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ADVANCED TV (ATV):

Solugao de video omnicanal que integra TV
Conectada (CTV), conteudo Over The Top (OTT),
YouTube e video social em uma Unica arquitetura
de planejamento, ativagdo e mensuragao.

ADDRESSABLE TV
(TV ENDERECAVEL):

Capacidade tecnoldgica de exibir anuncios
diferentes para residéncias distintas durante

0 mesmo programa, permitindo a compra de
audiéncia com base no valor de vida do cliente
(LTV).

APM (ATTENTIVE SECONDS PER
MILLE IMPRESSIONS):

Unidade de medida da aten¢do que quantifica o
fotal de segundos que os usudrios permanecem
diante da tela a cada 1.000 impressoes veiculadas.

ATRIBUICAO:

Metodologia estratégica ufilizada para
determinar a contribuicdo real de cada ponto de
contato (video curto, CTV, busca etc.) na jornada
do consumidor até a conversao final.

AVOD (AD-SUPPORTED VIDEO
ON DEMAND):

Servigos de streaming financiados por publicidade,
nos quais o usuario acessa contetido sob demanda
em troca da exibi¢ao de anuncios.

AWARENESS (CONHECIMENTO
DE MARCA):

Indicador que mede o reconhecimento e a
familiaridade do publico com uma marca.

BUNDLE (PACOTE):

Combinagao de multiplos servigos de streaming,
pagos e gratuitos, administrados pelo usuario para
compor sua experiéncia de entretenimento.

BIDS (LANCES):

Ofertas individuais realizadas em tempo real por
meio de plataformas programaticas para a compra
de uma impressao publicitaria.

CPM (CUSTO POR MIL):

Modelo de precifica¢do utilizado para determinar
o custo de mil impressdes publicitarias.

CO-VIEWING (AUDIENCIA
COMPARTILHADA):

Consumo de conteudo acompanhado por outras
pessoas, ampliando o impacto publicitdrio da tela
grande.

CONNECTED TV (CTV):

Qualquer televisao que recebe conteddo em
video por meio de conexao a internet, em vez

de servicos tradicionais de TV por assinatura,
tornando-se o principal centro de atengao dentro
do lar.

CORD-CUTTING:

Tendéncia dos consumidores de cancelar servigos
de TV por assinatura em favor de plataformas de
streaming.

CMO (CHIEF MARKETING OFFICER):

Diretor de Marketing e principal responsavel
pelas decisdes estratégicas a quem este relatério
é direcionado.

CROSS-SCREEN (MULTI-TELA):

Estratégia que unifica o impacto publicitario entre
diferentes dispositivos, fratando o video digital
como uma Unica audiéncia distribuida.

DEDUPLICAGAO:

Capacidade técnica de identificar um mesmo
usudrio em diferentes telas e contabilizd-lo apenas
uma vez, garantindo uma mensuragao de alcance
real, sem duplicidades.

FRAGMENTACAO:

Fenémeno que divide a atengdo do consumidor
entre multiplos dispositivos, diferentes modelos
de monetizacdo e novos fluxos de descoberta de
conteudo.



FAST (FREE AD-SUPPORTED
STREAMING TV):

Canais gratuitos de streaming que exibem
conteudo ao vivo e de forma linear, semelhante
a televisao tradicional, com infervalos comerciais
incorporados.

IAB TECH LAB:

Consoércio global responsavel pela padronizagcdo
técnica da industria publicitaria. Seu recente

CTV Ad Portfolio estabelece regras comuns para
os seis formatos principais de anuncios em CTV
(Pause, Menu, Overlay etc.), permitindo transagées
de video avangado de forma transparente na
América Latina.

INCREMENTAL REACH (ALCANCE
INCREMENTAL):

Percentual de nova audiéncia alcangada por meio
de plataformas digitais ou TV Conectada que nao
estd sendo impactada pela televisdo tradicional.

LAST CLICK (ULTIMO CLIQUE):

Modelo de atribuicdo que concede todo o crédito
de uma conversdo ao ultimo ponto de contato do
usuario, ignorando o impacto das efapas anteriores
da jornada.

OTT (OVER THE TOP):

Tecnologia que distribui conteddo em video
pela internet para qualquer dispositivo, sem a
necessidade de um operador tradicional de TV
por assinatura.

PROCESSADOR DE SINAL DIGITAL:

Componente técnico, fisico ou baseado em software,
que, no contexto da tecnologia de Reconhecimento
Automatico de Conteudo (ACR), captura e analisa
pixels e dudio diretamente da tela para converté-los
em uma assinatura digital Unica. E o elemento que
possibilita a mensuragao diretamente na tela.

PERFORMANCE (DESEMPENHO):

Métrica utilizada para avaliar escala, alcance
e eficiéncia dos investimentos nos mercados
prioritdrios da regido.

SUPPLY (INVENTARIO):

Conjunto de espagos publicitarios disponiveis para
comercializagdo nas plataformas de video.

SHOPPABLETV:

Tecnologia que permite aos espectadores comprar
produtos diretamente pela televisdo por meio da
integracdo entre video e dados transacionais.

SOCIAL INCREMENTAL AUDIENCES:

Solugdo de mensuracdo que permite unificar
o alcance entre a descoberta em redes sociais
e a exposi¢cdo em TV Conectada.

SUPERFICIES:

Diferentes interfaces fisicas, como smartphones,
Smart TVs, consoles de videogame e dispositivos
de streaming, por meio das quais o consumidor
interage com contelddo em video.

SVOD (SUBSCRIPTION VIDEO
ON DEMAND):

Servigos de streaming baseados em assinatura
mensal que oferecem acesso ilimitado a conteudo
sem anuncios, embora muitos ja contem com
modalidades hibridas suportadas por publicidade.

TAKEAWAYS:

Conclusoes taticas derivadas dos dados que
permitem otfimizar os investimentos em midia
diante da fragmentagdo do mercado.

TECNOLOGIA DE RECONHECIMENTO
AUTOMATICO DE CONTEUDO (ACR):

Software capaz de identificar em tempo real o
conteudo exibido na tela da televisao, gerando
dados de audiéncia precisos e deterministicos.

VIEW THROUGH RATE (VTR):

Taxa de visualizacgdo completa. Mede o percentual
de vezes que um anuncio em video € assistido do
inicio ao fim.
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PANORAMA DO VIDEO DIGITAL NA AMERICA LATINA 2026

INTRODUGAD

Panorama do Video Digital na América Latina 2026. analisa

como a fragmenta¢ao das audiéncias, das telas, dos modelos

de monetizacao e dos habitos de descoberta de conteudo esta

redefinindo a eficiéncia da publicidade na regiao.

Na MiQ, sabemos que as

regras do jogo da televisao

mudaram de forma estrutural.

Ao longo de cinco se¢oes,
este relatorio percorre o

ecossistema a partir de uma

visao macro da fragmentagao.

A andlise passa pelas
friccoes de mensuracao e
atribuicao que, atualmente,
condicionam o desempenho
dos investimentos em video,
até chegar aos sinais que
antecipam a evolug¢ao da

nova televisao.

Com foco em seis mercados
México, Brasil, Chile,
Argentina, Coldmbia e Peru
o estudo combina dados
regionais, pesquisas do setor

e inteligéncia de mercado.

O objetivo ¢ identificar
riscos, oportunidades e
pontos cegos para marcas e

anunciantes.

Por fim, o relatdrio fraduz
essas descobertas em
implicagdes praticas para
profissionais de marketing e

apresenta cinco taticas para

operar em um ecossistema no
qual a vantagem competitiva
ja ndo depende apenas

da compra de midia, mas

da capacidade de gerir

a atencao de forma mais

eficiente.

Mais do que um relatério
sobre tendéncias, este
documento busca oferecer
um framework para apoiar a
tomada de decisdes na nova

era da televisao avanc¢ada.

A evolugdo do video digital estd transformando a forma como as pessoas consomem conteudo e como as marcas
desenvolvem suas estratégias de comunicag¢do. Na MiQ, acreditamos que essa transformagdo merece uma andlise
mais aprofundada, fundamentada em dados, tendéncias e insights da industria. Este relatorio oferece uma
perspectiva regional para compreender os desafios atuais e as oportunidades que estdo redefinindo o ecossistema
de video digital na América Latina.

CAMILO SALAH

Vice President - Marketing, Latin America
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PANORAMA DO VIDEO DIGITAL NA AMERICA LATINA 2026

PARTE |

FRAGMENTAGAD

A nova televisao ja ndo € definida por uma unica tela, mas por
um ecossistema de audiéncias, plataformas e dados em constante
fragmentagao.

OBJETIVO

Dominar o novo padrao do video digital na América Latina em 2026, decodificando a fragmentagao
da televisdo avancada para transformar o caos das telas em fidelizacao a marca e eficiéncia

publicitaria.

CONTEXTO GERAL

A tela grande voltou, mas sob novas regras. Na América Latina, a Connected TV (CTV) deixou de ser
uma tendéncia para se tornar um movimento estrutural que ja alcanga 60% da populag¢ao digital.

A sala de estar fornou-se um verdadeiro cenfro de comando digital, onde 95% dos usuarios
acessam conteudo por meio de Smart TVs. Ao mesmo tfempo, o consumidor adota uma mentalidade
mais aberta: 59% ja prefere modelos financiados por publicidade em troca de acesso a confeudo

de alto valor.

A mudang¢a mais disruptiva é a transi¢do dos indicadores demogrdficos como proxy de audiéncia para dados reais
de inten¢do de consumo. Hd um ano, os investimentos em TV Avang¢ada eram baseados principalmente em perfis
demogrdficos. Hoje, as marcas mais avan¢adas combinam seus dados prdprios (First-Party Data) com plataformas
de CTV para construir estratégias muito mais precisas. Estamos deixando de comprar “mulheres de 25 a 34 anos”
para impactar “usudrios que abandonaram um carrinho de compras no meu site e agora estdo assistindo a sua
série favorita na TV". Essa é uma mudanca profunda na forma de trabalhar estratégias baseadas em audiéncia, mas
exige uma infraestrutura tecnoldgica robusta e equipes analiticas capazes de identificar sinais realmente relevantes.

BAPTISTE TOUGERON

Head of Analytics, LatAm - Omnicom Media




PARTE I: FRAGMENTAGCAO

OS TRES PILARES DA TRANSFORMAGAO

A fragmentacao na Ameérica Lafina representa uma reconfiguragao fridimensional que impacta a

forma como o consumidor se conecta, como paga e, principalmente, como decide o que assistir.

Compreender essa dinamica € o que diferencia a dispersao do investimento da concentfragao de

influéncia.

PILART:

A EXPLOSAO DAS SUPERFICIES

PILAR 2:

DA FADIGA DAS ASSINATURAS
AO ECOSSISTEMA HIBRIDO

PILAR 3:

O LOOP DE DESCOBERTA OU
O FIM DA GRADE DE CANAIS

Embora 95% dos usuarios acessem a televisdo avangada por meio de uma Smart
TV, a aten¢ao do consumidor ja ndo pertence a um unico dispositivo. Vivemos um
ecossistema de atencao distribuida, no qual a tela grande convive e compete, em
tempo real, com smartphones, consoles e dispositivos de streaming, como Roku,
Fire TV e Chromecast. O dado que redefine a estratégia € a convergéncia: 45% do
fempo de consumo do YouTube na regiao ja acontece na tela da televisao,
obrigando as marcas a desenvolver conteldos que funcionem tanto na experiéncia

rapida do scroll quanto na experiéncia imersiva da sala de estar.

A fragmentagdo deixou de ser uma disputa por conteudo para se fornar uma disputa
entre modelos de monetizacdo. O limite do modelo baseado exclusivamente em
assinatura (SVOD) ja € uma realidade. O mercado regional reorganizou-se em torno
de uma légica de acesso em escala, na qual 59% dos latino-americanos afirmam
preferir modelos financiados por publicidade em troca de conteudos gratuitos ou de
menor custo. A televisao conectada deixou de ser apenas uma plataforma paga para
se tornar uma arquitetura de escala, onde convivem servicos AVOD (com publicidade)
e FAST (canais gratfuitos financiados por anuncios). Esse cenario da

origem a um consumidor orientado ao melhor custo-beneficio, que vé a publicidade

como facilitadora do acesso a entretenimento premium.

A maior ruptura estrutural esta no processo de decisdo. A descoberta de conteudo

jd ndao comega no controle remoto, mas em uma jornada fragmentada que tem inicio
no YouTube, nas redes sociais e no celular, para depois chegar a Smart TV. Esse novo
funil de descoberta € impulsionado pelo boca a boca e pelas recomendagdes sociais,
gue hoje competem diretamente com a publicidade tradicional na constru¢ao de
awareness. Aléem disso, os chamados conteudos ancora, especialmente os eventos
esportivos ao vivo, fornaram-se o principal motor de retengdo e aquisicao de novos

assinantes, sendo responsaveis por uma em cada frés novas assinaturas na regiao.

10
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MARKET DEEP DIVES:
OS 6 PROTAGONISTAS

Uma analise comparativa dos mercados que afualmente concentram a maior evolugao, investimento

e transformac¢ao do ecossistema de video digital.

MEXICO: O GIGANTE DO INCREMENTAL REACH

PERFORMANCE:
Com um alcance massivo de 51 milhdes de pessoas (65% dos internautas),

o0 México é o mercado da escala em sua méaxima expressao.

A OPORTUNIDADE:
O pais consolidou-se como o principal expoente do modelo hibrido.
Com uma penetracao de streaming pago em apenas 32,4% dos lares e K

. a . A . DA AUDIENCIA PREFERE PLANOS
mais de 50% da audiéncia demonstrando preferéncia por planos com COM PUBLICIDADE.
publicidade, o potencial de crescimento desse modelo é enorme e ainda

estd em plena fase de expansao.

BRASIL: O LABORATORIO DO FUTURO HIPERCONECTADO

PERFORMANCE:
O Brasil € o mercado mais maduro e intensivo em consumo de telas da

regiao, registrando uma média recorde de 4 horas didrias de consumo por
usuario.

A OPORTUNIDADE:

A lideranga brasileira ja ultrapassa as fronteiras da regido. As projecoes

indicam que, até 2029, o pals se tornard o segundo maior mercado

internacional de servicos FAST em receita, superando o Canada e DE CONSUMO DIARIO
- , . POR USUARIO.

alcancando um faturamento de US$ 14,4 bilhdes em video online. O

que hoje estd sendo desenvolvido no Brasil em termos de convergéncia

entre CTV e Retail Media tende a se consolidar como o principal modelo

operacional para o restante da América Latina nos proximos trés anos.

ARGENTINA: O BASTIAO DA TV COMPARTILHADA

PERFORMANCE:
A televisao continua sendo o principal centro de entretenimento do lar,

concentrando 81% do tempo total de consumo na tela da TV.

A OPORTUNIDADE:

A Argentina representa um mercado de forte resiliéncia hibrida. 53% dos
DE CONSUMO ONLINE

argentinos ainda mantém o consumo de TV linear, combinando-o com POR SEMANA.

plataformas de streaming em uma dinamica que fotaliza aproximadamente

10 horas semanais de consumo de conteudo online.

11




PARTE I: FRAGMENTAGCAO

(

COLOMBIA: O TERRITORIO DA OPORTUNIDADE OCULTA

PERFORMANCE:
Com 47% dos lares equipados com Smart TVs, a Coldmbia é o mercado

com maior potencial de expansao da infraestrutura.

A OPORTUNIDADE:
Atualmente, este @ 0 nosso principal “ponto cego” estratégico, devido

a escassez de dados publicos atualizados sobre assinaturas e alcance
nacional. Para profissionais de marketing com visao de futuro, a Coldémbia
representa um mercado ainda pouco explorado, onde a primeira marca a

mensurar e agir conquistara a vantagem de pioneirismo.

CHILE: O EPICENTRO DO CORD-CUTTING

PERFORMANCE:
O Chile possui a infraestrutura mais solida da regido, com 80% de

penetragao de Smart TVs.

A OPORTUNIDADE:
A televisao fradicional enfrenta um momento decisivo. 67,3% dos assinantes

de TV por assinatura pretendem cancelar o servico nos proximos meses.
Com uma média de 2,4 plataformas pagas por pessoa, o Chile
consolidou-se como o mercado onde a migragao para o ambiente digital

ocorre de forma mais acelerada e definitiva.

PERU: O VALIDADOR DA CONVERGENCIA TECNOLOGICA

PERFORMANCE:
O mercado confirma a maturidade da conectividade, com 60,1% dos lares

conectados a internet.

A OPORTUNIDADE:
A queda acentuada da TV por assinatura — que recuou para 27,7% no final

de 2025 — fransforma a sala de estar peruana em um ambiente preparado
para a convergéncia entre multiplas telas, seguindo a mesma trajetdria

observada no Chile.

DOS LARES POSSUEM
SMART TV.

DE PENETRAGAO DE
SMART TVs.

DOS LARES POSSUEM
ACESSO A INTERNET.

O crescimento de FAST e AVOD é inegavel. O verdadeiro desafio agora é fazer com que as marcas deixem de
realizar testes pontuais e passem a incorporar esses ambientes como parte estratégica de seus investimentos.
Quem liderar essa transicdo de forma estruturada terd uma oportunidade extraordindria de crescimento.

MELLINA AZEVEDO
Head of Partnership & Investment, WPP Media | Brasil

12
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TAKEAWAYS: ESTRATEGIA PARA UM
MERCADO FRAGMENTADO

DA ASSINATURA A "ATENCAO HiBRIDA":
no ecossistema AVOD/FAST. A

fragmenta¢do deu origem a um

A disputa jd nao gira apenas

em torno do SVOD. Com 59%
dos consumidores da regiao consumidor orientado ao melhor
abertos a modelos financiados  custo-beneficio, disposto a trocar
por publicidade, o verdadeiro  sua atengao por acesso a

campo de competicao estd confeudo de qualidade.

O NOVO “FUNIL DE DESCOBERTA":

A jornada do consumidor consumido em experiéncias de

tornou-se verdadeiramente co-viewing. Se a sua marca hao
omnicanal: comeca nas redes estiver presente no momento
sociais e no YouTube, pelo da descoberta, dificilmente
celular, mas se consolida na conquistara espago na tela

Smart TV, onde o conteudo é principal da casa.

A "LIMPEZA" DA CARTEIRA DIGITAL:

Existe um limite natural para assinaturas pagas por domicilio

0s gastos com streaming no Brasil. A fragmentagao esta
evidenciado, por exemplo, impulsionando um processo
pelas 2,4 plataformas pagas de consolidagao do mercado.

por usuario no Chile e pelas 4,6  Nesse cendrio, as marcas

precisardo demonstrar valor de
forma consistente para continuar
fazendo parte da selegao de
plataformas que os consumidores

decidem manter.

O PARADOXO DA PRESSAO: DA FADIGA DAS ASSINATURAS A LIBERDADE DE ESCOLHA:

O consumidor de 2026 exerce era do conteudo fechado.

uma influéncia cada vez Essa fransformacao envia um

maior sobre o mercado por recado claro as marcas: 59%

meio da chamada fadiga das dos latino-americanos ja

assinaturas. Com lares brasileiros esperam um modelo hibrido,

gerenciando mais de oito no qual a publicidade deixe

plataformas de streaming, o de ser percebida como uma

chamado “teto da carteira interrupcao e passe a representar

digital” acelerou o fim da uma porta de entrada para

conteudos de alta qualidade. As
marcas que nao compreenderem
gue o consumidor passou a exigir
mais relevancia, utilidade e valor
em froca da sua atengao correm
o risco de ficar de fora da selecao
de plataformas consideradas
essenciais pelos lares na proxima

onda de cancelamentos.

13
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PARTE I

FRICGOES E
INEFIGIENCIAS

A medida que o ecossistema de video se torna mais complexo,

a eficiéncia deixa de depender exclusivamente do volume de
investimento. No cenario atual, o sucesso de uma campanha passa
a ser determinado pela maturidade estratégica do ecossistema e
pela capacidade efetiva de integrar multiplas plataformas, unificar
silos de dados e implementar uma mensura¢ao precisa de ponta a
ponta.

OBJETIVO

Demonstrar que o principal gargalo do ecossistema de Advanced TV na América Latina nao ¢ a falta
de audiéncia, mas a incapacidade do mercado de mensura-la, atribui-la e monetiza-la por meio

de uma légica cross-screen verdadeiramente integrada e comparavel.

O maior desafio hoje é equilibrar escala, fragmentagdo e mensuragcdo dentro de um ecossistema cada vez mais
pulverizado. As marcas ainda enfrentam dificuldade para construir uma visdo integrada de alcance, frequéncia
incremental e impacto real entre TV linear, digital e CTV. Além disso, é preciso deixar de tratar a CTV apenas como
uma extensdo da televisdo e reconhecé-la como uma midia digital premium, capaz de combinar segmentagdo,
personalizagdo e otimizagdo dindmica. As marcas que conseguem conectar contexto, dados e criatividade sGo

as que estdo liderando essa transformagdo.

NOEMI ALCANTARA

Diretora de Midia - Talent Marcel
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O PROBLEMA DA "MOEDA UNICA"

O mercado publicitario na América Latina ja ultrapassou
US$ 40 bilhdes, com o digital representando 56,4% do

investimento total.

No enfanto, essa migragao
massiva dos investimentos
nao foi acompanhada por
uma moeda de mensuracao
padronizada, capaz de medir
o alcance e a frequéncia

reais entre diferentes telas.

Historicamente, a falta de
fransparéncia nos pregos
representou uma barreira
importante, hoje, porém,
nossos benchmarks
operacionais permitem
mapear o ecossistema com

maior clareza financeira.

Enquanto servigos premium,

como a Neftflix (CPM entre

US$ 20 e US$ 25), lideram em
valor de marca, ecossistemas
de fabricantes como Samsung
(CPM entre US$ 4 e US$ 6)

e Roku (CPM entre US$ 5

e US$ 7) oferecem a escala
necessdria para alcangar

audiéncias em massa.

Sem essa visibilidade, as
marcas correm o risco de
pagar mais por inventario
gue nao garante o nivel de

aten¢ao esperado.

Nesse contexto, a friccdo

forna-se um fator critico.

Embora as audiéncias ja

se comportem como um
unico publico distribuido
entre diferentes plataformas,
a mensuragdo confinua
fragmentada por dispositivo

ou formato.

Como consequéncia, o risco
de duplicagao de alcance

e de sobreexposi¢ao deixa
de ser um problema tatico

e passa a representar um

desafio estrutural.

A televis@o continua sendo um dos principais espagos de atengdo das pessoas. O que mudou foi a forma como
essa aten¢do é descoberta, distribuida e mensurada. Em um ecossistema cada vez mais fragmentado, as marcas
precisam conectar dados, inteligéncia e mensurag¢do para transformar complexidade em vantagem competitiva.

GUILHERME ASSUMPCAO
Managing Director - MiQ Brasil
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AS 3 RUPTURAS ESTRUTURAIS

Alem da fragmentagao, existem trés mudangas estruturais que estao redefinindo as regras do

ecossistema de video digital na América Latina.

-

FRICGAD DE
MENSURAGA
FREQUENCIA

D

FRICGAD DE
ATRIBUIGAD:

({p

ALAGUNA ENTRE
AUDIENCIAE
INVESTIMENTO:

O problema da sobreexposicao € consequéncia de uma limitagao técnica do
ecossistema. Como a felevisao conecfada nao conta com um identificador nativo
Unico, os processos de compra programatica podem gerar excesso de lances (bids),
resultando em frequéncias ineficientes superiores a 10 impressdes didrias por usuario.
A solucao vai além de simplesmente investir mais. E necessario operar a partir da DSP,
utilizando estratégias de Supply Path Optimization (SPO) que permitam identificar
dispositivos moéveis conectados a mesma rede doméstica e controlar o impacto real

da campanha dentro do lar.

O modelo de ultimo clique (last-click) esta reduzindo o verdadeiro valor da
descoberta. O consumidor descobre uma marca por meio de videos curtos, valida sua
decisdo com criadores de contfeudo e fortalece a lembran¢a na Connected TV (CTV).
No entanto, os modelos tradicionais de mensuracao continuam atribuindo todo o valor
apenas ao Ulfimo ponto de contato, subestimando de forma sistematica o papel das

etapas superiores e intermediarias do funil de conversao.

Existe um descompasso entre o consumo de video, que ja se consolidou, e a

forma como os investimentos ainda sao mensurados. Embora a aloca¢ao de
orgamento para video continue crescendo de forma consistente, © mercado ainda
nao consegue relacionar esse investimento, com a precisao necessaria, ao incremental

reach e ao controle efetivo de frequéncia entre diferentes felas.
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PANORAMA POR PAIS

Embora os desafios sejam comuns a toda a regiao, cada mercado apresenta um nivel distinto de

maturidade, adogao e complexidade dentro do ecossistema de video digital.

MEXICO: ESCALA EM GRANDE VOLUME E VISAO HIBRIDA

PERFORMANCE:
O video concentra 62,2% do investimento em midia digital, com a

CTV respondendo por MXN 6,175 bilhdes e alcangando 51 milhdes de

pessoas.

A OPORTUNIDADE:
Aproveitar os 88% de co-viewing do mercado. Por meio do estudo

Valor Total Media, as marcas podem finalmente unificar indicadores
da midia tradicional e digital, reconhecendo um comportamento de

consumo que ja é fotalmente hibrido.

BRASIL: O ECOSSISTEMA DA RECOMENDAGAO

PERFORMANCE:
O investimento em Internet (40,6%) j4 compete diretamente com a

televisao (41,3%). Trata-se de um mercado altamente conectado, com

uma media de 4 horas diarias de consumo de CTV por usuério.

A OPORTUNIDADE:
Dominar a camada da credibilidade. 80% dos brasileiros ja

compraram produtos recomendados por criadores de conteudo. A
oportunidade esta em incorporar essa for¢a de recomendag¢ao a uma
estratégia de mensura¢cdo omnicanal, capaz de superar a tradicional

divisao entre “TV versus Internet”.

ARGENTINA: ATRIBUIGAO NA TELA GRANDE

PERFORMANCE:
O investimento em midia digital ja representa 53,6% do

investimento publicitario total, alcancando US$ 1,88 bilhdo.

A OPORTUNIDADE:

Eliminar o ponto cego da CTV. Com a incorporagao do YouTube
na CTV aos modelos de mensuragao deduplicada a partir de 2026,
as marcas poderao identificar, pela primeira vez, o valor real da
exposi¢ao dentro do ambiente doméstico, corrigindo atribuicdes

que antfes eram perdidas entre diferentes dispositivos moveis.

DO INVESTIMENTO EM MIDIA
DIGITAL COM DESTAQUE PARA
A CTV.

DIARIAS DE CONSUMO
DE CTV POR USUARIO.

DO INVESTIMENTO PUBLICITARIO
TOTAL E DESTINADO A MIDIA
DIGITAL
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COLOMBIA: A MIGRAGAO DO INVESTIMENTO INTELIGENTE

PERFORMANCE:
A Colémbia € o mercado com a migragdo mais acelerada para o

digital, que ja representa 59% do investimento publicitario total

(COP 3,04 trilhoes).

A OPORTUNIDADE:

Liderar a evolugao da infraestrutura de dados. Embora apenas 47%

dos lares possuam Smart TV, os investimentos em video ja somam COP

858 milhdes. A grande oportunidade estd na ado¢ao de modelos de DO INVESTIMENTO PU BLICITARIO
Marketing Mix Modeling (mefodologia de mensura¢do agregada que gl ol
quantifica a confribuicao de cada canal para os resultados do negdcio
sem depender de cookies) permitindo capturar a contribuicdo real de
cada tela em um mercado que ainda se encontra em fase de expansao da

infraestrutura.

CHILE: O MOTOR DA DESCOBERTA POR VIDEOS CURTOS

PERFORMANCE:
O Chile € um mercado digital-first, com 54% do mix publicitario

concentrado em plataformas digitais.

A OPORTUNIDADE:

Dominar os videos de formato curto como principal ponto de descoberta DO MIX PUBLICITARIO ESTA
de contetdo. Diante da iminente migracao da TV por assinatura (67,3% dos CONCENTRADO EM PLATAFORMAS
DIGITAIS.

assinantes pretendem cancelar o servi¢co) a oportunidade estratégica estd
em construir um alcance semanal deduplicado, garantindo a presen¢a da

marca no novo fluxo de aten¢ao do consumidor.

PERU: O DESAFIO DE MENSURAR O IMPACTO REAL

PERFORMANCE:
O Peru € um mercado com investimentos digitais consolidados,

onde o digital ja representa 53% do investimento publicitario total (US$
327 milhoes).

A OPORTUNIDADE:

. . . L L DO INVESTIMENTO PUBLICITARIO
Assim como nos demais mercados analisados neste relatorio, o principal £ DESTINADO AO DIGITAL.
desafio ndo estd no orcamento, mas na mensuragao. No Peru, a prioridade

é superar os silos de dados e de relatérios para atribuir o valor real da

Connected TV (CTV), evitando que os investimenfos continuem crescendo

sem uma moeda de mensuracao unificada.

A CTV ja ultrapassou seu ponto de inflexdo na América Latina. O problema é que muitas marcas ainda operam esse canal com
modelos herdados do passado: compram CTV como se fosse midia digital, mensuram seu desempenho como se fosse YouTube e
desenvolvem seus criativos como se fossem apenas versées reduzidas de um comercial de TV linear. Em um ecossistema no qual
um domicilio médio utiliza mais de oito plataformas de streaming, a fragmentagcéo ndo se resolve com mais investimento, mas
com uma integragdo genuina entre criatividade, dados e midia, atuando como um unico sistema. Essa € a visGo que sustenta o
modelo Village da Havas, no qual os sinais de audiéncia orientam a estratégia criativa em tempo real, e a mensurag¢do deixa de
ser apenas uma etapa posterior & campanha para tornar-se um elemento que orienta seu planejamento desde o inicio.

JUAN FELIPE MORON VELEZ

Regional Head of Product and Digital Transformation at Havas - Latin America
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TAKEAWAYS: ESTRATEGIAS
SUPERAR AS INEFICIENCIAS

> OBOCAABOCACOMO MOTOR DA DESCOBERTA REAL:

As recomendag¢oes deixaram de ser um componente organico sef
uma poderosa for¢a de amplificagao, capaz de competir diretam
Em mercados como a Argentina, a descoberta por meio de anunc

boca a boca (32,0%) apresenta niveis praticamente equivalentes. Pa

recomendagao de criadores de conteudo) significa deixar de me
de entrada de um em cada trés consumidores potenciais, que che

essa dindmica de credibilidade social (em que oito em cada dez b I
confianga, e nao apenas pelo impacto direto da publicidade. i

» INCREMENTAL REACH: O FIM DO DESPERDICIO CAUSAD(

O maior risco para os investimentos em midia em 2026 sera a frec
auséncia de uma moeda de mensuracao unificada, fazendo com «
trés vezes para impactar o mesmo usuario em diferentes telas. Co
consumo do YouTube ja acontece na tela da televisao e que © ¢co
mensurar campanhas em silos independentes resulta em uma sug
objetivo estratégico deve ser alcangar um alcance semanal ded
CTV, dispositivos moéveis e desktop, para garantir que cada dols

conquista de novas audiéncias, em vez de saturar o mesmo con

» ATRIBUICAO TOTAL, VALORIZANDO A ORIGEM DA JOR
O ULTIMO PASSO:

A jornada de compra funciona como uma corrida de revezame
(last-click) continuam atribuindo merito quase exclusivamente a
responsavel pela conversao final. Com isso, © verdadeiro valor «
curtos, é refor¢ado por criadores de confeudo e se consolida
sistematicamente subestimado. Como o consumidor descobre
fortalece sua lembranga na televisdo e converte apenas dias def
para modelos de incrementalidade e Marketing Mix Modeling
real das estratégias de video de amplo alcance, compreende

apenas a etapa conclusiva de um ecossistema de atengao que «
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PARTE Il

0 FUTURO DA
NOVA TELEVISAD

A convergéncia entre televisao, streaming, Retail Media,

inteligéncia artificial e dados esta acelerando uma nova fase

do ecossistema audiovisual. Compreender essas transformacgoes

permitird que as marcas antecipem as proximas mudangas e

desenvolvam estratégias mais preparadas para o futuro do

video digital.

ﬂ
/

OBJETIVO

Explicar por que a Advanced TV na América Latina estd entrando em uma nova fase de maturidade
comercial, na qual o inventario em grande escala se combina a inteligéncia de dados para

transformar o streaming em uma arquitetura definitiva de acesso, escala e monetizagdo.

O FIM DO MODELO EXCLUSIVAMENTE
POR ASSINATURA:

Em 2026, 59% dos consumidores da regiao jd ndo enxergam a publicidade como uma interrupgao,
mas como um facilitador de acesso a contelido premium. A nova televisao consolida-se como

um modelo hibrido e sustentavel, combinando assinaturas premium, planos financiados por
publicidade (AVOD) e televisao conectada gratuita (FAST). Mais do que uma mudanga na politica de
precos, essa fransformagao representa uma profunda reorganiza¢ao da forma como

os latino-americanos consomem entretenimento.
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OS TRES PILARES DA TRANSFORMAGAO

A fransformagao da felevisao digital exige a adaptacao das estratégias de marketing. Estas sao as trés

forcas que estao redefinindo o consumo, a mensuragao e a publicidade.

O streaming com publicidade deixou de ser a alternativa "mais econdmica"” do
enfretenimento para se tornar o principal motor de escala do mercado. Com uma média
de 8,2 plataformas por domicilio no Brasil (combinando 4,6 servigos pagos e 3,6 grafuitos)

0s consumidores passaram a montar seus proprios pacofes personalizados. Plataformas

PI lAR ]. como Netflix, Prime Video e ViX jd operam modelos hibridos ou programaticos na regiao,
n enquanto servigos FAST, como Samsung TV Plus, registram crescimento de dois digifos

A ASCENSAO IMPARAVEL DO nas horas de consumo. A entrada do Amazon Prime Video com seu modelo ad-supported

MODELO AD-SUPPORTED representa um importante ponto de inflexao para o mercado. Ao integrar, em uma Unica

arquitetura, um retailer com dados de compra, uma plataforma de contetido premium e
uma DSP proprietaria, a Amazon impulsiona o ecossistema rumo a uma integragao total, em

que os dados transacionais passam a ser o novo padrao de relevancia.

O futuro ja ndo depende apenas de "ter inventario", mas de contar com um inventario
inteligente. Gracas a padronizagdo dos formatos promovida pelo IAB Tech Lab e ao avango
de tecnologias como o ACR (Automatic Content Recognition), o mercado caminha para

um modelo de mensuragao mais transparente. O verdadeiro diferencial competitivo

PI lAH 2. para o restante de 2026 serd comprovar o co-viewing e o Incremental Reach por meio de
n sinais confidveis, capazes de resistir a fraude publicitdria e a sobreexposi¢ao. A felevisao

CONVERGENCIA DE DADOS evoluird da atencao para a transagao por meio da Shoppable TV. Com o mercado global de

ETVINTELLIGENCE comércio eletrénico projetado para alcangar US$ 6,6 trilhdes até 2029, a integracao entre

gigantes de dados, como o Mercado Livre, e fabricantes, como a Samsung Ads, permitira
que os consumidores realizem compras diretamente pela televisao, eliminando a fric¢ao

entre awareness e conversao.

A descoberta de conteudo ja ndo acontece apenas dentro dos aplicativos. Ela nasce nas

PI lAH 3' redes sociais e € amplificada pelo boca a boca dentro dos lares. Hd um dado especialmente

] relevante para o mercado: uma em cada frés novas assinaturas na regido € impulsionada
SOCIAL DISCOVERY EO pelo acesso a conteudos esportivos, tornando os eventos ao vivo o principal elemento de
"EFEITO ESPORTE" retencao do ecossistema de streaming.
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PANORAMA DO VIDEO DIGITAL NA AMERICA LATINA 2026

MARKET OUTLOOK: PERSPECTIVAS

FUTURAS POR PAIS

As transformagdes do mercado ja estao em andamento. Esta andlise identifica as oportunidades e as

mudangas que irao definir a evolugao do video digital em cada mercado, oferecendo uma visao sobre

COMO O consumo, o investimento e a maturidade do ecossistema deverao evoluir nos proximos anos.

MEXICO: O LIDER EM ESCALA E PERFORMANCE

PERFORMANCE:
Com mais de 51 milhdes de espectadores de CTV e um crescimento

projetado de 27,6% nos investimentos para 2026, o México consolida-se

como o principal laboratério regional de monetiza¢ao.

A OPORTUNIDADE:
O Mexico relne o ecossistema mais diversificado da regido. Desde o

Samsung TV Plus, com mais de 120 canais e crescimento de 70% nas horas
de visualizagao, até a expansao da compra programatica em plataformas
como Netflix e ViX, o mercado mexicano tornou-se a principal referéncia

de como o modelo hibrido é capaz de capturar a aten¢cdo em escala.

BRASIL: APOTENCIA DO CONSUMO HIiBRIDO

PERFORMANCE:
O Brasil alcanga 84 milhdes de pessoas que dedicam, em média, quatro

horas didrias ao consumo de CTV, com uma proje¢ao de crescimento dos

investimentos de 23,7%.

A OPORTUNIDADE:
O consumidor brasileiro ja incorporou o conceito de bundle personalizado

ao seu dia a dia. Em média, cada domicilio administra 8,2 servi¢cos de
streaming (sendo 4,6 pagos e 3,6 gratuitos). Com a ado¢do de métricas
de frequéncia deduplicada em plataformas como Amazon e Neftflix, o
mercado brasileiro oferece hoje o maior nivel de precisao para marcas

que buscam resultados reais apds a exposi¢ao publicitdria.

ARGENTINA: A MIGRAGAO ACELERADA DA ATENGAO

PERFORMANCE:
O tempo de consumo do YouTube em telas de televisao cresceu

45% entre 2024 e 2026, refletindo uma mudanga significativa no
comportamento do consumidor.

A OPORTUNIDADE:
A fela grande deixou de ser um meio passivo. Com a incorporagao da

mensuragdo deduplicada em nivel de pessoa, a grande oportunidade
na Argentina estd em capturar os 60% de alcance da CTV por meio de
estratégias de co-viewing, anteriormente invisiveis para os modelos

fradicionais de mensuragao digital.

DE ESPECTADORES DE CTV.

DE PESSOAS DEDICAM,
EM MEDIA, 4 HORAS
DIARIAS A CTV.

DE CRESCIMENTO NO
TEMPO DE CONSUMO DO
YOUTUBE EM TELAS DE TV

ENTRE 2024 E 2026.
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COLOMBIA: A DISRUPGAO DO MODELO GRATUITO

PERFORMANCE:
34% dos usuarios afirmam ter abandonado a TV aberta em favor de

aplicativos gratuitos.

A OPORTUNIDADE:
Embora a infraestrutura de Smart TVs confinue em expansao, a demanda

por conteldo ad-supported ja compete diretamente com a televisao
fradicional. A chegada de solugées como Social Incremental Audiences, da
Comscore, em 2025, permite que os anunciantes colombianos integrem,
finalmente, a descoberta nas redes sociais as campanhas de streaming,

proporcionando uma visdo mais completa da jornada do consumidor.

CHILE: CONECTIVIDADE E TRANSPARENCIA DE DADOS

PERFORMANCE:
O Chile conta com uma sdlida base instalada de dispositivos, com

73,4% dos lares utilizando televisores conectados.

A OPORTUNIDADE:
O mercado chileno avanca em direcao a uma maior eficiéncia estrutural. A

principal oportunidade estratégica para 2026 estd na adog¢ao de solugdes
de TV Intelligence, capazes de potencializar o fato de que o video ji se
consolidou como o principal motor de descoberta de marcas, infegrando

o alcance nas redes sociais a visualizacao dentro do ambiente doméstico.

PERU: A MATURIDADE DA PRECISAO DETERMINISTICA

PERFORMANCE:
A CTV no Peru ja representa uma frente concreta de monetizagdo, com

US$ 9,7 milhdes investidos em 2025 e um crescimento anual de 3%.

A OPORTUNIDADE:

O Peru desponta como um dos mercados mais promissores para ampliar
o Incremental Reach. Gragas a infraestrutura do Titan OS, que disponibiliza
dados baseados em ACR, os anunciantes podem evoluir da simples
promessa de consumo para uma execu¢ao deterministica direfamente na

fela da TV, aumentando a precisao da segmentagdo e da mensuragao.

DOS USUARIOS AFIRMAM TER
ABANDONADO A TV ABERTA.

DOS LARES POSSUEM
TELEVISORES CONECTADOS.

INVESTIDOS EM CTV EM 2025.

Em um ecossistema cada vez mais fragmentado, o principal desafio é deixar de enxergar a televisdo, o video digital
e a Connected TV (CTV) como canais independentes e passar a construir uma estratégia integrada de video, na qual
cada ponto de contato desempenhe um papel especifico ao longo da jornada do consumidor.

A esse cendrio soma-se um desafio igualmente importante: a mensuragdo. Contar com uma estratégia robusta de
atribuicdo e com uma compreenséo clara do impacto real sobre os resultados do negdcio é fundamental para

maximizar o valor dos investimentos em midia.

ALONSO VAZQUEZ

Managing Director, Media Capability - Omnicom Peru
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TAKEAWAYS: ESTRATEGIA PARA
A NOVA ERA DA TELEVISAO

» A CONSOLIDAGAO DEFINITIVA DO MODELO HiBRIDO (AVOD/FAST):

O streaming com publicidade
deixou de ser uma alternativa
de baixo custo para se tornar
a principal arquitetura de
acesso e escala na Ameérica
Latina. Com 59% dos
consumidores da regiao
demonstrando preferéncia

por op¢des financiadas por

publicidade e mercados
como o Brasil administrando,
em média, 3,6 plataformas
gratuitas por domicilio, a
Advanced TV deixou de ser
um diferencial para se tornar
um padrao de mercado. Isso
significa que o investimento

em CTV deve ser planejado

como um componente
estrutural dentro de modelos
hibridos de monetizagao,
capazes de alcangar tanto o
assinante premium quantfo

0 consumidor orientado ao
melhor custo-beneficio, que
aceita publicidade em troca de

confeudo de qualidade.

» CONTEUDOS "ANCORA": ESPORTES E EVENTOS COMO MOTORES DE RETENGAO:

A forma como os consumidores
descobrem novos conteudos
mudou profundamente. Hoje,
0s esportes ao vivo representam
o principal fator de retencao

do ecossistema de streaming,
sendo responsaveis por uma
em cada trés novas assinaturas

na regiao. Essa dinamica nao

apenas fortalece o awareness
da marca, como também reduz
significativamente as taxas de
cancelamento e impulsiona o
boca a boca dentro dos lares,
onde o co-viewing ja alcanga
88% no México e 78% no Brasil.
As marcas que conseguirem

associar sua comunicacao a esses

momentos ao vivo dentro do
ambiente de CTV conquistarao
uma vantagem competitiva

na disputa por relevancia e
permanéncia na cada vez mais
concorrida carteira digital do

consumidor.

» DAS METRICAS DE VAIDADE A INTELIGENCIA ORIENTADA AO ROI (ACR E ATRIBUIGAO):

O futuro dos investimentos
em publicidade sera
direcionado exclusivamente
para inventarios capazes de
demonstrar Incremental
Reach e sinais de atengao
verificaveis, substituindo
meétricas baseadas apenas em
volume por uma inteligéncia
apoiada em tecnologias

como o ACR (Automatic

Content Recognition). Com a
padronizagdo dos formatos
promovida pelo IAB Tech Lab
e a unificacdo das métricas
cross-device, a vantagem
competitiva entre 2026 e 2028
deixara de estfar simplesmente
em "ter alcance” e passara

a depender da capacidade
de comprovar alcance

deduplicado e resultados reais

diante dos desafios de fraude
e sobreexposi¢ao. Plataformas
e marcas que dominarem a
convergéncia de dados serao
as Unicas capazes de sustentar
investimentos crescentes
em um ecossistema que ja
exige padroes comuns de
mensura¢ao, fransparéncia e

prestacao de confas.
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PARTE IV

IMPLICAGOES
PARA A LIDERANGA
DE MARKETING

Este capitulo, desenvolvido a partir da visao estratégica da MiQ,

traduz os principais insights deste relatério em implica¢oes praticas
para a tomada de decisoes.

Mais do que compreender novas tecnologias, o objetivo é
entender como a reconfigura¢ao do ecossistema de video digital
estd transformando a gestao dos investimentos em midia, a
mensurac¢ao de resultados e a geragao de valor para as marcas.

A medida que o ecossistema de video continua evoluindo, os lideres de marketing precisam deixar de focar apenas
na gestdo de canais e passar a orquestrar resultados. A vantagem competitiva ndo vird mais simplesmente do
acesso a inventdrios premium, mas da capacidade de conectar dados, tecnologia e criatividade para gerar impacto
mensurdvel nos negdcios em todas as telas.

JORDAN BITTERMAN
Global Chief Marketing Officer, MiQ
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DO VOLUME A GESTAO
DA ATENCAO

A principal transformac¢ao para os lideres de marketing é conceitual: deixar de comprar impressdes para
passar a gerir a atengao.

Em um ecossistema onde a descoberta acontece entre dispositivos moveis, redes sociais e a tela da
televisdo, a eficiéncia j4d ndo depende apenas do volume de midia, mas da capacidade de orquestrar

jornadas de audiéncia entre diferentes telas.

IMPLICACAO PARA A LIDERANGA:

Os CMOs precisam repensar o planejamento, a frequéncia e o sequenciamento das campanhas como

uma Unica arquitetura intfegrada, eliminando os silos orcamentarios entre midia digital e televisao.

TRANSPARENCIA E MENSURACAO COMO
PILARES DA PROTECAO DO INVESTIMENTO

Em um ecossistema fragmentado, a qualidade da mensuragao passa a determinar a qualidade dos
resultados. O desafio jd ndo estd apenas em investir melhor, mas em reduzir desperdicios, aprimorar
a deduplicagao de audiéncia e operar com padroes robustos de verificagao capazes de proteger os

investimentos em midia.

IMPLICAGCAO PARA A LIDERANGA:

A mensuragao e as tecnologias de verificagdgo como ACR (Automatic Content Recognition) e solugdes
de TV Intelligence devem ser tratadas como capacidades estratégicas de prote¢ao dos investimentos,

e ndo apenas como ferramentas de geragao de relatérios.
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DA COMPRA DE MIDIA A
CONSTRUGAO DE CAPACIDADES

A vantagem competitiva na nova televisao deixara de depender apenas do acesso ao inventario e

passara a ser determinada pela capacidade de operar sinais, dados e inteligéncia cross-screen.

IMPLICAGAO PARA A LIDERANCA:

A questao ja ndao € quanto investirem CTV, mas quais capacidades a organizagao precisa desenvolver

para operar esse novo ecossistema de forma eficiente.

SINAIS PARA INTERPRETAR A EVOLUGAD DO MERCADD

O®®®

A nova unidade de valor financeiro ja ndo é a impressao, mas o
segundo de atengao. Dados operacionais demonstram que a tela
grande oferece um desempenho excepcional, com View Through
Rate (VTR) superior a 97% e métricas de aten¢ao que alcangam
7.000 APM (segundos de atengdo por mil impressoées). Um CMO
deve exigir esse nivel de profundidade analitica. Se a aten¢ao na
tela da TV nao estiver sendo mensurada, as decisoes

de investimento estardao sendo tomadas com visibilidade limitada.

A interoperabilidade dos dados gerara mais valor para o negdcio

do que o simples aumento dos investimentos em midia.

Gerenciar a afengdo em momentos ancora, como fransmissoes
esportivas ao vivo, serd detferminante para garantir a permanéncia

da marca na carteira digital dos consumidores.

A principal pergunta estratégica para um CMO ja nao é quanto
investirem CTV, mas quais capacidades tecnoldgicas sua
organizagao precisa desenvolver para dominar esse

novo padrao do mercado.
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PARTE V

PANORAMA DO VIDEO DIGITAL NA AMERICA LATINA 2026

TATIGAS PARA

DOMINAR A NOVA

TELEVISAC

Apos analisar como a
maturidade do video digital
fransformou a sala de esfar

em um verdadeiro centro de

comando, a conclusao é clara:

o sucesso em 2026 ja ndao
dependera de comprar mais
impressoes, mas de gerir,
com precisao, a aten¢do do

consumidor.

Nesse novo ecossistema, a
fragmentfagao nao representa

um obstaculo a ser evitado,

mas uma dindmica que
precisa ser dominada para
fransformar a complexidade
das multiplas telas em

eficiéncia publicitaria real.

Em um cenario em que 60%
dos latino-americanos ja
utilizam Connected TV (CTV)
e o investimento publicitario
nesse ambiente ainda
representa menos de 2% do
investimento total em midia,

existe uma lacuna significativa

de desempenho que apenas
as marcas capazes de adotar
solugdes tecnoldgicas
avangadas conseguirdo

aproveitar.

As taticas apresentadas a
seguir constituem um guia
estratégico para as marcas
que desejam liderar o
mercado e estabelecer um
novo padrao de exceléncia na
televisao conectada em 2026.

Tenho observado uma abertura muito maior por parte de marcas historicamente concentradas na televiséo, que
até entdo ainda ndo apostavam de forma consistente em CTV. Atribuo esse movimento a dois fatores: a ampliacdo
do inventdrio oferecido por plataformas reconhecidas e de qualidade comprovada nos ecossistemas de TV por
streaming, AVOD e SVOD, e o uso crescente da curadoria de inventdrio por meio de Supply Path Optimization (SPO)
e da curadoria de listas de canais em UGC. Tudo isso contribui para reduzir os riscos de ineficiéncia causados por
fraudes e pela veiculagdo em conteudos inadequados.

CRISTIAN FIGOLI
Chief Product Officer LATAM - Dentsu
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PARTE V: TATICAS PARA DOMINAR A NOVA TELEVISAO

TATIGA

ATIVE O CICLO DE
DESCOBERTA OMNICANAL

> O INSIGHT:

A jornada do consumidor ja
nao & linear. 60% das pessoas
descobrem novos conteudos
em dispositivos moveis ou
nas redes sociais anfes de se

sentarem diante da principal

tela da casa.

> AACAO:
Desenvolva campanhas final de um interesse que
com uma estratégia real de nasce no scroll e se consolida

sequenciamento. Nao trate a na fela grande.
CTV como um canal isolado.

Posicione-a como o destino

> O DIFERENCIAL DA MIQ:

Por meio da nossa solugao anuncios; conectamos fodos imediata e coordenada na

de TV Intelligence, a MiQ 0s pontos de contato da sua Smart TV, garantindo que
integra o planejamento de jornada do consumidor. Se a campanha se desenvolva
YouTube, video social e um usuario inferage com a sua como uma narrativa continua,
Connected TV (CTV) emuma  marca no dispositivo movel, capaz de conduzir o

Unica estratégia omnicanal. nossa fecnologia permite consumidor ao longo de fodo
Nao apenas veiculamos reimpactd-lo de forma o funil de conversao.



Redirecione seus
investimentos da ftelevisao
tradicional, cada vez mais
safurada, para inventarios

premium com suporte a

publicidade. A chave estd em

proporcionar uma experiéncia

nao infrusiva: anuncios
mais curtos, relevantes e
contextualizados geram 2,4
vezes mais lembranca de

marca enfre a audiéncia.

O DIFERENCIAL DA MIQ:

A MiQ oferece acesso direto
e ofimizado a inventarios
premium em plataformas
como Netflix, Amazon

Prime Video e ViX. Nosso
verdadeiro diferencial,
porém, estd na curadoria

dindmica de audiéncia.

Utilizamos segmentfagcao
baseada em comportamento
ppara garantir que sua marca
seja exibida apenas nos
contextos culturais e de
confeudo mais relevantes
para cada consumidor. Dessa

forma, reduzimos a rejeigao

natural a publicidade e
fransformamos os anuncios
em um elemento que agrega
valor a experiéncia de
entretenimento, aumentando
a efetividade da comunicacao

sem saturar a audiéncia.




PARTE V: TATICAS PARA DOMINAR A NOVA TELEVISAO

TATICA 3

ESCALE COM SEGMENTACAO DETERMINISTICA

BASEADA EM SINAIS DA TELA

> O INSIGHT:

Ainfegragao de dados reais
de audiéncia na Connected
TV (CTV) pode reduzir o custo
por impacto efetivo entre

20% e 30% em comparagao

» AACAO:

Deixe de comprar segmentos
demograficos genéricos,
como idade ou género.
Passe a direcionar seus

investimentos com base em

com as compras
fradicionais de midia em

grande escala.

comportamentos reais,

identificados diretamente

a partir dos sinais
capturados na tela da

televisao.

> O DIFERENCIAL DA MIQ:

E nesse ponto que a
capacidade tecnoldgica da
MiQ faz toda a diferenca.
Por meio da fecnologia

ACR (Automatic Content
Recognition), capfturamos,
em tempo real, sinais diretos
do que esta sendo exibido
e consumido na tela da
felevisao. Isso nos permite

identificar com precisao quais

programas e anuncios
estdo sendo realmente
assistidos pelos lares,
possibilitando que

sua marca direcione
campanhas para
audiéncias expostas

a concorréncia ou
alcance domicilios
que a publicidade na

televisao tradicional nao

conseguiu impactar. Dessa
forma, a segmentacao deixa
de ser baseada apenas em
dados demograficos e passa
a refletir intencdes reais

de compra, conectando

a exposicao publicitaria

aos resultados de negocio

e fechando o ciclo entre
atencao, consideracao e

conversao.
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Desenvolva estratégias
de midia que priorizem
momentos de consumo
coletivo e familiar,

aproveitando o fato de que

o video ja se consolidou

como o principal motor de

descoberta de marcas dentro

do ambiente doméstico.

O DIFERENCIAL DA MIQ:

Nossas parcerias estratégicas
com fabricantes de

dispositivos, como LG

e Samsung, aliadas a

inteligéncia de mercado de
parceiros como a Samba
TV, permitem mensurar

com alto nivel de precisao

o impacto do co-viewing.

A MiQ nao enfrega apenas
impressoes técnicas; entrega
pessoas reais efetivamente
expostas a campanha.
Otimizamos os investimentos
para alcangar os momentos

de tela compartilhada,

garantindo que sua marca
faga parte das conversas
dentro do ambiente familiar,
€ Nao apenas apare¢a como
mais um anuncio em um

dispositivo individual.




PARTE V: TATICAS PARA DOMINAR A NOVA TELEVISAO

TATIGA 5

IMPLEMENTE UMA ESTRATEGIA DE MENSURACAO
COM DADOS LIMPOS PARA ELIMINAR O DESPERDICIO

» O INSIGHT:

A fragmentagao elevou os faz com que as marcas paguem
indices de trafego invalido mais de uma vez para impactar o
(fraude publicitaria) na regiao mesmo usudrio em diferentes telas,

para niveis proximos de 48,9% comprometendo a eficiéncia dos
em alguns mercados. investimentos.
Além disso, a auséncia de uma

moeda de mensuracao unificada

> AAGAO:
Exija total fransparéncia na desperdigado com dispositivos
mensuragao e adote meétricas invalidos ou por meio de uma
de alcance semanal frequéncia excessiva que satura o
deduplicado. Nao permita consumidor e reduz a efetividade
gue seu investimento seja da campanha.

> O DIFERENCIAL DA MIQ:

Na MiQ, operamos com uma fransparéncia e seguranga em
esfratégia baseada em acordos  foda a cadeia de midia. Ao

diretos verificados (1P Deal-First), integrar dados de frequéncia

selecionando exclusivamente provenientes de fabricantes e
parceiros de inventario e parceiros como Samba TV, LG e
plataformas de venda que Titan OS, asseguramos que seus
atendem aos mais rigorosos investimentos alcancem novas

padroes de qualidade. Utilizamos audiéncias de forma eficiente,
tecnologias de monitoramento  eliminando desperdicios e

da IAS e da Pixalate para auditar aumentando a lembrang¢a de marca
cada impressao em nivel de em ate 40%, sem a necessidade

registro técnico, garantindo de ampliar o orcamento de midia.
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APROVEITANDO O PODER DA
TECNOLOGIA COM O MIQ SIGMA

ESCALA PARA UMA CONECTIVIDADE MAIS INTELIGENTE

Entender a jornada do consumidor exige sinais de dados
precisos e visao em tempo real. O MiQ Sigma unifica fontes
contextuais, demograficas e competitivas, fraduzindo
plataformas, canais e KPls em uma linguagem unica para
vocé compreender profundamente o comportamento da
sua audiéncia.

VELOCIDADE PARA UMA PERSONALIZAGCAO MAIS EFICIENTE

Para adaptar as estratégias ao  natural, essa fecnologia compreender rapidamente as
comportamento dindmico dos gera insights acionaveis causas, as consequéncias e as
consumidores e personalizar em questdo de segundos, melhores solugoes.
campanhas em fempo real, permitindo planejar, ofimizar So assim é possivel identificar
os profissionais de marketing e mensurar campanhas as audiéncias mais relevantes,
precisam contar com o poder  com muito mais agilidade. redistribuir investimentos de
da IA Agéntica. Por meio de Hoje, ja ndo basta saber o forma estratégica e maximizar
instrugdoes em linguagem que funciona. E necessério a efetividade de cada canal.

PRECISAO PARA UMA TOMADA DE DECISAO MAIS EFICIENTE

Para impactar a audiéncia Esse cendrio exige uma de consumo, navegagao e
certa, no momento certo, os fecnologia independente, compra. Ao reunir toda essa
profissionais de marketing com avangadas capacidades inteligéncia em uma unica
precisam ativar campanhas de personalizacao e ativagao.  plataforma, o MiQ Sigma

de forma verdadeiramente Da mesma forma, torna- permite fransformar insights
omnicanal, infegrando se essencial desenvolver em afivagao de campanhas
televisdo, redes sociais, Retail  estratégias fundamentadas em apenas alguns segundos.
Media e IA Conversacional. em dados especializados
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AGENDE UMA DEMO PERSONALIZADA

ENTRE EM CONTATO: MARKETING-LATAM@MiGDIGITAL.COM



https://www.wearemiq.com/br/sigma
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2026: PROJEGCOES E DADOS DE REFERENCIA

) 2026 | Comscore / IAB México | Reporte Cuarta Ola: El ecosistema de TV conectada ya captura al 60%
de la poblacion digital regional.

) 2026 | Comscore Argentina | Reporte de Consumo: El tiempo de visionado de YouTube en pantallas
de TV crecid un 45% en los ultimos dos anos.

¥ 2026 | Comscore Colombia | Edicion Local: £l 34% de los usuarios ha abandonado la TV abierta en favor
de aplicaciones gratuitas.

) 2026 | IAB Tech Lab | CTV Ad Portfolio: Padronizagdo de 6 formatos principais de anuncios para CTV
(Pause, Menu, Overlay etc.), criando uma base comum para transagdes publicitarias em foda a regiao.

Y 2026 | INEI Peru | Informe Técnico TIC (IV Trimestre 2025): Estadisticas de las tecnologias de informacién
y comunicacion en los hogares: El 60,1% de los hogares peruanos tiene infernet, mientras que la TV por
cable cayo al 27,7%.

Y 2026 1AB Peru y PwC | Informe de Inversion 2025: Inversion en Publicidad Digital en Pert 2025:
Lo digital concentra el 53% del mercado ($327M USD) y la CTV registra $9,7M USD de inversion con
un crecimiento del 3%.

) 2026 | MiQ Latinoamérica | Tesis Estratégica: Gestao da atencao versus compra de impressoes; aumento
de 40% na lembranca de marca.
Nota: Baseado em pesquisas internas da MiQ e dados técnicos de parceiros de tecnologia,
incluindo IAS, Pixalate, Titan OS, Samba TV e LG Ads.

Y 2026 | MiQ / Partners (IAS, Pixalate) | Auditoria Técnica: Taxa de fraude (IVT - Trafego Invalido) de 48,9%
em ambientes de TV Conectada ndo auditados na América Latina.
Nota: Informag¢do baseada em auditorias técnicas internas.

Y 2026 | Adsmovil: Relatério de Benchmarks Operacionais e Projecoes Estratégicas para a América Latina 2026-2029.

2025: MATURIDADE E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

) 2025 1AB México / Comscore | Connected TV en México: Alcance masivo de 51 millones de personas
y co-viewing del 88%.

) 2025 Revista Mercado / Comscore | Consumo Regional: El 59% de los latinos prefiere modelos
con publicidad (AVOD/FAST) a cambio de menor costo.

¥ 2025 | Comscore Chile | Connected TV Chile: El 73,4% de los hogares chilenos utiliza televisores con
conexion a infernet.

) 2025 | Kantar IBOPE Media | Evolucién de Consumo (Argentina): La pantalla de TV concentra el 81%
del tiempo de visionado.
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) 2025 | We Are Social & Meltwater / Turespafa | Digital 2025: Consumo promedio de streaming en
Argentina de 1 hora y 25 minutos diarios.

) 2025 Adlatina / PHD Argentina | Alcance de Medios: El 61% de los argentinos consume contenidos
via Connected TV.

) 2025 Prensario Zone / Comscore | Panorama Brasil: Hogar promedio en Brasil gestiona 8.2 plafaformas
(4.6 de pago y 3.6 gratuitas).
Y 2025|INEGI / IFT México | ENDUTIH 2024: El 74,1% de los hogares mexicanos cuenta con al menos

una Smart TV.

Y 2025 Fundacién Kodea / CNC Chile | Apropiacién Digital: Brecha de infraestructura: 80% Smart TV
en Chile frente al 47% en Colombia

¥ 2025 | SERNAC Chile | Estudio Streaming: El 67,3% de los suscriptores de cable planea el “cord-cufting”
en el corto plazo.

) 2025 | IBGE Brasil | PNAD Continua TIC: 9,1% dos lares brasileiros substituiram a TV por assinatura pelo
consumo de videos via internet.

2023: REFERENCIA HISTORICA

Y 2023 | Prensario Internacional / Comscore | Analisis Colombia: Entre os usudrios colombianos que j&
consomem CTV, 97% o fazem via Smart TV (base: consumidores ativos de CTV, ndo o total de domicilios).

Este relatdrio redne informagdes provenientes
de estudos publicos da industria, organizagoes
especializadas, plataformas de mensura¢ao

e inteligéncia de mercado, complementadas
por benchmarks e insights proprietarios da
MiQ e da Adsmouvil.
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SOBRE ESTE RELATORIO

Panorama do Video Digital na América Latina 2026. reune pesquisas

de mercado, inteligéncia proprietaria e analises regionais para

oferecer uma visao abrangente da evolugao do ecossistema de video

digital na regido. Seu conteudo combina evidéncias quantitativas,

perspectivas da industria e insights operacionais para apoiar a tomada

de decisdes estratégicas.

A andlise integra informagoes
provenientes de organizagoes
de referéncia, como
Comscore, WARC, Kantar,
IAB Tech Lab, IAS, Pixalate,
Meltwater e 6rgaos oficiais
da regido, complementadas
por estudos especializados
sobre Connected TV (CTV),
streaming, video digital e
consumo de midia, enfre

oufros temas.

VP of Global Agency Partnerships, Latin America

O estudo também é
enriquecido pela inteligéncia
proprietaria da MiQ e

por dados regionais da
Adsmovil, atualmente parte
da MiQ, incluindo sinais
agregados de mercado,
benchmarks de desempenho
e insights operacionais sobre
Connected TV (CTV), video
digital e Advanced TV.

Como complemento,

o relatdrio apresenta
perspectivas de lideres

da industria provenientes
de agéncias, holdings e
empresas do ecossistema
publicitario, enriquecendo
a analise com uma visao
estratégica sobre os desafios
e as oporfunidades que irao
definir a proxima etapa da
evolugao do video digital na

América Latina.
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Entre em contato

MARKETING-LATAM@MiQDIGITAL.COM

Conecte-se conosco em gualquer um dos nossos principais mercados na regiao:
Argentina, Brasil, Chile, Colémbia, México, Peru e demais paises da América Latina.

SOBRE A MiQ

A MiQ € uma empresa global de fecnologia para publicidade que trabalha em parceria com anuncianfes e agéncias para potfencializar

o desempenho de campanhas por meio de solu¢des programaticas orientadas por dados. Fundada em 2010, em Londres, Reino Unido,

a MiQ esta presente atualmente em mais de 33 escritérios ao redor do mundo. A empresa combina ciéncia de dados, infeligéncia arfificial
e tecnologia proprietaria para ajudar seus clientes a tomar decisdes mais inteligentes, otimizar campanhas digitais e maximizar o retforno
sobre o investimento. Como resultado dessa expertise, a MiQ desenvolveu o MiQ Sigma, sua plataforma de tecnologia publicitaria
impulsionada por inteligéncia artificial, reconhecida e premiada pela industria. A solu¢ao integra mais de 700 frilhdes de sinais de dados

e multiplas fontes de informagao para oferecer uma visdo mais abrangente do comportamento das audiéncias. Em 2026, a MiQ concluiu

a aquisicao das operagdes da Adsmovil e da Rocket Lalb na América Latina, consolidando a maior oferta independente de dados e compra
programatica da regido. Com esse posicionamento e por meio de suas trés principais solu¢des MiQ Advanced TV, MiQ Infent e MiQ
Commerce a MiQ capacita marcas e agéncias a desenvolver estratégias mais eficientes, mensurdveis e orientadas para resultados.
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