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|| NTRODUC

® Desde que apareci6 Internet, el mundo como lo
conocfamos ha cambiado. La conectividad, unida al
imparable desarrollo de la tecnologia, ha tenido, y
sigue teniendo, impacto a todos los niveles.

En el caso concreto de la televisiéon y del consumo
de contenido televisivo, estamos viviendo una
auténtica revolucion que obliga a un cambio de
mentalidad sobre lo que tenfamos asumido hasta
ahora, desde la forma de consumo hasta el papel
de los actores del mercado.

La llegada de Internet a la television (Television
Conectada, CTV) y la posibilidad de llevar contenido
televisivo a otros soportes (Advanced TV) han trans-
formado en primer lugar a los espectadores:

® De un rol pasivo con la televisién tradicional
pasa a un rol activo que le convierte en el
centro de todo.

® Eligen dénde, co6mo y cuando ver el contenido.

® Acceso a una enorme oferta que pasa a estar
disponible en todo momento.

En este nuevo contexto hay muchos mas patrones
de consumo que el consumo tradicional concen-
trado en un prime time con grandes cuotas de
audiencia, aunque éste también sigue existiendo.

La famosa fragmentaciéon de audiencia adquiere
ahora muchos méas matices y los fenémenos de
éxito de contenidos, que siguen existiendo porque
el contenido sigue siendo el rey, suceden de
muchas maneras porque ahora los sistemas de
distribucién y el cémo se accede también han
adquirido un peso decisivo en el ecosistema.

Son muchos los que piensan que estamos viviendo
una edad de oro de la televisién: los espectadores,
ahora mejor llamados usuarios, tienen un poder
de decisién que hasta ahora no han podido tener.
Gracias a las bondades de lo digital es posible
medir con mayor granularidad el modo de consu-
mo y los perfiles de los usuarios, elemento vital
para las campafias publicitarias de anunciantes y
marcas. Y, por Gltimo, los medios y publishers que
ponen a disposicién el contenido a los usuarios
que, ademas de expandirse de forma sustancial,
ven cémo las nuevas posibilidades publicitarias
enriquecen su inventario.

Este crecimiento e importancia de la Television
Conectada en el mercado publicitario ya es eviden-
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te si tenemos en cuenta los Gltimos Estudios de

Panorama de CTV en América Latina en Medios
Digitales publicados por Comscore. En el afio
2022, la penetracién en TV Conectada casi alcan-
z6 los 41%, y en el 2023 llego al 559% en todo
LATAM y se convirtié en el modelo publicitario con
mayor crecimiento respecto al afio anterior. En el
ultimo Estudio de Comscore, con datos del primer
semestre de 2024, la TV Conectada crece entre el

599%.

Cémo lo definimos?

Personas de 18 afios y mas con acceso a internet
en sus hogares.

Tienen un SmartTV, consola de video juego, dispo-
sitivo de streaming o set-top box en el hogar.

Han visto contenido en su TV conectada varias
veces en el mismo mes.
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@ Esta actualizacion del Libro Blanco se ha elabora- tantes como los nuevos actores presentes en el practicas realizas hasta el momento y el necesario
do con el fin de definir y simplificar lo maximo mercado, los modelos de negocio y los nuevos marco legal en TV Conectada.
posible este entorno tan exigente que no deja de entornos, los modelos de compra, la medicién o las

A modo de guia, ofrecemos este esquema que

evolucionar y que supone una gran oportgmdad acciones _espe_uales que perr_’mte este entorno. describe el entorno de la TV Conectada:
para todos. Ponemos foco en aspectos tan impor- Ademas, incluimos grandes ejemplos de buenas
= TV? Conexion Consumo Consumo
¢SMART = Internet Canales OoTT
TV lineal TDT
Dispositivos conectados El contenido televisivo
donde se ve contenido de consumido desde cualquier
television, no son television dispositivo es Advanced TV
conectada

X

—3 ADVANCED TV

l TV TELEVISION CONECTADA

°, Il
o I

X

*TDT: Television Digital Terrestre
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| INTRODL

@® El primer elemento bésico de la TV Conectada
se fundamenta en dos factores: tener una televi-
sién y contar con acceso a internet:

e Television Smart TV:

sera considerada Television Conectada si esta
conectada a Internet.

e Television no Smart TV:

aunque una televisién no sea Smart TV, si es
posible convertirla en Televisién Conectada si se
le conecta un dispositivo conectable. Estos
dispositivos puedes ser:

STB (Set Top Box): decodificador (dispositivo
hardware) normalmente operado por una empre-
sa de telecomunicaciones, donde se recibe una
sefial de TV por cable y donde se pueden recoger
y accionar datos y ejecutar instrucciones (IPTV).

TV Box o Stick: decodificador (dispositivo hard-
ware) normalmente comercializado por un fabri-
cante de productos electrénicos de gran consu-
mo, donde se pueden instalar APPs OTT y acce-
der con ellas a todo tipo de plataformas y servi-
cios audiovisuales (Chromecast, FireTV, etc.)

Consolas: consola de videojuegos conectable a
internet.

Solamente estas televisiones conectadas (smart
tv conectadas a internet o no smart tv conecta-
das a dispositivos externos) engloban el entorno
Televisién Conectada que desarrollamos en este
libro. Solamente estos dispositivos tienen acceso
al consumo en aplicaciones TV/OTT:

e HbbTV (Hybrid
Broadcast Broadband TV)

standard de transmision de TV paneuropeo cuyo
objetivo es que cada cadena pueda combinar
emisiones convencionales con servicios de
banda ancha. Con esta tecnologfa se puede obte-
ner en el mismo televisor informacién comple-
mentaria del contenido que se esta viendo.
Ademas, puedes acceder a otros contenidos
online como diferentes tipos de noticias o inclu-
so las programaciones a la carta que el canal
pueda estar ofreciendo. A efectos publicitarios,
el usuario debe aceptar y dar consentimiento
para recibir publicidad personalizada.
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e Aplicaciones TV/OTT:

aplicacion desarrollada para acceder a contenido
audiovisual en las Smart TV o TV Boxes de los
diferentes fabricantes vy sistemas operativos. Es
posible que cada fabricante tenga su propio eco-

sistema y lenguaje de desarrollo para estas apps.

A modo de ayuda, incluimos en el esquema aque-
llos dispositivos méas alla de la televisién que
pueden reproducir contenido televisivo. Estos
dispositivos: ordenadores, portatiles, smartpho-
nes o tabletas, no entrarian dentro del entorno
de la Televisién Conectada, formarian parte de
un entorno mas general llamado Advanced TV
que es el consumo de television en cualquier
dispositivo.
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] CONCEI

@® A continuacién, podran encontrar una serie de
conceptos necesarios para entender este entorno
y sus caracteristicas. Estos conceptos estan
estructurados segln los Actores pertenecientes
a la TV Conectada (Capitulo 3) y muchos de ellos
estan desarrollados en los siguientes capitulos
del Libro.

2°Distribucién del Contenido:

Emisién lineal (TDT): es aquella que se consume
a la hora en que se emite, sin la posibilidad de
elegir ni controlar nada diferente al canal, basi-
camente la forma tradicional de ver la TV. Cual-
quier canal de TV tradicional serfa buen ejemplo
(TV nacional, autonomas y privadas). Se podria
ver desde un dispositivo tradicional (cable, satéli-
te) o IPTV

-Internet Protocol TV- (TV conectada a internet).

OTT -Over The Top- (servicio de libre transmi-
sién): se refiere a un servicio que permite llegar
al publico de TV a través de internet, sin requerir
que los usuarios se suscriban a un servicio tradi-
cional de TV de pago por cable o satélite. Los
servicios OTT se usan comUnmente en combina-
cion con TV conectados para ver en pantalla
grande, sin embargo, son independientes del
dispositivo y se pueden usar también en ordena-
dor, mdvil o tableta.

Debemos diferenciar entre:

Dispositivo OTT: dispositivo que puede conec-
tarse con una TV (o funcionalidad dentro del
aparato de TV) que permite el consumo de con-
tenido en streaming (transmisién en directo) a
través de internet (Smart TV, videoconsola, TV
Box, etc.).

Contenido/Servicio OTT: contenido servido a
un dispositivo conectado sin la necesidad de
descodificadores. Algunos de los servicios OTT
mas conocidos son Movistar TV, Amazon Prime,
PlutoTV, Disney+, Netflix, MAX, etc.

Set-Top-Box (IPTV) (decodificador o receptor
de TV): es el dispositivo receptor o decodificador
de las sefiales (analégicas o digitales) de TV analé-
gica o digital (DTV), para luego ser mostrada o

visualizada en el televisor (u otro dispositivo de TV).

2.2°Medicién y Andlisis Audiencias

Cuando hablamos de audiencia impactada en el
medio digital es habitual confundir o equiparar
términos que representan magnitudes diferentes
y es importante tenerlo claro.

Dispositivos Uinicos o navegadores (inicos:
numero de dispositivos diferentes que visitan un
sitio web. A través de un identificador se registra un
dispositivo concreto, ya sea un ordenador, un smar-
tphone, una televisién conectada, etc., Por ejemplo,
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si una persona accede a un sitio web a través de su
smartphone y después lo hace en su television
conectada, estariamos hablando de dos dispositi-
vos Unicos, ya que cada uno de ellos tiene un identi-
ficador diferente. Por otro lado, esta métrica nunca
mide el covisionado, es decir, siempre cuenta uno
aunque detras de la pantalla haya dos o mas indivi-
duos. Esta es la métrica mas extendida en el
mundo digital ya que es la mas facil de implemen-

tar y la que, histéricamente, se ha estado utilizando.

Usuarios tnicos: Nimero de individuos o personas
diferentes que visitan un sitio web. Esta métrica se
puede obtener, principalmente, por dos vias;
mediante la medicién desde un panel multidisposi-
tivo o a través de alguna fuente de datos que,
mediante el registro, sea capaz de identificar un
mismo usuario.

Volviendo al ejemplo anterior, si una persona accede
a un sitioweb a través de su smartphone y después
lo hace en su television conectada, estarfamos
hablando de dos dispositivos Unicos pero un solo
usuario Unico. Por tanto, esta métrica es la vélida
para hablar de cobertura alcanzada ya que elimina
las duplicaciones y nunca puede superar al total
poblacién internauta. Respecto al covisionado, en la
mayor parte de los casos, tampoco se mide. Seria
necesario que el usuario informase al medidor de
cuantas personas se encuentran detras de la panta-
lla, como sucede en television lineal.
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Hogar: Dentro de un mismo hogar pueden vivir
varias personas, pero, independientemente del
ndmero, el hogar siempre se contard como
unitario. Dentro de éste puede haber uno o varios
dispositivos y, también, varios usuarios.

COBERTURAS Y FRECUENCIA

Cobertura y frecuencia publicitarias: |a cober-
tura es el nimero de personas que son alcanza-
das, al menos, una vez durante la campafa. La
frecuencia es el numero de veces que se impacta
a un usuario con una campana.

Coberturas cross media: total de personas que
son alcanzadas, al menos, una vez durante la
campafia teniendo en cuenta la totalidad de los
medios empleados.

Audiencias (penetracion y consumo): penetra-
ciéon: individuos u hogares que disponen de una
televisién conectada a internet. Consumo: puede
medirse tanto en ndmero de individuos como en el
tiempo que han estado consumiendo algln conte-
nido procedente de internet en una television.

Perfil de consumidor / Suscriptor expuesto:
detalle de la composicién de la audiencia de un
medio / soporte en términos de distintas variables
sociodemogréaficas como sexo, edad, nivel socioe-
conémico, provincia, hijos en el hogar, o incluso
comportamentales (compradores online, low tv
viewers, etc.).

Para profundizar en las variables que es conve-
niente medir en CTV, asi como las distintas apro-
ximaciones metodolégicas y tecnologias, reco-
mendamos leer el capftulo especifico “Medicién y
Métricas”.

2.3°Modelos de Consumo y Negocio

En este apartado invitamos a todos aquellos
interesados a leer el Capitulo 4 de este Libro
para una mayor profundizacién.

Modelos de Consumo:

Emision Lineal: se refiere al sistema en el que el
espectador ve un contenido a su hora prevista de
emision.

VOD:: se trata del contenido de video o TV que se
consume cuando el usuario decide.
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Modelos de Negocio:

Publicidad: modelo gratuito para el usuario,
pero cuenta con presencia publicitaria, con la
cual se financia. (AVOD, FAST)

Suscripcion: este modelo supone un coste para
el usuario, ya que tiene que abonar un dinero a
cambio de poder tener acceso al contenido.
(SVOD, TVOD)

Hibridos: combinacién de varios modelos dentro de
una misma plataforma y acceso a contenidos por
parte del usuario. (HVOD) Tales como:

Premium video on demand (PVOD): los especta-
dores pueden pagar por un pre-lanzamiento o un
contenido exclusivo por un adicional a la tarifa de
suscripcion

Broadcaster video on demand (BVOD): Servicio
de transmisién bajo demanda vinculado a una
emisora tradicional, donde los espectadores
pueden ver su programacion de TV en linea.
Virtual multichannel video programming distri-
butor (vMVPD): similar a los packs deportivos
combinados que ofrecen las compafiias de cable
tradicionales. ofrece a los suscriptores un grupo de
canales digitales combinados por una tarifa fija
menor que pagar por cada canal individual.

Q GUIA PRACTICA DE | Advanced TV



ACTORE

GUIA PRACTICA DE | Advanced TV




Ky ACTO

ACTORES
DELA
DEMANDA

Anunciantes
Agencias de Medios
DSPs

DISTRIBUCION
DEL CONTENIDO

TDT

OTTs

IPTV
Dispositivos - Terminales

MEDICION Y
ANALISIS
AUDIENCIAS

Cobertura y Frecuencia
publicitarias

Audiencias
Coberturas cross media

Perfil de Consumidor
Atribucion cross media

MODELOS DE NEGOCIO

DE DISTRIBUCION
DE CONTENIDO

SVOD
TVOD
AVOD
BVOD
HVOD
FAST
Canales PayTV

SISTEMAS
OPERATIVOS
TV

Tizen
WebOs
Saphi
PlayStation
RokuOs
Vidaa
Amazon Fire
Tivo

Windows Onecore (Xbox)

Android TV -Google TV
Panasonic My Home
Proteus (Movistar +)

Apple TV
tvOS
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ACTORES
DE LA OFERTA

Broadcasters
Content Licensing
Sales House
Ad Networks
SSPs
Marketplaces
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4 MODELOS DE CONSU

4.1 MODELOS DE CONSUMO
1¢ EMISION LINEAL

Se refiere al sistema en el que el espectador ve un
contenido a su hora prevista de emisién. El
espectador puede tener acceso a este contenido
de manera gratuita (gracias a la publicidad) o
pagando una suscripcioén.

Broadcaster. Cadenas en las que el espectador
puede ver contenido a través de una denominada
técnicamente antena hertziana (TDT), o de
manera digital. Este dltimo cuenta con la posibili-
dad de acceso a través del decodificador de un
operador, a través del propio mando de la televi-
sibn con el servicio que ofrece la tecnologia
HBBTV, o bien con dispositivos conectables a la
televisién o plataformas de FAST.

FAST (Free Ad-Supported Tv). Canales con
emisién programada que cuenta con un acceso
Unicamente digital, ya sea por dispositivos conec-
tables, OTTS u operadores.

.

2¢ VOD (Video On Demand).

Término que describe la posibilidad de seleccio-
nar un contenido audiovisual concreto en el
momento y lugar en el que el usuario prefiera
disfrutar de él.

Existen varios tipos de contenido dentro de esta
categoria:

BVOD Broadcaster Video On Demand. Se refiere
a un contenido de una TV lineal al que se puede
acceder varios dias después de su emision.

Videos a la carta a los cuales el usuario tiene
acceso a través de un catalogo.

4.2 MODELOS DE NEGOCIO

1e Publicidad. AVOD
(Ad-Supported Video On
Demand).

Este tipo de modelos resultan gratuitos para el
usuario, pero cuenta con presencia publicitaria,
con la cual se financia. En la television lineal tene-
mos ahora la posibilidad de lanzar publicidad
digital, tanto display como adreplacement de
spots lineales sobre la sefial de TDT, gracias al
protocolo HBBTYV, y también en los canales FAST.
A esta categorfa también pertenecen servicios
como el BVOD, los canales FAST y cualquier otra
plataforma de video a la carta que se financie con
publicidad.
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2e¢ Suscripcion

Este modelo supone un coste para el usuario, ya
que tiene que abonar un dinero a cambio de poder
tener acceso al contenido. Existen diferentes tipos
de suscripciones, pero en todas ellas el propio
suscriptor es el que financia la plataforma.

SVOD (Subscription Video on Demand). Strea-
ming con contenidos de acceso ilimitado tras el
pago de una suscripcion.

TVOD (Transactional Video-On-Demand). Se
cobra por tener acceso a un contenido audiovi-
sual concreto (pelicula, concierto, evento deporti-
vO...) por un tiempo determinado.

3¢ Suscripcién + publicidad, o lo
que se denomina modelo hibrido.
HVOD (Hybrid Video On Demand).

Hace referencia a la combinacién de varios mode-
los, dentro de una misma plataforma y acceso a
contenidos por parte del usuario.

Pueden coexistir modelos gratuitos y de pago, o
bien bonificacién de la cuota a cambio de una
pequefia presencia publicitaria. (ASVOD - Ad
Supported Streaming Video).
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5 MODELOSH SIS

® Cuando hablamos de modelos de compra nos
referimos a los tipos de transacciones de compra
publicitaria disponibles en este entorno.

La simplificacién en los modelos de compra y unifi-
cacién de es algo en lo que las tecnologfas, los
editores y medios estan trabajando.

En este capitulo ponemos de relieve los méas exten-
didos, a dfa de hoy, en nuestro mercado.

El modelo de compra de publicidad en TV Conecta-
da maés extendido es la compra por impresiones
(CPM -coste por mil impresiones-) aunque el video
también podria comprarse por visualizacién (CPV
-coste por visualizacién-) ya que disponemos de
esta métrica.

Dentro del marco legal europeo, del total de posi-
bles oportunidades de servir publicidad (inventario
disponible) vamos a realizar una aclaracién. Pode-
mos servir campafias sin data o segmentacion
aplicada en inventario operable y no operable, pero
para aplicar data o segmentaciéon solo podremos
utilizar el Ilamado inventario operable. Para aclarar
esto, a continuacién, definimos los conceptos de
inventario operable y no operable.

Inventario operable: consumos sobre los que
los usuarios han habilitado el uso de sus datos en
el marco del Reglamento General de Proteccién
de Datos (RGPD/GDPR).

Inventario no operable: consumos sobre los
que los usuarios no han habilitado el uso de sus
datos en el marco del Reglamento General de
Proteccién de Datos (RGPD/GDPR).

COMPRA PROGRAMATICA:

De forma programatica, los espacios de publicidad
en TV Conectada pueden ser comprados desde
cualquier modelo de compra: Open Auction (subas-
ta abierta) o Deals (acuerdos) que pueden ser
Programmatic Guaranteed (programéatica garanti-
zada) y los Preferred Deals (acuerdos preferentes).
Todos los espacios de publicidad en TV Conectada
pueden ser comprados de forma programatica:
VOD, Catch up TV, TV en directo, etc., en todos los
dispositivos conectados, llegando a negociar con el
propietario del contenido, la audiencia a la que
queremos llegar, el precio o especificamente el
contenido en el que queremos aparecer. En com-
pras programéaticas hoy dia estéd disponible el
modelo CPM, pudiéndose optimizar en base a otras
métricas como VTR (view-through rate-tasa de
visualizacién-) y otros KPI’s.

COMPRA DIRECTA:

Los modelos de compra para entornos de TV Conec-
tada conviene delimitarlos conforme al tipo de
compra que se realice por parte del Anunciante. Los
modelos de compra serfan:
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1. CPM: 2l igual que en modelo digital conven-
cional, supone coste por mil impresiones.

2. Paquetes- Descuentos: modelos
donde la compra realizada supone la garantia de
un determinado nimero de impactos minimos y
el coste es fijo y unitario.

3. CPV: coste por visualizacién similar al
modelo de digital convencional. Es un modelo que
hoy dia todavia no se ha extendido en exceso en
este entorno con lo cual, no se puede definir bien
si los diferentes players consideran la visualiza-
cién hasta determinado momento/periodo del
spot o bien, consolidan la visualizacién tras ser
visualizado el spot integramente por el usuario.
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(${ LA SEGMENTACIO

® | a Adressable TV permite ofrecer una publici-
dad diferente a dos telespectadores que estén
viendo el mismo programa. En definitiva, se trata
de dotar a la TV de las mismas armas que ya
posefan sus competidores digitales.

Las principales opciones de los anunciantes a la
hora de segmentar son:

1 SEGMENTACIONES DIGITALES
CONVENCIONALES

® Segmentacién por Dia y Hora

® Device

® Geo IP

® Frecuencia por usuario o dispositivo
® |dioma de Navegador o aplicacion

2¢ SEGMENTACION FIRST PARTY DATA

La mayoria de los servicios de streaming requieren
de un registro previo del usuario. Utilizando estos
datos de registro a la hora de segmentar, se puede
ofrecer publicidad mas afin al usuario final.

Estos datos son de caracter sociodemogréafico
(sexo, edad, ciudad, etc.).

3¢ SEGMENTACION POR AFINIDADES

Existe la posibilidad de acudir a empresas externas
que proporcionan data (third party data). Esta data
puede utilizarse para segmentar las campafas en
base a los intereses de los usuarios.

4+ SEGMENTACION POR CONSUMO
DE CONTENIDO

Bajo todo el contenido que visualiza el usuario,
existe un inmenso volumen de metadatos que nos
permite tener informacién granulada del consumo
de contenidos de cada usuario. La metadata
conectada con la tecnologia publicitaria, nos
permite segmentar por titulo de contenido, por
género, etc., incluso nos aporta informacién
escena de segmentacion estd en auge ya que
otorga al anunciante el poder de decidir la ubic
cién precisa de su spot al incluir y excluir metada-
tos de contenido especificos.
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@ En el siguiente capitulo abordaremos los diferen-
tes formatos y tecnologfas que habilitan y permi-
ten la mejor distribucién de la publicidad dentro
del entorno de TV Conectada.

La terminologia utilizada para designar a los
diferentes formatos sigue los criterios que |AB
Argentina tiene establecidos en el Estudio de Inver-
sién Publicitaria y que publica anualmente.

7.1* FORMATOS

Hasta que comiencen a existir ciertos estandares
de mercado, resulta dificil detallar algo tan concre-
to como “formatos publicitarios” de un entorno
nuevo y en constante evolucién y cambio. La inten-
cién es facilitar a la industria publicitaria algunos
aspectos concretos dentro de un marco amplio.

Podemos clasificar los diferentes formatos en dos
grandes bloques:

Display No Video y Display Video. Si bien, dentro
de este capitulo, se hace referencia a las diferentes
variantes, placements, etc., que comprenden o en
los que se puede encontrar a cada uno de ellos

7.1.1.- DISPLAY NO VIDEO

A) PUBLICIDAD EN INTERFAZ :

Estos anuncios son mostrados en posiciones espe-
cificas, destacadas y notorias dentro del menua de
navegacion donde el Servicio de TV muestra sus
opciones de oferta de contenido, secciones, funcio-
nalidades dentro del Servicio de TV, etc.

De forma general y correcta suelen ser anuncios de
“display no video” (para no interferir ni molestar la
correcta navegacién de los usuarios y por tanto
generar una mala experiencia de usuario), aunque
en algunos casos se pueden encontrar anuncios de
“display video” o modelos hibridos.

Los anuncios pueden incluir interactividad para
conseguir una extensién de informacién-comunica-
cién de la promocién publicitaria.
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A) OVERLAY O SOBREIMPRESION SOBRE CONTENIDOS
AUDIOVISUALES

Son anuncios que se superponen sobre un conteni-
do audiovisual en el momento que un usuario esta
visualizando dicho contenido audiovisual.

Al igual que en el punto anterior, el formato valido
para este tipo de anuncios es “display no video”
para no interrumpir ni molestar la correcta visuali-
zacion del contenido audiovisual que el usuario
esté viendo en ese momento.

Esta publicidad puede ser exhibida en:

® Canales lineales TDT (gracias a la tecnologia
Hbbtv)

® Contenidos de Plataformas y OTT

® Contenidos en TV Digital

Aunque no existe estandarizacién y un formato con
medidas Unicas, la industria poco a poco tiende a
consolidar ciertos formatos de medidas standard,
como la conocida “L".

SCAN THE QR CODE AND COME TO DISCOVER IT!
NEW MERCEDES BENZ EQ VISION
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7.1.2. VIDEO

CONSTRUCCION DEL PATRON DE BLOQUES DE ANUNCIOS
(POD):

Dentro de un contenido, ya sea Lineal o VOD, que
se va a ser emitido, se crean 3 bloques de anun-
cios potenciales (Pods), Preroll, Midroll y Postroll,
siendo el Midroll el que mas recurrencia tenga.

*PRE-ROLL: anuncios en formatos de video que se
incluyen antes del contenido de video que el usua-
rio estd consumiendo.

eMID-ROLL: 2anuncios en formatos de video que se
incluyen durante la reproduccién del contenido de
video, suponiendo una pausa.

*POST-ROLL: anuncios en formato de video que se
reproducen cuando el contenido ha finalizado.

CONSTRUCCION DEL AD BREAK (AD POD):

Cada anuncio (Spot) que se inserte, puede ir en
primera posicién, ultima o “n”.

Los Ad Pods se construyen en base al tiempo
total de duracién (segundos) o nimero de spots
que se hayan elegido en los ajustes.

En algunos casos estos spots son “no saltables”,
inhabilitando al usuario la posibilidad de hacer
“flash forward” durante el spot y reproduciendo el
contenido audiovisual, una vez terminado el Pod

(esta es la opcién mas extendida en el entorno
CTV).
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En otros casos, transcurridos unos segundos del
spot, se le da al usuario la posibilidad de ‘‘saltar”
el spot y continuar con el siguiente anuncio, o
‘“saltar y cerrar” en el caso del Ultimo anuncio, y
volver al contenido que estaba visualizando.

AD POD

Ad Pod es un término que se utiliza en TV Conecta-
da para especificar multiples anuncios reproduci-
dos uno tras otro dentro de una Unica pausa publi-
citaria (como en la televisién lineal tradicional), a
partir de una Unica “ad request”.

Principales razones por las que los anunciantes y
los editores usan Ad Pods.

* OFRECEN MAS CONTROL

Los grupos de anuncios ayudan a los anunciantes
a evitar publicar anuncios junto con competidores
directos, asegurando que su oferta se destaque
para los espectadores y que su mensaje no se
sature. (Lo que puede tener efectos extremada-
mente positivos en las métricas comerciales clave,
incluida la intencién de compra y el recuerdo de la
marca).

e OFRECEN UNA MEJOR MANERA DE MONETIZAR EL
CONTENIDO DE FORMATO LARGO

Los editores con contenido de formato mas largo
pueden aprovechar los controles que ofrecen los
Ad Pods para configurar estrategias de monetiza-
cién mas avanzadas.

En lugar de configurar los espacios publicitarios
con una duracién fija, las soluciones de Ad Pod
avanzadas pueden generar mayor rendimiento.
Por ejemplo, un solo anuncio de 30 segundos
podria reemplazarse por dos anuncios de 15
segundos si esto genera mayores ingresos para el
editor o viceversa.

* MEJORAN LA EXPERIENCIA DEL USUARIO

Los Ad Pods permiten una mejor experiencia de
usuario ya que con una sola request permiten
servir varios espacios publicitarios, lo cual signifi-
ca menos llamadas entre varias tecnologias, de tal
modo que disminuyen los posibles problemas de
latencia. Ademas, garantizan que los espectado-
res no vean un anuncio dos veces en la misma
pausa publicitaria.

AD REPLACEMENT

Por Ad-Replacement se hace referencia a la susti-
tucién de un anuncio o bloque de anuncios vincu-
lado previamente a un contenido audiovisual por
otro anuncio o bloque de anuncios que se adapta
mejor a las preferencias del usuario.

Esto suele suceder en contenidos de TV lineal en
los que los anuncios existentes en un bloque publi-
citario son sustituidos de manera digital por otros
que se adaptan a sus preferencias y de este modo,
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el Medio podréa tener mayor control sobre la
eficiencia del impacto y el anunciante consigue
mayor control sobre el mensaje.

7.1.3. OTROS FORMATOS

A) PRODUCT PLACEMENT DIGITAL O AUTOMATI-
ZADO

Se trata de aprovechar elementos estéaticos que
aparecen en un contenido audiovisual para inser-
tar sobre los mismos digitalmente, diferentes
marcas o anunciantes o incluso, poder rotar los
anunciantes y marcas dependiendo del usuario
que visualice un contenido. Una evoluciéon digital
del modelo cléasico y convencional del product
placement.

A diferencia del emplazamiento publicitario tradi-
cional en el cual, la marca o producto debe
integrarse en el momento de la produccién, en
este modelo digital es posible integrar la marca o
producto una vez finalizada la produccion.
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B) FORMATOS “IN APP” TV

Gracias a la evolucién tecnolégica que ha sufrido
el ecosistema y a la entrada de nuevas tecnolo-
gias, la proliferacion y desarrollo de aplicaciones
para Smart TVs y OTTs ha supuesto un cambio
significativo. Hace unos afos el dispositivo TV
estaba destinado Unica y exclusivamente a aque-
llos broadcasters que tenfan licencias para poder
emitir una seflal, a través de este dispositivo.
Dentro de los entornos de Apps TV, los propieta-
rios de dichas apps ofrecen espacios en los que
insertar publicidad.

C) TV COMMERCE O SHOPPABLE TV

Modelos aplicados al entorno de la TV donde el
usuario puede realizar la compra de un producto
directamente desde el terminal del televisor, con la
ayuda de dispositivos externos a la propia TV:

A. Mando a distancia.
B. Dispositivos moéviles sincronizados con la TV.
€. Comandos de voz

7.1.4.- INTERACTIVIDAD SOBRE FORMATOS
ENCTV

eCreatividades no interactivas: son aquellas que
no permiten o facilitan interaccién alguna del
usuario con las mismas.

eCreatividades interactivas: aquellas que incorpo-
ran ciertos elementos que permiten una interac-
cién del usuario con las mismas.

Podriamos decir que serfa el click de la publici-
dad digital, entendido dentro del entorno de TV
Conectada.

Algunos de los elementos de interaccién mas
frecuentes serian:

* Cédigos QR: gracias a los cuales, tras capturar
los usuarios dicho cédigo con otro terminal,
acceden a un contenido externo al propio video
publicitario.
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 Extensién al mévil: en aquellos casos donde el
propietario del contenido también posee el
ndmero de mévil del usuario, en el spot puede
mostrar un call to action y si el usuario acepta
dicha interactividad, le enviarfa al mévil via
mensaje, mail, etc, una comunicacién adicional a
la mostrada en el video.

¢ Interactividad con botones del mando a distan-
cia: |os videos publicitarios o alguna comunica-
cién en texto durante la reproduccién del spot
publicitario permite al usuario, bien navegar fuera
del spot publicitario, o incluso otras funcionalida-
des como comprar el producto que estéa siendo
exhibido en el video publicitario.
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8 MEDICION Y ME

@ Antes de centrarnos en las métricas que debe-
mos considerar para tomar decisiones sobre la
television conectada, reflexionamos en este capi-

tulo sobre los retos en la medicion de la televi-
sion conectada, que, por extensién, aplican al
reto de la mediciéon del “total televisién” en

sentido amplio. Existe aln, entre muchos profe-
sionales, la creencia de que la televisiéon conecta-
da no se puede medir. Es cierto que la medicién,
tanto del contenido como de la publicidad, resulta
cada vez mas compleja porque la realidad del
consumo de medios también es mas sofisticada:
mas alternativas y méas fragmentacion. La televi-
si6bn conectada, ademaés, suele combinarse con
otros formatos audiovisuales que configuran en
muchas ocasiones planificaciones cross-media.
Sin embargo, siendo esta complejidad una reali-

dad, también es cierto que la medicién de conte-
nidos audiovisuales se ha ido adaptando a las

necesidades actuales, en general, y a la medi-
ciéon de television conectada en particular.
Existen varias metodologias utilizadas a dia de
hoy:

¢ Kantar Focal Meter: es el estudio Cross-Media de
Kantar Media, aldn en fase de testing, que tiene
previsto lanzarse al mercado préximamente.
Ademas de medir las audiencias de TV tradicional,
aborda la estimacién del consumo de video en
streaming, gracias a la incorporacién de audime-
tros de ultima generacion que permiten registrar
todos los dispositivos del hogar y registrar su
audiencia. También permite estimar la audiencia
por cada medio audiovisual, estimar duplicacién y
coberturas conjuntas e incrementales a la TV
lineal. Se limita a la medicién de la audiencia en el
hogar (consumo WIFI) y no puede medir YouTube
(Walled Garden).

* Soluciones Cross - Media, que mediante el uso de
tecnologfa de tracking digital y ACR (Audio
Content Recognition) y el uso de un panel de
consumidores, estiman la audiencia, coberturay

frecuencia de los distintos medios audiovisuales,
la duplicacién entre ellos y la cobertura total
conseguida, asi como la cobertura incremental
que podemos aportar a la televisién lineal a través
de las diferentes opciones de consumo de video
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via streaming. Esta medicién integra la audiencia
de los individuos tanto dentro como fuera del
hogar y ademés permite realizar comparaciones
con otros medios no audiovisuales como por ejem-
plo exterior.

e Datos deterministicos de operadores de televi-
sién: Gracias a la digitalizacion de los dispositivos
y siempre que los usuarios/hogares hayan dado
su consentimiento, se puede contar con datos de
gran riqueza y granularidad acerca del consumo
de contenidos del hogar / dispositivo, que se hace
en cada uno de los soportes y plataformas. Exis-
ten compafifas de medicién que pueden combinar
las audiencias que registran en la emisién lineal y
digital de la TV a través de la tecnologia HbbTYV,
ofreciendo un dato muy valioso referido, eso si, al
consumo del hogar de sus soportes, sin poder
estimar la duplicacién o combinacién con otros
soportes del mercado.
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e Datos deterministicos de los propietarios de
dispositivos de televisién conectada: Nos referi-
mos aqui a los datos que pueden recoger compa-
fifas como Samsung, LG o Xiaomi (entre otras)
cuando sus televisores son digitales, estéan conec-
tados a la red y cuentan con el consentimiento de
los usuarios/hogares para el registro y explota-
cién de esos datos. Se registra el consumo que se
realiza en el televisor/ hogar, ya sea de canales
lineales, de OTTs y de canales FAST dentro de la
oferta de canales de cada marca fabricante de
Smart TV. Este es un dato deterministico que
permite controlar la actividad que se produce en
el televisor, el Unico handicap es la representativi-
dad del parque de televisores de cada marca, que
el dato es de hogar (no individuo), y los posibles
conflictos que el uso de esos datos puede generar
con otros actores del mercado.

¢ Datos deterministicos de los suscriptores a una
OTT. Siempre que haya consentimiento explicito
del usuario también tenemos datos sobre el
consumo en cada plataforma con capacidad de
analizar audiencias por géneros de contenido, asf
como perfilar audiencias en virtud de estos, que
ademas se pueden complementar con datos
socio-demogréficos del hogar que la plataforma

puede tener del registro de los usuarios y con
otros datos mas variados, si lanza consultas
puntuales a sus suscriptores para complementar,
de forma declarada, los datos puros de audiencia
con otras variables de estilo de vida o tendencias
de consumo.

La solucién definitiva podria basarse en una com-
binacién de todas ellas. Probablemente la meto-
dologia méas adecuada para hacer frente a los
principales retos pase por una Solucién Cross-Me-
dia, que mida el consumo de contenido de televi-
sion en el hogar y fuera de él, pero que ademas se
enriquezca con los datos deterministicos que
pueden proporcionar los fabricantes de televisiéon
y los datos que los propios soportes pueden apor-
tar sobre los consumos en sus plataformas y el
perfilado de sus usuarios.

Tanto anunciantes, publishers, agencias de
medios, redes publicitarias y DSPs, identifican la
medicién como una palanca fundamental para
considerar la televisién conectada en los planes de
medios. Contar con métricas facilita el entendi-
miento de las ventajas, oportunidades, e incluso
los posibles puntos de mejora, de los nuevos
formatos.
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En relaciéon a qué métricas especificas podemos
obtener con estas metodologias, recogemos a
continuacién los principales indicadores que
podemos considerar para medir mejor las capaci-
dades especificas de la television conectada, y en
general, de toda la estrategia audiovisual para
determinar el aporte y la complementariedad de
cada formato.

Empecemos por recopilar las principales necesida-
des de informacién que necesita el sector, tanto
del lado de la oferta como del lado de la demanda,
en relacién a una campafia publicitaria que inclu-
ye televisién conectada en su plan de medios:

e Medir el aporte de la CTV en el contexto global
audiovisual, o cross- media méas general, de una
campafa publicitaria: cuél es |a cobertura exclusi-
va e incremental, sobre la cobertura total, y qué
solapamientos y duplicidades se producen entre
las distintas disciplinas que configuran la campa-
fia publicitaria. Como decimos estos increment
les se pueden calcular sobre la cobertura de
television lineal o sobre total audiovisual.

e [dentificar si la CTV ha permitido llegar con mas
precisién al publico objetivo o0 al puUblico maés
dificil de alcanzar en la TV lineal (o en otros
medios). Por ejemplo, podemos saber si la campa-
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fla CTV ha conseguido mejorar su cobertura en los
individuos que ven menos televisién lineal. Este
tipo de métrica nos permite valorar las capacida-
des de segmentacion de la televisién conectada.

e Ademas de conocer la cobertura podemos
contar con datos de frecuencia. Y comparar la
obtenida con CTV vs. la frecuencia de otros
medios. Asi podemos incluso conocer las frecuen-
cias efectivas.

e Detectar qué inventario CTV esta obteniendo
mejores resultados en términos de cobertura incre-
mental o exclusiva.

o Identificar qué medios y soportes combinan
mejor con la CTV y aportan mejoras incrementales
a los resultados. Existen una clara sinergia de la
televisiéon conectada con la TV lineal o con la
estrategia audiovisual en general. De ahf que reco-
jamos explicitamente la necesidad de cuantificar
esa complementariedad con cada soporte o disci-
plina (televisién lineal, display, cine, exterior, etc.
Ademés de complementariedad con audiovisual).

e Valorar la eficacia de la €TV en términos de
recuerdo, entendimiento del mensaje, reconoci-
miento de marca, preferencia o intencién de
compra.

e Conocer la conversion en términos de trafico al
punto de venta fisico, o al punto de venta digital o
tienda online.

METRICAS QUE PODEMOS OBTENER EN LA
MEDICION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA
EN TV CONECTADA:

Después de recoger las principales necesidades
de informacién de los distintos agentes del sector,
pasamos a recopilar una lista pormenorizada de
métricas que podemos obtener si habilitamos
soluciones de medicién que si estén adaptadas a
televisién conectada en un entorno cross-media.

No pretendemos abrumar al lector con un sinfin
de meétricas detalladas y demasiado concretas
que dificulten la comprensién general del rendi-
miento de la campafia. Sin embargo, segln
comentabamos al inicio del capitulo, existe la
creencia de falta de métricas de televisiéon conec-
tada y dificultades de medicién. Es cierto que la
metodologia tradicional disefiada exclusivamente
para medir televisién lineal no permite la medicién
de la televisién conectada. Sin embargo, como
indicabamos al inicio del capitulo, si existen meto-
dologias y soluciones de medicién que hacen
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frente al reto de la medicién de la televisiéon conec-
tada midiendo asf, no sélo la CTV, sino también el
contenido y la publicidad audiovisual obteniendo
asi métricas comparables y unificadas.

Facilitamos a continuaciéon una lista amplia de
métricas que podemos obtener para explotarlas
en sentido mas estratégico y general, o més tacti-
co, para entender cémo ha ido el rendimiento de
una campafa CTV, a tenor de los datos, en compa-

racién con otros medios que formen parte del mix.

Este libro blanco pretende recoger las posibilida-
des y capacidades que permiten contar con un
mayor control del rendimiento de una campafa o
responder a las preguntas sobre ;qué se puede
medir?, ;qué informacién podemos obtener?.
Finalmente, cada profesional identificard en cada
caso qué métricas va a necesitar de manera habi-
tual o en campafias puntuales. Por eso relaciona-
mos las métricas mas generales, pero también las
mas especificas para que sea el lector el que
valore qué necesita conocer en cada caso.

Agrupamos las métricas en tres categorias: Las
relacionadas con el alcance y la frecuencia de la
campafa; las relacionadas con el perfil del target
al que pretendemos alcanzar; y por ultimo, las
relacionadas con la eficacia de la campafia.
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1e Alcance de la campaiia CTV en comparacion
con otros medios y soportes:

e Cobertura total

e Frecuencia total

e Cobertura y frecuencia por medio y soporte
e Cobertura y frecuencia por franja horaria

e Cobertura incremental y solapamiento entre
medios y soportes

e Cobertura y frecuencia (semanal) acumulada
e Cobertura exclusiva por medios y soportes

e Distribucién de la frecuencia (por medio y por
soporte)

2¢ Perfilado de Audiencias a través de CTV:

e Distribucién por género (impactados, no
impactados, impactados por CTV, y vs impacta-
dos por otros medios)

e Distribucién RCH (impactados, no impacta-
dos, impactados por CTV, y vs otros medios)

e Distribucion segln grupos de edad (impacta-
dos, no impactados, impactados por CTV, y vs
otros medios

e Distribucién seglin nimero de hijos (impacta-
dos, no impactados, impactados por CTV, y vs
otros medios)

e Distribucion segun intensidad de consumo
television o de otros medios (high-medium-low)

3¢ Eficacia de la campaiia CTV:

e Conocimiento esponténeo (impactados, no
impactados...)

e Conocimiento sugerido (impactados, no
impactados...)

e Brand Favorability (impactados, no impacta-
dos...)

e Recuerdo espontédneo (impactados, no
impactados...)

e Recuerdo sugerido (impactados, no impac-
tados...)

e Consideracién de compra (impactados, no
impactados...)

e \erbatim recuerdo: entendimiento del men-
saje (impactados, no impactados...)

e |ntencion de compra (impactados, no
impactados...)

e Conversion digital (trafico a App o a web en

impactados, no impactados...)
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e Conversién a términos de busqueda (impac-

tados, no impactados...)
e Conversién de tréafico a punto de venta
(impactados, no impactados...)
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La realidad es que las métricas que necesitamos
para entender en profundidad la eficacia de la
publicidad, deberian considerarse para la CTV
como para cualquier otro medio, soporte o disci-
plina que incluya la campafia. Debemos obtener
KPls que nos permitan conocer el aporte de la
CTV en relacién a otros medios complementarios
a través de métricas comparables y unificadas.
Efectivamente, la comparativa de métricas de la
televisién conectada puede realizarse con otros
medios y soportes: televisién lineal, video online,
audio online, display, exterior, etc.

El siguiente cuadrante muestra una lista amplia de
métricas que podemos conseguir en las distintas
fases del funnel, tanto para CTV exclusivamente
como realizar analisis comparativo con otros
medios.

Otra métrica que se estéd imponiendo para la iden-
tificacién de aquellos impactos que pueden tener
un mejor retorno en la eficacia de la comunica-
cioén, es la mediciéon de la Atencién. Esta métrica
nos indica la potencialidad de un determinado
impacto para captar la atencién del consumidor.
La medicién de la Atencién ya esté disponible en
digital y ya se puede medir en CTV.

Existen dos modelos de medicién de esta métrica:

e Modelos basados en un panel de usuarios con
camadra, que mide la reaccién de estos a la publi-
cidad en base a una metodologia de eye-tracking
(analisis del ojo/mirada sobre la pantalla) que
permite determinar en funcién de determinados
indicadores, como el tiempo con la vista fija en la
pantalla y otros, el nivel de atencién que se
presta al anuncio. Esta metodologia permite
entender mejor las reacciones de los usuarios y
medir mejor las diferencias entre los distintos
formatos u formas de publicidad en cuanto a su
capacidad para generar atencion. Todavia no
existe panel en Espafia, aunque se pueden anali-
zar campafas en base a la experiencia de los
paneles en UK y USA y ponderando los datos en
funcién de otros datos recogidos en tiempo real
sobre la campanfa: viewability, tiempo de exposi-
ciéon, etc. En los entornos de CTV esta mediciéon

se encuentra todavia en fase beta.
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¢ Modelos basados en el andlisis mediante Tag
Publicitario y el anilisis de Bid Data. Esta medicién
se realiza en tiempo real y se establece un indica-
dor de Atencién en funcién de la combinacién de
distintas variables, que previsiblemente puedan
desencadenar una mayor capacidad de captar la
atencion del espectador: Tamafio de la pantalla
(device), pantalla completa (full screen), tiempo
de exposicién (time in view), % visionado del
anuncio (completion rate) sonido activado (audio
on), anuncios no saltables (non-skipable ads),
etc. Dependiendo de cada compafifa de medi-
cién, las métricas y el peso relativo de cada una
de ellas para establecer el indice de atencién
también puede variar ligeramente.

La medicién de la Atencion estd ganando cuota
de mercado rapidamente, y todo hace presagiar
que probablemente en un futuro cercano sea una
métrica basica de medicién de eficacia publicita-
ria digital, ya que ésta correlaciona mejor con la
tasa de clics y conversiones que la métrica de
visibilidad, y existen pocas metologias capaces
de trazar el viaje complejo desde el impacto
hasta la visita a al punto de venta digital o fisico,
la blUsqueda de palabras clave, o incluso a la
compra. En los casos en los que no se puedan
obtener métricas de negocio, la atencién se
convierte en una métrica clave de eficacia para la
industria digital, y por ende de la CTV.
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lgualmente, relevantes son las métricas que
permiten evaluar los habitos del consumidor y sus
capacidades tecnolégicas o de equipamiento de
cara a la planificacién previa de las campafias
publicitarias en CTV:

;Cual es el universo de televisores conectadas en
Espafia?, ;Cuédl es el tamafio del universo con
HbbTV?, jcuél es su distribucién segiin segmenta-
ciones relacionadas con la intensidad de consumo
television. Por ejemplo: ;Cuantos individuos que
consumen poca televisién lineal cuentan con
televisién conectada?

En cualquier estrategia cross-media, se recomien-
da conectar la planificacién de la campafia con la
medicién posterior de los resultados. Esta meto-
dologia de trabajo, desde el disefio hasta la
evaluacion, aplica igualmente a la televisién
conectada. Maxime cuando lo que se pretende con
la CTV es optimizar la estrategia audiovisual y
cross-media con sus capacidades avanzadas de
segmentacion y de control de la frecuencia. De ahi
que no debamos centrarnos exclusivamente en
analizar cuél ha sido el rendimiento y la eficacia
de la campafa CTV, a posteriori. También reco-

mendamos utilizar metodologias que nos permi-
tan trabajar con precision todas las partes del
proceso: datos previos que mejoren la tomar deci-
siones en la fase de planificacién en base al cono-
cimiento de las audiencias de contenidos audiovi-
suales. Y datos de anélisis de resultados conse-
guidos durante la campafia y a su cierre. Las solu-
ciones cross- media nos permiten obtener métri-
cas unificadas y comparables en todas las etapas:
tanto en la fase de conocimiento del consumo de
medios como en la fase de anélisis del alcance y
la eficacia de la campafia publicitaria que quera-
mos evaluar.

Por dltimo, mencionar la conveniencia de medir
factores que influyen en el rendimiento de cual-
quier campafia digital y que por tanto son
también recomendables en el caso de campafias
CTV: la seguridad del entorno en el que ha apare-
cido el mensaje, el grado de visibilidad, y la detec-
cién de fraude y de trafico no humano. Métricas
conocidas como brandsafety, viewability, vy
adfraud.
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® La television sigue siendo el medio masivo mas
efectivo y popular dentro del ecosistema publicita-
rio. Su capacidad para alcanzar una gran audien-
cia continda siendo indiscutible, pero ;qué ocurre
con la bajada de audiencias, especialmente de los
targets mas jévenes? Es también un hecho que las
nuevas generaciones cada vez ven menos la televi-
sién convencional, y es por ello que las empresas
buscan complementar sus campafas en television
lineal con otros entornos para conseguir abordar a
estos “Light TV Viewers”. Ademas de este descen-
so en el consumo de televisién lineal, cada vez son
mas las opciones de consumo de contenido via
streaming, opciones que estan experimentando un
crecimiento a una velocidad estelar.

No obstante, y a pesar de estos cambios, la televi-
sion lineal sigue siendo el medio mas potente para
generar cobertura rapida, gracias a su capacidad
para captar la atencién y a su notoriedad. Por
tanto, la evolucién que ha surgido en este medio se
basa, entre otros, a la evolucién de la television
digital. Esta contiene las mismas capacidades con
el afladido de poder segmentar por audiencias
mas cualificadas gracias a la aplicacion de la data.
A dia de hoy, la televisiéon digital y conectada ya es
considerada un medio imprescindible dentro de
una estrategia y planificacion de medios.

Con toda esta situacién, surge el concepto de
“coberturas incrementales”, concepto donde la
Television Conectada cobra un papel fundamental.
Y ien qué consiste exactamente este concepto de
cobertura incremental? Basicamente se trata de,
como su propio nombre indica, incr mentar la
cobertura obtenida en la campafia lineal con otros
soportes/entornos (HBBTV, Ad Replacement,
Preroll, etc.), buscando por tanto a todos aquellos
usuarios que no hayan sido previamente impacta-
dos por la campafia lineal. Las coberturas incre-
mentales, junto con el poder y desarrollo de la
data, podrian considerarse los retos y topicos mas
populares en el entorno de la Televisién Conectada
de hoy en dia.

Ademas, todo el mercado ya no sélo a nivel regio-
nal, sino también a nivel europeo e incluso mun-
dial, estan enfocados en la blUsqueda de una
medicién unificada entre estos entornos audiovi-
suales, para conseguir esas eficiencias en el
ecosistema cross-media. Sin una medicién unifi-
cada y completa dificilmente se podran aprove-
char las capacidades tecnolégicas. De ahi que el
asunto de la medicién sea uno de los grandes
retos del sector.

A continuacién, recogemos las estrategias mas
habituales de activacién en CTV:
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Combinacién de CTV y TV Lineal en Campa-
fias Publicitarias: Estrategias de Gestion y
Ventajas para Anunciantes

La combinacién de Connected TV (CTV) y televisién
lineal en campafias publicitarias es una estrategia
poderosa que permite a los editores de television
maximizar la efectividad de las campafias. En este
capitulo, exploraremos cémo los editores gestionan
la negativizacion de la exposicién y las ventajas que
ofrecen a los anunciantes a través de esta integra-
cion, incluyendo el alcance incremental, la limita-
cion de frecuencia y una mejor segmentacion. Tam-
bién hablaremos del uso de estrategias de gestion
de datos para lograr estos objetivos, asi como la
identificacion de los espectadores impactados por
television lineal para llegar a los que no han sido
impactados mediante televisién conectada, inclu-
yendo a los espectadores de bajo consumo de
television lineal (low tv viewers).

9.1. NEGATIVIZACION DE EXPOSICION Y
ESTRATEGIAS DE GESTION

Cuanddo se trata de gestionar la posible negativi-
zacién de exposicién, los editores equilibran la
publicidad en CTV y en television lineal. Esto
implica coordinar la exposicién y la frecuencia de
los anuncios para asegurarse de que los especta-
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dores no estén sobre impactados, pero a la vez
para llegar a los espectadores mas dificiles de
alcanza por ver menos television lineal. Al progra-
mar y dirigir estratégicamente los anuncios, los
editores consiguen mejorar la experiencia de los
espectadores y a la vez asegurar el maximo
alcance reduciendo el solapamiento.

9.2. VENTAJAS PARA ANUNCIANTES

a) Alcance Incremental: la combinacién de CTV
con la televisién lineal amplia el alcance de un
anunciante a través de un espectro mas amplio
de audiencias. CTV permite a los anunciantes
conectar con espectadores que consumen tv
digital y en streaming, a quienes resulta cada vez
mas complicado llegar a través de los canales
tradicionales de television lineal.

b) Limitacién de Frecuencia: los anunciantes
pueden establecer limites de frecuencia para
limitar la cantidad de veces que los espectadores
ven sus anuncios. Esto evita la sobreexposicién.
Con la CTV los anunciantes pueden controlar
cuéantas veces una persona o un hogar se expone
a su mensaje, lo que lleva a una estrategia publi-
citaria méas equilibrada y efectiva.

c) Mejor Segmentacién: |0s editores utilizan datos
para segmentar a las audiencias de manera mas

precisa. Al recopilar y analizar datos, pueden
identificar las preferencias, comportamientos y
demografias de los consumidores. Los anuncian-
tes pueden dirigirse a segmentos especificos con
contenido personalizado y contextualizado, lo
que resulta en una publicidad mas relevante y
atractiva.

9.3. ESTRATEGIAS DE DATOS PARA LA
ACTIVACION CTV Y TV LINEAL

a) Perfilado de Audiencia: [0s editores utilizan
datos para crear perfiles detallados de audiencia.
Esto implica recopilar informacién sobre la
demografia de los espectadores, sus intereses y
su comportamiento digital. Estos datos permiten
una orientacién precisa y personalizacién del
contenido.

b) Seguimiento en Miiltiples Dispositivos: para
garantizar una gestion coherente de la exposicién
en CTV y la television lineal, los editores pueden
implementar el seguimiento en varios dispositi-
vos. Esto les permite identificar y seguir a los
espectadores a medida que cambian entre dispo-
sitivos, asegurando que se mantengan los Iimites
de frecuencia y las preferencias de contenido.

c) Publicidad Programatica en CTV: la publicidad
programatica se utiliza para automatizar la
compra y exposicién de anuncios en tiempo real.
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Algoritmos impulsados por datos determinan el
anuncio mas apropiado para mostrar a un espec-
tador especifico en un momento dado, optimi-
zando el impacto de la campafia publicitaria. De
estar bien implementadas estas estrategias se
consigue mejorar la cobertura en el target e
incluso la eficacia de la campafia.

»

d) Medicién y Anadlisis: |0s editores utilizan herra-
mientas de analisis sofisticadas para medir el
rendimiento de las campafias publicitarias.
Miden indicadores clave de rendimiento (KPIs)
como el alcance, la frecuencia, a consideracion y
las tasas de conversién. Estos datos se utilizan
para aprender, y perfeccionar las estrategias de
activaciéon de las campafias. Dedicamos un capi-
tulo especifico a exponer las métricas que tanto
editores como anunciantes y agencias de medios
pueden obtener si implementan soluciones de
medicién adaptadas a CTV en estrategias audio-
visuales y cross-media.

e) Insercién Dindmica de Anuncios: en CTV, la
insercién dindmica de anuncios se utiliza comun-
mente para reemplazar los anuncios estandar de
television lineal por anuncios personalizados y
dirigidos. La toma de decisiones impulsada por
datos permite a los editores seleccionar los anun-
cios mas relevantes para espectadores especifi-
cos, lo que resulta en una experiencia publicitaria
mas atractiva y efectiva.
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9.4. DIFERENCIACION Y LLEGADA A LOS
ESPECTADORES DE BAJO CONSUMO DE
TELEVISION

Para llegar a los espectadores low TV viewers que
no han sido impactados por la televisién lineal,
los editores utilizan estrategias de datos adicio-
nales:

a) Segmentacion de Audiencia basada en Datos: se
utilizan datos demogréficos, psicogréaficos y de
comportamiento para identificar a los grupos de
audiencia que tienen menos probabilidad de
consumir televisién lineal y, por lo tanto, son
candidatos ideales para campafias de CTV.

b) Perfiles de Audiencia Hibridos: los editores
crean perfiles de audiencia hibridos que combi-
nan datos de espectadores de televisién lineal y
CTV para identificar a los espectadores que ven
televisiéon lineal con poca frecuencia. Este com-
portamiento de intensidad de consumo de televi-
sién lineal se actualiza continuamente porque un
espectador que un mes es un “low TV viewer”
pudiera pasar al mes siguiente a ser un “mé-
dium-high TV viewer”.

¢) Utilizacién de Datos de Comportamiento online:
los datos de comportamiento digital de las
audiencias y los targets ayudan a identificar a los
espectadores segln su huella digital para impac-
tarles de manera mas eficiente en funcién de sus
habitos e intereses digitales.

d) Historiales de Visualizacién de CTV: |os historia-
les de visualizacién de CTV se analizan para iden-
tificar a los espectadores en funcién de su inten-
sidad de consumo de plataformas CTV. De esta
forma se pueden complementar las capacidades
de segmentacién en base al consumo.

e)Aniilisis de Historiales de Compra: ¢l anélisis de
los historiales de compra online e incluso offsite
permiten identificar a los consumidores que
realizan compras después de ver anuncios en
CTV. Esto ayuda a identificar a los espectadores
mas receptivos a la intencién de compra con
publicidad en CTV o incluso identificar los
momentos o categorias de consumo en los que la
CTV actla de palanca de activacion.

Para todas estas estrategias es necesario contar
con fuentes de datos propias y de terceros, consi-
derando que la normativa GDPR y la eliminacién
de las cookies de terceros ordenan las capacida-
des de utilizacion de datos para todos los agen-
tes del mercado:

e Los editores pueden utilizar fuentes de datos
propios o 1st party data seglin sus capacidades
(fundamentalmente usuarios registrados y con
modelos de suscripcién y navegacién en sus
propios contenidos). Adicionalmente pueden
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enriquecer estos datos con fuentes de terceros (a
través de integraciones server to server o
mediante data clean rooms que permiten el
enriquecimiento de datos de forma segura y
respetando la privacidad de los usuarios). Estas
fuentes de terceros pueden venir de fuentes tran-
saccionales y de fuentes que permitan enrique-
cer el perfilado en base a navegacién, a huella
digital e incluso a datos de geolocalizacién.

e De igual manera los anunciantes pueden
enriquecer su 1sty zero party data con datos que
permitan ubicar a sus audiencias en entornos de
TV lineal o televisién conectada en base a consu-
mo de soportes y contenidos. También seran
necesarias técnicas que permitan garantizar la
privacidad del usuario y la transferencia segura
de estos datos dentro del marco regulatorio esta-
blecido por GDPR haciendo uso de identificado-
res autorizados, data clean rooms e integracio-
nes server to server.
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a publicidad servida en TV Conectada se encuen-
tra sujeta a varias regulaciones. Cualquier accién
publicitaria que trate datos personales debe tener
en cuenta los requisitos establecidos por la
normativa de proteccién de datos (GDPR, LOPD y
en conosur por PDPA, LGPD o LPDD ). A su vez si
se utilizan tecnologias de almacenamiento y
acceso al dispositivo del usuario se debera cum-
plir con lo establecido por la normativa de privaci-
dad (ePrivacy, LSSI). En cualquier caso, cada vez
es mas sencillo cumplir con este tipo de normati-
va en entornos digitales.

Actualmente dentro de entornos de CTV podemos
encontrar mecanismos (CMPs) que buscan garan-
tizar el cumplimiento legal de las normativas
anteriormente mencionadas. A través de los
CMPs se informa a los usuarios de las modalida-
des de tratamiento que se producen en los entor-
nos de CTVy, a su vez, se legitima el uso de datos
para finalidades publicitarias o incluso de suge-
rencias de contenido. Es esencial que los anun-
ciantes, agencias y mas, encuentren facilidades
en la inversiéon en entornos de TV Conectada, es
por ello que cada vez son mas los servicios de TV
Conectada que utilizan el TCF a través de platafor-
mas de consentimiento estandarizadas y que
permiten la conexién con toda tipologia de empre-
sas de publicidad digital.

Por otro lado, la no dependencia de un modelo
publicitario basado en cookies hace de la TV
Conectada un entorno ideal para la inversion
publicitaria. Los cambios técnicos que se produci-
ran en publicidad desktop, dada la futura desapa-
ricion de las cookies y la consecuente migracién al
uso de diferentes tecnologias de identificacién,
supondran retos legales a nivel de proteccién de
datos para el sector de publicidad digital. Por el
contrario, la TV Conectada al no tener una depen-
dencia alta de las cookies continuarg siendo un
entorno ideal, sin retos legales derivados de
nuevas tecnologias, para la inversién publicitaria.

Por otro lado, recientemente ha entrado en aplica-
cién una nueva Ley audiovisual. La mencionada
ley trae reformas generales como incluir

a las plataformas de intercambio de video en la
regulacion audiovisual, asi como definir limites
publicitarias en televisién lineal que habran de ser
igualmente respetado en aquellos servicios de TV
Conectada considerados como lineales.

Para entender la regulacion audiovisual es esen-
cial diferenciar juridicamente aquellos servicios
definidos como lineales “servicio de comunica-
cién audiovisual que se presta para el visionado
simultaneo de programas y contenidos audiovi-
suales sobre la base de un horario de programa-
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cién” de aquellos definidos prestados a través de
televisién conectada como aquel “servicio, asocia-
do o no al programa audiovisual, ofrecido por el
prestador del servicio de comunicacién audiovi-
sual televisivo o por el prestador del servicio de
agregacién de servicios de comunicacién audiovi-
sual al que se puede acceder a través de procedi-
mientos vinculados o no con el servicio de comu-
nicaciéon audiovisual”. O de aquellos definidos
como servicios de comunicacién audiovisual
televisivo a peticién o televisivo no lineal como
aquellos “servicios de comunicacién audiovisual
que se presta para el visionado de programas y
contenidos audiovisuales en el momento elegido
por el espectador y a su propia peticién sobre la
base de un catalogo de programas seleccionado
por el prestador del servicio”.

Ya que a los primeros les afectaran limites cuanti-
tativos de publicidad mientras que los servicios
prestados a través de televisién conectada y aque-
llos definidos como a peticiéon no estaran sujetos
a los siguientes limites y franjas publicitarias:

La Ley anterior imponfa una limitacién en el
tiempo de anuncios del 20%, por hora de reloj, o lo
que es lo mismo, 12 minutos por hora de reloj
como maximo en los servicios lineales no conecta-
dos. Con la Ley actual habréa mas flexibilidad y se
establecen dos periodos, entre las 6:00 y las
18:00 y entre las 18:00 y 24:00 (prime time), en
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ambos periodos no se podra exceder del 20% del
tiempo de publicidad. En cualquier caso, los
entornos de CTV no estaran limitados por lo ante-
rior ya que segun la normativa “No se contabiliza-
ran la publicidad hibrida, interactiva o prestada
mediante televisién conectada”. Es decir, no solo
no habra de contabilizarse la publicidad en CTV,
sino que incluso en retransmisiones lineales
provistas a través de ondas hertzianas/ TDT se
podra incluir publicidad interactiva/hibrida sin
que la misma sea contabilizada. Lo dltimo abre
escenarios donde la publicidad digital y a través
de internet cobrara cada vez méas importancia en
entornos lineales.

Por altimo, si hay restricciones por tipologia de
anunciante o contenido que es aplicable a la CTV
asi como a los servicios de television a peticién.
Algunas de ellas son las siguientes:

e Se encuentra prohibida la comunicacién
comercial audiovisual de cigarrillos y demas
productos de tabaco, incluidos los cigarrillos
electrénicos y sus envases de recarga, y de los
productos a base de hierbas para fumar, asfi
como de las empresas que los producen.

e Se encuentra prohibida la comunicacion
comercial audiovisual de medicamentos y
productos sanitarios que no respete los limites
previstos en su normativa reguladora

e Se encuentra prohibida la comunicacién
comercial audiovisual de productos, materia-
les, sustancias, energias o métodos con
pretendida finalidad sanitaria que no respete
lo previsto en su normativa reguladora.

e Se encuentra prohibida la comunicacion
comercial audiovisual de bebidas alcohdlicas
dirigida a menores o aquellas que presenten a
menores consumiendo dichas bebidas.

e Se encuentra prohibida la comunicacién
comercial audiovisual de bebidas alcohdlicas
que asocien el consumo a:

» La mejora del rendimiento fisico o a la conduc-
cién de vehiculos o dé la impresién de que su
consumo contribuye al éxito social o sexual, o lo
asocie, vincule o relacione con ideas o comporta-
mientos que expresen éxito personal,familiar,
social, deportivo o profesional

»Sugieran que tienen propiedades terapéuticas, o
un efecto estimulante o sedante, o que constituye
un medio para resolver conflictos, o que tiene
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beneficios para la salud.

» Fomente el consumo inmoderado o se ofrezca
una imagen negativa de la abstinencia o la sobrie-
dad.

» Subraye como cualidad positiva de las bebidas
su contenido alcohdlico.

» No incluya un mensaje de consumo moderado y
de bajo riesgo.

¢ Se prohibe la comunicacién comercial audio-
visual de bebidas alcohélicas con un nivel
superior a veinte grados, excepto cuando sea
emitida entre la 1:00 y las 5:00 horas.

e Se prohibe la comunicacién comercial audio-
visual de bebidas alcohélicas con un nivel
igual o inferior a veinte grados, excepto
cuando sea emitida entre las 20:30 horas y las
5:00 horas y fuera de ese horario cuando
dichas comunicaciones comerciales audiovi-
suales formen parte indivisible de la adquisi-
cién de derechos y de la produccién de la
sefial a difundir.

e La comunicacién comercial audiovisual
relacionada con el esoterismo y las paracien-
cias solo se podra emitir entre la 1:00 horas y
las 5:00 horas.

e La comunicacién comercial audiovisual
relacionada con los juegos de azar y apuestas
solo podra emitirse, generalmente y con
excepciones, entre la 1:00 y las 5:00 horas.
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11.1. TECNOLOGIA EN EL ENTORNO CTV
ASOCIADA A LOS FORMATOS
PUBLICITARIOS

a) Integracién de la publicidad en las plataformas
de streaming: Cuando hablamos de entrega de
anuncios en entornos de televisién conectada
(CTV) y over-the-top (OTT), existen dos formas de
insertarlos en el contenido: insercién de anuncios
del lado del cliente (CSAl) e inserciéon de anun-
cios del lado del servidor (SSAI).

CLIENT SIDE AD INSERTION (CSAI)

Llamamos Client Side Ad Insertion (CSAI) a aque-
llas integraciones que realizan las Ilamadas
publicitarias desde el dispositivo del usuario (el
“client”).

Es en definitiva el tipo de integracién mayoritaria
gue ha existido histéricamente en web. Su modo
de funcionamiento es bastante sencillo.

El usuario esta visualizando un contenido en su
dispositivo, en un momento previamente marca-
do, el reproductor de video hace una llamada al
servidor publicitario. Al recibir la solicitud de
anuncio, el servidor de anuncios responde con el
anuncio concreto para el cliente, el reproductor
de video pausa la reproduccién del video, repro-
duce el anuncio, y vuelve al reproductor de video
para reanudar el contenido de video que estaba
visualizando el usuario.

Las principales ventajas de este sistema de
integracién serfan:

e Rapida integracién.

e Costes tecnolégicos menores.

e Mayor facilidad para integrar las métricas de
las campafias ya que el player podra obtener
todos los datos del VAST.

SERVER SIDE AD INSERTION (SSAI) O DYNAMIC
AD INSERTION (DAI):

La Insercion de Anuncios desde el lado del Servi-
dor o Insercién Dindmica de anuncios es una
tecnologia cada vez méas implantada y utilizada
en el streaming. Existen distintos modelos de
integracién en funcién de desde dénde se reali-
zan las llamadas de publicidad, “Client Side” que
es desde el dispositivo del usuario y “Server
Side” que seria desde el servidor de anuncios del
Medio.

La principal caracteristica de esta tecnologia es
que tanto el contenido audiovisual como la publi-
cidad llegan en una sola transmisién, desde una
Gnica fuente, aunque la publicidad haya sido
obtenida desde un servidor de anuncios.

La diferencia de esta tecnologia respecto a la
publicidad convencional en TV donde la publici-
dad se mostraba “sobre” el contenido audiovi-
sual, gracias a esta tecnologfa server side la
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publicidad se muestra “dentro” del contenido
audiovisual.
Aunque esta solucién publicitaria requiere de
mayor complejidad tecnolégica aporta enormes
beneficios:

e Mejor experiencia de usuario con una transi-
cién entre contenido audiovisual y publicitario
mas fluido y sin cortes.

e Evita Ad-blockers.

e Habilita y permite la sustituciéon o Ad-repla-
cement de anuncios preexistentes.

e Facilita opciones de segmentaciéon publicita-
ria méas enriquecidas.
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11.2. CREATIVIDADES VIDEO PARA EL ENTORNO DE TV CONECTADA

Tipo de archivo

Tamafo de archivo
Duracion

Relacion de aspecto

Resolucion

Video Bitrate

Frames por segundo

Audio Bitrate

Cookie-based 3rd party Tackers

3rd party trackers

VAST

VPAID y MRAID

Click de redireccionamiento

SIMID (Safe Interactive Media Interface Definition) ***
Codec de video

Codec de audio

Pre-Roll, Mid-Roll y Post-Roll

MP4 (preferido en muchos de los casos), MPEG, MOV, .mpg, .mxf, .avi, .asf,

.m4v, .webm, .wmv. SSL compliant creatives are required sometimes.

Max 500mbs(*)

Max. 30 seg. en ads no salteables, y hta 60 seg. en ads salteables
16:9 (estdndar panoramico)

1.920x1.080px (preferiblemente), 1.280x720px, 640x360px

Mezzanine: 15,000-30,000 kbps

High Quality (high definition): 1,500-2,500 kbps for 720p
2,500-3,500 kbps for 1080p

Medium Quality (standard definition): 700-1,500 kbps
Low Quality: 500-700 kbps

24-30fps

Min. 128Kbps, 44kHz o 48kHz, Stereo, ACC or MP3 (preferiblemente)
(data DMP, retargeting) No permitidos

Sélo de tipo imagen (no JavaScript)

VAST 2.0, 3.0y 4.0 (**)

No permitido

Consultar con cada proveedor

permitido

H.264

AAC-LC o HE-AACVI
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11 ESPECIFICACIONES TECNICAS /

(*) Dependera de la plataforma tecnolégica que aloja el fichero fisico de video, actualmente hay que transcodificar el fichero de video con el codec de compresion

mas ampliamente utilizado hoy en dia H.264/ MPEG-4 y H.265 MPEG-H, en el caso en el que el tamafio del fichero exceda las especificaciones recomendadas.
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(**) Se permite VAST 2.0, 3.0 0 4.0, y el archivo devuelto por el cédigo vast tendra que ser obligatoriamente en formato mp4. Ademas, se estan haciendo valida-
ciones de vast con tecnologfa OMID con distintos proveedores (que significa que es dinamico, si viene desktop o web mobile se sirve el vpaid; y si el dispositivo

es app o ctv se sirve un mp4).

(***) es una definicién de interfaz para medios interactivos seguros que reemplaza a VPAID (Video Player Ad Interface Definition). SIMID simplifica la interactivi-
dad en los anuncios eliminando las capacidades de medicién y verificacién, que son manejadas por otros estandares. Esto permite que los anuncios interactivos
sean mas faciles de implementar y manejar en entornos de CTV (televisién conectada).

FACTORES IMPORTANTES COMUNES A TODAS
LAS CAMPANAS TRAFICADAS EN TV CONECTA-
DA Y A LOS ARCHIVOS DE VIiDEO USADOS EN
ELLAS:

e Es muy recomendable que el video no tenga
fotogramas en negro ni al comienzo ni al final del
mismo.

e No se permiten videos anamérficos ya que no
respetan el aspecto ratio de 16:9

e Bl audio que acompafia al video debe estar
normalizado para que no exceda en picos la
sefial de volumen, deberian cumplir con el estan-
dar de la gufa EBU R128. Y la duracién debe
matchear con la duracién del video

e Solo se permite utilizar VAST 2.0, 3.0y 4.0y el
archivo devuelto por el cédigo VAST tendra que
ser obligatoriamente en formato MP4.

e En la mayorfa de inventario de TV Conectada no
estad permitido introducir cédigo JavaScript, ni

scripts para personalizar o medir eventos que se
produzcan en los videos.

e Debido a que las cookies no estan permitidas en
este entorno, habra que utilizar alternativas para
entregar la publicidad, como pueden ser las com-
binaciones de IP/ dispositivo y los identificadores
Unicos de aplicacion OTT donde esté el inventario
de TV Conectada disponible.

e TV Conectada ofrece la posibilidad de incluir
Dynamic Ad Insertions (DAI), tecnologia que
permite lanzar soluciones

CREATIVIDADES DISPLAY PARA EL ENTORNO DE
TV CONECTADA:

Ademas de formatos publicitarios con video,
también es posible encontrar inventario Display
en entornos de TV conectada. Estos formatos
suelen encontrarse en la interfaz de navegacion
de los dispositivos y entornos: Smart TV, Set of

box, game ads, Apps TV, etc., o como sobreimpre-
sién en el contenido de TV lineal. Cada proveedor
tiene unas especificaciones propias para sus
formatos ya que cada proveedor en su entorno
tiene unas caracteristicas determinadas y no
existe estandarizacién actualmente.

11.3. ESPECIFICACIONES TECNICASDE LA L

eTipo de archivo: estatica (PNG con area transpa-
rente) o dinamica (GIF).

eCreatividad completa formato: PSD (con capas),
PSB Layered

eEn la parte superior de la L tiene que aparecer
claramente legible “Publicidad digital”.
*Opciones de disefio: vertical y horizontal

e[ Interactiva: posibilidad de ampliar la creativi-
dad con una reduccién de pantalla de emisién
459%,. Opcién de disefio vertical y horizontal.
*Cédigos QR en la creatividad: tamafio recomen-
dado 300x300px.
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12 EL VALORSSS

® £l gran valor afiadido que aporta la Television
Conectada a las campafias publicitarias es lo que
provocé que se convirtiese en el modelo publicita-
rio con mayor crecimiento respecto al afio anterior
(+318%) (Fuente: Estudio TV Conectada 2022).
Vamos a analizar los beneficios de la Televisiéon
Conectada desde los puntos de vista de los diferen-
tes actores:

1¢ Publishers

e Tamaiio de la pantalla: La pantalla de TV del
salén es cada vez mas grande y sigue siendo,
frente a las pantallas itinerantes (ordenadores,
smartphones y tablets), el dispositivo en el que se
concentra el grueso del consumo audiovisual en
los hogares espafioles.

¢ Publicidad a Pantalla completa: La publicidad
recoge el 1009, de la atencién al ocupar el total de
la pantalla y no compartir el espacio con el conte-
nido.

¢ Audio 100% activado: el audio en Televisién
Conectada esté activado practicamente el 1009,
de las veces, suponiendo una gran ventaja de este
formato. Esto hace que la publicidad en Television

Conectada genere més atencién, una mayor cone-
xién

e Publicidad no saltable: |a publicidad no es
saltable, provocando que la publicidad en Televi-
sién Conectada alcance casi un 1009, de viewabi-
lity.

e Consumo compartido: seglin el Gltimo Estudio
de Televisién Conectada 2023 realizado por la
IAB, el 749, del consumo en Televisién Conectada
se realiza en compafifa, aportando de esta
manera una mayor cobertura.

¢ Entrada de nuevos actores: Grupos de medios
con marcas consolidadas y generadores de conte-
nidos con audiencias contrastadas, que generan
un contenido profesional que refrescan los conte-
nidos habituales que se solfa encontrar en el
entorno de TV.

* Nuevos formatos y posiciones con posibili-
dades de interaccién y de trazabilidad: Ademas
de los impactos habituales sobre los Pods, hay
diferentes actores que ofrecen otros formatos que
enriquecen la experiencia del usuario y las neces
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dades del anunciante.

¢ Medicién basada en datos censales: Mientras
se continda avanzando hacia una medicién unifi-
cada, se esta trabajando en una medicién de la
audiencia en las campafias con alianzas entre
soportes y metodologia ACR (Audio Content
Recognition).

¢ Recuperar la Audiencia perdida / Cobertura
incremental a la TV lineal (Herciana): CTV es
una oportunidad de capitalizar el cambio de
consumo de contenidos de Televisién que se esta
produciendo en el mercado. Nos permite recupe-
rar la audiencia que pierde la Televisién Lineal y
nos ayuda a equilibrar correctamente la Frecuen-
cia, puesto que la combinacién de consumo de TV
Lineal y TV Digital es ya un hecho que afecta en
mayor o menor medida, a practicamente toda la
poblacién.

e Capacidad de Segmentaciéon: La CTV al ser un
medio digital nos permite establecer segmenta-
ciones precisas, lo que nos permite tener una
ventaja fundamental sobre la Televisién Lineal en
la que siempre nos dirigimos a toda la poblacién,
con la Unica posible segmentaciéon a través de la
seleccion de la programacién dénde se ubiquen
los pases. La CTV nos permite segmentaciones
contextuales, pero también por segmentos de
poblacion, geogréficos, intencién...
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e Comunicacién con las Audiencias en un
entorno de consumo muy cuidado: A través de
CTV contactamos a las audiencias en un entorno
diferente, dénde la experiencia de consumo estéa
muy cuidada: Eleccién personal de contenido y
del momento de consumo lo que incrementa la
involucraciéon de la audiencia, unido a bloques
publicitarios cortos y a una mayor integracién de
la publicidad con el contenido y con la audiencia
gracias a las capacidades de segmentacién,
favorece notablemente la atencién a la publicidad
y por tanto genera mayor recuerdo publicitario y
entendimiento del mensaje, si lo comparamos con
otros medios y férmulas publicitarias.

o Aplicacién de las capacidades tecnolégicas
digitales a la compra de Televisién: Posibilidad
de compra programatica con sus capacidades de
segmentaciéon, data y puja sobre los inventarios;
utilizacién de creatividades dinamicas que nos
permiten adaptar el mensaje en tiempo real a la
audiencia, pudiendo tener distintas creatividades
por segmentos del target, o por etapa del funnel,
etc. Posibilidad de medir todo el impacto publici-
tario y la actividad después de éste.

eAcceso a publicidad en Televisién con presu-
puestos reducidos: Acceder a la publicidad de
Television implica grandes presupuestos; la apari-
cién de la publicidad en CTV proporciona la posi-
bilidad a cualquier anunciante de acceder a publi-
cidad en entornos de contenidos de Television,
ajustando su alcance al presupuesto disponible,
aprovechando las ventajas de segmentaciéon que
la CTV permite, dirigiendo las acciones a segmen-
tos muy especificos de audiencia (Core Target).

2¢ Anunciantes

Es el vehiculo de acercamiento a audiencias, que
ya no encontramos en la televisién convencional,
siendo ademas targets muy cualitativos.

Méas alla del perfil de las audiencias, la CTV, suma
los atributos del entorno digital a los clasicos de la
TV, configurandose como un nuevo medio hibrido
que nos permite, entre otras cosas, recoger data
para enriquecer nuestras campafias. Con esta
data, podemos construir campafias con objetivos
tanto de reach incremental a través de la optimi-
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zaciéon las frecuencias, como de secuenciar men-
sajes teniendo como punto de partida los usuarios
impactados y lanzar campafias a determinados
segmentos mucho maés ricos que los puramente
socio-demos tradicionales. Hasta ahora, estas
capacidades eran exclusivas del entorno digital y
gracias a la CTV, estan disponibles también en
este nuevo entorno hibrido de la CTV.
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