midias Sociais e CTV/OTT se
destacam como as midias mais utilizadas. Nove em cada dez costa-riguenhos com acesso a
Internet assistem videos e acessam suas redes regularmente.

E interessante analisar como, para as mesmas categorias de midias, as digitais somam mais
usuarios do que as tradicionais, principalmente entre os mais jovens. Por exemplo, a CTV
(Connected TV) prevalece sobre a TV Aberta e TV a Cabo; ja o Streaming de dudio supera o
Radio, etc. Por outro lado, as midias menos consumidas sdo as Revistas e Jornais. Quatro em
cada dez adultos e dois em cada dez jovens utilizam essas midias.

Além disso, como podemos

observar no grafico abaixo, em Alcance semanal das midias em 2021
relacdo ao tempo dedicado
diariamente as diferentes midias, —CGerZ GerY —CGer X

existem dois grandes grupos: os
de consumo limitado (Vias

Publicas, Revistas e Jornais) e os Videos

de uso prolongado (o restante ?nllne

das midias, comecando com as Revi 100% Redes
Midias Sociais). evistas

Por exemplo, 55% e 53% dos

usuarios de Jornais e Revistas,
respectivamente, afirmam fazer Jornais
uso breve dessas midias (menos

de 30 minutos), com uso mais

intenso da CTV, plataformas OTT
e Streaming de audio (71% e 52%, o
respectivamente, de seus Radio TV a Cabo

usuarios gastam mais de 1 hora
por dia com essas midias).

CTV/OTT

Nessa comparagao do tempo de Streaming
uso, na Costa Rica, o consumo de TV Aberta sudio
Streaming de audio e Redes
So’cu:?ls f|c§ um pouco acima da ,VIEfS Gaming
média regional. Publicas
Tempo de uso diario em 2021
= MUITO INTENSO INTENSO = MEDIO BREVE
207 [TE0/] A
° o
6% 2% 20% 32%
28% 1% 26% 0
39% 30%
29%
30% 24% 28% 69%
53% 55% ’
: 32% 32%
1% 18% 21% 21% 24%
CTV/OTT STREAMING TV ABERTA VIDEO GAMING RADIO REDES JORNAIS REVISTAS VIAS
AUDIO TVACABO ONLINE SOCIAIS PUBLICAS
L > =

TEMPO DE CONSUMO DIARIO

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados 68



COSTA RICA

Capitulo CINCO | Detalhe local

Redes Sociais durante o tempo
todo, seguidas por Videos Online

O gréfico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais

Apbs o anoitecer, das 20h a 22h, o consumo
das midias pelos costa-riqguenhos aumenta.
Quatro entre dez pessoas navegam nas Redes
Sociais ou assistem Videos Online, enquanto
mais de trés em cada dez assistem sua
CTV/OTT.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando o radio lidera. No
restante do dia, € a TV a Cabo que se
posiciona no terceiro lugar.

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas redes sociais. Trés entre cada
dez entrevistados navegam em suas redes

antes das 9 horas. Essa tendéncia continua ao
longo do dia.

Os Videos Online estdo entre as principais
midias acessadas desde o inicio da manh3,
atingindo o pico a partir de 15h. A noite (20h-
22h), quase quatro entre dez pessoas assistem
videos.

O mesmo ocorre com a CTV/OTT, que, apesar
de comecar a ganhar forca as 15h, tem seu
melhor desempenho a partir das 20h.

O Streaming de dudio ocorre das 9h as 22h,
atingindo o pico de consumo entre 15h e 18h,
guando é acessado por dois em cada dez
costa-riquenhos.

ATV a Cabo € a Unica com certa relevancia
durante o dia, ficando duas vezes entre as trés
midias mais consumidas.

Conexdes didrias | Consumo por periodo do dia em 2021

6-9am 9am -12pm

VIDEOS
ONLINE

28%
VIDEOS
ONLINE

VIDEOS
ONLINE

19%
STREAM
AUDIO

14%
VIDEOS
ONLINE

21%
14% 17%
OOH Sxﬁi?gl STREAM
13% 15%
TVA ~

D) RADIO
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A CTV/OTT domina em Centennials; TV
a Cabo com bom volume em adultos.

Sete entre dez entrevistados do grupo de em termos de consumo. Somente cinco entre
Millenials assistem/ consomem algum tipo de  dez usuarios adultos e 30% dos Centennials
plataforma de contedudo em dispositivos de assistem a TV Aberta.

OTT/CTV. Esse grupo fica somente trés pontos
acima dos adultos da Geragao X e quatro
pontos acima dos Centennials.

A diferenga, em termos de conexdes diarias, €
que a TV a Cabo apresenta bons niveis de
consumo durante o horario nobre, mas, nesse
ATV a Cabo é bem aceita entre os adultos, momento, também é superada pela CTV.
mas apresenta uma forte queda entre os
jovens (-25%). De qualquer maneira,a TV a
Cabo supera significativamente a TV Aberta

O grafico linear mostra como a TVA esta
perdendo presenca entre as pessoas com
acesso a Internet.

Alcance das midias que utilizam a TV Conexdes didrias

= CTV/OTT TV a Cabo =TV Abierta Alcance por periodo do dia

83%... 77%
70%  66% el 58% = CTV/OTT ===TV Aberta TV a Cabo

6% e -\ 48% 60%
43% 50%
31% 40%
- 30%
20% >§//
10%

X Y z X Y Z X Y z 0%
N = \’LQd\ RN \09(0 o o
GERAGCOES 0% & 0% % 0% o2 %
0? \OQ
Em termos do que esta acontecendo no Os jornais se destacam pela manha, mas, a
mundo, como a média regional, os jovens partir das 12h, o consumo se inverte, e o
costarriquenhos tém outra abordagem a Twitter é o canal preferido no restante do dia.
informacao. O Twitter tem um consumo de + Eles voltam a ser acessados somente as 20h,
20% nos jornais. mas ainda sao superados pelo Twitter.
Alcance das midias Conexées didrias
Alcance por periodo do dia
Twitter  mJornais . .
Twitter Jornais
31% 40%
26% 30% 2X A
v
20%
10%
0%
a@'&@ 6\19(0 @4;9(0 Q@Q@ 6%9(0 0 e\”@((\ ,bba((\
GerZ e & < & © °? N v
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Atencao voltada as
midias visuais

A atenc¢ao geral das pessoas esta sendo as geragoes. Tanto na média regional como
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo na maioria dos paises, a Geragao Z fica bem
segundos de atencao efetiva e, claro, essa abaixo das outras duas. Porém, nesta analise

perda de atencao se reflete no uso das midias  local, a variagdo € menor do que 2%.

€ na propaganda. A diferenca que se observa é que as geragoes

A pesquisa enfocou cinco niveis de atengao e  prestam atencao a midias diferentes.
o grafico abaixo mostra os dois principais
("presto muita atengao" e "sempre presto
atencao").

As mais homogéneas sdo a TV a cabo e os
videos online.

A primeira grande descoberta sobre a Costa
Rica é a semelhanca da atencao geral entre

Midias com muito foco em publicidade

(bastante ou sempre)

.. ] mGenZ GenY mGenX
E interessante analisar como

a Geragao Z presta mais

ateng¢ao do que os usuarios Meios Gerais
adultos a algumas midias

tradicionais como anuncios

em Vias PUblicas e jornais. Ja

as midias com desempenho

negativo para os Centennials Via Publica
sao a TV Aberta (-22% em

relacdo a Geracdo Y) e o Radio

(-11%). Jornais

A CTV/OTT e o Radio sdo as

midias que mais atraem a Revistas
atengao da Geragao X, sendo

gue essa atencgao vai

diminuindo conforme diminui TV a cabo
a idade do publico.

-4%

+22% vs. outras

+31% vs. Ger X

Por outro lado, os Millenials Redes Sociais
tém sua aten¢ao mais voltada

as redes sociais, TV Aberta e

Videos Online. TV Aberta

-22% vs. Ger Y

Para os costa-riquenhos, as

midias visuais impactam Videos online
muito mais do que as de

audio, ja que as duas com

menor pontuacdo sio de CTV/OTT
audio.

+1% vs. Ger Z

Radio
+29% vs. Ger Z

Streaming de Audio

0% 15% 30% 45%
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Nao aos anuncios invasivos; sim ao
poder de escolha e recompensas

/ 5 ™
Os usuarios preferem formatos  tipo display em redes sociaise | c— i
que lhes dao o poder de escolha, os videos-recompensa nos | T e
ou seja, de continuar a jogos. ||| NP s
navegagdo numa rede social ou O chamado retargeting tem 65%
ver anudncios em troca de uma de aceitagao, comprovando que |
recompensa durante um jogo. direcionar bem os anudncios gera |
O ranking local dos formatos um beneficio.
mais ou menos preferidos nao Por exemplo, o anuncio do tipo
difere da média regional, e a Pre-Roll Non Skip (anuncios que
aceitagao dos anuncios é O usuario é obrigado a ver antes
semelhante. do video que desejam assistir,

sem possibilidade de pular) é o
formato mais rejeitado, com
64% de avaliagdo negativa.

Vale mencionar que sete entre
cada dez usuarios avaliam
como positivos os antncios

Avaliacao dos formatos
B NEGATIVO NEUTRAL POSITIVO

29% 70% Display em mural de midias sociais
30% 69% Video em troca de recompensa em jogos
32% 67% Video em mural de midias sociais
34% 65% Retargeting
38% 60% Display fixo em mural de noticias
40% 59% Jogo patrocinado com realidade aumentada
AP 57% PNT na TV
42% 57% Pre Roll Skippable

54% 45% Interstitials em jogos no mobile

57% 42% Bloco publicitario na TV
% 38% Video abaixo na tela de navecgao
% 37% Mid Roll

64% 35% Pop up

N —

64% 35% Pre Roll non skip
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As redes sociais e os videos online sdo as midias mais utilizadas pelos equatorianos - nove entre
dez entrevistados as consomem. A CTV/OTT fica em terceiro lugar, superando as midias
tradicionais como TV Aberta e TV a Cabo.

O mesmo acontece com os meios auditivos. Entre os usuarios mais jovens, o Streaming de
Audio, outro meio digital, € consumido muito mais do que o Radio.

Por outro lado, os meios de comunicagao menos consumidos sao a Via Publica e Revistas: 3 em
cada 10 adultos e jovens utilizam estes meios.

Por outro lado, as midias menos consumidas sdo os anudncios em vias publicas e as revistas.
Trés em cada dez adultos e jovens utilizam essas midias, respectivamente.

Em termos de tempo de uso diario,
os anuncios em Vias PUblicas, os
Jornais e as Revistas sao as midias
com tempo de uso mais breve
(menos de 30 minutos). Por
exemplo, o uso breve é citado por
sete em cada dez pessoas que
acessam anuncios em Vias Publicas
e quase cinco em cada dez pessoas
que leem Jornais e Revistas.

Alcance semanal das midias em 2021

—Ger Z GerY —Ger X

Redes Sociais
100%

Vias Publicas Videos Online

Por outro lado, os entrevistados Revistas CTV/OTT
citam um uso mais intenso das
CTV/OTT (68% deles as usam por
mais de 1 hora por dia). Assim como .
a TV Aberta e a TV a Cabo, figuram Radio Streaming
entre as midias digitais com Audio
consumo intenso para cinco em
cada dez usuarios.
Os equatorianos também Jornais TV Aberta
consomem videos online de forma
intensa (50% dos entrevistados). Gaming TV a Cabo
Tempo de uso diario em 2021
BREVE m MEDIO INTENSO B MUITO INTENSO
10%
18%
6% o) 0,
31% 32% 46% 4%
30% 66%
31% . o0,
39% e °
(o)
31% 31% 30% 27% 300 35% 36%
. 22% ° 22%
- o m =
CTV/OTT TV ABERTA VIDEO GAMING STREAMING RADIO REDES  REVISTAS JORNAIS ViAs
TVACABO ONLINE Aupio SOCIAIS PUBLICAS
L > m

TEMPO DE CONSUMO DIARIO

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias
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Desde a manha até a tarde: Redes Sociais.
Desde a tarde até a noite: Videos Online

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores guentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais.

O periodo noturno € o que registra o consumo
mais alto das diferentes midias. Os Videos
Online e as Redes Sociais dominam entre as
20h e 22h, sendo acessados por quatro entre
dez usuarios nesse horario.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha (das 6h as 9h), quando os
jornais e o radio lideram. Quanto ao restante
do dia,na TV a Cabo e TV Aberta, sé
conseguem posicionar-se no quarto lugar
durante a tarde.

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais. Mais de um
quarto dos entrevistados navega nas Redes
Sociais antes das 9h. Essa tendéncia continua
ao longo do dia.

Os Videos Online estao entre as principais
midias acessadas das 9h em diante, mas é a
partir de 15h que atingem o pico. A noite (20h-
22h), quatro entre dez pessoas assistem
videos.

A CTV/OTT comecar a ganhar forga a partir das
15h, quando ocupa a terceira posic¢ao,
atingindo o pico a noite (20h-22h), quando é
consumida por trés em cada dez pessoas, e
obtendo a primeira posi¢cao entre os
entrevistados durante a madrugada (24h-3h).

O Streaming de audio € muito menos
relevante do que no restante da regiao,
estando presente somente das 9h as 15h,
guando obtém um alcance de pouco mais de
10% entre os entrevistados.

Durante o dia todo, a TV por assinatura/ a
cabo e a TV Aberta ficam abaixo dos videos
online e da CTV/OTT. A impressdo é que a TV
tradicional atrai mais audiéncia no horario do
jantar.

Conexdes didrias | Consumo por periodo do dia em 2021
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CTV/OTT supera TV tradicional; Twitter
como novo meio de informacao

Entre os equatorianos com conexao a
Internet, as plataformas OTT em TVs
Conectadas apresentam um desempenho
excepcional. De fato, mais de sete entre dez
adultos da Geracdo X assistem/consomem
algum tipo de plataforma de contelddo. Essa
proporgao € a mesma observada entre os
Millenials e bastante diferente entre os
Centennials.

ATV a Cabo é bem aceita entre os adultos,
mas apresenta uma forte queda entre os
jovens (-37%). Apesar de haver publicagdes
que definem as novas geragdes como cord-
cutters (pessoas que deixaram de assinar os

Alcance das midias que utilizam a TV

CTV/OoTT TV a Cabo ETV Aberta
2% %
.......... 61% o
"y 60% 55% 56%

-..51% o~

e, 38% ool 42%

3 I I_\,

X Y z X Y z X Y z

GERACOES

Quando os jovens querem saber o que esta
acontecendo no mundo, o Twitter é o
preferido com +10% de alcance comparado
aos Jornais, que foi o meio histérico de acesso
a essas informacdes.

Alcance das midias

Twitter mJornais
39% 40%
35%

30%

20%

10%

0%

<&
’c)q?)
GerZ e RS
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planos mensais de TV a Cabo), essa tendéncia
sugere que os membros da Geragao Z serao
cord-nevers (“cabo nunca”), ou seja, quando
se tornarem independentes, nunca assinarao
O servigo na sua nova residéncia.

A diferenca, em termos de conexdes diarias, é
que a TV a Cabo e a TV Aberta apresentam
bons niveis de consumo no inicio da manha e
mais tarde, no hordrio nobre, mas, nesse
momento, sdo superadas pela CTV.

O grafico linear mostra como a TVA esta
perdendo presenca entre as pessoas com
acesso a Internet.

Conexdes didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT =TV Aberta TV a Cabo
60%
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40%
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O mais interessante € a analise dos
momentos do dia pela manha, mas, a partir
das 12h, o consumo se inverte, e o Twitter € o
canal preferido no restante do dia. O seu
consumo € maior a partir das 15h e, no horario
nobre, seu alcance é trés vezes maior do que
o dos jornais.

Conexoes diarias
Alcance por periodo do dia

Jornais

Twitter
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Uma particularidade: jovens mais
receptivos do que os adultos

A atencao geral das pessoas esta sendo
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo
segundos de atencgao efetiva e, claro, essa
perda de atencao se reflete no uso das midias

e na propaganda.

A pesquisa enfocou cinco niveis de atengao e
o grafico abaixo mostra os dois principais
("presto muita atengao" e "sempre presto

atencao").

Duas midias atraem a
atencgao de forma mais
homogénea: O Radio e as
Revistas, categorias com
diferenca de, no maximo,
3%.

Os Videos Online e as
CTV/OTT também sio
consumidos de forma
semelhante pelos
Millenials (Geragao V) e
Centennials (Geragao Z),
duas faixas etdrias que
consomem mais do que a
Geragdo X (com mais de
20% de diferenca).

J& a Geragao Z se destaca
no consumo de trés
midias: Jornais, Redes
Sociais e Streaming de
audio (esse ultimo
liderando entre os
jovens).

Os Millenials, por outro
lado, destacam-se no
consumo da TV acabo e
TV aberta.

Ndo existe nenhuma midia
na qual a Geragao X se
sobressaia em relagao as
outras geracgdes.

O que diferencia o Equador, juntamente com
a Guatemala, é que esses sdo 0s Unicos paises
em que os mais jovens dedicam mais
atencdao as diferentes midias do que os

adultos.

Na média, a Geragdao Z demonstra um
interesse 18% maior do que a Geragao X e isso
nao se deve somente a uma midia com

desempenho positivo, mas a varias midias as
guais os jovens sao mais receptivos.

Midias com grande atencdo a publicidade
(bastante ou siempre)

Midias geral

Vias Publicas

Revistas

Jornais

Videos online

Redes Sociais

TV Aberta

TV a Cabo

CTV/OTT

Radio

Streaming de Audio
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Ter controle muda a
percepcao dos anuncios

Os usuarios preferem formatos que lhes dao
o poder de escolha, ou seja, de continuar a
navegagao numa Rede Social ou ver andncios
em troca de uma recompensa durante um
jogo.

A aceitacgao é alta para os formatos de display
e videos nas redes sociais. Mais de sete entre
dez equatorianos os avaliam positivamente,
guase na mesma proporgao que os Displays
fixos em murais de noticias e os Videos em
troca de recompensa em jogos, abrindo
assim uma porta para outra categoria.

Avaliacao dos formatos

Por outro lado, os equatorianos tendem a
avaliar de forma mais negativa os formatos
intrusivos. Por exemplo, o andncio do tipo Pre
Roll Non Skip (anuncios que o usuario é
obrigado a ver antes do video que desejam
assistir, sem possibilidade de pular) é o
formato mais rejeitado no Equador, com 63%
de avaliagao negativa.

Os Pop Up e Mid Roll sdo avaliados da mesma
forma negativa que esse formato ja citado.

B NEGATIVO NEUTRO POSITIVO
73% Display em mural de midias sociais
72% Video em mural de midias sociais
67% Display fixo em mural de noticias
66% Video em troca de recompensa em jogos
63% PNT na TV
62% Retargeting
60% Pre Roll Skippable
59% Jogo patrocinado com realidade aumentada
46% Interstitials em jogos no mobile
43% Bloco publicitario na TV
41% Video abaixo na tela de navegacao
37% Mid Roll
37% Pre Roll non skip

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados
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ESPANHA

A principal diferenca dos espanhdis em relagédo a regido em termos de consumo de midias é o
bom posicionamento do streaming de audio, acima da TV a Cabo e TV Aberta.

E interessante analisar como, para as mesmas categorias de midias, as digitais sommam mais
usuarios do que as tradicionais. Por exemplo, a CTV (Connected TV) prevalece sobre a TV
Aberta e TV a Cabo; ja o Streaming de audio supera o Radio, etc.

Por outro lado, as midias menos consumidas sao as Revistas € o Radio. Menos de quatro em
cada dez adultos leem revistas e dois em cada dez jovens escutam Radio.

Além disso, como podemos

observar no grafico abaixo,

em relacdo ao tempo Alcance semanal das midias em 2021

dedicado diariamente as

diferentes midias, existem —GCerZ GerY ——Ger X
dois grandes grupos: os de Redes

consumo limitado (Vias Sociais

Publicas, Revistas e Jornais) 100%

Videos
Online

e os de uso prolongado (o Radio
restante das midias,
comegando com as Midias

Sociais).
Por exemplo, 60% dos Revistas cTv/oTT
leitores de revistas e jornais
afirmam que seu uso é
breve (menos de 30
minutos). J& a CTV/OTT Streaming
registra um maior tempo de  Jornais sudio
uso, sendo consumida por
63% dos usuarios por mais
de uma hora por dia.
N x Vias
essa comparacao do Pabli TV Aberta
tempo de uso, na Espanha, ublicas
o consumo da TV tradicional
é igual ao da regiao. Gaming TV a Cabo
Tempo de uso diario em 2021
BREVE m MEDIO INTENSO B MUITO INTENSO
10%
. 21% 24% 25% 28% . .
37% 37% .
e 57% 61% 65%
33% 33% 28%
43% 29% 27%
31% 5
2% 28% PP gy 21% 26% . 539
(o)
e
CTV/OTT TV ABERTA GAMING STREAMING VIDEO REDES RADIO  REVISTAS JORNAIS ViAs
TV A CABO Aupio ONLINE  SOCIAIS PUBLICAS

TEMPO DE CONSUMO DIARIO

+ > =

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias
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CTV/OTT entre as midias mais
consumidas no horario nobre

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores guentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais.

Na Espanha, o consumo permanece bem alto
nas altas horas. Dois em cada dez espanhois
assistem CTV/OTT e Videos Online ou
navegam pelas Redes Sociais depois da meia-
noite.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando as Vias Publicas e
estacdes de radio lideram. No restante do dia,
a TV a Cabo e a TV Aberta se posicionam no
quarto ou quinto lugar a partir do meio-dia.

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais. Vinte por cento
dos entrevistados navegam em suas redes
antes das 9 horas. Mais tarde, ao longo do dia,
as Redes Sociais continuam no topo,
perdendo a lideranga somente em dois
momentos.

Os Videos Online e a CTV/OTT apresentam
um comportamento semelhante durante o
dia dos espanhois. Os Videos Online estao
entre as principais midias acessadas desde o
inicio da manha&, mas, como a CTV/OTT, o pico
de consumo ocorre a partir de 15h. Durante a
noite (20h-22h), mais de seis em cada dez
pessoas consomem alguma dessas midias.

O Streaming de audio marca presencga das
9h as 20h e, depois, surge brevemente das
24h as 3h. Mas o pico de consumo ocorre das
15h as 18h, com 18% de alcance.

ATV a Cabo e a TV Aberta sao bem menos
relevantes do que a CTV/OTT. A impressao é
que a TV tradicional atrai mais audiéncia nos
horarios das refeicdes (horario de almoco e
jantar)

Os Jornais sao de uso breve, sendo utilizados
no inicio da manha até o meio-dia. No inicio
da manha sofrem a concorréncia do radio,
midia que também conta com ouvintes
matinais.

Conexdes didrias | Consumo por periodo do dia em 2021
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CTV/OTT desbanca TV a Cabo

A CTV/OTT registra um consumo mais
uniforme entre todas as geracdes espanholas.
Quase sete em cada dez pessoas utilizam essa
midia.

A TV Aberta ¢ bem aceita entre os adultos,
mas apresenta uma queda entre os jovens
(-13%).

O mais relevante, sem dulvida, é a
superioridade do consumo da CTV/OTT sobre
a TV a Cabo, que perde espaco entre todas as
geragdes. Somente a Geragao X registra um

Alcance das midias audiovisuais na TV
mCTV/OTT

69%
69% g9, ° 66%

55%
S, . 0,
wn W 48%
1 9% I ]

GERACGCOES

TV a Cabo BTV Aberta

Na motivagao para estar conectado com o
que esta acontecendo no mundo, o Twitter
prevalece sobre os Jornais para Geragao Zem
50%. O interessante é como a preferéncia de
acesso se alterna durante o dia. Os Jornais se

Alcance das midias

Twitter mJornais
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uso aceitdvel dessa midia, com 45%.

No entanto, em termos de conexdes diarias, a
CTV/OTT e a TV tradicional apresentam niveis
de consumo semelhantes, com pico durante a
tarde e no horario nobre, horarioem que a
CTV passa a dominar, deslanchando ainda
mais durante a madrugada.

O grafico linear mostra como a TVA ainda tem
presencga entre as pessoas com acesso a
Internet.

Conexées didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT =TV Aberta TV a Cabo
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destacam pela manha, mas, a partir das 12h, o
consumo se inverte, e o Twitter € o canal
preferido no restante do dia. A lacuna entre
os dois se amplia das 15h as 18h, e ndo diminui
mais.

Conexoes diarias
Alcance por periodo do dia

Jornais

Twitter
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Redes Sociais e Videos sao as
midias com atencao mais uniforme

A atenc¢ao geral das pessoas esta sendo
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo
segundos de atencao efetiva e, claro, essa
perda de atencao se reflete no uso das midias
e na propaganda.

A pesquisa enfocou cinco niveis de atengao e
o grafico abaixo mostra os dois principais
("presto muita atengao" e "sempre presto
atencao").

E evidente que a Geracdo Z apresenta uma
diferenca significativa em relagao as outras
duas analisadas, com uma atencgao 20%
menor a propagandas do que a média total
das midias.

Sdo duas as midias com ateng¢ao mais
homogénea entre as geragodes: os Videos
Online e as Redes Sociais. Trés em cada dez
espanhdis prestam atenc¢ao a publicidade
nessas midias com frequéncia ou sempre.

Midias com grande atencdo a publicidade
(bastante ou sempre)

Apesar de ndo serem as
midias que atraem maior
atencao entre os adultos,

mGenZ GenY mGenX

I -20% vs. Otras

os videos online e redes Medios Generales

sociais impactam da
mesma forma as trés
geragdes analisadas. A
diferenca entre elas nao

ultrapassa 5% e 11%, Videos online

respectivamente.

Ainda que os Centennials Redes Sociales

registrem um
desempenho negativo em
todas as midias, em trés
delas, ha uma clara

I -18% Vs. Gen Z

TV Cable

tendéncia de baixa entre CTV/OTT

0s mais jovens: Radio (-
45% vs. Ger X), Revistas (-

39%) e Vias Publicas (- Revistas

34%).

Os Millenials tém a sua Via Publica

atencao voltada aos
anuncios em Vias Publicas

I +28% vs. Gen Z

+64% vs. Gen Z

Streaming de Audio

e Jornais. I +33% vs. Gen Z
It < i . I -21% vs. Gen Z
Porlultlmci, o Radp e as TV Abierta
Revistas s&0 0s meios que ]
mais atraem a atencao da I
Geracao X, atencdo essa Diarios
gue diminui conforme
diminui a idade do . I
bli Radio
publico. I +81% vs. Gen Z
0% 20% 40%
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Publicacoes em Redes Sociais
atingem 70% de avaliacdo positiva

Na avaliagcao dos formatos de publicidade, os regional, pois, por exemplo, ha uma aceitagao

espanhodis nao estao longe da média latino- maior dos anuncios tipo Pre Roll Skippable
americana. Obviamente, as percepg¢des nas (64%). E isso ocorre com todos - os espanhdis
experiéncias do consumidor sdao universais. sdo muito mais receptivos a todos os

L. ~ formatos do que o restante da regido.
Os usuadrios preferem formatos que lhes dao “ 9

o poder de escolha, ou seja, de continuar a Os formatos intrusivos, no entanto, sdo vistos
navegagao numa rede social ou ver anudncios de forma negativa. Por exemplo, os andncios
em troca de uma recompensa durante um tipo Mid Roll (andncios que aparecem no
jogo. meio do video que se estd assistindo)

. . registram 55% de rejeicao.
O ranking local dos formatos mais ou menos 9 ° Jels

preferidos difere um pouco da média

Avaliagdo dos formatos
m NEGATIVO NEUTRO POSITIVO

70% Display em mural nas midias sociais

69% Video em mural nas midias sociais

66% Video-recompensa em jogos

64% Pre Roll Skippable

64% Display fixo em murais de noticias

60% Retargeting

56% Jogo patrocinado com realidade aumentada
53% PNT na TV

48% Insterstitials em jogos em dispositivos méveis
47% Pre Roll Non Skip

44% Bloco publicitario na TV

43% Mid Roll

42% Video na parte inferior da tela de navegacéao

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados 84



Panorama

GUATEMALA
CASOS 853

CERZ GERY GER X
317 - 37% 313 -37% 223 -26%




Panorama

GUATEMALA

Capitulo CINCO | Detalhe local

Em termos de consumo de midias de comunicacdo/ transmiss&o entre os guatemaltecos, os
Videos Online e as Redes Sociais estao entre as midias mais consumidas. Mais de oito em cada
dez usuarios com acesso a Internet assistem videos e acessam suas redes regularmente.

E interessante notar como o pais se diferencia do resto da regido - a TV a cabo registra um nivel
de consumo muito bom (principalmente entre os adultos), superando a CTV/OTT.

Em relagao as midias menos consumidas, as Revistas e os anuncios em Vias Publicas se
destacam. Somente trés em cada dez entrevistados utilizam essas midias.

Além disso, como podemos
observar no grafico abaixo, em

Alcance semanal das midias em 2021

relacéo ao tempo dedicado —Ger Z GerY  =—CGerX
diariamente as diferentes

midias, existem dois grandes Videos

grupos: os de consumo Online

limitado (Vias Publicas, ) 100% Redes
Revistas e Jornais) e os de uso Revistas 80% Sociais

prolongado (o restante das
midias, comegando com as
Midias Sociais).

60%

Jornais TV a Cabo
Por exemplo, quase 60% dos
usuarios de Jornais e Revistas
afirmam fazer uso breve
dessas midias (menos de 30
minutos), com uso Mais
intenso da CTV/OTT (67% dos
usuarios gastam mais de 1

hora por dia com essa midia).

Vias

Publicas cTv/otT

A Guatemala registra um Gaming TV Aberta
consumo mais intenso do
Streaming de dudio em

Streaming
relagao a média regional.

audio

Radio

Tempo de uso diario em 2021

BREVE ® MEDIO INTENSO B MUITO INTENSO

144) 22% 24% 25% 28% 31%

8%
0,
40% : =
26%
30%
A 26% 22% 23% 19%
E o
18% 0

o - I

34%

0, 0,
58% 59% 69%

CTV/OTT TV ABERTA STREAMING VIiDEO GAMING RADIO REDES REVISTAS  JORNAIS ViAS
TV A CABO AUDIO ONLINE SOCIAIS PUBLICAS
TEMPO DE CONSUMO DIARIO
+ > =

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias.
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Redes Sociais e Videos Online
superam TV a cabo no horario nobre

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais

A Guatemala se diferencia do resto da regiao
pelo seu grande consumo no inicio da manha.
Trés em cada dez guatemaltecos acessam
suas redes sociais a partir das 6h.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sdo
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando os Radios lideram e,
diferentemente da regiao, a TV a Cabo ocupa
a terceira posigao (das 6h as 10h).

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais, e essa tendéncia
se mantém o dia inteiro, atingindo o pico das
20h as 22h, quando quatro em cada dez
pessoas as acessam.

Os Videos Online estdo entre as principais
midias desde o inicio da manh&. A noite (20h-
22h), mais de trés entre dez pessoas assistem
videos.

A CTV/OTT comeca a ganhar forca a partir das
20h, com audiéncia de trés em cada dez
entrevistados, audiéncia essa que continua
madrugada adentro com menor intensidade.

O Streaming de audio figura entre as
principais midias das 9h as 18h. O pico de
consumo ocorre das 9h ao meio-dia, quando
o seu alcance é de 17%.

Em todas as faixas, a TV a Cabo superaa TV
Aberta, ficando entre as trés principais das 18h
as 22h. No entanto, seu consumo fica abaixo
do consumo de Videos Online. A impressao é
gue a TV tradicional atrai mais audiéncia no
horario nobre (jantar).

Os Jornais sdo de uso breve, sendo utilizados
no inicio da manha até o meio-dia. Nesse
horario, ainda encaram a concorréncia do
radio, midia que também conta com ouvintes
matinais e tem alcance de 18%.

Conexdes didrias | Consumo por periodo do dia em 2021
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CTV/OTT desbanca TV Aberta

ATV a Cabo é a principal midia visual na
Guatemala, principalmente entre as pessoas
da Geracgao X - oito em cada dez consumem
essa midia A CTV/OTT, porém, supera em
muito o consumo da TV Aberta entre todas as
geragoes.

ATV a Cabo é bem aceita entre os adultos,
mas apresenta uma forte queda entre os
jovens (-35%).

Ainda assim, o0 seu consumo supera o da
CTV/OTT. Essa Ultima plataforma consegue

Alcance das midias audiovisuais na TV

mCTV/OTT TV a Cabo m TV Abierta

78%

""-.E.SS%

48%

60%  5g9 51%  51%

I I-..'47% ....A
Y

X z X Y z X Y z

GERACOES

Em um pais com um histérico importante no
consumo da imprensa escrita, o Twitter
consegue acompanhar os Jornais quando o
publico jovem quer saber o que esta
acontecendo no mundo.

Os Jornais se destacam pela manha, mas, a

Alcance das midias

desbancar a TV Aberta entre todas as
geragoes.

A diferenga, em termos de conexdes diarias, €
que a TV a Cabo apresenta bons niveis de
consumo durante o horario nobre, mas, nesse
momento, também é superada pela CTV.

O grafico linear mostra como a TVA esta
perdendo presenca entre as pessoas com
acesso a Internet. Vale destacar que o
consumo é bem uniforme o dia todo, mas a
diferenca aumenta no horario nobre.

Conexdes didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT ====TV Aberta
60%

TV a Cabo

50%
40%
30%
20% _—
10%

0%
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partir das 12h, o consumo se inverte, e o
Twitter é o canal preferido no restante do dia.
Das 15h as 18h, verifica-se que o consumo de
ambos é semelhante, mas, a partir das 18h, o
Twitter se distancia, com consumo trés vezes
maior no horario nobre, voltando a ficar
equilibrado as 24h.

Conexoes diarias

Alcance por periodo do dia

Twitter mJornais

v’
30% 299 45%
30%
15%

0%

GerZ ©? ,b(c%
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Atencao em alerta, mas ha midias
que conseguem atrai-la

A atenc¢ao geral das pessoas esta sendo O que diferencia os guatemaltecos do
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo restante da regido é que a Geragdo X é a que
segundos de atencdo efetiva e, claro, essa apresenta desempenho negativo. No geral, é

perda de atencao se reflete no uso das midias a Geragao Z (Centennials) que esta perdendo

e na propaganda.

A pesquisa enfocou cinco niveis de atencao e
o grafico abaixo mostra os dois principais
("presto muita atengao" e "sempre presto

atencao").

Entre as midias com atencao
mais homogénea entre as
geracgdes temos os Jornais e a
TV Aberta, com uma variagao
de somente 5% entre elas.

Ainda que, em termos gerais, a
Geragao X esteja atras das
outras geracgdes, vemos como
excegao a TV a Cabo (+29 que
a Ger Z) e o Streaming de
audio (+11%).

Os Millenials, por sua vez, tém
sua atencao voltada aos
Videos Online e Redes Sociais
(@mbas com diferenca de mais
de 60% em relagao aos
Centennials).

Entre os mais jovens, as vias
publicas se destacam. A
Guatemala é o Unico pais
entrevistado onde a metade
da Geragao Z afirma que
presta atencao a uma midia.
Isso mostra que os anuncios
externos sao mais relevantes
para os jovens guatemaltecos
em termos de atencao.

Por ultimo, em relagao as
midias auditivas, o Radio
prevalece sobre o Streaming
de audio. A frequéncia,
integracao e criatividade da
midia tradicional parece gerar
mais impacto do que as
plataformas digitais.

a atengao, mas, na analise local, essa
tendéncia se inverte, verificando-se que os
mais adultos prestam 10% menos atengao a
publicidade nas diferentes midias na média
geral.

Midias com grande atencao a publicidade
(bastante ou sempre)

mGenZ GenY mGenX

Midias geral

-10% vs. Ger Z

|
Vias Publicas
]
. I +46% vs. Ger X
Revistas
|
. 02000 |
Jornais
]
]
Videos online
]
]
Redes Sociais
]
]
TV Aberta
]
I
TV a Cabo
I +29% Vs. Ger Z
I +47% vs. Ger Y
CTV/OTT
I
. 000000 |
Radio
I
Streaming audio
I

@]
xX

10% 20% 30% 40% 50%
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Direcionar bem o anincio
aumenta a aceitacao

Os guatemaltecos tém os mesmos 2 formatos
de preferéncia positiva que a média regional.
O video e a exibicao nas redes sociais sao
imbativeis.

No caso de retargeting, uma posi¢ao sobe
com quase 10% a mais de aceitagao do que a
média

m NEGATIVO NEUTRO POSITIVO

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

que é aceito por 6% a mais do que a média
regional.

Os guatemaltecos tendem a avaliar de forma
mais negativa os formatos intrusivos. Por
exemplo, os Pop-ups (avisos que aparecem
de repente durante a navegagao), na
Guatemala, sao rejeitados por 64% dos
usuarios.

Mid Rolls e Pre Rolls sem a habilidade de
pular também sdo considerados negativos na
experiéncia. Obviamente, a interrupgao sem
possibilidade de escolha é uma opg¢ao que
deve ser avaliada em relacdo ao custo /
beneficio para se aproximar dos usuarios.

Video em mural nas Redes Sociais
Display em mural nas Redes Sociais
Retargeting

Display fixo em mural de noticias
Video-recompensa em jogos

PNT na TV

Pre Roll Skippable

Jogo patrocinado com realidade aumentada
Insterstitials em jogos no mobile
Bloco publicitario na TV

Video abaixo na tela de navegacao
Mid Roll

Pre Roll non skip

Pop up
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Para os mexicanos, as redes sociais, 0s videos online e a CTV/OTT s3o as midias mais
importantes. Nove em cada dez mexicanos com acesso a Internet assistem videos e acessam

suas redes regularmente.

A analise do consumo mostra que a CTV prevalece sobre a TV aberta e TV a cabo; ja o
streaming de audio supera o radio, etc.

Por outro lado, as midias menos consumidas sdo as Revistas e Jornais. Somente dois em cada
dez jovens acessam essas midias.

Além disso, como
podemos observar no
grafico abaixo, em relagao
ao tempo dedicado
diariamente as diferentes
midias, existem dois
grandes grupos: os de

Alcance semanal das midias em 2021

—Cer Z GerVY = Ger X

Redes
Sociais
100%

cqnsgmo Iimitado (yias . Revistas
publicas, revistas e jornais)
e os de uso prolongado (o
restante das midias,
comegando com as midias Jornais CTV/OTT
sociais).
De todos os leitores de
revistas e jornais, 50%
afirmam fazer uso breve .
dessas midias (menos de Str,ean.'llng TV a Cabo
30 minutos), com uso mais audio
intenso da CTV/OTT (73%
dos usuarios com mais de 1
hora por dia de consumo). .
Vias TV Aberta
O México apresenta um Publicas
CONSUMO UM pouco mMais
mtgnso do que a média Radio Gaming
regional.
Tempo de uso diario em 2021
E MUITO INTENSO INTENSO m MEDIO BREVE
[ 9% | 9
24% 22% 22% 15% v 8%
34% 12% 12%
22%
29% 36% Z22) 9% 32%
36%
40% l 30%
29% SI% 66%
[o) (o]
17% 30% 34%
9% 15% 16% 21% 2
CTV/OTT STREAMING TV ABERTA VIDEO GAMING REDES RADIO JORNAIS REVISTAS VIiAS
AUDIO TVACABO ONLINE SOCIAIS PUBLICAS
L 4 > m

TEMPO DE CONSUMO DIARIO

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias.
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Horario nobre: CTV/OTT com mesmo
alcance da TV Aberta e Cabo juntas

Para analisarmos as midias que acompanham
0s usuarios durante o dia, o grafico abaixo
mostra as cinco principais em cada periodo.
As cores guentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sédo
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando o radio lidera. No
restante do dia, € a TV a Cabo que aparece no
quarto lugar.

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais. Um quarto dos
entrevistados navega em suas redes antes das
9 horas. Essa tendéncia continua ao longo do
dia.

Os Videos Online estao entre as principais
midias acessadas desde cedo, mas a partir de
15h, eles atingem o pico - quatro em cada dez
pessoas afirmam assistir videos durante a
tarde.

A CTV/OTT comeca a ganhar forca a partir das
20h e segue assim até a madrugada,
superando as Redes Sociais e a TV tradicional.

O Streaming de audio estd presente durante o
dia todo, até as 20h, mas com alcance
limitado. O pico de consumo vai das 15h as
18h, com 21% de alcance (cerca de quatro
pontos acima da média regional).

Entre as pessoas com acesso a Internet,a TV a
Cabo é mais relevante do que a TV Aberta nas
faixas de maior consumo. No periodo da
manha e até as 15h, como aparece na préxima
pagina, é a TV Aberta que conta com mais
telespectadores.

Ainda assim, os videos online ficam mais de
dez pontos acima das midias acima. Quanto
ao horario nobre, a CTV/OTT registra a mesma
audiéncia que as duas TVs juntas.

Conexées didrias | Consumo por periodo do dia em 2021
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O consumo tradicional da
Ger Z e Ger Y esta mudando

Entre os mexicanos com conexao a Internet,
as plataformas OTT em TVs conectadas
apresentam um desempenho excepcional. De
fato, quase oito em cada dez pessoas
consomem algum tipo de plataforma de
conteudo. E o envolvimento com essa midia é
homogéneo entre as trés geracdes analisadas.

ATV a Cabo é bem aceita entre os adultos,
mas apresenta uma forte queda entre os
jovens (-31%).

A metade dos entrevistados assistiu a TV
Aberta na ultima semana. A diferenca de
alcance obtida com as plataformas OTT

demonstra a relevancia do conteddo on-

Alcance das midias audiovisuais na TV

um CTV/OTT
78%

TV a Cabo BTV Aberta

77%
68%

X Y

GERAgc")Es

6% say

44% e

z X Y z

.....
cees
.....

O estudo perguntou sobre as motivacgdes
para abordar a midia, saber o que esta
acontecendo no mundo foi a intencao que
igualou Twitter e jornais (lembre-se que a
comparagao nao € precisa porque € uma
plataforma Unica vs. todos os titulos que
contemplam os Jornais).

Nessa geragao, usam 68% mais Twitter do
que Jornais, mudando a légica de consumo

Alcances das midias

Twitter mJornais

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

37%

22%

GenZ
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demand para os mexicanos com conexao a
Internet. A possibilidade de escolher
conteudos faz com que a TV tradicional e ao
Vivo perca usuarios.

O interessante do caso mexicano € que a TV
Aberta é lider desde a manha até as 18h. As
noticias, os programas de variedades e as
novelas seguem com boa audiéncia.

Mais tarde, no horario nobre, das 20h as 22h, a
TV a Cabo e as plataformas OTT ganham forca.
Evidentemente, o conteddo on-demand é
mais relevante nesse periodo do dia.

Conexdes didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT == TV Aberta TV a Cabo
60%
50%
40%
30%
20% //
10% /
0%
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de noticias. Além de as noticias poderem ser
consumidas em versao digital, as formas, as
fontes e a forma de aborda-las estédo
mudando.

O consumo durante o dia mostra que o
Twitter tem um uso diferente do jornal,com
momentos em que a plataforma digital
duplica o meio tradicional.

Conexoes diarias
Alcance por periodo do dia

Jornais

Twitter

A
i 2X
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4 em cada 10 mexicanos prestam
muita atencion as publicidades

A atencdo geral das pessoas esta sendo
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo
segundos de atencdo efetiva g, claro, essa
perda de atencgao se reflete no uso das midias
e na publicidade.

A pesquisa enfocou cinco niveis de atengado e
o grafico abaixo mostra os dois principais
("presto muita atencgao" e "sempre presto
atencgao").

E evidente que a Geracdo Z apresenta uma
diferenca significativa em relagao as outras

duas analisadas, mostrando uma atencao 32%
menor a propagandas do que a média total
das midias.

Este € um tema que deve ser cada vez mais
debatido e avaliado, pois, evidentemente, é
necessario mudar forma de abordar os mais
jovens. A questao nao é avaliar o alcance das
midias, mas como a publicidade esta
adaptada e integrada nessas midias. As
férmulas tradicionais ja nao funcionam.

Medios con mucha atencién a la publicidad

Apesar de se observar um
desempenho negativo dos
Centennials em todas as midias,
as trés que conseguem atrair sua
atenc¢ao sao as revistas, as
propagandas em vias publicas e
os videos online.

Os Millenials sao atraidos por
varias midias: redes sociais, TV
aberta e a cabo, radio e CTV/OTT,
todas com consumo 30% maior

do que o da Geragao Z. Vias

A geragcao mais adulta tem bom
desempenho nas categorias de
Revistas, Jornais e anuncios em
Vias PUblicas. Todas com grande
diferenca em relagao a Geragao
Z, mas hem tanto em relagao aos
Millenials.

Os Videos Online tendem a ser o
tipo de midia mais homogénea,
com 30% de ateng¢ao na média.

E interessante notar como as
diferencas etarias em relagao as
midias digitais e seus pares
tradicionais ocorrem de modo
semelhante. Por exemplo, o
comportamento relacionado ao
radio é semelhante ao do
streaming de dudio,eoda TV
Aberta e a cabo ao das
plataformas OTT.

Streaming de dudio

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

Videos online

Redes Sociais

TV Aberta

TV a Cabo

(bastante o siempre)
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+51% vs. Ger Z

Radio

CTV/OTT

0% 10% 20% 30% 40% 50%

O
]



MEXICO

Capitulo CINCO | Detalhe local

O que é valorizado: possibilidade de
escolha, omissiao e recompensa

E uma realidade, a publicidade interrompe o conteldo que o usudrio esta assistindo/ ouvindo.
Mas o que o estudo se propde a desvendar é quais formatos sdo mais bem avaliados (para
também identificar os que mais prejudicam a experiéncia e incomodam 0s Usuarios).

Os resultados dos mexicanos
podem ser agrupados em dois:
0Ss que gostam e os que nao
gostam e os que conferem
mais de 50% de avaliagao
positiva e mais de 50%
negativa.

Os formatos avaliados
positivamente incluem os
anuncios tipo Display e Videos
em Midias Sociais, os videos
em troca de recompensa nos

ddo o poder de escolher, por
exemplo, continuar a
navegagao no site ou receber
uma recompensa para ver um

anuncio.

Por outro lado, eles rejeitam os
formatos intrusivos, como
videos que ndo podem ser
pulados, pop-ups (anuncios
gue aparecem de repente
durante a navegacao), e, o que
consideram pior, os videos que

r/). ’

Premium

Entrevista exclusiva
con The Uncommon
Lab: En la busqueda
de otro tipo de
innovacion

& June 18,2021

PREMIUM =

Moda, tecnologia y
accesorios, la

jogos, o retargeting, os videos aparecem durante a SR categorias que mejor
tipo pre-roll skippable, os jogos navegacdo, abaixo de um se van a desempefiar
. . .. . el Dia del Padre
patrocinados com realidade mural de noticias, site de S—
aumentada e a oferta de receitas ou qualquer site que .
produtos em programas de TV  apresente conteddo em texto.
(PNT). Esses formatos, muitas vezes,
Evidentemente, os usuarios a0 d|f|F:e|s de omitir e ! 7
blogqueiam totalmente a tela
preferem formatos que lhes . —
de leitura. —
Avaliagéo dos formatos mNEGATIVO = NEUTRO = POSITIVO
71% Display no mural nas redes sociais
70% Video em mural nas redes sociais
69% Display fixo em mural de noticias
65% Video em troca de recompensa em jogos
63% Pre Roll Skippable
61% Retargeting
60% Jogos patrocinados com realidade aumentada
60% PNT na TV
50% Insterstitials em jogos no mobile
45% Bloco publicitario na TV
42% Pop up
4% Mid Roll
41% Pre Roll non skip
40% Video abaixo na tela de navegacéo
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Panorama
PANAMA

Em termos de uso das diferentes midias de comunicac&o/ transmissdo, o Panama apresenta
um consumo semelhante a média regional. Os videos online e as redes sociais figuram entre as
midias mais usadas. Oito em cada dez panamenhos com acesso a Internet assistem videos e
acessam suas redes regularmente.

Na comparacdo entre os segmentos analisados, sdo 5 as midias que a Ger Z consome mais do
que as outras geracdes: Redes Sociais, Videos Online, CTV/OTT, Streaming de audio e
jogos.

Por outro lado, as midias mais usadas pela Geragao X (pessoas com 39-59 anos) sao: TV a cabo,
jornais, radios e revistas. Em todos esses casos, quando mais jovem o publico, menor é o

consumo dessas midias. Duas em
cada dez pessoas da Geragao Z

. O Alcance semanal das midias em 2021
leem revistas e ouvem radio.

O consumo dos Millenials —GCerZ GerY ——GerX

(Geragao Y) é mais parecido com Redes

o da Geragao Z do que com o dos Sociais

adultos. 100% d
Revistas Vpideos

Em relagao ao tempo dedicado Online
diariamente as diferentes midias,

sdo trés os grupos de consumo:

80%

60%

consumo limitado (Vias Publicas, Radio CcTV/OoTT

Revistas, Jornais e Radio); uso

prolongado (de redes sociais a TV)

e um terceiro, de consumo em

grande intensidade: A CTV/OTT .

(quatro em dez panamenhos Jornais TV a Cabo

dedicam mais de trés horas

diarias a esse tipo de contelddo).

E interessante notar que algumas Vias Streaming

midias novas como Gaming, Publicas audio

Videos Online e Streaming de

audio registram tempos de uso Gaming TV Aberta

bem parecidos.

Tempo de uso diario em 2021

BREVE = MEDIO INTENSO B MUITO INTENSO
(o)
1% 20% 21% 21% 22% .
o
60%
38% 28%
31%
O,
29% 319 28% 0% o
° 27% 299, 5
S6% 24% 23% 19% : e
(o) o)
: T BB
CTV/OTT TV ABERTA STREAMING VIDEO GAMING REDES RADIO JORNAIS  REVISTAS ViAs
TVACABO AUDIO ONLINE SOCIAIS PUBLICAS
L > =

TEMPO DE CONSUMO DIARIO
Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias.
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Redes sociais lideram

toda a jornada

O gréafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as
midias tradicionais; ja as frias representam as
midias digitais

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando os jornais lideram.
Em relagao ao restante do dia, € a TV a Cabo
gue se posiciona no terceiro lugar ao meio-
dia.

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais. Um terco dos
entrevistados navega em suas redes sociais
antes das 9 horas. E essa continua sendo a
principal midia durante o dia todo. Somente
no horario nobre, as Redes Sociais ficam em
segundo lugar (atras dos videos online), mas
com apenas dois pontos de diferenca.

Os Videos Online estao entre as principais
midias acessadas desde o inicio da manh3,
atingindo o pico a partir de 15h. A noite (20h-
22h), mais de quatro entre dez pessoas
assistem videos.

A CTV/OTT ganha forca a partir das 20h e vai
assim até a madrugada.

Exceto pelo inicio do dia, quando o Radio esta
entre as cinco midias mais acessadas, no
restante do dia, o Streaming de dudio domina
a categoria auditiva no Panama. Mesmo com
alcance limitado, o pico de consumo ocorre
entre 15h e 18h, com 17% de alcance.

ATV a Cabo é mais relevante entre os
panamenhos. Panama e Costa Rica sao os
dois principais paises da regiao centro-
americana onde essa midia € mais relevante.
Em todas as faixas, supera a TV Aberta, mas
fica abaixo dos Videos Online. Também
supera a CTV/OTT nas primeiras horas da
tarde, mas, depois, essa Ultima ganha
usuarios e se torna a terceira midia mais
usada.

Os Jornais sdo de uso breve, sendo utilizados
somente no inicio da manha. Nesse periodo
do dia, sofre a concorréncia do radio, midia

gue também conta com ouvintes matutinos.

Conexdes didrias | Consumo por periodo do dia em 2021

6-9 am
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A TV a Cabo é a mais afetada
pela revolucao OTT

Os panamenhos sempre tiveram uma ligagao
especial com a TV Aberta e a TV a Cabo. Com
0 surgimento das plataformas OTT nas CTVs,
0 panorama das midias comegou a mudar.

Entre as pessoas com conexdo a Internet, as
plataformas OTT nas TVs Conectadas fazem
mais sucesso do que a TV Aberta em todas as
faixas etarias e mais que a TV a Cabo entre os
Millenials e Centennials. Deste modo, o
consumo dessas plataformas acaba sendo
bem homogéneo entre pessoas de diversas
idades, ao contrario da TV a Cabo, que registra

Alcance das midias audiovisuais na TV

mCTV/OTT TV a Cabo m TV Aberta

66% 66%

o Q% “Se% g0 S5%
I ."A I ..... 46%
X Y z X Y

z X Y z

GERACOES

Na categoria saber o que esta acontecendo
no mundo, uma comparagao da midia
tradicional vs. digital. No caso local, o Twitter
tem um consumo de + 54% em relagao ao
jornal.

Parece que a categoria tem mais seguidores
mais velhos, mas quando os jovens querem

Alcance das midias

Twitter m Jornais
37% 50%
40%
24% 30%
20%
10%
0%
Q,b((\ QL
Ger Z o? 0
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alto consumo da Geragao X, mas decresce
27% na Geragao Z.

Em termos de conexdes diarias, a TV Aberta
domina no inicio do dia, mas, depois, é
desbancada pelas outras midias. ATV a Cabo
apresenta bons niveis de consumo durante o
horario nobre, mas é superada pela CTV.

O grafico linear mostra como a TVA esta
perdendo presenca entre as pessoas com
acesso a Internet.

Conexdes didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT === TV Aberta
60%

TV a Cabo

50%
40%
30%
20% 7
10%

0%

< < < < <
2% 8 w0 0% o o P of
© < b > © Y < 2
9 ) ,\0 Q

saber o que esta acontecendo, eles o fazem
pelo Twitter.

Os jornais se destacam pela manhd, mas, a
partir das 12h, o consumo se inverte, e o
Twitter é o canal preferido no restante do dia.
A partir das 15h, tem o dobro de consumo que
0s jornais.

Conexoes diarias
Alcance por periodo do dia

Jornais

Twitter

<
Q Q > >
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Algumas midias seguem atraindo a
atencao dos jovens

A atencdo geral das pessoas esta sendo
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo
segundos de atencdo efetiva g, claro, essa
perda de atencgao se reflete no uso das midias
€ na propaganda.

A pesquisa enfocou cinco niveis de atencgdo, e
o grafico abaixo mostra os dois principais
("presto muita atencgao" e "sempre presto
atencgao").

N&o se observa uma tendéncia de haver mais
atencdo as midias digitais frente as

tradicionais por conta da geragao, exceto que
todas respondem de forma diferente.

O que fica evidente é a atencado geral dada as
midias pela Geragao Z. Isso mostra uma
mudanga significativa em relagao as duas
outras geragdes analisadas, com atengao as
propagandas 12% menor do que da Geragao X.

Sao trés as midias as quais a Gerag¢do Z reage
de forma mais positiva que as duas outras
geracodes pesquisadas: Revistas, Radio e
Videos Online.

Midias com grande atencdo a publicidade
(bastante ou sempre)

As midias com atengao
mais homogénea entre as
geracdes sdo o Radio, os
Videos Online, as Redes
Sociais e a CTV/OTT.

Os Jornais, Vias Publicas e
TV a Cabo apresentam
comportamento
semelhante entre as
pessoas da Geragao Y
(Millenials) e Geragao X,
com leve preferéncia dos
mais adultos.

Revistas

Radio

TV a Cabo

mGerZ GerY mGerX

I +12% vs. Ger X

Midias em Geral

+27% vs. Ger Z

ATV Aberta faz mais i . I +14% vs. Ger Y
sucesso entre os Millenials e Videos online —
€ a Unica midia a que essa
5 ]
geracao rgsponde de forma TV Aberta
mais positiva do que as |
outras. |
o Redes Sociais
O Ré&dio tende a apresentar ]
melhor desempenho do I
que o Streaming de audio. Via Publicas
|
Apesar de ambos +40% vs. Ger Z
concorrerem na categoria . I
- L Jornais
de publicidade auditiva, por I 42 vs. Ger Z
uma questao de frequéncia RS
ou criatividade, o Radio CTV/OTT
atencéo. Streaming de ————
Audio I
0% 10% 20% 30% 40%
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Clara diferenca entre os formatos
que os usuarios gostam e nao

Nesse estudo, foi analisada a avaliagao
positiva e negativa dos formatos publicitarios
(foram fornecidos exemplos com videos e

~

Avaliacdo dos formatos

E NEGATIVO NEUTRO POSITIVO

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

produtos em programas de TV (PNT) e os
videos pre-roll skippable.

Evidentemente, os usuarios preferem
formatos que lhes dao o poder de escolher,
por exemplo, continuar a navegagao no site
ou receber uma recompensa para ver um
anuncio.

Por outro lado, eles rejeitam os formatos
intrusivos, como os videos que nao podem ser
pulados e os pop-ups (anuncios que
aparecem de repente durante a navegagao).
Mais de seis em cada dez panamenhos
avaliam esses formatos como negativos.

Display em murais nas redes socias
Video em murais nas redes sociais

Video em troca de recompensa em jogos
Retargeting

Display fixo em site de noticias

Jogos patrocinados com realidade aumentada
PNT na TV

Pre Roll Skippable

Bloco publicitario na TV

Insterstitials em jogos no mobile

Video abaixo na tela de navegacao

Pop up

Mid Roll

Pre Roll non skip
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Em termos de uso das diferentes midias de comunicacdo/ transmissdo, o Peru apresenta um
consumo semelhante a média regional. Os videos online e as Redes Sociais figuram entre as
midias mais usadas. Nove em cada dez peruanos com acesso a Internet assistem videos e

acessam suas redes regularmente.

Com a revolugao das midias tradicionais, causada pela Internet, ocorre que, tanto nas midias
audiovisuais como nas de audio, existem plataformas OTT consumidas com a mesma
intensidade (ou mais). E é curioso, como no caso peruano, que as plataformas OTT superam a
TV Aberta e a TV a Cabo como o Streaming de dudio supera o Radio entre os Centennials e
Millenials. Entre as pessoas da Geragao X, o radio prevalece sobre o streaming, com dez pontos

a mais de alcance.

As midias menos consumidas
pelos jovens sao as revistas e
0s anuncios em vias publicas:

Alcance semanal das midias em 2021

> , —CerZ GCerY  =——CerX
trés em cada dez jovens os
consomem. E, no caso dos Redes
adultos, as revistas e o ]OO§oc|a|s
streaming de audio. . 0 Videos
Revistas

Online

Além disso, como podemos 80%

observar no grafico abaixo, em
relagcao ao tempo dedicado
diariamente as diferentes
midias, existem dois grandes
grupos: os de consumo
limitado (vias publicas, revistas
e jornais) e os de uso
prolongado (o restante das
midias, comegando com as
midias sociais).

Vias

pablica cTv/otT

Radio TV a Cabo

O que diferencia os peruanos é
o tempo gasto diariamente
com jogos. Na média regional,
0S jOogos ocupam a quinta
posi¢cao; no Peru, a segunda.

Jornais TV Aberta

Streaming

Gaming Audio

Tempo de uso diario em 2021

BREVE = MEDIO INTENSO E MUITO INTENSO

O,

O, O, 0,
18% 18% 18% 19% 19% 28% 29%

47% 48%
35% 29% 27% 22% 63%
32%

36%
32% 30%

30% 28% 35% 32%

29% 9 9 12%
9 22% 24% 20% 12% 0 9%
. . : 18 &5 | 6]

46%

CTV/OTT GAMING TV ABERTA VIDEO STREAMING REDES RADIO JORNAIS  REVISTAS VIAS
TVACABO ONLINE AuDIO SOCIAIS PUBLICAS
L o > m

TEMPO DE CONSUMO DIARIO

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias
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Videos online tém o dobro de
consumo da TV Aberta em varios

periodos

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais

Durante o dia todo, sao as redes sociais e os
Videos Online que monopolizam a atencgao
dos peruanos.

O Unico periodo no qual as midias tradicionais
sdo a maioria é o inicio do dia, quando os

jornais, o radio e a TV Aberta estao ligados. No
restante do dia, a preponderancia é do digital.

Assim que acordam, os consumidores
acessam suas Redes Sociais. Um quarto dos
entrevistados navega em suas redes antes das
9 horas. Essa tendéncia continua ao longo do
dia.

Os Videos Online estdo entre as principais
midias acessadas desde o inicio da manh3,
mas a partir de 18h, eles atingem o pico. A
noite (20h-22h), quatro entre dez pessoas
assistem videos.

A CTV/OTT ganha forca a partir das 20h e vai
assim até a meia-noite.

Ao analisar os niveis de consumo em cada
faixa horaria, vemos que, no horario nobre, os
videos online apresentam o dobro do
consumo da TV Aberta, e as redes sociais
registram 10% a mais de alcance que a TV a
cabo.

O Streaming de audio estd presente durante o
dia todo, até as 20h, mas com alcance
limitado. O maior consumo ocorre das 15h as
18h, com 17% de alcance.

Parece que, entre as pessoas com acesso a
Internet, a TV a Cabo é mais relevante que a
TV aberta, exceto no inicio do dia (que é o
horario nobre das noticias), onde essa Ultima a
supera.

Os Jornais sdo de uso breve, sendo utilizados
somente no inicio do dia. Nesse periodo do
dia, sofre a concorréncia do radio, midia que
também conta com ouvintes matutinos.

Conexées didrias | Consumo por periodo do dia em 2021

6-9am 9am-12pm 12-3pm
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CTV/OTT apresenta consumo mais
homogéneo entre as geracoes

Entre os peruanos com conexao a Internet, as
plataformas OTT em TVs conectadas
apresentam um desempenho excepcional.
Essa midia surgiu relativamente ha pouco
tempo, e mais de seis em cada dez
entrevistados buscam algum tipo de
plataforma de conteudo. O que diferencia a
nova midia, € que o seu uso é bastante
homogéneo entre as geragdes.

Por outro lado, a TV a Cabo é bem aceita entre
os adultos, mas apresenta uma forte queda
entre os jovens (-34%).

No geral, a TV Aberta apresenta um consumo

Alcance das midias audiovisuais na TV

mCTV/OTT TV a Cabo ETV Aberta
74%
o 70% %
67-~/°-... §0% -..65% 6% 58%
...) B, . 49% .. 49%
X Y Z X Y z X Y Z

GERACGCOES

O estudo perguntou sobre as motivagdes
com gue os peruanos abordam a midia. Saber
0 que acontece no mundo foi a intengao que
igualou o Twitter e os Jornais. Levando em
conta que a comparagdo entre os meios de
comunicagao nao é precisa (por se tratar de
uma plataforma udnica vs. todos os titulos que

Alcances das midias

Twitter mJornais

38% 40%
29% 30%

20%
10%

0%

Cerz )
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menor. Esse consumo € 23% menor entre
pessoas da Geragdo Z e Geragao X. Porém,
considerando-se somente o segmento mais
jovem, a TV a Cabo e a TV Aberta apresentam
consumo semelhante.

A diferenga, em termos de conexdes diarias, €
qgue a TV a Cabo apresenta bons niveis de
consumo no meio do dia e mais tarde, no
horario nobre, mas, nesse momento é
superada pela CTV.

O grafico linear mostra como a TVA esta
perdendo presenga entre as pessoas com
acesso a Internet.

Conexées didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT =TV Aberta TV a Cabo
50%
40%
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20% —
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o Jornal inclui), o Twitter esta se aproximando
do jornal, j& estd a 9 pontos do meio
tradicional.

Os Jornais sdo fortes no inicio do dia. Mais
tarde, ao longo do dia, o consumo do Twitter
é duas vezes ou duas vezes e meia maior,
principalmente no meio do dia e a noite.

Conexdes didrias
Alcance por periodo do dia

Jornais

Twitter

&
>
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Midias visuais atraem mais
atencao para a publicidade

A atencdo geral das pessoas esta sendo duas analisadas, mostrando 17% menos de
estudada, pois ano apds ano vao se perdendo  atencgao a publicidade do que a Geragao X.
segundos de atencdo efetiva g, claro, essa
perda de atencgao se reflete no uso das midias
e na propaganda.

Ainda que os Centennials apresentem uma
atengdo menor em todas as midias (em
comparacado com as outras geragdes

A pesquisa enfocou cinco niveis de atencdo e  analisadas), sdo trés as midias nas quais as

o grafico abaixo mostra os dois principais mensagens publicitarias tendem a nao

("presto muita atencao" e "sempre presto engajar os mais jovens: o Radio (-29% vs.

atencgao"). Ger X), a TV a Cabo (-26%) e a TV Aberta
(-25%).

E evidente que a Geracdo Z apresenta uma
diferenca significativa em relagao as outras

Midias com grande atencdo a publicidade
As trés midias com atengao (bastante ou sempre)
mais homogénea entre as uGerZ Cery mGerX
geragdes peruanas sao as
revistas, os Jornais e a Midias em geral
CTV/OTT.

-17% vs. Ger X

As midias com maior atengao

entre os Millenials (geracao

gue presta mais atengao a

publicidade) sao o Radio, os Jornais
Jornais e as Vias Publicas.

O radio também é eficaz para

- Revistas
a Geragao X, mas a TV Aberta
ea TV a Cabo sejuntam a ele
para formar as trés principais Videos online
midias em termos de
atencao.
TV a Cabo

O Streaming de audio tem o

mesmo desempenho que o

Radio, mas em menor escala. Radio
Isso significa que as geracdes

reagem da mesma maneira a .
publicidade feita por dudio, Redes Sociais
mas, talvez devido a
frequéncia ou criatividade, o
Radio tem maior preferéncia
em termos de atencao.

Vias Publicas

No geral, os peruanos CTv/OTT

reagem de maneira

semelhante a média regional, TV Aberta
exceto pela TV a Cabo que

soma algumas posicdes

entre as pessoas das Streaming de dudio
Geragbes Y e X.

o
X

20% 40%
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7 entre 10 preferem formatos
publicitarios nas Redes Sociais ou
Videos em troca de Recompensa

Os peruanos se comportam de
Mmaneira consistente com a
média regional. Eles preferem
os formatos que lhes dao o
poder de escolha, ou seja,
continuar a navegac¢cio numa
rede social ou ver anincios em
troca de uma recompensa
durante um jogo.

Essa tendéncia também se
verifica no formato PNT na TV,
que tem 50% a mais de aceitagao
do que a interrupgao dos
programas para exibicao de
blocos publicitarios. Portanto, a
interrupgao ndo é bem-vinda.

O retargeting, assim como os
jogos patrocinados com

Avaliacao dos formatos

mNEGATIVO NEUTRO

72%

72%
70%
65%
64%
63%
63%
60%
46%
43%

realidade aumentada, sao bem
avaliados. Nesses casos, os
usuarios tém a possibilidade de
melhorar a sua experiéncia de
compra de um produto ou usar
um mouse divertido com a
marca por meio do jogo.
Podemos dizer que ambas sao
experiéncias que beneficiam o
usuario.

Os peruanos tendem a avaliar de
forma mais negativa os formatos
intrusivos. Por exemplo, seis em
cada dez entrevistados disseram
gue os anuncios do tipo pop-up
(andncios que aparecem de
repente durante a navegagao)
prejudicam a experiéncia de
navegacao.

POSITIVO

OB W 4 80%M 1552

Inicio

€

Los Pretty Days llegaron a Walmart.
Aprovecha 10 dias de increibles
descuentos en cuidado personal. Compra
aqui bit ly/3s2kf0r

Hasta 25% de descuento*
Exclusivo en linea

Display em murais nas redes sociais

Videos em murais nas redes sociais

Video em troca de recompensa em jogos

PNT na TV

Display fixo em murais em sites de noticias

Retargeting

Jogos patrocinados com realidade aumentada

Pre Roll Skippable

Insterstitials em jogos no mobile

Bloco publicitario na TV

Video abaixo na tela de navegacgao

59% 41%
39% Mid Roll
38% Pre Roll non skip
37% Pop up
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REPUBLICA DOMINICANA

O consumo das diferentes mid

ias pelos dominicanos demonstra uma divergéncia da média

regional. A primeira descoberta é que os Millenials apresentam um consumo bem semelhante
ao dos Centennials (observa-se no grafico circular como as linhas de ambas as geragdes tém
um desenho parecido), mas bem diferente da Geragao X.

Os mais adultos sao os grandes consumidores das midias; todas tém mais penetracao nesse

segmento. E interessante nota

r como a Internet se converteu em uma midia transversal,

diferentemente do que se via antes como uma midia usada para alcangar o publico jovem.

Os videos online, as redes sociais e a CTV/OTT s&o as midias mais consumidas (e sem tanta
discrepancia entre as faixas etarias).

Ha outras midias que
funcionam bem com a
Geragao X, como a TV a Cabo,
os Jornais e a TV Aberta, mas,
nao com o restante das faixas
etarias analisadas.

As midias com menos
consumo, no geral, sdo as
Revistas e o Streaming de
audio.

Alcance semanal das midias em 2021

—Cer Z GerY =——CerX
Videos
Online
100% Red
Revistas eces

80% Sociais

Vias

O tempo que os dominicanos R CTV/OTT
. .. Publicas
dedicam diariamente a cada
midia ndo varia muito da
média regional. Eles passam
muito tempo assistindo St .
conteudo nas plataformas TV Aberta :ja(;ril;ng
OTT em TVs Conectadas,
Videos Online e Streaming de
audio (isso significa que o
alcance é pequeno, mas, 3 . TV aCab
dentro de seu publico, os ornais atabo
usuarios ouvem Radio, muUsica
e podcasts muitos minutos Radio Gaming
por dia).
Tempo de uso diario em 2021
BREVE m MEDIO INTENSO m MUITO INTENSO
13%
24%
6 28% 29% 30% 26% 299
[0} [o)
25% 59% 60% 7%
25% 31% 26% 26%
31% 26%
27%
24% A 24% 179% 27% 24%
26% 18% ° 16%
cTV/oTT VIDEO STREAMING TV ABERTA GAMING RADIO REDES JORNAIS  REVISTAS VIAS
ONLINE AUDIO TV ACABO SOCIAIS PUBLICAS
L o > m

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso
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TEMPO DE CONSUMO DIARIO

médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias
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Quase a metade assistem Videos
Online durante o horario nobre

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as midias
tradicionais; ja as frias representam as midias
digitais

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando os jornais alcangam
a terceira posi¢cao. No restante do dia, as
midias tradicionais nao superam 20%,
ocupando, no Maximo, a quarta posicao.

Os Videos Online figuram como a midia mais
forte entre os dominicanos - quase metade
dos entrevistados assiste videos durante a
tarde, com o pico de consumo ocorrendo
entre as 20h e 22h.

As Midias Sociais sao grandes companheiras o
tempo todo. Essas midias sao consideradas
"lanchinhos" - sdo sessdes curtas, mas muito
repetidas durante o dia. Isso faz com que em
uma faixa horaria tenham um alcance alto.

A CTV/OTT ganha forca a partir das 20h e vai
assim até a madrugada.

O Streaming de audio esta presente durante o
dia todo, até as 20h, mas com alcance
limitado. O maior consumo ocorre das 15h as
18h, com 16% de alcance.

ATV a Cabo prevalece sobre a TV Aberta, mas
fica abaixo dos Videos Online e CTV/OTT.

Os Jornais sao de uso breve, sendo utilizados
no inicio da manha até o meio-dia. Nesse
periodo do dia, sofre a concorréncia do Radio,
midia que também conta com ouvintes
matutinos.

Por ultimo, aparecem os anuncios do tipo
OOH (out-of-home ou anuncios em vias
publicas), que alcangcam a quinta posi¢ao no
inicio do dia. Esses anuncios atraem a atencgao
guando os dominicanos transitam para o
trabalho ou para tarefas externas, mas
perdem a relevancia no restante do dia.

Conexées didrias | Consumo por periodo do dia em 2021
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Geracao Y e Geracao Z mudam
tendéncias de consumo

A tendéncia regional indica que, para quase
todas as midias tradicionais, o consumo
ocorre de forma decrescente. Isso significa
gue as pessoas da Geragdo X consomem mais
que as da Geragao Y (Millenials) e esses, mais
gue as da Geragao Z (Centennials). Isso ocorre
guase na mesma proporcao.

O curioso do caso dominicano é que a
Geragao Y (Millenials) se comporta de maneira
muito semelhante a Geragao Z. Parece que o
ponto de inflexao sao os 40 anos
(aproximadamente). As pessoas abaixo de 40

Alcance das midias que utilizam a TV

ECTV/OTT

71%

TV a Cabo ETV Aberta

60% 65%

....63%
I I I 44? 41/0
X

GERAQOES

58%

I 36%

A Geracgao X na Rep. Dominicana tem um
envolvimento muito intenso com a categoria
de noticias; de fato, essa supera a TV.

O uso do Twitter também é bem alto entre os
membros dessa geracgao e, levando em conta
gue é uma Unica midia (contra todas as
categorias incluidas na definicdo de “Jornais"),
seu consumo também € elevado entre as
outras geracgdes.

Alcance das midias

anos usam midias online e offline de forma
parecida, diferenciando-se dos maiores de 40.

Na comparacao entre as midias, observa-se
como a CTV/OTT tem alta penetracdo em
todos os segmentos. Por outro lado,a TV a
cabo e TV Aberta sofrem uma queda abrupta
na comparagao com a Geragao X.

Em relagao aos periodos do dia, o consumo
dos dominicanos se assemelha a média
regional, com diferenciacdo da CTV/OTT a
partir das 15h.

Conexées didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT =TV Aberta TV a Cabo
60%
50%
40%
30%
20% —
0% /‘_/
0%
gq,b(“ \’LQ((\ /qu\ Q:Q@ %Qd\ \OQ@ \’L’&((\ 63(0
© ,b((\,<> \q/’b ) ©°? ®° Qd\e \’L,b
9 0

De qualquer modo, a tendéncia diz que a
Geragao Z nao é tao atraida pela categoria
guanto os mais velhos.

Em relagdo ao consumo durante o dia, os
Jornais registram o dobro do consumo do
Twitter pela manha, mas durante o restante
do dia, a plataforma registra picos que
superam 2,5 vezes a midia tradicional.

Conexoes diarias

Alcance por periodo do dia

Twitter mJornais
0, 40%
34% 36%
30%
20%
10%
0%
aqg((\ g\q,Q((\
GerZ © &
q
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Jornais

Twitter
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Videos atraem a atencao da
Geracao Z, e Jornais da Geracao X

A atencao geral das pessoas esta em xeque. atengao dos jovens em relagao aos adultos,
Varios estudos comprovam gue ano a ano, a mas mostra como as faixas etarias reagem as
atenc¢ao e a concentragao vém diminuindo, midias de forma diferente.

com minutos a menos de atengao efetiva. A

o . ~ Ainda que, na média geral, os Centennials
publicidade nao é excecao. 4 9

apresentem um desempenho negativo,
A pesquisa enfocou cinco niveis de atengao, e existem trés tipos de mensagens publicitarias

o grafico abaixo mostra os dois principais gue conseguem engajar os mais jovens:
("presto muita atengao" e "sempre presto Videos Online (+7% vs. Ger X), o Radio (+17%
atencao"). vs. Ger X) e a TV Aberta (+14% vs. Ger Y).

A comparagao entre as geragdes nao
confirma um decréscimo importante da

Midias com grande atencao a publicidade
(bastante ou sempre)
As quatro midias com mGerZ GerY mGerX
atencdo mais homogénea
entre as geragdes sdoa TV
Aberta, a CTV/OTT, o Midias em geral
Streaming de audio e os
Videos Online, com
diferencga entre as
categorias de até 7%.

As Revistas e a TV a Cabo Videos online
sdo as midias que mais
atraem a atencdo da
Geragdo Y, sendo que essa
atencdo diminui conforme
diminui a idade do publico. Radio

+7% vs. Ger X

Redes Sociais

Por outro lado, as pessoas
da Geragao X tém a sua
atencdo voltada aos
anuncios em Vias Publicas
e Jornais. Vias Publicas

Jornais

+13% vs. Ger Z
No geral, a televisao vem

perdendo a atenc¢ao, uma TV Aberta
vez que os videos online e

as redes sociais prevalecem

sobrea TV AbertaeaTV a Streaming de audio
Cabo.

Outra curiosidade do caso Revistas
dominicano é que as
Revistas figuram como a
midia que conta com um
dos maiores indices de
atengao e, na comparagao TV a Cabo
local, ndo € uma midia de

destaque.

CTV/OTT

o
R

20% 40%
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Quase 8 em 10 preferem Videos em
Recompensas e anuncios nas Redes

Sociais

Avaliacao dos formatos publicitarios

= NEGATIVO

NEUTRO POSITIVO

77% Video em troca de recompensa em jogos
77% Videos em murais nas redes sociais

76% Display em murais nas redes sociais

71% Retargeting

7% Display fixo em murais em sites de noticias
69% PNT na TV

68% Jogos patrocinados com realidade aumentada
66% Pre Roll Skippable

51% Video abaixo na tela de navegacao

48% Insterstitials em jogos no mobile

48% Bloco publicitario na TV

48% Pre Roll non skip

46% Mid Roll

42% Pop up

O estudo analisou formatos publicitarios
especificos. Foram fornecidos exemplos para
gue o usuario visse por meio de imagens e
videos qual formato estavam avaliando.

Os anuncios com Videos em troca de
Recompensas (aquele em que o usuario
assiste um video em troca de algum beneficio
para seu jogo, que pode ser uma vida extra,
uma ferramenta ou uma melhora da situagao
do jogo) foi o formato mais valorizado,
juntamente com os anuncios tipo display e
video nas redes sociais.

De forma semelhante aos resultados
regionais, os usuarios preferem obter controle
ou um beneficio em troca da publicidade.
Quando falamos de controle, queremos dizer
a opgao de continuar navegando no site,
mover a tela para cima ou para baixo, parar
no anuncio (organico ou patrocinado) que lhe
interessa ou, se nao deseja vé-lo, continuar
com outro conteudo.

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

Por outro lado, os formatos menos valorizados
s30 0s que interrompem a experiéncia a
revelia do usuario. Por exemplo, quase seis
em dez dominicanos afirmam que os
anuncios tipo pop-up (anuncios que
aparecem de repente durante a navegagao)
sao negativos.

Os anuncios tipo Mid-Roll e Pre-Roll Non Skip
tem avaliagdo média (metade os aceita e a
outra metade os avalia como negativos), mas,
no geral, seguem a mesma meédia dos blocos
publicitarios na TV (experiéncia que também
interrompe o conteddo).

Os anuncios Pre-Roll com possibilidade de
pular e os jogos patrocinados com realidade
aumentada sao mais bem avaliados
localmente do que a média regional (+13% e
+15%, respectivamente).
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URUGUAI

O consumo das diferentes midias pelos dominicanos demonstra uma divergéncia da média
regional. A primeira descoberta € que os Millenials apresentam um consumo bem semelhante
ao dos Centennials (observa-se no grafico circular como as linhas de ambas as geragdes tém
um desenho parecido), mas bem diferente da Geragao X.

Os mais adultos sao os grandes consumidores das midias; todas tém mais penetragcao nesse
segmento. E interessante notar como a Internet se converteu em uma midia transversal,
diferentemente do que se via antes como uma midia usada para alcangar o publico jovem

Os Videos Online, as Redes Sociais
e a CTV/OTT sao as midias mais
consumidas (e sem tanta

Alcance semanal das midias em 2021

discrepancia entre as faixas —Ger Z GerY —Cer X
etarias).

) ) Videos
Ha outras midias que funcionam Online
bem com a Geragao X, como a TV 100%
a Cabo, os Jornais e a TV Aberta, Revistas sRe‘!e?
mas, Ndo com o restante das 80% oclais

faixas etarias analisadas.
60%

As midias com menos consumo,

no geral, sdo as revistas e o Jornais CTv/oTT
Streaming de audio.
O tempo que os dominicanos
dedicam diariamente a cada
m|<:!|a ndo varia muito da medla Radio TV a Cabo
regional. Eles passam muito
tempo assistindo conteddo nas
plataformas OTT em TVs
Conectadas, videos online e ) .
Streaming de audio (isso significa Vias Streaming
que o alcance é pequeno, mas, Publicas audio
dentro de seu publico, os usuarios
ouvem Radio, musica e podcasts Gaming TV Aberta
muitos minutos por dia).
Tempo de uso diario em 2021
BREVE = MEDIO INTENSO B MUITO INTENSO
12%
23% 9
0 25% 26% 28% 29% 35%
35% 27% o 28% 25% 76%
43% . =S : : 25%
25% 27% 22% 27% 29% 259% 36% 28%
E DD DEmOm e = B
CTV/OTT STREAMING VIDEO RADIO GAMING TV ABERTA  REDES JORNAIS  REVISTAS ViAs
AupIO ONLINE TVACABO SOCIAIS PUBLICAS
+ > =

TEMPO DE CONSUMO DIARIO

Referéncias: Uso breve: menos de 30 minutos Uso médio: de 30 minutos a 1 hora Uso intenso: de 1a 3 horas Uso muito intenso: mais de 3 horas diarias
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Prevaléncia dos Videos Online, mas
Redes Sociais com consumo maior
do que a média regional

O grafico mostra as cinco principais midias
por faixa. As cores quentes mostram as
midias tradicionais; ja as frias representam as
midias digitais

A primeira diferenca do Uruguai é a sua
preferéncia pelos horarios noturnos. Sdo
poucos 0s paises com nivel tao alto de
dispositivos ligados ainda no inicio da
madrugada. Podemos dizer que, juntamente
com a Argentina, o Uruguai tem o horario
nobre mais longo da regido.

Soa o despertador, e nem bem abrem os
olhos, os uruguaios ja acessam suas Redes
Sociais e seguem conectados o dia inteiro.
Ainda que, na regido, em alguns periodos, as
Redes Sociais ocupam o terceiro posto, na
analise local, elas ndo ficam abaixo da
segunda posicao.

Os Videos Online prevalecem a partir das 15h
€ 0s usuarios os assistem até a hora de
dormir. O curioso do caso local € que os

Videos Online superam o alcance da CTV/OTT
em gquase dez pontos.

Durante o dia, os trés primeiros lugares sao
dominados pelas midias digitais, exceto no
inicio da manha, quando os jornais e estacdes
de Radio lideram. O Radio € uma midia que
acompanha os uruguaios desde o periodo da
manha até as 15h, caindo mais tarde para a
sexta posi¢cao, quando ganha espago o
Streaming de audio.

ATV a Cabo registra uma penetragao um
pouco maior no Uruguai do que em outros
paises da regido. Em todas as faixas, supera a
TV aberta, mas fica abaixo dos videos online e
da CTV/OTT.

Outra descoberta local € como os Jogos sao
fortes na madrugada. Quando as outras
midias vao sendo desligadas, os jogos virtuais
ficam na quarta posicao, superando a TV.

Conexoes diarias | Consumo por periodo do dia em 2021

e
¢
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Geracao Z muda as regras

Seis em cada dez uruguaios assistem algum
tipo de plataforma de contetido OTT em TVs
conectadas, e esse comportamento atravessa
as geragoes. Ainda que, entre os Millenials,
haja um consumo maior, tanto a Geracgao X
como a Geragao Z registram a mesma
penetracdo. Esse comportamento nao é
observado na TV tradicional.

ATV a Cabo tem bastante aceitagcdo entre os
adultos (de fato, tem o mesmo alcance que a
CTV/OTT nessa faixa), mas essa aceitacdo vai
decrescendo a medida que consideramos as
geragdes mais jovens.

Alcance das midias audiovisuais na TV

= CTV/OTT TV a Cabo

65%
61% 60% 60%

.............. ce
505, ;243 6
I i/ |

GERACGCOES

mTV Aberta

E curioso como o consumo se espelha na
motivagao para saber o que esta
acontecendo no mundo: a Geragao Ztem o
mesmo consumo de Twitter que a Geragao X
em jornais.

O Twitter tem o dobro do consumo de
Jornais na Geragao Z.

Alcance das midias

Jé a TV Aberta nao seduz os jovens
uruguaios. Os Millenials a consomem 20%
menos que a Geracgao X, e a Geragao Z
mantém essa tendéncia (+16% que a geragao
do meio). A diferencga, em termos de conexdes
didrias, @ que a TV a Cabo apresenta bons
niveis de consumo no meio do dia e mais
tarde, no horario nobre, mas, nesse momento
é superada pela CTV.

O grafico linear mostra como a TVA esta
perdendo presencga entre as pessoas com
acesso a Internet.

Conexdes didrias
Alcance por periodo do dia

e CTV/OTT =TV Aberta TV a Cabo

55%
45%
35%

25%

15% J
5%

B R S R S S N
S A R A AN S Ol
0% o A% % 0% o &%

2? 0°

Em relagao ao periodo do dia, os jornais se
destacam pela manha, mas, a partir das 12h, o
consumo se inverte, e o Twitter é o canal
preferido no restante do dia. A partir das 15h,
0 seu consumo é duas ou trés vezes superior
ao dos jornais.

Conexdées didrias

Alcance por periodo do dia

Twitter m Jornais

46%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

23%

Ger Z
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Recalculando: as midias nao
estariam atraindo a atencao

A atencdo dedicada as midias g,
principalmente, a publicidade, € um tema
importante entre os profissionais de
marketing. Por isso, o estudo incluiu uma
analise de cinco fatores de atencao (o grafico
mostra as duas respostas principais, ou seja,
"oresto bastante atengdo" ou "sempre presto
atencao").

E evidente que a Geracdo Z apresenta uma
diferenca significativa em relagdo as outras

As quatro midias com
atencdo mais homogénea
entre as geragdes sao as
Vias Publicas e os Videos
Online.

duas analisadas, mostrando uma atenc¢ao 14%
menor a propagandas do que a média total.

Os Centennials apresentam um desempenho
positivo em trés midias (em relagdo as outras
geracdes), que sdo: CTV/OTT (+24%), Revistas
(+15%) e Videos Online (+12%). Por outro lado,
as midias nas quais as mensagens
publicitarias nao engajam os mais jovens
sdo o Radio (-36%), os Jornais (-33%)ea TV a
Cabo (-32%).

Midias com grande atencao a publicidade
(bastante ou sempre)

mGerZ GerY mGerX

Midias em Geral

O Radio e a TV a Cabo sao
as midias que mais atraem
a atencao da Geragdo X,
sendo que essa atencao
diminui conforme diminui
a idade do publico.

Por outro lado, os Millenials
tém a sua atencao voltada
a TV Aberta, seguidos pela
Geragao X, mas ela nao
consegue reter a atencao
dos Centennials.

TV Aberta

Os Jornais registram bom
desempenho entre os
adultos, mas contam com
menos ateng¢ao dos
Centennials (-18% em
relagdo a meédia).

As Redes Sociais atraem
atencao semelhante a dos
Jornais, mas estao entre as
midias mais dispersas em
termos de atencao.
Evidentemente, precisam
encontrar outra maneira de
impactar os usuarios, de
forma mais criativa,
organica e integrada.
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Vias Publicas

Radio

CTV/OTT

Videos online

Redes Sociais

Jornais

Streaming de audio

I +29% vs. Ger Z

I +15% vs. Ger X

Revistas

+24% vs. Ger X

TV a Cabo

+47% vs. Ger Z

0% 10% 20% 30%
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Videos Recompensa em jogos é o
formato mais bem avaliado

Quase sete em cada dez uruguaios disseram
que o formato de andncio publicitario que os
impacta de maneira mais positiva é o video
em troca de recompensas em jogos (aquele
no gual o usuario assiste um video em troca
de um beneficio no jogo como uma vida
extra, uma ferramenta ou uma melhora da
situacao do jogo).

As Redes Sociais também estdo entre os
melhores formatos, ja que o usuario pode

Avaliacao dos formatos

m NEGATIVO NEUTRO POSITIVO

Copyright © 2021, IMS. Todos os direitos reservados

continuar navegando se Ndo quiserem ver o
anuncio.

De modo contrério, e igual ao restante da
regiao, os anudncios que interrompem a
experiéncia sdo muito mal avaliados. Quase
oito em cada dez entrevistados disseram que
0s anuncios tipo pop-up (andncios que
surgem de repente durante a navegagao) e os
mid-roll sao os menos aceitos.

Video em troca de recompensa em jogos
Displays em murais nas redes socias
Video em murais nas redes sociais
Retargeting

Display fixo em site de noticias

PNT na TV

Jogos patrocinados com realidade aumentada
Pre Roll Skippable

Blocos publicitarios na TV

Insterstitials em jogos no mobile

Video abaixo na tela de navegacao

Pre Roll non skip

Mid Roll

Pop up
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Conclusoes

Sobre o Reach

O consumo de midia em 2021 se assemelha muito
a 2020 e difere dos niveis pré-pandémicos.

@ Trés momentos fortes de consumo:
da manh3, das 15h as 18h e das 20h as 22h.

@ Videos e redes sociais muito ativos durante
todo o dia. \

Videos Online, Redes Sociais e CTV/OTT sdo os mais
consumidos e com alcance superior aos demais \

@ As Redes Sociais tém um alcance semelhante a
soma da TV Aberta e do Radio.

Sobre diferencas geracionais

A midia digital tem consumo equitativo entre geracodes.
Os tradicionais se destacam entre os adultos.

. Mesmo na Geragao X, o online supera o offline.

@ Todas as midias tradicionais tendem a cair nos

Centenarios.

As Redes Sociais sdo transversais a todas as geracodes sio Twitter e YouTube.

. Snapchat, TikTok e Instagram sobre-indexados na Geragao Z.

@ O Facebook tem um publico maduro da Geracéo X e da Geracdo Y e perde
entre os jovens.
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Conclusoes

Sobre uso e motivacoes
para consumir midia

@ A midia tradicional tende a ser usada para
satisfazer necessidades funcionais,
principalmente relacionadas a noticias.

@ A midia digital responde a emogdes como estar

conectado com outras pessoas, com marcas, \%

atendimento ao cliente, etc.

Sobre publicidade
8 em cada 10 entrevistados prestam atencao a publicidade.

{s
@ A midia visual atrai mais atengéo do que a (
midia auditiva.

@ Existem meios de comunicacdo em que a
publicidade ndo é considerada invasiva. LinkedIn,
OTTs, Snapchat, Twitter e TikTok sdo os que
apresentam um desempenho positivo nas midias
digitais.

A repeticao de anuincios é o que satura os usuarios
do YouTube.

Os formatos digitais mais valorizados
sdo aqueles que capacitam o usuario:

@ Display e videos em redes.

@ Recompensas de video

= Retargeting

@ Realidade aumentada.
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Contate-nos!

Internet Media Services (IMS), uma empresa Aleph Holding, é lider em
comunicagao e marketing digital, criando parcerias com empresas de
rapido desenvolvimento que buscam expandir seus mercados. A IMS
permite que as marcas alcancem novos niveis de atragcao e crescam por
meio de seu ecossistema exclusivo de aliancas de negdcios, solugcdes
criativas, gerenciamento de midia e servicos de investimento.

A IMS representa com exclusividade as principais plataformas globais,
como LinkedlIn, Twitter, Warner Music, Electronic Arts, Activision Blizzard e
Snapchat. Essas parcerias fortalecem ainda mais a presenca da IMS na
Ameérica Latina. Com sede em Miami, a IMS possui escritorios adicionais no
Brasil, México, Argentina, Colébmbia, Chile, Panama, Peru, Equador,
Uruguai, Espanha e Italia. Além disso, as empresas do grupo Aleph juntas
representam com exclusividade mais de 20 plataformas globais em mais
de 70 mercados ao redor do mundo.

Se voceé tiver alguma duvida sobre plataformas, entre em contato com a
equipe de Marketing: Marketing@imscorporate.com

Para saber mais sobre o relatdrio, entre em contato com a equipe de
pesquisa: Research@imscorporate.com
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