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LA INFLACIÓN PREOCUPA A LA POBLACIÓN Y 

CONDICIONA LA VIDA COTIDIANA

A pesar que las proyecciones la ubican en torno al 55% para el 2022, el 

escenario mundial a partir de la invasión de Rusia sobre Ucrania suma 

un nuevo factor de stress a la situación macroeconómica nacional 

ALTERNATIVAS PARA LOGRAR EFICIENTIZAR 

EL USO DEL DINERO
E-commerce, Mundo Emprendedor y Criptoeconomía como hábitos 

que democratizan el intercambio económico

EL FORMATO AUDIOVISUAL SE HACE CADA 

VEZ MÁS HETEROGÉNEO

La TV tradicional continua atrayendo audiencias a partir de formatos 

atractivos, y las OTTs suman ofertas que concentran cada vez más 

audiencia

MÁS AUDIO DIGITAL, MÁS CONTENIDOS 

DIGITALES
Podcasts, Radios Online, Portales de Noticias los formatos que 

concentran cada vez más atención

CLAVES PARA 2022
Exploramos oportunidades y tendencias que van a impactar en las 

audiencias en este año posibilitando llegar a ellas de manera 

Meaningful

Resumen



La s i tuac ión  económica  es  la  

p r inc ipa l  preocupación de los  

a rgen t inos .

Preocupac ión  l i de rada  por  la  

In f lac ión.

Fuente: Management and Fit , enero 2022

6/10 argentinos cree que la situación 

económica es peor que un año atrás.

55% considera que la situación seguirá 

desmejorando durante 2022.

En los jóvenes de 16 a 34 años esta creencia llega al 67% 



La desocupación muestra su valor más bajo desde 2016 

ubicándose en el 7% de la PEA.

Para 2022 se prevé un crecimiento del PBI de 3,0%.

El acuerdo con el FMI se traduce en un escenario más 

positivo dentro de una situación económica muy compleja.

Se estiman exportaciones por USD 74.000 mm que deberían 

generar una relativa estabilidad del tipo de cambio.
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Pero  tamb ién  hay  

ind icadores  macro  

que  generan  una  

moderada 

expectat iva…

Fuente: BCRA, Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM), febrero 2022



Expectativas de crecimiento anual del PBI

2022

2023

2024
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+2,2

+2,2
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En 2022 la  expec ta t i va  

i n f lac ionar ia  segu i rá  

s iendo  e levada

Fuente: Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM), 

Banco Central de la República Argentina, BCRA, enero 2022

Aun as í ,  e l  Med iamix que e l igen  las  

marcas  en  Argen t ina  se  a l inea  a  una  

tendenc ia  g loba l  con  foco  en  lo  D ig i ta l

2022

Fuente: Estimación Propia - Havas Argentina, marzo 2022



Fuente: Kantar Ibope Media

El  pos t  Cov id d inamiza  a lgunas  ca tegor ías  más  que  o t ras  a  

par t i r  de  cambios  de  háb i tos  impu lsados  por  la  pandemia
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Las  personas  encuent ran  a l te rna t i vas  f ren te  a  la  c r i s i s

E-COMMERCE
[ HÁBITO QUE LLEGÓ PARA QUEDARSE ]

MUNDO EMPRENDEDOR
[ DEMOCRATIZACIÓN DE LAS OPORTUNIDADES ]

CRIPTOECONOMÍA
[ ALTERNATIVA DE AHORRO E INVERSIÓN ]

55% 
de los argentinos declara haber 

comprado online, confirmando la 

tendencia creciente.

47%+
ordenes de compra vs. 

2020*

101%+
de facturación vs. 2020 *

18% 
de los argentinos declara poseer 

criptomonedas.

81%+
Vs. El promedio global

Argentina es uno de los 10 países de mayor adopción 

a las criptomonedas en el mundo.**

+19K
de PYMES se incorporaron al mercado, 

según MercadoLibre.

70%
de las PYMES de 

MercadoLibre son familiares.

80%
de los emprendedores llegan 

a vender fuera de su ciudad.

Fuente: We Are Social 2022

* CACE (Cámara Argentina de Comercio Electrónico)

Fuente: Clarín Fuente: We Are Social 2022

** https://blog.chainalysis.com/reports/2021-global-

crypto-adoption-index/



Fuente:  Instar Kantar  Ibope Media, Scopesi, E-Radio, Comscore, Just Watch, TGI Kantar Ibope.

Novedades  en  e l  consumo de  med ios

TV
Pico en el encendido de TV Abierta durante Junio (Rtg

6,7, Final Copa America + Final MasterChef + Comienzo

Bake Off). El pico en TV Paga (Rtg 8,2, PASO 2021) lo 

impulsan las señales de noticias.

OOH
Recuperación de la caída en la circulación a 

partir de mayo resultando en un crecimiento total 

del 84% vs 2020 de las inversiones del periodo

ene-dic. 

Radio
Recuperación del encendido perdido durante 

2019, a fines del 2020. El líder fue FM 100 

creciendo un 35% tomando en consideración el 

último trimestre 2021 vs 2020.

Prensa
Consolidación de las versiones digitales de 

medios gráficos. Liderazgo de Infobae (21,6M 

de Usuarios únicos) siendo el diario online más

leído en 2021.

Audio 

Digital

VOL
Youtube con 31,4 M usuarios únicos (dic-2021) 

sigue manteniendo su liderazgo como

plataforma de video.

Gaming
Crecimiento de comunidades en este territorio, 

siendo Twich el medio más importante con

1.9M de usuarios únicos por mes (dic-21)

OTT’s
Incremento de la oferta de OTTs, diversificando

los contenidos disponibles.

Liderazgo repartido entre Netflix (25%) y 

Amazon Prime Video (24%) en el Q3-2021.

Crecimiento de la penetración de la radio en

formato digital (+22 pts vs 2020) y de la escucha

de streaming de música digital (+13pts vs 2020).
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El  encend ido  de  la  TV t rad ic iona l  recuperó  en  2021 a lgo  de  lo  

que hab ía  perd ido  duran te  2020 



14%

33%46%

7%

Early: 6.00 a 11.59 Day: 12.00 a 18.59

Prime: 19.00 a 23.59 Late: 24:00 a 5.59

Fuente: Kantar Ibope Media

Ene a Dic

2021

Encendido TV Abierta (Individuos)

13%

35%44%

8%

Ene a Dic

2020

En 2021 con t inúa  ganando espac io  la  

f ran ja  Pr ime den t ro  de l  encend ido  de  

la  TV Ab ie r ta

Day se  conso l ida  en  3Q 

pero  desc iende a l  f i na l i za r  

e l  año
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Top 5

Programas de TV Abierta 2021 

(Rtg % | Ind)

#1  Final Copa América 14,0

#2  Final Masterchef Celebrity 13,3

#3  Inicio La Voz Argentina 12,7

#4  Dr. Milagro 10,5

#5  Inicio Bake Off 9,8

En TV Ab ie r ta  e l  encend ido  c rece  a  mi tad  de  año  y  e l  l i de razgo  

de Te le fé se  conso l ida
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Top 5

Señales TV Paga 2021  - L a D 

Todo el día

(Rtg % | Ind)

#1 0,71

#2 0,55

#3 0,38

#4 0,37

#5 0,36

TV Cab le  se  recupera  a  par t i r  de  Not i c ias  y  con ten idos  de  

ent re ten imien to  como C ine  &  Ser ies



25%

24%

13%

10%

6%

22%

Otros

Evolución del Market Share Argentina Ene-Sep 2021Market Share OTT Argentina Q3 2021

La aparición de HBO Max, Star+ y Paramount+ en 2021 

amplió la oferta de entretenimiento OnDemand, afectando 

el share de la industria.

Fuente: Just Watch

El  mercado de  en t re ten imien to  

On Demand gana en  

he te rogene idad



El  ASPO en  2020 res in t ió  e l  encend ido  de  la  rad io  t rad ic iona l

Encendido AM/FM + Top 3 Señales AM / FM (Individuos) – L a D Todas las Franjas

Fuente: E-Radio - Kantar Ibope Media
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Oyentes (últimos 30 días)

En 2021 se  conso l ida  e l  

consumo de  aud io  d ig i ta l

Top Podcas t  - Argen t ina  - Marzo  2022

1. Fuente: Consumo de Podcasts Mar 2022 en Spotify Argentina

27%

3%
s/d

40%

25%

8%

Streaming de Audio Radio Online Podcasts

2020

2021

1 2 3 4 5

1. Fuente: Kantar Ibope Media

6 7 8 9 10



6% 9%
4% 7%

24%

35%

1%
8%

2019 2021

Diarios Impresos Revistas Impresas Diarios Online Revistas Online

Penetración de diarios + revistas (Impresas + Digitales – Total Individuos)*

UU Dic 2021 ** (000) 21.600 18.300 18.500

Fuente: TGI Kantar Ibope Media.  * Diarios Impresos | Diarios Online | Revistas Online  (últimos 7 días). Revistas Impresas (últimos 30 días). | ** Comscore Argentina

2021 re fo rzó  las  vers iones  on l ine  de  los  med ios  g rá f i cos  

sobre  las  impresas

UU Dic 2020 ** (000) 19.751 18.040 16.934



También  en  2021 se  recupera  e l  a lcance  de  los  c i rcu i tos  de  

v ía  púb l i ca

Fuente: Scopesi

La recuperación se observa 

en los márgenes de inversión

$ 11.000 
$ 9.200 

$ 16.900 

2019 2020 2021

84%+



Se conso l idan  a lgunos  compor tamien tos  d ig i ta les  

+CONSUMO -CONECTIVIDAD
[ UNA TENSIÓN PERMANENTE ]

REDES SOCIALES
[ PILARES DE LA VIDA ONLINE ]

GAMING | INFLUENCERS
[ PRINCIPALES CANALES DE ENTRETENIMIENTO ]

+38% 
Vs. el promedio global

70% 80%

Fuente: Digital 2022 Global Overview Report Fuente: Digital 2022 Global Overview Report Fuente: Digital 2022 Global Overview Report

Pasamos 9:38 horas diarias

promedio en Internet

-38% 
Vs. el promedio global

Pero la velocidad de conexión mobile

es un

35% 
de nuestro tiempo online

Pasamos 3:26 horas diarias

promedio en las redes sociales

7
Plataformas online entre PC y Mobile

En promedio, usamos 70%

87% 
de los argentinos consumen 

contenidos relacionados con el gaming

+51%
Vs. el promedio global

1 de cada 3 siguen a Influencers



87%

76%

59%

45%

s/d

26%

14%

79% 78%

68%

40%
35%

29%

16%

Alcance potencial de publicidad en Individuos 13+ en Argentina

Fuente: 2021 y 2022 Digital Global Overview Report (*Tik Tok no se auditó en 2021) | * Tik Tok For Business IMS 2022 | ** Comscore

Total Unique Visitors ** (18+)

dic 2020 dic 2021

30,9 M 31,4 M

28,3 M 28,5 M

19,1 M 20,3 M

20,2 M 18,9 M

8,9 M 11,5 M

11,1 M 11,5 M

4,4 M 5,1 M

En redes  soc ia les ,  los  sopor tes  de  mayor  re levanc ia  son  

Facebook ,  YouTube e  Ins tagram

Enero 2021

Enero 2022

11,5M** Unique

Visitores Dic 2021

68% Fem

32% Masc
55% 18-34 años

87 minutos diarios en 

la app

46,4K millones de 

views de videos al mes



Mient ras  que  e l  gaming se  conso l ida !

Snapshot de l  mundo gamer

Fuente: * Comscore | ** GWI Q1 2020  | ***  Twitch ShortsFuente: * ADEEMA  | **   Digital 2022 Global Overview Report | *** Etermax | **** TGI Kantar IBOPE

1,9M

31% 25-34 años **

59% 16-24 años **

Intereses**

-Tecnología (aff 135)

-Enfocado en la comunidad (aff 142)

-En sintonía con la publicidad que 

consumen (aff 142)*

Top 10 Streamers***

1–SLAKUN10 (Kun Agüero) 3,5M

2–Coscu 3,2M

3–Robleis 2,8M

4–LitKillah 2,1M

5-ElSpreen 2,0M

6-Markito Navaja 1,8M

7-PapoMc 1,8M

8-K1ng 1,7M

9-CanaldeJoaco 1,4M

10-ElDemente 1,3M 

UU por mes en Argentina*

19M
argentinos que 

juegan video juegos

68% 
argentinos que juegan 

video juegos, juegan a 

través del celular**

20%+
En pandemia*

44% Mujeres

56%  Varones

62% 12-34 años

54% Mujeres

46%  Varones

56% 35 años y más

GAMERS CASUALES

15% - 2,8M Gamers ****

85% - 16,1M Casuales



LA TV Y EL VÍDEO SE SINERGIZAN
La TV no relega su lugar primordial dentro del mix de medios a pesar 

del surgimiento de nuevos players (OTTs). 

TV CABLE COMO PARTNERS DE 

CONTENIDOS
La TV paga tiene el potencial de amplificar el diferencial del producto / 

servicio y desarrollar el territorio comunicacional.

EL AUDIO Y LA PRENSA SE VUELVEN DIGITAL 

Y ON DEMAND
Las versiones digitales de la radio y los medios gráficos adquieren una 

relevancia mayor que sus versiones tradicionales.

VÍA PÚBLICA RECUPERA SU VALOR PARA 

GENERAR CERCANÍA
La vía pública vuelve a los niveles de circulación pre pandemia, 

posibilitando estar en las ocasiones claves. 

NUEVAS PLATAFORMAS GANAN RELEVANCIA 

COMO ESPACIOS DE COMUNIDAD
El gaming, Tik Tok y el audio digital dejan de ser marginales en el mix

de medios por su alto engagement y el tiempo de consumo.

En resumen…



EL ASCENSO DE 
LAS FINTECH

(META)UNIVERSOS 
CONVERGEN

HACIA UNA WEB SIN 
COOKIES

2023

Es el año en que Google
planea eliminar de su 

navegador Chrome las 
cookies.

20%

Resultados de búsqueda 

de la palabra “Metaverso” 

en Google

8.1 M
De las empresas del 

sector Fintech en 

Argentina fueron creadas 

durante la pandemia

Fuente: Cámara Argentina de Fintech Fuente: Google.com

-Diciembre 2021-
Fuente: blog.google.com

-Junio 2021-

3 c laves  para  2022



LA TENDENCIA: 2021 marcó el ascenso al mainstream de las 

Fintech (Industria de Servicios Financieros), consolidándose las 

prácticas como el pago electrónico de bienes y servicios o 

inversiones desde apps, que explotaron durante la pandemia.

EL CONTEXTO LOCAL: En Argentina, la inestabilidad económica 

del país impulsó a diferentes audiencias buscar alternativas para 

eficientizar el gasto diario y/o defender ahorros. El interés por las 

criptomonedas viene creciendo y prueba de ello es el incremento en 

la inversión publicitaria que realizaron durante 2021 diferentes 

players del sector.

Fuente: Kantar Ad Media (Off – Inversión Neta  para Criptomonedas  - Ene Oct 2021 – (Descuentos CAAM)) | Fintech 

Incluye Segmentos Pagos, Brokers y Criptomonedas

EL ASCENSO DE 

LAS FINTECH
243%+ Inversión Publicitaria sector Fintech 

2021 vs 2020*

35% - 2448%+#1

#2

#3

17% - 160%+

5025%+

9% - 185%+
4237%+

TOP 3 SOI Fintech
Otros Players con 

Incrementos importantes



EL ASCENSO DE 

LAS FINTECH

PARA LAS MARCAS:

• ¿Cómo adaptará la industria Fintech su propuesta de valor para potenciar su significatividad 

entre las audiencias?

• ¿Cómo influirán las barreras vinculadas a educación, poder adquisitivo y tecnología en 

frenar o ralentizar la adopción de las fintech?

• ¿Qué respuestas brindará la industria del Fintech ante la preocupación creciente por la 

seguridad informática / privacidad de los datos?

El exchange decryptyo.la anuncia su ingreso al fútbol a través de 

una alianza con el Club Atlético Huracán. decrypto.la es la primera 

plataforma de criptomonedas del país en sponsorear la remera de 

un club de Primera División, además de la cartelera en campo de 

juego, sede social y campo de deportes. Por otro lado ofrecen 

capacitaciones online sobre criptomonedas para socios e hinchas y 

además habilitan a que el plantel y cuerpo técnico puedan cobrar 

parte de sus honorarios en criptomonedas.
Fuente: El economista



(META)

UNIVERSOS 

CONVERGEN

LA TENDENCIA: La socialización virtual se está convirtiendo en la 

norma, y el "tercer lugar" digital evolucionó para convertirse en el 

"metaverso". La "propiedad virtual" está creciendo; junto con las 

criptomonedas, los filtros, NFTs y skins de juegos son las primeras 

expresiones de una nueva economía virtual. Con el cambio de marca 

de Facebook como "Meta" a finales de 2021, el metaverso se ha 

convertido oficialmente en la corriente principal.

EL CONTEXTO LOCAL: La atención seguirá siendo el gran desafío 

en 2022.

Las experiencias producto de la convergencia de universos serán el 

nuevo mantra de conexión con los consumidores, donde los vínculos y 

el consumo físico y digital tendrán lugar en una frontera cada vez más 

indivisible.

Fuente: Fjord Trends 2022

Fuente: Havas WorldWide – Tech Forward Oct 2021

encuestados a nivel global esperan que la 

innovación tecnológica facilite la vida 

diaria. 

de los internautas en el mundo están más 

excitados que preocupados acerca del  

futuro de las próximas experiencias 

digitales

de los encuestados espera que la 

innovación tecnológica les ayude a soñar 

y visualizar un mañana mejor.



(META)

UNIVERSOS 

CONVERGEN
AlterEgo es un Reality Show de la cadena FOX donde los 

participantes interpretan canciones a través de Avatares ante un 

jurado de reconocidos artistas, dando una vuelta tecnológica al 

formato tradicional de los concursos televisivos de talentos, 

incorporando elementos del Metaverso como los Avatares y la 

Realidad Aumentada.

PARA LAS MARCAS:

• ¿Cómo aprovecharan el aumento de la popularidad de los propiedades/activos virtuales, ya 

sean productos y/o servicios, creados como parte del metaverso?

• ¿Cómo se prepararan para participar del ecosistema virtual sin ser invasivas?

• ¿Qué otras experiencias habilitarán la convergencia de universos como la música, la 

televisión y los juegos?

• ¿Cómo evolucionarán la conectividad y las terminales móviles en nuestro país para que los 

metaversos logren alcance?



HACIA UNA WEB 

SIN COOKIES

LA TENDENCIA: El endurecimiento de la normativa sobre 

privacidad de datos se volverá un tema cada vez más central. 

La falta de claridad sobre próximos pasos vinculados a la 

solución que Google va a impulsar para resolver la deprecación 

de las 3rd party cookies seguirá marcando la agenda del 

próximo año. 

EL CONTEXTO LOCAL: Argentina tiene una de las tasas de 

penetración de uso de Chrome más altas del mundo; por lo 

tanto, este cambio de paradigma afecta en gran medida las 

decisiones de anunciantes y agencias.

Fuente: https://gs.statcounter.com/browser-market-share/all/argentina/#monthly-202012-202111

Usuarios de 
Chrome en ARG 
(vs 64% Global)



HACIA UNA WEB 

SIN COOKIESLa marca de calzado Dr. Martens lanzó una primer campaña digital 

sin utilizar cookies de navegación para segmentar las audiencias. 

La campaña mostró una mejor performance en los tres segmentos 

de la marca en cuanto a CPC y CTR que las alcanzadas por las 

anteriores campañas.

PARA LAS MARCAS:

• ¿Cómo se reconfigurará el vínculo entre agencias, publishers y anunciantes de ahora en 

más?

• ¿Qué rol ocupará la data, el precision marketing y la tecnología en los próximos 2 años? 

• ¿Cuán claro y convincente será el intercambio de valor (transaccional o no) que se 

entregará a los usuarios para que consientan a compartir su información personal? 



¿Por  qué  es te  co lo r?
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