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sCudl es el estado actual del mercado de TV conectada en Espana y como ba evolucionado
en los siltimos arios? ;Qué hibitos y preferencias tienen sus usuarios en comparacion con la
television tradicional? IAB Spain ha presentado el Estudio de Television Conectada 2024,
un informe que intenta responder a estas y muchas otvas cuestiones. Su objetivo: atraer nue-
vos anunciantes aprovechando sus indudables ventajas

atrocinado por Publi-

espafa, estd liderado

por la Comision de

TV Conectada de
IAB Spain, la asociacion de la
comunicacion, la publicidad y
el marketing digital en Espa-
fia, y ha sido elaborado en
colaboracién con Nielsen.
Fue presentado por Belén
Acebes, directora de Ope-
raciones en |AB Spain; Esther
Balbaci, directora de Marke-
ting Operativo en Publiespa-
fia; Francisco Bernabé, RVP
Sales, Southern Europe en
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Nielsen y Maribel Vivancos,
Media Solutions Managing
director (Advanced TV) en
GroupM Nexus.

TIVU ha hablado con Ace-
bes y Vivancos sobre este

L |

por Jordi Casanova

Abajo, Belén Acebes,
directora de Opera-
ciones en |AB ls)li)ain.
Afirma que la alta tasa
de adopcion entre los
profesionales sugiere el
reconocimiento de la
TV Conectada como un
canal eficaz

informe, que destaca un au-
mento significativo en la pe-
netracion de las televisiones
inteligentes en los hogares
espanoles, una progresiva
tendencia al protagonismo
del contenido bajo deman-
da y de las plataformas de
streaming asf como una per-
cepcidn generalmente posi-
tiva de la publicidad en este
sistema. También sefiala un
cambio notable en los hdbi-
tos de consumo y una ten-
dencia hacia su mayor uso
en detrimento de la televi-



PENETRACION DETV CONECTADA

Poblacion de Espaia

16-75 anos

* Fuantoc INE 2033

* Fuente:INE 2023

Poblacion | g\ternauta
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34,4M
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En toda Espafia, el 95% de la poblacion de entre 16-75 se conecta a internet regularmente. De la misma manera, un 95% de ellos usa TV conectada de una forma u otra (directamente por su
SmartTV o por otros dispositivos). Esto tltimo grupo representa alrededor de 32.7 millones de personas.
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sidn tradicional, que aun asf
sigue siendo predominante.
Un informe que, sin em-
bargo, deja de lado algunas
cuestiones clave que preo-
cupan al mercado, como la
seguridad vy la necesaria re-
gulacidn de la publicidad en
un escenario relativamente
nuevo, que en ocasiones su-
pone una competencia des-
leal frente a las estrictas nor-
mas de los canales de TDT.

Acebes lleva |2 afios en IAB
Spain, donde actualmente
es Directora de Operacio-
nes. Con mds de 25 afios
de experiencia en el sector
publicitario digital, ha traba-
jado en Nielsen y combina
su rol en IAB Spain con la
docencia y la escritura de
articulos en medios especia-
lizados. «A diferencia de las
empresas privadas nosotros

El 73% de los profe-
sionales que uﬁﬁzan
TV Conectada para
publicidad emplean la
compra programatica
la mayor parte del
tiempo e incluso de
manera exclusiva

en IAB Spain somos una
asociacidon empresarial sin
animo de lucro. Trabajamos
con los socios, y son ellos los
que deciden en sus propias
comisiones qué  estudios
realizar y qué pardmetros
analizar: Existe una comision
especffica, en este caso de la
television conectada (CTV),
que ha considerado que
era necesario dimensionar
este mercado, ofrecer cifras
reales sobre su evoluciény,
comenta.

El auge de la Television Co-
nectada (CTV) en Espafia
es innegable. Se espera que
2024y 2025 sean afios clave
para su consolidacion, gra-
cias a la combinacién de un
alto nivel de adopcidén entre
los consumidores y las ven-
tajas que ofrece a los anun-
ciantes en términos de per

sonalizacion. Segun el Ulitimo
Estudio de Inversién Publici-
taria en Medios Digitales de
IAB Spain, la CTV es el me-
dio con mayor crecimiento
y la tendencia parece que se
mantendrd en los préximos
afos. «Cada estudio que
hacemos realmente tiene el
consenso de industria», re-
marca Acebes.

El informe ofrece una visidn
integral de este mercado, y
busca identificar y cuantifi-
car los hogares con televi-
sion inteligente (Smart TV)
y analizar tanto los perfiles
de usuarios como los de no
usuarios. Ademds, examina
los hdbitos y usos de la CTV,
asi como el uso de platafor-
mas de streaming vy la per-
cepcién de la publicidad en
este medio.

La investigacion se llevd I»
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DISPONIBILIDADY CONECTIVIDADAT
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accesorios / set up boxes (34%).

Tienen ef dispositivo
Ratio

Base: Todos los encuestados

Consolas

48%

iCudles de los siguientes dispositivos tienes con posibilidad de conexidn a internet? Si nos centramos en contenidos de video en la TV de tu
casa, a través de conexion a internet (lo que llamamos TV conectada), jcudles son los dispositivos que usdis para ver esos contenidos?
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El dispositivo por excelencia para consumir contenido de TV Conectada es el SmartTV (75%), seguido por los dispositivos

sarvicios de TV/contenido en streaming

Gl PUSLIZSRARA

74%

«* Nigisen iabg

a cabo mediante entrevis-
tas asistidas por ordenador
(CAWI) en marzo de 2024.
Se entrevisté a 1500 per
sonas representativas de la
poblacidn espafiola de inter-
nautas entre 16 y 75 afos,
con una muestra disefiada
para reflejar la diversidad en
edad, género y comunidades
auténomas. Este enfoque
asegura una Vvision precisa
y detallada del consumo de
TV conectada en Espafa.

El informe la define como el
acceso a contenidos audio-
visuales a través de Internet,
ya sea mediante una Smart
TV o una televisién conecta-
da a un ordenador; portatil,
consola u otros dispositivos.
«Ha existido cierta confu-
sidn sobre lo que es la te-
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levisidn conectada, que en
ocasiones se ha confundido
con la OTT (Over the top).
Es una definicidn consen-
suada por la industriay, afir
ma Belén.

La penetracidn de la TV
Conectada en Espafia ha
alcanzado un impresionan-

Abajo, Maribel Vivancos,
Media Solutions Mana-
%ing director 'SAdvanced
V) en GroupM Nexus,
quien afirma que

la publicidad en TV
Conectada es efectiva
para aumentar la
notoriedad de marca y
también para impulsar
directamente las ventas

te 95% entre la poblacién
internauta de 16 a 75 afos,
lo que se traduce en apro-
ximadamente 32,7 millones
de usuarios. Este crecimien-
to ha sido especialmente
significativo entre los jéve-
nes de 16 a 24 afios y los
hombres, sectores que han
mostrado un aumento de
5 puntos porcentuales en
comparacién con el afio
anterior: Este nivel de pene-
tracién indica una adopcién
masiva y gran familiariza-
cion, lo que la convierte
en un canal crucial para las
campanas publicitarias. Este
alto nivel de penetracion
demuestra su importancia
y crecimiento sostenido en
nuestro pafs.

«Espafia estd muy bien po-




i{CON QUIENVEN TV CONECTADA?

Con mi pareja En familia

16 a 24 afios: 58%

LR L 55 2 75 afos: 31%

1Con quién/es ves laTV Conectada habitualmente?
Base: Encuestados que ven TV Conectada

25 a 34 aios: 40%
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La mayoria de las personas que ve TV Conectada lo hace en compaiiia de su pareja, familia o solos.

Solo/a

PATROCINADO POR:

W22 FUBLIESPAN

Con ninos/as

35 a 44 afios: 39%

Con otros
adultos

16 a 34 afios: 24%

ELABORADO POR:

<£* Nielsen

1ab!

sicionada respecto a otros
paises de nuestro entorno,
tanto a nivel de penetracion
como de tiempo de consu-
mo. Somos uno de los pai-
ses que estd adoptando mds
rdpido la CTV vy, por ejem-
plo, tenemos mds penetra-
cién que en ltalia, un pais
con caracteristicas parecidas
al nuestro», comenta por su
parte Maribel Vivancos, que
desde diciembre de 2023 es
Presidenta de la Comisidn
de Television Conectada de
IAB Spain yValue & Delivery

La adopcion de
formatos de video
demuestra la
preferencia por
contenido visual y
dinamico

Head de GroupM Espafia.
Sus usuarios tienden a ser
mads jévenes, con una mayo-
ria trabajando actualmente
y con mas estudios. Ademds,
suelen vivir en hogares con
un promedio de tres perso-
nas. Este perfil demogrdfico
es particularmente atractivo
para los anunciantes, ya que
estos usuarios tienen un
mayor poder adquisitivo y
son mas receptivos a nuevas
tecnologias y contenidos.
«Este perfil sugiere que la
CTV atrae a un segmento
mds dindmico y digitalmen-
te activo de la poblacién»,
afirma.

El' dispositivo mds comun
para consumir su contenido
es el Smart TV (75%), se-
guido de dispositivos como
los settop boxes (34%).
Ademds, un alto porcentaje
de usuarios también utiliza
smartphones, ordenadores
portdtiles y tabletas para
acceder. «Entiendo que la
pantalla grande siempre es
y serd el mejor sitio don-

de ver contenidos, pero es
cierto que hoy en dia el
consumo es multidispositivo,
y eso va a seguir siendo asf.
Es una ventaja que seguire-
mos utilizando», comenta.

El estudio también revela
que el 65% de los usuarios
utiliza otros  dispositivos
mientras  consume  CTV,
como el teléfono inteligente,
que destaca por encima del
resto (92%), siendo la convi-
vencia casi universal. De he-
cho, 8 de cada 10 usuarios
utilizan el segundo dispositi-
VO para navegar por las re-
des sociales y 6 de cada 10
por internet. Esto indica una
tendencia hacia el consumo
multitarea y la integracidn
de experiencias digitales.
Los anunciantes deben por
tanto considerar la creacion
de campafias multiplatafor-
ma que puedan ser vistas en
diversos dispositivos, asegu-
rando asi una mayor cober-
tura y efectividad. Esta alta
penetracion del smartphone
también abre la puerta a 1>
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INFORMES

;{QUE TIPO DE CONTENIDO VEN?

2023

Cine

Series extranjeras
Informativos

Series nacionales
Deportes
Concursos y Talento

Cultura/ensefanza
Animacién/dibujos animados
Realities

Eventos en directo
Programas musicales
Viajes

Magazines
Videoclips

Late night shows
Trailers de peliculas
Contenido adulto

2024

Cine |55

Series extranjeras [i
Series nacionales [
Deportes |75
Informatives |2

Todo el contenido
creceen 2024. 4

Consumen de media

4,4 tipos de
contenidos

/Qué tipo de contenidos sueles consumir a través de la TV Conectada?
Base: Encuestados que ven TV Conectada (n=1429)
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Concurses y Talent [
Animacion/dibujos animados [
Eventos en directo [l
Viajes |17

Realities |IF

Videoclips I
Cultura/ensefianza |l
Trailers de peliculas |11
Programas musicales JiE
Late night shows [
Magazines [N
Contenido adulto [

5,1 tipos de
contenidos

PATROCINADO P

422 PUBLIESPARIA

El cine, las series,
los deportes y los
informativos son
el contenido mas
consumidos en TV
Conectada.

Consumen de media

-
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campanas interactivas y sin-
cronizadas.

El tiempo diario dedicado a
ver CTV se ha incrementa-
do, y es ahora de entre una
y tres horas diarias, con un
promedio de |56 minutos,
suponiendo un incremento
de 24 minutos en compara-
cién con 2023. En este sen-
tido, la noche vuelve a posi-
cionarse como el momento
preferido por los usuarios a
la hora de consumir conte-
nido — con el 78% conec-
tdndose de 21.00h a 23.00h
-, siendo los momentos de
mayor consumo antes de
acostarse (63%) y durante la
cena (58%).

La mayoria de los usuarios
consume contenidos princi-
palmente en compafifa de su
pareja (53%), aunque tam-
bién lo hacen con la familia
(41%) o solos (36%). Los
contenidos mds consumidos
son los relacionados con el
entretenimiento, como el

28

cine (75%), las series (60%)
y los deportes (50%); asf
como con la informacion de
actualidad, como los infor-
mativos (46%).

De hecho, las plataformas
mas usadas y conocidas por
los espafioles son Netflix
(57%), Amazon Prime Video
(55%) vy YouTube (53%). El
estudio también revela que
la mayorfa de los encues-
tados estarian dispuestos
a pagar entre 3 y |4 eu-
ros por suscripcidn, con
un promedio de 7.2 euros.
Ademds, dos de cada tres
usuarios estarfan dispuestos
a aceptar publicidad a cam-
bio de abaratar el coste de
sus suscripciones, algo que
de hecho ya ocurre en casi
todas.

Y es que precisamente la
percepcién de la publici-
dad en estos servicios ha
mejorado respecto al afio
anterior. De hecho, casi el
70% de los usuarios estaria

La gestion del
presu%uesto publicitario
para TV Conectada
combina compra
programatica

modelos basados en

el CPM (coste por mil
impresiones)

dispuesto a abaratar el cos-
te del servicio a cambio de
publicidad — aunque la mi-
tad de estos, solo si esta no
interrumpe los contenidos
que estdn viendo -. En este
sentido, los consumidores
prefieren la publicidad antes
(52%) o después de la pro-
gramacion (37%).

Ademds, el estudio también
pregunta a los responsables
de agencias de publicidad:
dos de cada tres profesio-
nales del sector afirman que
estan invirtiendo, mientras
que el 26% afirma que su
empresa lo hard dentro de
un afio. De hecho, el 94%
de los profesionales la in-
cluye en su plan de medios.
Vivancos se muestra con-
tundente: «la publicidad en
television conectada ofrece
coberturas adicionales a
los medios tradicionales y
la posibilidad de segmentar
audiencias de manera muy
efectivay.




USO DE PLATAFORMAS -USUARIOS REALES

Qué plataformas usan?
om0

Ultimas dos semanas?

Netflix, Amazon Prime Video y YouTube son las plataformas mas usadas por los espafioles.

S eSS

De las siguientes plataformas de TV conectada, jcudles conoces y cudles has utilizado por lo menos una vez en las

L] " ™

Base:Todos los encuestados (n=1500) | No presente en la presentacién de afio pasado, por ende, no hay comparacién
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La mejora en la percepcidn
de la publicidad indica una
mayor aceptacidn y posi-
blemente una mejor calidad
en los anuncios presentados.
Ademds, la preferencia por
anuncios antes o después del
contenido muestra una sen-
sibilidad hacia la interrupcién
minima durante la visualiza-
cion. «El estudio demuestra
que la publicidad en TV co-
nectada tiene un impacto
tangible en las decisiones de
compra, subrayando su efec-
tividad como canal de mar
keting», nos comenta Vivan-
cos. Seguln el estudio, el 40%
de los usuarios descubren
nuevos productos y servicios
a través de la publicidad en
TV Conectada y un 33% se
anima a comprar después de
ver estos anuncios.

Las principales  barreras
para el uso de la televisidn
conectada incluyen la falta
de una television inteligente
y la preferencia por el uso

La inversion en TV
Conectada seguira
creciendo a medida
que las tecnologias

y las métricas

de rendimiento

se perfeccionen,
proporcionando una
mayor confianza en el
resultado

tradicional de la television.
Solo el 5% de los encuesta-
dos no utiliza TV Conectada,
y de ellos, alrededor de una
cuarta parte dice que nunca
ha oido hablar de esta tec-
nologfa, mientras que el 20%
sabe qué es y planea usarla
en el futuro. El informe des-
taca la necesidad de educar
y demostrar los beneficios
de esta televisién y fomentar
su uso. Pese a ello, un 64%
de los encuestados que no
tienen television inteligente
estan considerando comprar
una en los proximos doce
meses.

«No hay duda de que esta-
mos viendo un cambio en
cdmo se consumen los con-
tenidos, especialmente con
la proliferacion de opciones
digitales y la transformacién
tecnoldgica», comenta Ace-
bes. En ese sentido, y no
es un tdpico, los grandes
eventos deportivos de este
verano, como la Eurocopa

o los Juegos Olimpicos de
Paris, han contribuido nota-
blemente a la renovacion del
parque de televisores.

El estudio concluye que la
television conectada se ha
consolidado como una par-
te integral del consumo de
contenidos en Espafia, con
una alta penetracién y un
uso creciente. Los jévenes
y los usuarios digitalmente
activos lideran este cam-
bio, prefiriendo plataformas
de streaming y mostrando
una disposicidn a pagar por
contenido de calidad. La pu-
blicidad en sus servicios se
percibe cada vez mds posi-
tivamente, aunque el precio
sigue siendo una barrera
para algunos usuarios. «lLa
television conectada plantea
desafios para la publicidad en
términos de cémo alcanzar a
los consumidores de mane-
ra efectiva a través de estos
medios en constante evolu-
cién», concluye Vivancos. [2]
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