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(s de diciembre de 2016)

Los medios digitales impulsan
ventas publicitarias globales que

alcanzan +§,7%

El mayor crecimiento en seis aiios
impulsado por Social y Search

Hallazgos clave

En su ultima edicion sobre el mercado publicitario global, lanzado el 5 de
diciembre de 2016, MAGNA revela el mayor crecimiento desde el 2010, con las
ventas publicitarias que alcanzan US$493 mil millones en 2016.

El crecimiento publicitario global tendra un notable retroceso de +3,6% en 2017.
Los formatos de social y search abarcaron la mayor parte del crecimiento de la
inversion en 2016: US$23 mil millones de US$26 mil millones.

Las ventas publicitarias en televisién estan resistentes debido a los mayores
precios y a los eventos ciclicos, incluyendo los deportes y las elecciones de
EEUU.

Las ventas publicitarias digitales sobrepasaran a la televisién para 2017

Las ventas publicitarias en EEUU crecieron casi un 7% alcanzando los US$180
mil millones, siendo el mayor crecimiento en 12 afios.

Principales historias
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1. A nivel global, los ingresos publicitarios de los duefios de medios crecieron +5,7% en
2016 alcanzando los US$493 mil millones, lo cual se encuentra alineado con nuestra
proyeccion anterior (junio de 2016: +5,4%). Los mayores contribuyentes para el
crecimiento fueron los EEUU (+6,9%), China (+7,2%), Australia (+7,4%) y el Reino
Unido (+5,2%). Los eventos ciclicos del 2016 (elecciones de los Estados Unidos,
Campeonato de fatbol de la UEFA, los Juegos Olimpicos, la Copa América) impulsaron
las ventas publicitarias a pesar de tener niveles menores a lo esperado.

2. MAGNA prevé una desaceleracion en el crecimiento publicitario global del
+3,6% en 2017 debido a la incertidumbre econdmica y politica y a la falta de eventos
ciclicos. Esta seria la menor tasa de crecimiento registrada en los ultimos 15 afios sin
tomar en cuenta la gran recesion de 2008-2009.

3. Las ventas publicitarias en televisiéon lineal demostraron ser resistentes en
2016, con un crecimiento de casi +4% alcanzando los US$186 mil millones con la ayuda
de los eventos ciclicos debido a que la inflacién de los precios (CPM +8%) contrarresté
una disminucién en los ratings (-7% en los EEUU, con mayor moderacion en el resto del
mundo). No obstante, el crecimiento publicitario estara estancado en 2017 (-0,1%)

4. Las ventas publicitarias en digital (display, video, search, social) crecieron
+17% alcanzando los US$178 mil millones, mientras que las ventas en medios offline
(TV lineal y radio, grafica y OOH) no tuvieron ninguna modificacién (-0,3%) con US$315
mil millones. Sin el impulso de los afios pares que benefician a la television, los medios
tradicionales habrian sufrido un retroceso de -2%.

5. Las ventas publicitarias basadas en digital se posicionaran como la categoria
de medios N 1 en 2017, alcanzando un share de mercado de 40% (US$202 mil
millones) en comparacién con las ventas publicitarias en TV lineal (US$186 mil millones,
36%). Desde aqui digital tendra un crecimiento que abarcara 50% del mercado hacia
2021 (US$299 mil millones) mientras que la TV lineal entrara en una meseta de US$195
mil millones (33%)

6. 2017 también sera el afio donde la mayoria de las ventas publicitarias digitales
(52%) estaran generadas por impresiones moviles o clics, impulsadas por el rapido
crecimiento en el uso de social y search en los dispositivos moviles.

7. Las ventas publicitarias en los EEUU crecioé casi un 7% este afno, alcanzando los
US$180 mil millones, es decir la mayor tasa de crecimiento en doce afios. Si
neutralizamos el gasto incremental generado por el gasto politico y por los Juegos
Olimpicos (US$ 3.5. mil millones), el crecimiento publicitario en 2016 habria sido +5,1%
este afio. El mismo tendra un retroceso de+3,9% en 2017.

8. El mercado publicitario global se encuentra actualmente creciendo con mayor

rapidez que lo esperado en el actual panorama econémico. MAGNA cree que se
debe a que search y social estan siendo impulsados por presupuestos de marketing
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"below the line" ain no utilizados y no a que estén siendo tomados de los
presupuestos de medios tradicionales.

9. El mercado publicitario se encuentra cada vez mas concentrado en torno a unos
pocos formatos y proveedores. La mayor parte del crecimiento neto del mercado en 2016
(US$ 26 mil millones de US$ 27 mil millones) provino de las ventas publicitarias en digital.
Mas en concreto, casi 90% del crecimiento neto de la inversiéon provino tan sélo de
dos formatos: search y social. En algunos mercados como Europa Occidental, search y
social por si solos representaron 110% del crecimiento neto del mercado, es decir que
todo el resto en su conjunto (incluyendo display y social online) tuvo una reduccién el afio
pasado. Finalmente, Google y Facebook, los dos proveedores globales de medios que
dominan search y social, en su conjunto controlan mas de la mitad (54%) del total del
mercado publicitario digital (vs 44% hace un afo).

10. Dado que las ventas publicitarias basadas en digital alcanzaran 40% de las ventas
totales en 2017 y que se prevé que lleguen al 50% para 2021, es tiempo de diversificar
las categorizaciones estadisticas y pensar en términos de formatos a prueba de futuro
0 géneros, ademas de las plataformas de consumo. La television, el entretenimiento de
audio y los editores de noticias y grafica estan monetizando sus contenidos tanto en las
plataformas digitales como méviles. Por ejemplo, la consolidacion de la television lineal (-
1% de TCAC para 2017 -2021) y las diversas formas de video digital (TCAC en multi-
plataformas y multiples pantallas de +33%) sugiere un crecimiento combinado de +6% por
afio en los Estados Unidos.

Vincent Létang, EVP, Global Market Intelligence de MAGNA y autor del informe sostiene que:
“En lineas generales las ventas publicitarias fueron fuertes en 2016 y Norteamérica ha
sido la regién con mayor dinamismo. El resurgimiento de la television (+4%) no fue
producto de digital (+17%.). Ambos tuvieron un fuerte crecimiento este afio porque los
anunciantes estan financiando la inversién en social (+46%) y la inversién en search (
+17%) a través de la redistribucion de los presupuestos de marketing offline y below de
line méas que el branding en los medios masivos tradicionales. A su vez, tuvieron que
enfrentar importantes subas en los costos para television a fin de mantener el share of
voice y el alcance.”

o De los 70 mercados analizados por MAGNA este afio, 63 experimentaron un crecimiento
publicitario este afio, y tan solo 7 (destacandose Tailandia) sufrieron un retroceso.

e La mayor tasa de crecimiento fue registrada en Egipto y en las Filipinas (ambos 17%). Entre
los principales 20 mercados, el mercado con mayor crecimiento sigue siendo India (14% ,
seguido este afio por una Rusia en plena recuperacion (+8,8%).

o EI 17% de crecimiento en las ventas publicitarias digitales es totalmente impulsado por la
publicidad en moévil (+47%), mientras que las ventas publicitarias basadas en formato
desktop tuvieron un estancamiento (0%) en 2016 y se redujeron en muchos mercados.
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La publicidad mévil representa 45% del total de los anuncios digitales para fines de 2016 y
representara 52% para fines de 2017.

El crecimiento digital estuvo impulsado por los formatos en video (+35%) y los formatos en
social (+43%), mientras que search continua siendo el mayor formato de medios digitales
(+14% alcanzando los 17.5 mil millones - 45% del total de la publicidad digital- vy las
ventas publicitarias en banner tuvieron una caida (-5%).

Norteamérica sigue siendo el mayor mercado, con un crecimiento del +6,7%
alcanzando los US$191 mil millones, y se prevé que tenga una desaceleracién cercana
al +1,8% en 2017.

Los mercados en Europa Occidental tuvieron un crecimiento cercano al +4% por tercer
afio consecutivo, alcanzando los US$100 mil millones. No obstante, el crecimiento fue
notablemente menor en la segunda mitad y se espera que las ventas en 2017 tengan una
desaceleracion del +2,4%. Las ventas publicitarias para Europa Oriental y Central
crecieron un +6,0% alcanzando los US$16 mil millones con la recuperacion del mercado en
Rusia.

Las ventas de medios en la region Asia Pacifico alcanzaron US$148 mil millones (+5,3%)
mientras que América Latina logro tener un crecimiento de +5,5% mas alla de la recesion,
ya que los Juegos Olimpicos fueron de gran ayuda para Brasil, el pais organizador del
evento.
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Principales estadisticas

M/GN.A

Global Media Owner Advertising | 2016 Size 2016 2016 Share of 2017 22;2;2251
Revenues (S$bn) Growth ( % [Growth ( bn) Total Growth —
Grand Total ( Global, All Media) 493 5.7% 27 100% 3.6% 4.0%
US 180 6.9% 12 37% 1.7% 2.9%
North America 191 6.7% 12 39% 1.8% 3.0%
Western Europe 100 3.9% 4 20% 2.4% 2.2%
Central & Eastern Europe 16 6.0% 1 3% 5.6% 4.9%
Latin America 23 5.5% 1 5% 6.2% 6.2%
Asia Pacific 148 5.3% 7 30% 5.4% 5.3%

Digital Ad Sales ** 178 16.9% 26 36% 13.3% 10.9%

Search+Social** 123 23.5% 23 25% 17.0% 12.4%

Mobile *** 80 47.5% 26 16% 31.4% 21.8%

Offline Ad Sales* 315 0.3% 1 64 % -1.8% -0.9%
Linear Television* 186 3.8% 7 38% -0.1% 1.0%

Print* 69 -9.1% -7 14% -9.4% -9.0%

Radio* 29 -0.5% 0 6% -0.7% -1.0%

OOH 31 3.3% 1 6% 3.7% 2.9%

* Includes linear ad sales on legacy platforms ( broadcast, paper) .
platforms.*** includes ad sales from all digital formats on smartphones and tablets.

Excludes publishers ad sales on digital platforms.** inc

ludes ad sales on all digital

US Media Owner Advertising | 2016 Size | 2016 2016 Share of 2017 22;21:2251
Revenues ($bn) Growth (% [Growth ( bn) total Growth -
Traditional Media ( offline sales) 110 0.9% 1 61% -5.9% -3.6%
National TV (incl. P&0O) 44 2.8% 1 24% -0.9% -0.6%
National TV ( excl. P&0O) 43 1.1% 0 25% 0.7% -0.2%
Local TV (incl. P&O) 23 11.3% 2 13% -12.2% -3.7%
Local TV (excl. P&0O) 21 -0.2% 0 12% -1.7% -1.6%
Print 21 -10.3% -2 12% -14.2% -15.2%
Radio 14 -3.1% 0 8% -3.4% -3.7%
OOH and cinema 8 3.3% 0 4% 3.2% 2.9%
Digital Ad Sales 70 18.0% 11 39% 13.6% 10.6%
of which Mobile 33 54.2% 12 18% 34.5% 22.8%
of which Desktop 37 2.1% -1 21% -4.7% -7.8%
of which Social 16 48.2% 5 9% 26.3% 17.0%
of which Search 35 18.6% 5 19% 14.1% 10.3%
Grand Total (incl. P&O) 180 6.9% 12 100% 1.7% 2.9%
Grand Total (excl. P&O) 177 5.1% 9 100 % 3.6% 3.3%
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Panorama global: 2016

A nivel global los ingresos publicitarios netos de los duefios de medios crecieron un +5,7% en
2016, alcanzando los US$493 mil millones, por encima del +4% en 2015 y sensiblemente por
arriba de nuestra prevision anterior (+5,4% en junio 2016). El crecimiento de 2016 fue el mayor
desde el 2010, experimentando una recuperacion post recesién de +8,8.

Los eventos ciclicos de este afo (las elecciones y la Copa América en los Estados Unidos, el
Campeonato de futbol de la UEFA en Europa, los Juegos Olimpicos de verano en Brasil)
generaron una inversion publicitaria incremental y por lo tanto potenciaron los ingresos
publicitarios de los duefios de medios en comparacion con 2015 (cuando no sucedieron dichos
eventos). A nivel global MAGNA cree que los eventos de este afo representaron un
crecimiento extra del 1%.

El mayor crecimiento provino de Norteamérica este afio (+6,7%) ya que el mercado en
Estados Unidos (representa el 37% de la inversion publicitaria global) registré su mayor tasa de
crecimiento en 12 afios (+6,9%) mientras que el crecimiento tuvo una desaceleracion en varios
regiones emergentes. Luego siguen Europa Oriental y Central (+6,0%) América Latina (+5,5%),
Asia-Pacifico (+5,3%) y Europa Occidental (+3,9%).

El crecimiento de 2016 fue producto del crecimiento de las ventas publicitarias digitales en el
orden del +17%, mientras que las ventas publicitarias en medios offline (TV lineal, grafica,
radio y OOH ) se mantuvieron sin cambios (+0,3%). Si no fuera por la inversion ciclica e
incremental que benefici6 mayormente a la television, las ventas de medios offline habrian
tenido una reduccién de aproximadamente -2%, estando a la par del desempeio del 2015.

Las ventas publicitarias para television lineal mostraron cierta resistencia en 2016, con un
crecimiento cercano al +4% global y alcanzando los US$186 mil millones debido a la inversion
publicitaria adicional generada por los eventos ciclicos, asi como por la inflacion de los precios
(CPM +8% en promedio), lo cual desencadend una disminucion en los ratings (-7% en los
Estados Unidos, con mayor moderacion en el resto de los mercados). Las categorias de la
television tradicional, tales como el consumo masivo, cuidado personal, alimentos y bebidas,
mostraron una disminucion fuerte en la inversion para television este ano. Esto se debid en
parte a los eventos deportivos que incitaron a las marcas de bebidas y automotrices a
incrementar los presupuestos en los afos pares. Ademas algunos importantes grupos de
consumo masivo publicamente declararon que su estrategia seria redistribuir mas presupuesto
en la televisién tradicional ya que los formatos digitales habian demostrado ciertos resultados
desfavorables en las ventas. De hecho, las grandes categorias de TV debieron incrementar su
inversion en televisiéon para poder mantener su share of voice en un medio que sigue siendo
esencial en términos de objetivos de alcance y recordatorio en medio de un panorama
inflacionario. En la mayoria de los casos, los incrementos en las inversiones de TV no fueron
producto de la inversion de medios digitales, lo cual continué con un incremento a una rapida
tasa. En todo caso, fue producto de los presupuesto de radio y gréfica.
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La demanda por parte de las principales marcas de consumidores para el inventario de
television nacional lineal permanecié fuerte debido a que los substitutos digitales no son
considerados (aun) suficientes como para alcanzar todos los objetivos de marketing, mientras
que la oferta (audiencia lineal) se encuentra erosionada en la mayoria de los mercados para la
mayoria de los targets comerciales. Este desequilibrio (temporal) entre la oferta y la demanda
es lo que causa una inflacion de un alto digito o dos digitos en el costo por mil (sensiblemente
por encima de la inflacion economica) para la television lineal en muchos de los mercados
monitoreados por MAGNA.

Panorama global: 2017

MAGNA prevé una desaceleracion en las ventas netas publicitarias de los duefios de
medios en el orden del +3,6% en 2017, debido a la falta de eventos ciclicos y a la
inestabilidad econdémica y politica en varios mercados (el proceso de Brexit, la nueva
presidencia en los Estados Unidos, las elecciones generales en Alemania y Francia). Esta seria
la menor tasa de crecimiento registrada en los ultimos 15 afios mas alla de la gran recesion de
2008 y 2009.

Prevemos nuevamente un crecimiento en las ventas de medios digitales de dos digitos (+13%)
mientras que las ventas publicitarias en offline tendran una reduccion de 2%. Las ventas
publicitarias en radio y televisién lineal se mantendran basicamente sin modificacion (-0,1% vy -
0,9% respectivamente), mientras que las ventas publicitarias en grafica continuaran
disminuyendo (-9%) y OOH mostrara un leve crecimiento (+3,7%).

Norteamérica, al ser la region con el mayor cambio ciclico debido a la inversion incremental de
US$ 3.5 mil millones por las elecciones y los Juegos Olimpicos de los afios pares mostrara la
mayor desaceleracion en 2017: +1,8% (+1,7% en los Estados Unidos). Las ventas publicitarias
en Europa Occidental tendran una desaceleracion del +2,4% luego de tres afios con un
crecimiento de 4%. Europa Central y Oriental continuara con un ritmo de crecimiento similar al
2016 (+5,6%). Asia-Pacifico también mantendra su actual tasa de crecimiento (+5,4%),
mientras que América Latina mostraréa una aceleracion en medio de su recuperacidon
economica (+6,2%).

Los medios digitales toman la delantera a medida que social
video impulsa el mercado

La publicidad digital crecié un +17% este afio alcanzando los US$ 178 mil millones, por encima
de las expectativas previas en torno al crecimiento de+15%. Ahora se prevé que el crecimiento
digital en 2017 alcance +13% (previamente +12%). Digital continua con un mejor desempeiio
en comparacion con las ventas de medios offline y sobrepasara a la television lineal el afio que
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viene para posicionarse con la mayor parte de los presupuestos publicitarios. Para fines de
2017 las ventas publicitarias digitales alcanzaran un 40% del share de mercado, situandose por
encima de la television lineal en 22 mercados de los 70 monitoreados por MAGNA. De los 10
mercados principales, solamente tres (Japén, Brasil y la India) ain no han alcanzado ese nivel.

El sostenido crecimiento de dos digitos para un segmento que ahora representa mas de un
tercio del total de la inversién publicitaria implica que esta contribuyendo esencialmente a toda
la inversion incremental publicitaria. Se prevé que que la economia publicitaria global tenga un
incremento de US$ 27 mil millones en 2016. De esos US$27 mil millones, US$26 mil millones
provienen de incrementos en la publicidad digital. Digital se mantendra como el impulsor de la
inversion publicitaria total, con un crecimiento compuesto de +11% esperado hacia 2021. Esta
rapidez sobrepasa a las esperadas tasas de crecimiento para TV lineal (+1%), periddicos (-
8%), revistas (-11%) radio (-1%) y OOH (+3%). Como resultado, las ventas publicitarias
digitales tendran un crecimiento que alcanzara lo US$299 mil millones para 2021, y
representara 50% del total de las ventas publicitarias. Este promedio tiene una importante
variacion a lo largo del mundo, dentro del cual digital alcanzard un 56% hacia 2021 en los
Estados Unidos, 59% en China, 65% en Australia y tan solo 25% en la India.

Dentro de la publicidad digital, las impresiones basadas en movil y las ventas son el principal
impulsor del crecimiento. A nivel global, la publicidad movil crecié +48% este afo alcanzando
los US$80 mil millones, o 45% del total de la inversién publicitaria digital. Se espera que el
crecimiento se mantenga fuerte en 2017 (+31%), momento en el cual moévil abarcara la mayor
parte de la inversién publicitaria digital por primera vez. Para 2021, la publicidad movil habra
tenido un incremento que alcanzara los US$215 mil millones, o 72% del total de los
presupuestos digitales. Las partes con mayor rapidez de crecimiento dentro de la economia
publicitaria digital son los formatos que mas rapidamente se encuentran en plena transicién
hacia la inversion en movil: la publicidad en social media, video y search. De hecho, no solo es
movil el mayor contribuyente al crecimiento publicitario digital, sino que en 2016 por primera
vez no hubo crecimiento para las ventas publicitarias basadas en desktop. Un factor que
acelerd el cambio hacia un mercado digital centrado en mdvil es el estancamiento en las
impresiones para desktop causado por los bloqueadores de anuncios, mientras que los
bloqueadores son mayormente ineficaces hasta ahora en los entornos moéviles centrados en
aplicaciones. Las ventas publicitarias para desktop comenzaran a disminuir en 2017 y estaran
en permanente declive desde ese momento.

Paid search representa la mayor parte de los presupuestos publicitarios digitales,
representando 50% del total de la inversién digital global en 2016. El crecimiento se ha
mantenido mas fuerte que las expectativas previas, con un destacado desempefno de Google
este ano. Luego de la tasa de crecimiento publicitario en search del 17% en 2016, esperamos
un crecimiento del 13% en 2017, y un TCAC de +10% hacia 2021 para la publicidad en search.
Los incrementos en la inversién en search son impulsados por nuevos productos publicitarios y
funcionalidades, como los listados de busqueda de mapas, anuncios de texto expandido y
audiencias customizadas. El mercado de search, segun lo analizado por MAGNA, también
esta creciendo este afio ya que ahora tomamos en cuenta los ingresos generados por los
actores digitales fuera de la industria de los motores de busqueda convencional, donde los
productos publicitarios son funcionalmente similares y pueden ser sustituidos. Esto incluye los
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negocios de Pay for Performance de Alibaba y probablemente veamos incrementos similares
por parte de actores secundarios en search (como Amazon) en los préximos cinco afos.
Finalmente, 2017 vera ingresos en search para mévil (generados por clicks en Smartphones y
tabletas) que alcancen la mitad de las ventas publicitarias en search a nivel global, impulsado
por la actividad de busqueda inmediata basada en la ubicacion. Para 2021 MAGNA prevé que
la busqueda en movil representara 71% del total de la inversion publicitaria en search.

Social media abarca la segunda mayor parte de los presupuestos digitales y es el formato con
mayor velocidad de crecimiento. Las ventas publicitarias en social media (incluyendo los
formatos en video) tuvieron un incremento del +46% a nivel global en 2016 alcanzando los
US$33 mil millones, similar a la tasa de crecimiento del 50% del afio pasado. El crecimiento
mantendra un alto nivel (+29%) en 2017. Social es el formato que ha transicionado de manera
mas agresiva hacia los dispositivos moviles y las aplicaciones, siguiendo un rapido cambio en
el uso de los consumidores. En 2012 (cuando Facebook lanzé los primeros anuncios en su
aplicacion sin anuncios previamente) las ventas publicitarias basadas en movil estaban
cercanas al 6% de la inversion publicitaria en social a nivel global. Cuatro anos mas tarde,
representa 81% de los ingresos publicitarios totales para social, y para 2021 representara 94%
del total de la inversion publicitaria en social. El crecimiento en social media ha sido impulsado
por multiples factores, incluyendo el auge de social video, el hecho de que Facebook evite
mas efectivamente los bloqueadores de anuncios en su interfaz para desktop y un incremento
en los anuncios para Instagram.

El rapido incremento de social video fue probablemente el mayor modificado del juego
en la industria publicitaria durante 2016. Segun lo previsto por MAGNA los formatos de
anuncios en video ya representan casi un 15% de los ingresos publicitarios en social media. Si
lo consolidamos con otras formas de ventas publicitarias para video digital (reproductores de
episodios enteros, redes publicitarias de video y You Tube), social video representa ya 25% de
la publicidad en video digital. Por detras del explosivo crecimiento de social video (+140% en
los Estados Unidos alcanzando este afio los US$2.1 mil millones), se encuentran las
principales marcas de consumidores, que previamente invertian muy poco en social media y
se encontraban atraidas por la promesa de "lo mejor de los dos mundos" (el impacto creativo
de los comerciales televisivos, la segmentacion y responsabilidad de las redes sociales). Su
esfuerzo en social video ha sido en parte financiado a costa de otros formatos de video digital,
y en parte por una nueva moneda.

Otras ventas publicitarias de video digital (incluyendo ingresos de reproductores de episodios
completos, redes de anuncios de video y YouTube, pero descartando Social video), tuvieron un
crecimiento de +27% este afo a nivel global, estando caracterizadas por rapidos incrementos
en las ventas de YouTube a nivel global y un crecimiento positivo para contenido premium en
plataformas FEP. El "long tail" de video digital esta también reenergizado con sitios web que
no se centran en video (por ejemplo las noticias) y que ejecutan un mayor volumen de
comerciales autoplay en video "outstream"”, los cuales por lo general son comprados de manera
programatica. El proximo afio el crecimiento para video digital se mantendra cercano al +27%.

Se prevé que las ventas publicitarias en display banner tengan una reduccién de -3% este
ano, marcando el primer afo completo de crecimiento negativo a escala global. Si bien
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esperamos que la publicidad en mobile display continue mostrando un crecimiento positivo
hacia 2021, el total de display se mantendra negativo hasta fines del periodo en cuestion.
Display ha dejado de ser un favorito para las marcas, en comparacion con otros formatos
publicitarios mas interesantes. A su vez, no solo hay menos demanda a nivel general, sino que
hay menor cantidad de inventario banner display ya que video in-banner y la mayor
preocupacion en torno a las experiencias publicitarias negativas para los consumidores han
reducido el volumen total de anuncios display que estan a la venta.

En cuanto a los formatos relacionados con display (banners estaticos, rich media y anuncios de
video), las plataformas y tecnologias programaticas contintian siendo el principal motor
de la actividad de compra de medios y de innovacién. Segun el Informe Programatico de
MAGNA, el volumen de transacciones de medios digitales programaticos y automatizados
tendra un incremento desde US$19 mil millones en 2016 hacia US$42 mil millones en 2020.
Las transacciones programaticas tendran un crecimiento que representara 57% de las
transacciones relacionadas con display para ese entonces. El crecimiento en las ventas
publicitarias programaticas alcanz6 +27% este afio, con una desaceleracion tomando el cuenta
la tasa de crecimiento de 54% de 2015, a medida que la industria continua madurando. A pesar
de que las tasas de crecimiento global estan en cierta medida desacelerandose, los US$4 mil
millones de inversién programatica incremental del 2016 son similares a los US$5 mil millones
de inversion incremental operada de manera programatica en 2015. La mayor parte de la
inversion programatica proviene de banner display para desktop, pero para 2020 movil y video
se habran expandido y representaran la mayor parte del ecosistema programatico. Los
Estados Unidos se mantienen como el mayor mercado programatico a nivel mundial con un
notable margen, representando la mitad de toda la inversion programatica global. Le siguen
China, Japén y el Reino Unido.

Dentro de digital, y mas especificamente dentro de la totalidad de la economia publicitaria, hay
una creciente dicotomia entre dos formatos publicitarios de Pay per performance, search y
social, los cuales muestran un explosivo crecimiento, mientras que el resto incluyendo
display, se encuentra estancado o en declive. Search y social estdn generando un
incremental de US$23 mil millones este afio dentro de la inversion total, equivalente al 88% del
incremento global en la inversion publicitaria (US$27 mil millones). Para algunos mercados
maduros, como Europa Occidental, incluso vemos que social y search contribuyen a mas del
110% del crecimiento neto de la inversién, es decir que todos los otros formatos en su conjunto
(offline y online) estédn experimentando una reduccién. Vale la pena destacar que la inversion
programatica relacionada con display, junto a la inversidén en social y search, marca la direccion
general para la actividad de marca. Los datos avanzados de segmentacion, la medicion de
eficiencia posterior a la campanfa y la facilidad de ejecucidn son tan sélo algunos factores que
contribuyen al crecimiento de estos formatos.

El hecho de que estos dos formatos -social y search- cada vez mas se encuentren dominados
por dos proveedores globales -Google y Facebook -suma otro estrato de concentracion en el
ecosistema publicitario. En su conjunto, estos dos digitales representan mas de la mitad (54%)
de la publicidad digital global.
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Una particularidad final dentro de la economia publicitaria digital es tener en cuenta de dénde
proviene la inversion incremental. En el pasado, el crecimiento de la inversidén digital estaba
impulsada por los presupuestos absorbidos desde grafica y radio. Mas recientemente, desde el
2014, comenzamos a notar que el crecimiento digital se encontraba impulsado también por los
presupuestos televisivos. Ahora, no obstante, la inversion digital ha llegado al punto de que no
hay suficientes presupuestos de medios tradicionales para canibalizar y continuar impulsando
las robustas tasas de crecimiento digital que tenemos en la actualidad. Por lo tanto, cada vez
es mas claro que el crecimiento digital no sélo esta siendo impulsado por los
presupuestos tomados de grafica y radio y por los presupuestos televisivos, sino que a
su vez, y probablemente en su mayor parte, de los presupuestos de marketing "below
the line" que no son monitoreados por MAGNA pero que aun son importantes para muchos
mercados, como por ejemplo, SEO, marketing in store, direct mail o presupuestos
promocionales. La inversion incremental esta proviniendo por fuera del ecosistema de "medios”
(principalmente para impulsar el crecimiento de formatos puramente digitales -search y social),
y por lo tanto generando un crecimiento de lo que MAGNA define como medios en el presente
estudio, mas que a la redistribucion organica.

América Latina: mejor de lo esperado

2016: +5,5%. 2017: +6,2%.

En América Latina los ingresos publicitarios tuvieron un crecimiento de +5,5% este afo
alcanzando los US$23.4 mil millones (sin tomar en cuenta a Argentina) , es decir por encima
de las expectativas previas (junio 2016, +3,3%). El crecimiento publicitario se acelerdé desde el
2015 (+2%), pero se mantiene histéricamente bajo si tomamos el nivel de inflacién econémica
en la region y las tasas de crecimiento por lo general registradas en el pasado (11% en
promedio entre 2004 y 2014). El crecimiento moderado fue producto de las graves condiciones
econémicas que afectaron a la mayor parte de la regién (crecimiento de PBI de -0,6% este
afno). Sin embargo, los Juegos Olimpicos de verano superaron las expectativas en términos de
audiencias y demanda de anunciantes, y esto implicd un beneficio para las ventas publicitarias
de la TV en Brasil (TV representa 62% del mercado publicitario de Brasil y Brasil en si mismo
representa 50% de la regién). Se prevé que el crecimiento publicitario regional tenga una
aceleracion en 2017 a medida que se estabilice la economia (PBI +1,6%) con los ingresos
publicitarios que muestran un crecimiento de +6,2% alcanzando los US$24.8 mil millones.

La crisis econdmica de Brasil género una caida en la publicidad tanto para el pais como para la
region en los ultimos afios. En 2016 Brasil tuvo una estabilizacion generalizada en el mercado
publicitario a pesar de la grave recesion econdmica ( PBI -3,3%) gracias al éxito de los Juegos
Olimpicos de Rio que lideraron un crecimiento anual de +5,6% alcanzando los 44 mil millones
de reales (aproximadamente US$12.7 mil millones). Solamente los medios televisivos y
digitales tuvieron un crecimiento (+6% y +20% respectivamente) mientras que todas las otras
categorias de medios tuvieron una fuerte caida. El afho que viene se espera finalmente una
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estabilidad para la economia de Brasil (PBI +0,5%). MAGNA prevé que los ingresos
publicitarios tendran una mayor recuperacion (+6,9%).

En el resto de la region el mercado publicitario en México tuvo un crecimiento estimado de
+7,5% alcanzando los 82 mil millones de pesos (aproximadamente US$ 5 mil millones), dos
puntos por encima de las proyecciones. El crecimiento fue impulsado por los medios digitales
(+28%) y por el torneo de futbol de la Copa América Centenario que generd ventas publicitarias
en television (+4%). El cambio a lo digital y la extincion de la difusién terrestre analdgica
ocurrida a comienzos de 2016 generd una gran caida en los ratings y una inesperada
fragmentacion de la audiencia, pero esto fue contrarrestado por una inflacion de dos digitos en
el CPM. Colombia tuvo un crecimiento de +5,2% en linea con las proyecciones, y Chile crecio
+4,0%, un poco por encima de las proyecciones anteriores. Las ventas publicitarias en
Argentina crecieron +43% en medio de la constante hiper inflacion econémica. Ecuador fue el
unico mercado donde la inversiéon neta publicitaria tuvo una caida este afo (-15%, y TV
solamente cay6 un -22%) debido a la recesion econdmica y al gran terremoto que ocurrié en
abril de 2016.

La televisién continua siendo el formato dominante en América Latina, controlando 58% de los
ingresos publicitarios totales, muy por encima del share de mercado global del 38%, y se vio
beneficiada por la gran cantidad de inversion incremental de los anunciantes generada por los
eventos deportivos no ciclicos que se realizaron en el continente (Copa América y los juegos
Olimpicos). No obstante, digital continua con un rapido crecimiento (+23% en 2016) y se prevé
que alcance un Share de 36% para 2021. Social y video ya representan 27% y 16% de la
publicidad digital respectivamente, lo cual es mayor que el promedio global de 19% y 10%, vy
continua con un gran crecimiento. En medio de un panorama televisivo dominante y resistente,
y con formatos digitales en pleno auge, los medios graficos han recibido un gran impacto en
comparacion con las otras regiones. Las ventas publicitarias tuvieron una caida de -20% en
2016 y siguen descendiendo, y ahora representan solo 8% de la inversion publicitaria de 2016.

Brasil

En 2016 el mercado publicitario en Brasil tuvo un crecimiento de +5,6% alcanzando los 12.7 mil
millones de reales, lo cual representdé 40% de las ventas publicitarias de América Latina y se
posicioné como el 6to mayor mercado publicitario a nivel global.

Los titulares siguieron mostrando una economia en plena lucha (PBI real sigue disminuyendo -
3.3%), escandalos politicos y enjuiciamiento politico en Brasil para 2016. No obstante, el éxito
de los Juegos Olimpicos trajo ingresos publicitarios mayores a lo esperado, generando un
crecimiento en el mercado publicitario de +5,6% y alcanzando 12.7 mil millones de reales.
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A pesar de las preocupaciones a principios de afo, los Juegos Olimpicos de Rio demostraron
ser un éxito con mas del 90% de entradas vendidas, los atletas brasilefios tuvieron un buen
desempefio y los ratings de TV llegaron hasta 39, debido a que varias grandes redes (Globo,
Band, Rede Record) compartieron los derechos de televisacion. Mas alla del impulso en las
ventas publicitarias para TV (+6,6%) la publicidad digital y particularmente social y video se
vieron ampliamente beneficiadas, con un crecimiento de +41% y +54% respectivamente.

En 2017 se prevé que la economia se estabilice finalmente (PBI +0,5%) y se espera un
crecimiento para el mercado publicitario de +7%. Se prevé que las ventas publicitarias en la TV
abierta tengan un incremento de +3% y TV Paga +16%, impulsado por la creciente penetracion
de la television por cable y satelital. A diferencia de la mayoria de los mercados desarrollados,
la TV en Brasil cuenta con uno de los Shares de mercado mas altos en el mundo (61% en
comparacion con el promedio global de 38%). El poder de Globo y la renovada popularidad de
las telenovelas aun atraen a consumidores de todas las edades y clases sociales en términos
de patrones de audiencia alta y tradicional (en vivo). No obstante, internet estad ganando
territorio rapidamente, con un crecimiento de +20% en 2016 y +18% en 2017. Para 2021 se
prevé que representara 41% de las ventas publicitarias. Las ventas publicitarias basadas en
movil estan creciendo con gran velocidad (+51% en 2016) y ya representan 41% de digital,
cercano al Share global del 45%.

México

El mercado publicitario en México tuvo un crecimiento de +7,5% en 2016 alcanzando los 82 mil
millones de pesos mexicanos (aproximadamente US$5 mil millones), impulsado por un alto
crecimiento en las ventas publicitarias digitales (+28%) y una inversion publicitaria adicional
durante la Copa América Centenario y los juegos olimpicos que fueron de ayuda para las
ventas publicitarias en TV. En 2017 se prevé que el mercado crezca +4,7%. México ocupa la
posicion #17 en tamano de mercado publicitario y representa 15% del total de las ventas
publicitarias en América Latina.

El panorama televisivo en México ha visto muchos cambios en 2016. EIl cambio hacia lo digital
(desde la emision terrestre analdgica) llegd a su fin en enero de 2016 con algunos
inconvenientes técnicos. Los nuevos canales digitales estuvieron disponibles y generaron una
fragmentacion de la audiencia. Algunos canales ya existentes dejaron de ser recibidos en
algunos hogares, a pesar del plan del gobierno por subsidiar los adaptadores digitales
necesarios para que los hogares recibieran la nueva senal digital terrestre. Como resultado de
una mayor competencia y problemas técnicos, Televisa y TV Azteca, los grupos dominantes
de TV abierta, tuvieron caidas de dos digitos en los ratings, lo cual generé una inflaciéon de dos
digitos en el CPM para el afo (+25%). Por otra parte, Grupo Imagen lanz6 una nueva red de
TV nacional en octubre, la cual se prevé que causara una mayor fragmentacion de la audiencia
en 2017.
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Por otra parte, los multicanales y los canales de TV Paga se beneficiaron de la mayor
penetracion y alcance, y tuvieron tasas de crecimiento de dos digitos en las ventas publicitarias
desde el cuarto trimestre de 2015. Se prevé que en 2017 representaran 22% de la inversion
publicitaria en TV, por encima del 12% hace tres afnos.

Digital continua con un crecimiento de dos digitos, representando 23% de las ventas
publicitarias en 2016. Este afio internet tuvo un incremento de +28% y representé 20% de la
inversion publicitaria, de la cual 55% es para moévil. Es el mayor Share mévil en la region y mas
alto que el promedio global de 45%.

Comentarios para el resto de los mercados en América Latina

En Argentina la inversion publicitaria tuvo un crecimiento de +43% en 2016, alcanzando los 80
mil millones de pesos (US$ 8.7 mil millones con la tasa de cambio promedio en 2015). No
obstante, esto esta impulsado por la hiper inflacion econdmica y una gran devaluacién de la
moneda, que a su vez ha generado una constante suba de los costos del CPM
(aproximadamente 41% de inflacion en 2016) y no un crecimiento del volumen en si mismo.
Como se prevé que la inflaciéon disminuya en 2017, se espera que el crecimiento de la inversion
publicitaria también tenga una desaceleracion, pero se mantendra al nivel del +33% en
términos de pesos. El crecimiento a largo plazo también vera una caida en 2016-2021 con un
TCAC de+24%. Si bien la TV es aun el mayor medio, solo representa 40% de las ventas
publicitarias, sensiblemente por debajo del promedio regional del 58% pero cercano al
promedio global de 38%. Grafica, y en especial los periddicos, ha demostrado ser resistente en
Argentina, aun representando 24% de la inversion publicitaria, sensiblemente por encima de los
promedios regionales y globales de 8% y 14% respectivamente. No obstante, estan perdiendo
gradualmente parte de su Share que es absorbido por digital, que representaba 27% en 2016.

Las ventas publicitarias en Colombia tuvieron un crecimiento de +5,2% en 2016, alcanzando
los 4,368 mil millones de pesos colombianos (US$1.6 mil millones) y tendra un crecimiento de
+5,7% en 2017. El mercado colombiano esta en cuarto lugar dentro de la region, por detras de
Brasil, Argentina y México. Los canales de TV Paga son fuertes en Colombia debido a la alta
penetracion de TV por cable y satelital. En 2016 las ventas publicitarias tuvieron un crecimiento
de +15% y representaron 55% de la inversion publicitaria en TV, mientras que la TV abierta
(que incluye a los actuales Caracol, RCN y Canal Uno) tuvo un crecimiento de tan sélo +1%. La
publicidad digital aun se encuentra en fases de desarrollo y representa tan sélo 9% del total de
la inversién publicitaria para 2016, pero es el medio con mayor crecimiento (+23%)

Los duefios de medios en Chile experimentaron un crecimiento en la inversién publicitaria en el
orden del +4% en 2016, con 693 mil millones de pesos chilenos (aproximadamente mil millones
de ddlares) y se prevé que el mercado experimentara un crecimiento similar en 2017. El
importante crecimiento proviene de las ventas publicitarias en digital que tuvieron un
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crecimiento de +21,4% en 2016 y representaran mas del 30% de los ingresos publicitarios
hacia 2021. El aumento del acceso a Internet estéd generando streaming online, que a su vez ha
generado un rapido incremento en la inversion publicitaria para online video. El mismo ya
representa 18% de la inversion publicitaria digital, mas que el promedio global de 8%. Esto
genera una desaceleracion en la inversion publicitaria para TV, con un TCAC para 2016-2021
de +1,5%, lo cual se encuentra por debajo de las histéricas tasas de crecimiento mayores al
+5%.

En Peru las ventas publicitarias tuvieron un crecimiento de +4,6% en 2016 alcanzando los
$771 millones, y se prevé que tenga un crecimiento de +5,8% en 2017. El crecimiento proviene
de un estable crecimiento en TV del +4,5%, el cual se posiciona como medio dominante, y un
alto crecimiento digital. La inversion publicitaria en mévil crecié un +66% en 2016, pero se
encuentra aun por detras de los paises vecinos en términos de participacion de mercado.

Ecuador es el unico mercado en América Latina que sufrié un crecimiento publicitario negativo
en 2016 (-16%). El ya complicado mercado tuvo una caida en la inversion publicitaria luego del
importante terremoto que azoté al pais en abril de 2016. Como muestra de duelo los medios
suspendieron la actividad publicitaria por varias semanas tras el terremoto y el mercado no
pudo recuperarse durante el resto del afio. Las ventas en TV por si solas tuvieron una caida de
-22%. No obstante, se prevé que el mercado se recupere en 2017 (+8%), con un crecimiento
para TV del +15% y para digital en el orden del +29%.

Los seis mercados del GCC ( paises del golfo: Arabia Saudita, Qatar, Kuwait, Baréin, Oman y
los Emiratos Arabes Unidos) experimentaron un crecimiento combinado de +7,4% en 2016, y
se espera un crecimiento colectivo de +9,1% en 2017. Arabia Saudita, que representa 41% de
la inversion publicitaria para los mercados GCC, tuvo un crecimiento de +9% en 2016 y se
prevé que crezca un +9,5% en 2017.

La préxima proyeccion de ingresos publicitarios globales de MAGNA sera publicada en junio de 2017.

HiHH

Sobre MAGNA

MAGNA es la unidad centralizada de IPG Mediabrands, encargada del desarrollo de la inteligencia, inversion y estrategias de
innovacion para los equipos de las agencias y los clientes. Utilizamos nuestros insights, previsiones y relaciones estratégicas para
brindar a los clientes una ventaja competitiva en el mercado.

MAGNA utiliza el volumen agregado de todas las inversiones de medios de IPG para generar un impulso en el mercado,
negociar precios preferentes y asegurar un inventario premium, generando asi el maximo valor para nuestros clientes. Los
equipos de Inversion e Innovaciéon de MAGNA desarrollan estrategias de inversion go-to-market para todos los canales,
incluyendo television lineal, grafica, digital y compra programatica en nombre de nuestros clientes. Nos concentramos en el uso
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de oportunidades en medios emergentes y en las soluciones basadas en datos y tecnologia para impulsar el 6ptimo rendimiento de
los clientes y los resultados comerciales.

MAGNA Intelligence ha marcado el camino en la industria por mas de 60 afios al pronosticar el futuro de los valores mediaticos.
El equipo de MAGNA Intelligence realiza mas de 40 informes anuales sobre tendencias de audiencias, inversion en medios,
demanda del mercado y efectividad publicitaria. Para acceder a los informes completos y las bases de datos o para tener mayor
informacion sobre nuestros servicios de investigacion basados en las subscripciones, ponganse en contacto con
forecasting@magnaglobal.com

Contactos de IPG Mediabrands:

Andrea Cardenal

Regional Communications Manager, LATAM
T (305) 571-1102 C (786) 858-6349

E Andrea.Cardenal@mbww.com

4500 Biscayne Boulevard, Suite PH,

Miami, FL 33137
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