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Video, estado de evolucdo



A evolucao floresce

em conexdo

O video é uma midia multifacetada. Ele &
pratico, adaptdvel e, sobretudo, eficaz. Nos
conecta de formas criativas em diferentes
formatos e plataformas, além de ser
acessivel, o que possibilitou uma verdadeira
revolu¢do na forma que produzimos

e consumimos conteudos nas ultimas
décadas. Ndo hd duvidas que, por essas e
muitas outras razdes, os desenvolvimentos
e inovagdes que surgirem nessa drea

influenciard@o toda a industria de midia nos

proximos anos. E, por consequéncia, entender

o video se tornou uma tarefa cada vez

mais sofisticada-e é com muito orgulho e
entusiasmo que temos o prazer de trabalhar
nessa tarefa que por vocés nos foi dada.

Sua pluralidade e conexdo nos abriu

um mundo de possibilidades de

criacdo, andlises, formatos, modelos de
negdcios e, nesse sentido, coloca como
ponto central a necessidade de um
entendimento genuino de dados, insights
e informacgdes que sejam baseadas

no comportamento de pessoas. O
destino desejado sdo agdes eficazes
fundamentadas no que hd de ponta

em medicdo, além, é claro, do desafio
de se colocar numa mesma régua
métricas que até outro momento ndo se
conversavam, em um universo diverso
com multiplos formatos, players, devices
e tantas outras varidveis.




Insights cross midia
em todas as etapas
de sua estrategia
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Marcas lideres
apostam no video

Do investimento das
Top 10 marcas mais

valiosas (Brand Z)

de todo o investimento
Do investimento das

publicitdrio feito em 2022 foi

em formatos de video Top 10 marcas de bens de

consumo mais escolhidas
(Brand Footprint)

Nos ultimos anos o formato sé vem ganhando forga!
foram concentrados no formato de video em 2022

Fonte: Kantar IBOPE Media | Advertising Intelligence | Considerando descontos percentuais por meio/canal. |
Top 10 Marcas Brand Z e Top 10 Marcas Brand Footprint - Kantar | Meios/formatos considerados: Cinema, TV
Aberta+Merchan, TV Assinatura, Video Desktop, Video Mobile, Paid Social Video
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A excepcionalidade
do video

O video se reinventa constantemente e nos
nos reinventamos com ele.

Em algum dia em outubro de 1888 o primeiro video (ou
proto-video) foi criado na Franga. Antes disso, todas

as pessoas viviam e conheciam somente aquilo que
seus olhos podiam alcangar. O céu era o limite e, por
consequéncia, a imaginag¢do também.

Corta para 2023. Hoje temos infinitas maneiras de se
registrar imagens e devemos grande parte do progresso
da prépria sociedade a esse senhor de 135 anos de
idade. O video.

Consegue imaginar como seriam nossas vidas sem as
referéncias que s6 esse meio nos proporciona? Com
certeza sim, e é por causa dele.

O video é versdtil, criativo e empreendedor. Captura
nossa aten¢do num piscar de olhos (literalmente) e
expande nossos horizontes e possibilidades.

2022 ndo poderia ter sido diferente para um meio
tdo excepcional. Foi um periodo de desenvolvimento
e transformacdo do video. Tivemos formatos se
consolidando ou se ressignificando, tecnologias se
popularizando e novos padrdes de consumo em alta.

Tudo isso acompanhado de um contexto de igual
evolucdo das formas que medimos e reportamos o
meio. Com solu¢des novas para um ecossistema cada
vez mais complexo, conseguimos colocar numa mesma
régua contextos hd muito tidos como paralelos em
espagos como o Comité Cross Midia, em que discutimos

e criamos o futuro da industria junto com seus principais
representantes.

Diversos formatos de video e modelos de negdcio
surgiram ao longo dos anos e, assim como na natureza,
os que melhor se adaptaram se mantiveram. O
aperfeicoamento e evolu¢do sdo constantes para todos
os protagonistas dessa trama.

Nas préximas pdginas, vocé encontrard o que hd de
ponta na medi¢do do meio e insights instigantes que
ddo um gostinho do que hd de vir no futuro.

Adriano Favaro

Diretora de Business Development
Kantar IBOPE Media



O protagonismo do play. Alcance impulsionado.

Alcance do video

33, 2%

79,6%

Alcance de video em 2022

Alcance de video em
uma semana em 2022

65,9%

Alcance de video em 2021
98,1%

Alcance de video em

95/5% um dia em 2022

Alcance de video em um

més em 2022

Em 2022 o video, seja ele de conteudo Ele transita em todas as plataformas,
linear ou online, alcangou praticamente mas sim, o formato importa. A maior
toda a populagdo brasileira, valor em parte de todo o tempo consumido
alta em relacdo ao ano anterior. Em um do meio é feito através da TV linear,
unico dia, o formato alcangou em média enquanto 21% ja é feito através das
64% dos brasileiros. plataformas de video online.

E além de ser democrdtico e
praticamente universal, consegue
capturar a aten¢do da audiéncia de

diferentes formas.

@ Video Online
@ 1V Linear

> 21%

Tempo dedicado

ao consumo de
video em casa por

tipo de transmissdo

79% L

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Processamento Especial para o Inside Video |
Total Individuos | Consumo Domiciliar | RM - Completo| 2022 | Total Video | Consolidado View | Tot.
Plataformas | Total Dispositivos | | AvgRch%,, AVWRCh%, AvMRch%, Rch% e TMS



Linearidade e conexdo.
Dois lados da mesma evolug¢do.

Em 2022, a participacdo da televisdo
linear (TV Aberta e Pay TV), representou
79% do share da audiéncia domiciliar,
enquanto outros formatos tiveram 21%

de participagdo.

Netflix, com 4,4%, Globoplay, com 0,8% e

Amazon Prime Video, com 0,5%.

Considerando a participa¢do de cada

formato somente para o consumo via

Os players de video online de maior
representatividade de consumo sdo
YouTube, com 7,3% de share de audiéncia,
Netflix, com 4,2%, Globoplay, com 0,6% e
Amazon Prime Video, com 0,4%.

Essa andlise € uma novidade que
trazemos de forma exclusiva ao estudo
neste ano e faz parte da evolugdo de
nossa medi¢do: conseguimos identificar
o consumo de players online lado a lado

TV/CTVs, 87% da audiéncia de video com o consumo de TV.

As plataformas de video online de maior consumido no domicilio foi de TV linear,

representatividade de consumo foram enquanto 13% foi de plataformas de

YouTube, com 14,7% de share de audiéncia, video online.

Share de audiéncia % | Total Dispositivos (Tv, Tablet, Smartphone e Computador) Share de audiéncia % | TV/CTVs

7/ ) 8 L YouTube
4/ D)9 Netfix
O/ HO) Y Globoplay

O / A7) 9L Amazon Prime Video
@ ' O/ﬂ O Y5 HBOMax
O, 159%  pisneyrius

O/ OB % Twitch
O/ W 5 % Outros streamings

14/ 7ﬂ % YouTube

70 O/O 4,58 %o Nettix 87 O/o

TV Linear O/ 78 % Globoplay TV Linear

(TV Aberta + o . . (TV Aberta +
P(Jy TV) |;| O/ 5 /‘ %) Amazon Prime Video P(]y TV)

Q/Bé 9% HBOMoax
2/‘ % O/ ) 9 DisneyPlus /‘ 5 %
Video

O, | 8 Vo Twiteh Video
Online

Online
O/ 2@ % Outros streamings

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Consumo Domiciliar | Total Individuos | Consumo Domiciliar | | Total Video | 2022 | Shr% |
15 Regides Metropolitanas | Consolidado View | Excluidos Consumo Nao-Identificado e outros usos de aparelhos de TV (consoles, Games, etc).



Sobreposi¢cdo de alcance em um dia entre video online e TV Linear

Novas dindmicas de consumo: A

relevante sobreposi¢do de alcance 5 2 / 7 % /‘ 2 / Q %

A diversificacdo de op¢des criou novas
dindmicas e sobreposi¢cdes de consumo. Exclusivo TV Linear Exclusivo Video
TV linear e plataformas de video Online
possuem perfis de audiéncia distintas,
mas por qué os consumidores deveriam
se ater a um ou outro formato quando se
pode consumir os dois?

Pelo menos 196% do alcance
do video num dia tipico é
sobreposto entre TV linear e

Plataformas de Video Onlineg,

ou seja, 19,6% da audiéncia
Alcance Total TV Linear Alcance Total do Video Online
assiste a TV Linear e ao VOD, e e

Alcance Total do Video

65,2%

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Total Individuos |
Consumo Domiciliar | Total Video | 05/10/2022 | Rch%



A grande telq,
protagonista em evolugao

Além de ser multiformato, o video
também é multidevice, podendo ser

assistido em diversas telas e aparelhos.
Do total do tempo consumido em
video, 90% é feito via TV/CTVs, e
apesar dos smartphones serem quase
tdo populares quanto uma TV hoje em
dia, seu share de tempo no domicilio
é ainda de 8%. Além disso, nos Ultimos

anos as Smart TVs vém ganhando espago

e contribuem ainda mais com esse dado.

tm 5 anos a

penetracdo do
device no Brasll
cresceu 25 p.p,,

quase dobrou, Indo

de 34% em 2018
para 59% em 2027,

Como apontamos em nosso estudo
The Future Viewing Experience,

tendo esse contexto em vista, os
proprietdrios de midia j& comecaram
suas movimenta¢oes para conquistar,
também, os controles remotos do
consumidor, com grandes players de
midia langando seus préprios aparelhos
de TV Conectada.

Devices para o consumo de video
(tempo individual no domicilio)

] 70,4%

TV/CTVs

i /6%

Smartphone

Tablet

o 169%

Desktop

Posse de TV Conectada nos ultimos 5 anos

2018 I 54%

2019 I A4

2020 I 19%

2021  — 5/ %

2022 . 59 %

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Total Individuos | Consumo Domiciliar |
RM - Completo| 2022 | Total Video | Consolidado View | Tot.Plataformas | Total Dispositivos | TMS% ||
Target Group Index | Amostra Total | Pessoas | 2018 II, 2019 1I, 2020 II, 2021 R2 Combined e 2022 R3


https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/the-future-of-viewing-experience/

No Brasil, 449 do consumo de video acontece
através de TV/CTVs em um dia tipico, com uma

sobreposicdo de 15% com smartphones.

De fato, telas maiores possibilitam que, ao contrdrio do senso comum, perfis
experiéncias de visualiza¢do e etdrios mais jovens possuem quase o
compartilhamento de maior qualidade mesmo indice de consumo exclusivo de

e, ndo a toa, o indice de co-viewing em video via TV/CTVs que perfis mais adultos,
2022 foi de 31% nas TV/CTVs. ou que os niveis de sobreposi¢do dos
dois devices é maior entre a populagdo

O consumo por device também se mais madura, sendo esse o alcance %
distingue entre diferentes regides e perfis de pessoas que consumem video em
da populagdo. No dado ao lado vemos smartphones e TV/CTVs em um dia tipico.

Sobreposi¢cdo de alcance em um dia entre devices

8,2%

Smartphone

44,1%

TV/CTVs

Alcance Total Alcance TotalTV/CTVs
Smartphone 23,1% 58,9%

Alcance Total do Video 67,2%

Total Individuos

4 a11 anos

12 a 17 anos

18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 49 anos

50 a 59 anos

60+

Sobreposicdo de alcance de devices entre faixas etdrias

14'9%

44,1%

38,7%

Alcance
Didrio

67,2%

55,4%

13’5%} ”,5% 5517%

12,8% 11,0%

29,2%

53,0%

S 63,7%
18,7% - 7011%

1813%

15,7%

@® Exclusivo Smartphone

@ Smartphone + TV/CTVs

63,4%

77,9%

— 81,6%

@ Exclusivo TV/CTVs

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Total Individuos |
Consumo Domiciliar | Total Medido | 05/10/2022 | Rch%
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L J

Conteddo
em evolucdo

Conheca o
Cross Platform View

O Cross Platform View orienta decisdes estratégicas sobre o contetdo

de video, possibilitando que veiculos, marcas e agéncias tenham uma

vis@o aprofundada sobre os players de streaming e seus consumidores

Entenda o
comportamento

do seu publico

Entenda como é o
consumo da sua audiéncia
no streaming e na TV
através de métricas
unificadas.

Decifre a concorréncia
Veja o desempenho e
o comportamento de
consumo do publico nas

plataformas concorrentes.

Tome decisoes
informadas

Use os dados a seu favor.
Entenda o desempenho
por plataforma, device, dia
da semana, faixa hordria e
target.




Forca em evolucao:
o poder da TV linear

O conteudo “digital” segue em evolugdo ganhando
espaco na grande tela, mas é importante observar que,
do total de minutos consumidos em TV/CTVs, 87%
desse tempo é de conteudo de TV linear e 13% de
plataformas de video. Sem duvidas as TV Conectadas
impulsionam o consumo de video nos lares, mas a
audiéncia de video é ampla e diversa e o consumo
linear continua firme e forte num pais de pluralidades

intrinsecas, inclusive em suas formas de consumir midia.

196405927 de pessoas

assistirarm a emissoras

de televisdo linear no

Brasil e 2027,

Tempo dedicado ao consumo de Video
por tipo de transmissGo em TV/CTVs

]

87%

13%

. TV Linear

. Video Online

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Analytics | Total Individuos | Consumo Domiciliar
| Total Ligados Linear | 2022 | Projec@o baseada no EDTV 2022, considera populagdo
rural e urbana 4+ com televis@o | Cov% || Cross Platform View | Total Individuos |
Consumo Domiciliar | RM-Completo | 2022 | Total Video | Consolidado View | Tot.
Plataformas | Total Dispositivos | TMS%



Tempo, tempo, tempo, tempo...

O brasileiro passa em
media 5h1/ minutos por

dia assistindo a TV linear

O que seriam cerca de 78 dias ininterruptos
consumindo esse tipo de conteudo. Fato curioso?

Isso representa mais de 2 meses ao ano!

Nas regides metropolitanas do Rio de Janeiro, S&o
Paulo e Manaus esse valor é maior que a média

nacional, chegando a 6h04 no caso do Rio.

/1

O conteudo ao vivo tem tanto potencial de engajamento
e transbordo para outras telas que, ndo & toa, as maiores
audiéncias de 2022 foram Copa do Mundo, Eleigdes e
BBB. Se levarmos em conta que 0% do consumo de
video em casa é feito na TV, as TVs conectadas assumem
um papel cada vez mais fundamental de porta de

entrada para o entretenimento familiar.

A chegada da tecnologia 3.0 para as TVs e o uso
inteligente de dados serdo o combustivel de uma
combinagdo poderosa: o impacto da publicidade linear
com a assertividade da publicidade segmentada,
acelerando a mensuracdo de resultados e aumentando
a eficiéncia das campanhas. Serd a possibilidade de

uma comunicacdo contextualizada das marcas em um

/1

Manzar Feres
Diretora de Negdcios

alcance inigualdvel que a TV tem no Brasil.

Integrados da Globo

Tempo médio de consumo didrio de TV linear por regides

Brasil

Goidania 05 : 'I 7 Rio de Janeiro
04:24 06:04

Distrito Federal

04:33

Sdo Paulo

05:39

Vitoria Manaus

04:34 05:29

Fortaleza Porto Alegre

04:34 05:10

Recife Salvador

04:36 05:00

Belo Horizonte Curitiba

04:37 04:59

Campinas Floriandpolis

04:40 pelém 04:54
04:49

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Analytics | Total Individuos | Consumo Domiciliar | Total Ligados Linear | 2022 | ATS



A TV linear alcanca em um Unico
dia 50% da populacdo brasileirq,

chegando a 91% em um més.

1 Més
1Semana 91 %

1 Dia

Alcance

TV Linear

/8%

50%

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Analytics | Total Individuos |
Consumo Domiciliar | Total Ligados Linear | 2022 | AvRch%, AvMRch%
e AvWRch%

/1

Mais do que nunca, falar “com a audiéncia” se tornou
muito mais relevante do que falar “para a audiéncia”.
Pode parecer sutil a diferenca, mas, conversar com

a audiéncia sempre foi um diferencial do SBT que,
através de seus comunicadores na interacdo com

as “colegas de trabalho” em nossos auditorios, criou
a afetividade que marcam nossa relagdo com o
publico em geral, e que fizeram geragdes de familias
sentarem no sofd, se emocionarem e se divertirem

juntas até hoje.

Esse hdbito tem sido fortemente desafiado pelas
inUmeras telas, pelo conteudo instantdneo, ndo
linear e individualizado. Por outro lado, criou a
oportunidade de ouvirmos essa audiéncia e de
interagir com ela por muito mais tempo. S6 que
dentro de casa a tela da TV domina o consumo
de conteldo e isso nos faz refletir o tempo todo
em como sermos mais relevantes. Dai nossa
preocupacdo em criar conteldos onde as pessoas
da familia, hoje nas suas diversas formas, possam

assistir juntas aquilo que entregamos todos os dias.

/1

José Roberto Maciel
Presidente do Grupo Silvio
Santos e CEO do SBT



O desafio da ateng¢do. Mais conexdo
com o conteudo ao longo do tempo

Além disso, ao longo dos anos a TV linear tem
conseguido prender por mais tempo a aten¢do

dos telespectadores a cada sessdo.

Em inha com a evolucdo

do melo, trazemos para esta
edicdo duas novas métricas que
demonstram ainda mais sua
forca e que em breve estardo
disponivels para nossos clientes!

Quando olhamos para o tempo médio que uma pessoa
assiste & TV linear antes de mudar de canal, vemos

um aumento consistente ano apds ano desse valor,

de 36 minutos em 2018 para 43 minutos em 2022.
Isso vem aliado a uma queda do numero de vezes

que um individuo muda de canal, indicando menos
zapping por parte do consumidor.

Andlise de reten¢do da TV linear ao longo dos anos

Total Ligados Linear

Tempo médio assistindo antes Numero de zapeadas
de mudar de canal (em minutos) em uma sessdo

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Analytics | Total Individuos |
Consumo Domiciliar | Total Ligados Linear | 2018, 2019, 2020, 2021 e
2022 | AvLenStm (em minutos) e AvNumStm

M



O Brasil é o 6° pais com o maior tempo Os dias de maior audiéncia domiciliar em

médio de consumo individual de TV cada pais se diferem, mas ainda assim,
linear na América Latina. Porém quando na regido, o conteldo do vivo se mostra
analisamos somente TV Aberta, assume como uma fortaleza da TV Linear. O

a lideranc¢a isolada, com com 4h54 futebol foi 0 género responsdvel das
minutos por dia. datas em destaque para 5 dos 12 paises,

enquanto o jornalismo foi destaque para

4 dos 12 paises.

Tempo de Consumo Individual (ATS 2022)

Dia de maior Género de maior
TV Linear TV Aberta audiéncia audiéncia no dia

== Paraguai 06:13
— Argentina 05:55 my Panamd 04:43 21/jul Documentdrio
= Uruguai 05:53 == Paraguai 04:41 22/nov Futebol
e Panamd 05:34 = Uruguai 04:25 24/mar Futebol
Bam Chile 05:28 mim Equador 04:15 28/jun Jornalismo
o B Chile 04:10 10/jul Jornalismo
Bl Meéxico 04:47 = Argentina 03:43 18/dez Futebol
mim Equador 04:31 B:B México 03:40 07/fev Novela
== Costa Rica 04:19 B¢ Peru 03:26 05/abr Jornalismo
mm Colombia 04:08 mm Colombia 03:22 19/jun Reality
Bl Peru 04:01 == (Costa Rica 03:06 18/dez Futebol
Il Guatemala 03:41 ‘B Guatemala 02:19 10/out Jornalismo

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Analytics | Total Individual e Domicilios | Consumo Domiciliar |
Total Ligados Linear e TV Aberta | 2022 | Géneros | ATS e Rat%

/1

O jornalismo é, por defini¢do, apuracdo,
investigagdo e a distribui¢cdo de fatos de
interesse publico. De outra forma, ndo
teriamos a menor chance de evoluirmos
como sociedade. Nesse sentido, debaixo de
tamanha regulagcdo governamental, tanto
os proprietdrios, executivos e jornalistas sGo
conscientes da responsabilidade que recaem
sobre seus ombros e a TV vem cumprindo
esse papel com protagonismo, por se

tratar de um meio de comunicacdo com o
poder do audiovisual de alcance massivo

e democrdtico para toda a populagdo
brasileira. Mesmo em tempos em que a
tecnologia trouxe também a desinformacdo
e as fake news. Hoje, mais do que nunca,

o jornalismo é sindénimo de seriedade e
confianca e leva ao consumidor informacdes
e conhecimentos embasados em fatos e

alicercados na esséncia do profissionalismo.

/1

Marcus Vinicius Vieira
CEO do Grupo Record



As diversas facetas
do video online

O video online é prdtico e acessivel, ele alcan¢a cerca
de 1/3 da populagdo brasileira em um unico dia, quase
dobrando esse valor num periodo mensal.

Alcance Video Online TOTAL

1 Més

é 1Semana
1 Dia

Alcance
Video Online

51,4%

61,1%

Dada sua natureza over-the-top, seu consumo € mais
difuso que a o da TV linear no quesito devices: 55%
do total do tempo assistido de VODs é feito via TV/
CTVs, enquanto 36% é via smartphones.

Nesse contexto os desktops e tablets também ganham

espacgo, sendo, juntos, responsdveis por 9% da
visualizacdo em 2022.

Devices para o consumo plataformas de video
(tempo individual no domicilio)

e

i 55,8%

Smartphone

Tablet

/,/%
Desktop

-@

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Total Individuos | Consumo Domiciliar |
2022 | Consolidado View | Plataformas de Video | Total Dispositivos | AvgRch%,, AVWRCh%,
AvMRch%, TMS% | Processamento especial para o Inside Video



2022 foi o ano da diversificacdo

dos modelos de negdcios para as
plataformas de video. Com a plena
reabertura dos estabelecimentos pds-
lockdown, o mercado SVOD também

O brasileiro seguiu sendo um assiduo
consumidor de VOD e, entre a populagdo
conectada, possui, em média, 1,6
assinaturas de streaming. Entre
assinantes conectados esse valor é de

O caminho é natural com a maior oferta
de plataformas nos ultimos anos e com
os desafios econdmicos latentes. Séo
dois perfis de consumo tradicionais: os
que, dadas as circunsténcias, consomem
menos e cortam gastos, ou os que
continuam consumindo mais.

O perfil etdrio desse publico também
varia bastante de acordo com o
numero de assinaturas que possuem,
sendo que entre aqueles que
possuem 4+ assinaturas o perfil é
predominantemente de 25 a 34 anos.

sentiu os efeitos da inflagdo dos pregos
ao consumidor em escala global, como

Perfil dos assinantes conectados

mostra nosso estudo Tendéncias e
Previsdes de Midia 2023.

7,5 assinaturas
de platatormas
de streaming

No Brasil, a penetracdo de assinaturas
subiu como um todo e o numero de
pessoas com somente 1 assinatura e +4
assinaturas aumentou.

2021 2022

Pessoas com
assinatura

39%

40%

Pessoas ‘ 1 assinatura Pessoas
conectadas conectadas
com . 2 assinaturas com
assinatura ) assinatura
em 2021 @ 3 ossinatures em 2022 15-19 anos

. 4+ assinaturas

@ 20240005
@ 25-340nos
@ 35-240n0s
@ 45-540n0s
@ 5siancs
@ o5-750n0s

Fonte: Kantar IBOPE Media | Target Group Index | Amostra Total | Pessoas | 2021 R2 Combined e 2022 R3 Kantar IBOPE Media | Target Group Index Digital

View | Amostra Total | Pessoas | 2021 e 2022 R1 |

Kantar IBOPE Media | Target Group Index Digital View | Amostra Total | Pessoas | 2021 e 2022 R1| Usudrio de internet - dltimos 30 dias Usudrio de Internet - ultimos 30 dias


https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/media-trends-and-predictions-2023/

A malor sensibilidade
ao preco por parte do
consumidor apresenta
oportunidades para o
mercado publicitario,

No Brasil, 56% das pessoas conectadas que usaram algum
tipo de servigo pago de streaming estariam dispostas a
aceitarem publicidade em suas plataformas se isso tornasse
suas assinaturas mais baratas. O valor é maior que em
mercados como Grd Bretanha, Argentina e Alemanha.

Nigéria

india

Ardbia Saudita
Turquia

China

Africa do Sul
Estados Unidos
Mundo

México
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Eu ficaria feliz em aceitar anuncios se minha assinatura
de streaming de TV/video fosse mais barata
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Fonte: Kantar IBOPE Media | Target Group Index Global Quick View |
Amostra Total | Pessoas | 2023 | Filtro Assistiu servicos pagos de VOD



Efetivamente, o preco continua aparecendo como um
dos principais fatores na hora de escolher qual streaming
assinar. Ainda assim, entre diferentes perfis assinantes
existem diferentes hierarquias de fatores de escolha de
assinatura de plataformas de video.

5 principais motivos para assinar
um servico de video por streaming

2021 2022
Um amplo catdlogo de novos filmes e séries 47% 42%
O prego do fornecedor 47% 39%
@) sit.e/op!iécltivo funcionar bem em todos 30% 979%
os dispositivos que eu acesso
O fornecedor ndo ter propagandas 21% 23%
Um amplo catdlogo de filmes e 259 939

séries antigas

Fonte: Kantar IBOPE Media | Target Group Index Digital View | Amostra Total | Pessoas | 2022 R1
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Nunca se produziu tanto conteddo audiovisual de qualidade.
Este conteldo premium, composto por ficcdo, ndo ficgdo e
por eventos ao vivo, como esportes e premiagdes, hoje tem
sua distribuicdo potencializada pelas inimeras plataformas,
principalmente pelo streaming. E com grande capacidade
de mobilizar legides de fas, que véo consumir ndo sé o
video, mas tudo o que se relaciona aquela propriedade,

como produtos, musica e informagdo.

E vai além: os fas também se engajam nas nossas conversas
e produzem conteudos ligados a estas franquias, em

suas proprias redes, movimentando um ecossistema 360
que beneficia a todos. Aqui na WBD, estabelecemos um
relacionamento com esses fas através dos conteldos
produzidos no Brasil ou mundialmente. Seja com a série
The Last of Us, produzida depois de um game de sucesso,
ou com o engajamento recorde nas redes sociais com os
fas de esporte, antes, durante e depois das transmissoes,
ou quando um conteudo diferenciado como Largados e
Pelados é langado, imediatamente toda nossa poténcia
enquanto companhia é acionada para que possamos estar

mais perto desses fds e trazer outros para a conversa

Roberto Nascimento
VP de ad sales da
Warner Bros. Discovery



Particularidades sob diferentes angulos

Entre aqueles que possuem 3 assinaturas,
por exemplo, o servigo funcionar bem em
todos os dispositivos aparece em maior
destaque quando comparamos sua
posicdo frente aos demais perfis, ou seja,

importante para grande parte desse
publico. Ainda assim, no geral, a oferta
de um amplo catdlogo de novos filmes e
séries e o prego do fornecedor ainda sdo
as razées mais proeminentes.

Além das preferéncias de assinatura de VOD, quando olhamos,
também, para TV linear, vemos o padrdo de consumo entre os dois
variar de formas diferentes ao longo da semana: enquanto a TV
linear tem uma média de audiéncia maior no meio da semana, o
destaque para Video Online é aos finais de semana.

a experiéncia é comparativamente mais

Principais razées por perfil assinante % Média da audiéncia | Rat%

Possui assinatura de streaming

11,3

10,6

44
40

29

Tow _a%
/’ \‘?
%
@{ o9

\ TV Linear Video Online

3 assinaturas 2 assinaturas

4+ assinaturas 1 assinatura

2.9 3,2

‘ Segunda a Sexta . Fim de Semana
. Um amplo catdlogo de novos filmes e séries . Um amplo catdlogo de filmes e séries antigas
. O preco do fornecedor . O fornecedor ndo ter propagandas
Fonte: Kantar IBOPE Media | Target Group Index
. . . . . . Digital View | Amostra Total | Pessoas | 2022 R1 | Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Total Individuos | Consumo Domiciliar | 2022 | Dias da semana | Consolidado View |
. O site/aplicativo funcionar bem em todos os dispositivos que eu acesso Usudrio de Internet - dltimos 30 dias TV Linear e Plataformas de Video | Total Dispositivos | Rat% | Processamento especial para o Inside Video



Quando damos um zoom no consumo por devices
por players de streaming, enriquecemos ainda mais o

olhar e entendimento das especificidades de cada um.

£ssa visdo traz ciéncia
para a construcdo da
mensagem, pois vai além
da definicdo do canal,
mas considera qual

a melhor experiéncia

do consumidor no device

que ele utiliza.

Devices para o consumo de video online (TMS% individual no lar)

0,4% 1,3% 0,4%
7.5% ' 8,9% 3,6% 19,3% 9.9% ' ,
rime video
@ YouTube globoplay prime vic
46% 87% 69,5% 74,5%
32,9% 0,3% 0,8%
6,8% 1,7% 21,2% 12%
. HB®MAX
58,6% 66,5% 75,6%

‘ TV/CTVs . Smartphone Tablet . Desktop

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Total Individuos | Consumo Domiciliar | 2022 | Consolidado View | Plataformas de
Video | TV/CTVs, Smartphone, Tablet e Desktop | TMS%



O mesmo acontece em relacdo as faixas
hordrias. O consumidor possui diferentes
jornadas ao longo do dia. Para Video
Online, o pico de audiéncia ocorre as
segundas-feiras as 20h.

Além disso, existe uma pequena
diferenca da quantidade tempo

consumido em dias da semana e em
finais de semana, sendo que, em geral,

o publico assiste em
Média 14 minutos o
Mais de video online

aos TInais de semana,

Curva de audiéncia por dias da semana | Rat% | Video Online

6h 7h 8h 9h 10h 11h 12h 13h 14h 15h 16h 1/h 18h 19h 20h 21h 22h 23h 24h 1h 2h 3h 4h 5h

Segunda-feira — Terca-feira = Quarta-feira Quinta-feira

— Sexta-feira — Sdbado — Domingo

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Total Individuos | Consumo Domiciliar | 2022 | Dias da semana e Faixas Hordrias |
Consolidado View | Plataformas de Video | Total Dispositivos | Rat% e ATS | Processamento especial para o Inside Video



Sabendo explorar fortalezas

Que o Brasil é um pais continental com
diversas particularidades regionais,

isso j& é sabido, e para o consumo de
VOD néo poderia ser diferente. Curitiba
aparece como a regido metropolitana
com o maior alcance de plataformas de
video online.

Como apontamos em nosso estudo
Tendéncias e Previsées de Midia 2023,

os vencedores na guerra de streaming
serdo aqueles que conseguirem explorar
da melhor forma suas fortalezas

e encontrar as oportunidades em
territérios pouco explorados com um
olhar de curiosidade e experimentagdo.

Por outro lado, Porto Alegre é a capital
com o maior tempo médio didrio de
consumo VOD.

/1

O video on-line ¢ uma forma de conexdo genuina
e plural. Antes do YouTube existir, poucas pessoas
tinham acesso a essa janela mdgica que fazia
com que vocé entrasse nas casas das pessoas.

A cria¢do da plataforma de videos, ha 18 anos,
permitiu que as pessoas pudessem mostrar
quem sdo, seus gostos e desejos e encontrar
pessoas que compartilham desses interesses.

Se uma pessoa gosta de tocar violino e faz um
video sobre isso, ela pode encontrar alguém do
outro lado que gosta de ouvir musica cldssica
ou quer aprender a tocar o instrumento. Todo
més, milhdes de brasileiros assistem a videos no
YouTube, a plataforma se tornou t&o importante
na vida dos brasileiros porque é multidispositivo,

multiconteldos e multiaudiéncias. I I

Fabio Coelho
Presidente do Google Brasil e
vice-presidente da Google Inc.

Alcance didrio de video online | Regioes Metropolitanas

Brasil

Curitiba Sé&o Paulo

Belo Horizonte Rio de Janeiro

Porto Alegre

. Video Online

Ranking de capitais com o maior tempo médio
de consumo por tipo de plataforma | Video Online

0216 0255 021/ 0220 020/ 0156

Brasil Porto Alegre S&o Paulo Curitiba Rio de Janeiro Belo Horizonte

Fonte: Kantar IBOPE Media | Cross Platform View | Total Individuos | Consumo Domiciliar | Regides Metropolitanas | Consolidado View | TV
Linear e Plataformas de Video | Total Dispositivos | AvRch% | Processamento especial para o Inside Video | Periodos utilizados para cada
RM de acordo com a data de liberacdo da capital na plataforma | Para RM Completo, utilizado 2022 inteiro.


https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/media-trends-and-predictions-2023/

Com o Cross Media Performance vocé conhece o alcance sem
duplica¢@o de suas campanhas na TV, video online e redes sociais.

il

Performance il

L J
g Visdo unificada Potencialize suas KPIs que realmente
e m e \/ O ‘ u (; Q O Mensure a entrega campanhas importam
de publicidade na TV Otimize a performance Obtenhas insights que
combinada com midias de suas campanhas para impulsionem o crescimento
Con hecq (o) CI’OSS digitais maximizar o alcance geral do seu negdcio. Melhore a
e gerar insights para o experiéncia do seu publico-
M ed ICI Pe rfo rmance desempenho de futuras alvo com a publicidade,
campanhas digitais evitando frequéncia
excessiva.
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‘Uturo escrito

)

as maos de

quem transforma
O agora

Comi

té Cross Midia

Tendo em vista as evolucdes do video nos ultimos anos, em

2022 a Kantar IBOPE Media criou um comité de clientes, com o
objetivo de debater, analisar e estabelecer o presente e o futuro da
medi¢do cross midia no pais.

O Comité é um espacgo de comunicagdo entre lideres da indUstria
que, juntos, trabalham em uma inovadora solu¢do para responder
uma das principais necessidades do mercado: Como planejar
midia considerando diferentes meios e formatos de video?

O Brasil sai na frente, sendo referéncia global, gragcas a um
mercado maduro, técnico e que se une em torno de um propdsito
transformador para nosso mercado publicitdrio.
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Planejamento
em evolucdo

Conheca o Cross
Media Planner

Com o Cross Media Planner vocé consegue fazer a alocacdo estratégica
ideal da sua verba para maximizar o alcance Unico entre TV e Digital.

Eficiéncia para sua
estratégia

Otimize seu budget
com alocacéo eficiente
de recursos entre video
digital e TV.

>

Métricas numa mesma
régua

Entenda a
complementariedade
dos players com métricas
de alcance e frequéncia
compardveis.

.

Agilidade para o seu dia
a dia
Acelere o processo de

%

composi¢do de midia ao
ter todas plataformas
num mesmo ambiente
com atualizacdes didrias
do histdrico de canais
disponiveis.

48




Inside Video
para levar com vocé

Insights Cross Midia para um meio em constante transformacgdo
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1

Seja em um més ou em
um ano o alcance do video
continua imenso. Diante de
sua magnitude, entendé-lo
em suas diversas nuances
através de diferentes
dispositivos, perfis e
plataformas é essencial.

2

O Brasil se destaca
como um dos paises
com maior consumo de
TV linear da América
Latina e o primeiro com
o maior tempo médio
de TV Aberta.

3

Num contexto onde

o desafio da atencédo
se torna elemento
fundamental para uma
verdadeira conexdo
com o publico, vemos
o tempo médio
assistido antes de se
mudar de canal na TV
linear aumentar ao
longo dos anos.

4

As TVs Conectadas vem
ganhando cada vez

mais destaque nos lares
brasileiros, sendo ela a
protagonista no consumo
de video entre diferentes
devices. Ainda assim,
existem particularidades
levando-se em consideracdo
variados aspectos do
consumo do video.

5

Cada player de
video online possui
especificidades de acordo
com diferentes perfis
assinantes e padrdes de
consumo entre diferentes
players e periodos.
Além disso, o preco e
o conteudo continuam
sendo fator chave para o
consumo do formato.
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SAra saber mais
sObre Nossos

N KANTAR IBOPE MEDIA
dados e solucdes

Entre em contato conosco:
digital@kantaribopemedia.com

o
o
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