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Datos demográficos , latido social 
el panorama económico actual, 
las inversiones del mercado y el

media mix general.

Detalle de los sistemas de 
comunicación.

Ideas centrales del contexto y 
medios en números.

BIG NUMBERS CONTEXTO ZOOM IN MEDIOS
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BIG NUMBERS



BIG NUMBERS
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DATOS DE CONTEXTO

de argentinos.
Dato provisorio al 19/02/23

(CENSO 2022)

46M

Se superó el valor 
de lo que se estimó 

hace unos años para 
el 2025

60%
de argentinos se 

reconocen de clase 
media baja o baja

En cambio 4/10 se autoperciben de 
Ṫǥȴǈɸǳ ȽǳǬȜǈ ʆȞɭȜǥǈṫ

Continúa el aumento de 
los estratos más bajos , 

haciendo crecer la base de 
la pirámide, en detrimento 

de la clase media.

Inflación acumulada
en 2022.

95%

A la inversa de la inflación, 
la confianza sigue 

cayendo.

cayó el consumo vs 
2021. 

Esta caída es liderada por cuidado 
personal y alimentos.

-3,5%

El consumo se ve cada vez 
más limitado, donde el 

bienestar y la gratificación 
son y seguirán siendo 

importantes paliativos del 
día a día



BIG NUMBERS
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DATOS DE MEDIOS

de pesos fue la 
Inversión Neta de 

2022.

Creció un +93% respecto al mismo 
periodo del año anterior aunque 

menor que la inflación.

615MM 164%
de inflación general 

de medios
analizada desde la variación de las 
tarifas brutas con la TV liderando el 

aumento de incrementos.

de SOI corresponde 
a total TV Ṝmismo 

share que hoy tiene 
digital

41%
El RTG promedio de 

Gran Hermano
Los realities se volvieron los programas 

más vistos de la TV Abierta 

9,2

Dos claves para las estrategias comunicacionales :
ṜApalancarse en contenidos que entretengan a la audiencia y le den un respiro frente al contexto como los 

realities , contenido que más se consume actualmente junto con los eventos culturales relevantes. 
ṜIntegrar el on y el off , de manera de estar presentes en los distintos dispositivos aprovechando la sinergia que 

crece entre ambos ecosistemas cada día más.
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CONTEXTO
ARGENTINO & PUBLICITARIO



36% 
concentrado en 

Cap./GBA

23% 24% 22%

20% 20% 20%

20% 20% 21%

5% 4% 6%

Total Mujeres Hombres

Edad
Total Población, Mujeres y Hombres

75-99

50-74

35-49

20-34

Argentina
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Ingreso prom
edio del hogar  

$800.000. -

$300.000. -

$150.000. -

$100.000. -

$55.000. -

Fuente: Indec 2022 / Pirámide poblacional: Consultora W ( Oliveto )

POBLACIÓN

46.044.703
Fuente: CENSO 2022.

Datos provisorios al 31/01/2023
48% | Hombres

Mujeres | 52%

28% - Clase Media Baja (C3)

17% - Clase Media Alta (C2) 

20% - Clase Baja Superior (D1)

5% - Clase Alta (ABC1)

30% - Clase Baja (D2/E)



Recitales llenos, el boom de los teatros, el cine & más

8

Lejos de la lógica que caracterizó otras crisis Ṝen el 
ᶢᶠᶢᶢ ǳʬȜɸʆȜɋ ȴǈ ȽǈʭɊɰ Ṫpropensión a consumir ṫ ǬǳɸǬǳ 

ȴǈ ṄǳȽɊǥȜɊȿǈȴȜǬǈǬṫṁ

Salió beneficiado el consumo de corto plazo como el 
turismo interno, las escapadas, con un consumo 
masivo en +2%, las compras en shoppings +40%, 

electrodomésticos +15%, hoteles y restaurantes +40%, 
farmacias +5%. 

Fue un buen año de consumo pero sin que mejore el 
humor social porque se trató de un consumo sin 

proyectos - paliativo del día a día.

Disipada la euforia del Mundial y las expectativas de 
las vacaciones, las burbujas de bienestar comienzan a  
finalizar y le dan la bienvenida a un año especial con 

elecciones presidenciales.

La gratificación y la búsqueda de bienestar seguirán 
siendo el eje pero la coyuntura económica 

impondrá límites elevando los niveles de frustración 
y decepción .

La educación, salud, y tecnología, seguirán siendo las 
prioridades de la clase media y el resto será 

negociable.

Fuente : Consultora W/ Guillermo Oliveto

Después de tanto malestar,
el bienestar no tuvo precio
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Un año de
gratificaciones & frustraciones



49%

0%

11% 12%

19%

8% 8%

37%

25%

10% 9%
12%

6% 6%

37%

23%

12%
9%

13%

5% 5%

dic-20

dic-21

dic-22

INFLACIÓN

SUBE
CONFIANZA

BAJA
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40%

38% 37%36%

51%

95%
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ICC Nacional IPC

Confianza vs Inflación
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¿Qué sentís sobre el futuro de los argentinos?

Fuente: Gráfico Superior: ICC Nacional  - Universidad Torcuato Di Tella ṜIPC: INDEC / Gráfico Inferior: Taquión - Investigación Monitor Nacional: Actualidad política, económica y social. Qué sienten y opinan los argentinos. 
Encuesta Online a + 18 años con acceso a internet y rrss (Diciembre de 2022. /Casos: 2761)

Sentimientos sobre el futuro

Preocupación Incertidumbre Miedo Desconfianza Esperanza Confianza Seguridad
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Todas las familias de productos pierden en consumo en 
el acumulado 2022 (Ene -Dic) vs. 2021

6,9%

0,9%

-2,7%

-5,3% -5,5%

-2,9%

-6,2%

-9,0%

-7,5%

-11,1%

-5,2%

-3,6%

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic

-6,9%

-0,4%

-9,0%

-2,9%

Alimentos Bebidas
Cuidado 
Personal Limpieza

E V O L U C I Ó N  D E L  C O N S U M O  T O T A L

Todas las categorías retroceden pero 
Alimentos al igual que Cuidado 

Personal son las de mayor caída en 
consumo

-3,5% 
Total Consumo vs 2021

Fuente: Radar Scanntech ṜCanasta de Consumo Argentina 2022 / Metodología: 120 categorías de productos analizadas, divididas en 4 familias: Alimentos, Bebidas, Cuidado Personal y Limpieza.
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CAE EL 
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MERCADO
PUBLICITARIO

INVERSIONES /MEDIA MIX 
SISTEMAS DE COMUNICACIÓN



12Fuente: Kantar Ibope Media - Monitor de Medios Publicitarios. Inversión Neta en Pesos Argentinos (descuentos promedio de mercado). 
Inflación de medios: 2015 a 2018 Cortex ; 2019  - 2022: Tarifas Brutas Promedio x medio: Var% mes a mes. Ponderadores SOI en base a Inversión Neta con descuentos CAAM con ajustes
Inflación País: Indec

Var% Acumulada (Ene -Dic22)

164%
Inflación de medios 

95%
Inflación País 

41,4%

1,4%
6,4%9,5%

0,2%
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Las inversiones en medios también se ven afectadas por la crisis.

+93%
Vs Ene -Dic 2022

$615
Mil Millones

- Inversión Neta -



41% 41%

23% 22%

16% 16%

3% 3%
9% 10%
1% 1%
7% 6%
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LA TV LIDERA
EN TODOS LOS SENTIDOS 
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2022

Inflación Medios Inflación País Televisión
Diarios Radio Digital
OOH Revistas Cine

TV es el medio que mayor incremento de costos tuvo a lo largo del año.
-manteniendo la tendencia de años previos -

42% 41%

TV también viene liderando el 
media mix aunque la 

participación digital logró 
igualarla.

TV | 170%

Vía Pública | 68%

Radios | 156%

Diarios | 107% 

Digital | 74%

Revistas | 124%

Cine | 59%

Var% Acumulada 
(Ene -Dic22)

EVOLUTIVO DE INFLACIÓN DE TARIFAS BRUTAS DE MEDIOS, VARIACIÓN MENSUAL ACUMULADA

EVOLUTIVO DEL MEDIA MIX TOTAL MERCADO

Fuente: Kantar Ibope Media - Monitor de Medios Publicitarios. Inversión Neta en Pesos Argentinos (descuentos promedio de mercado). 
Inflación de medios: 2015 a 2018 Cortex ; 2019  - 2022: Tarifas Brutas Promedio x medio: Var% mes a mes. Ponderadores SOI en base a Inversión Neta con descuentos CAAM con ajustes
Inflación País: Indec
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2019 2020 2021 2022

COMERCIO Y RETAIL 15% 12% 10% 10%

HIGIENE Y BELLEZA 14% 14% 13% 14%

MEDIOS 12% 12% 11% 9%

IND FARMACÉUTICA 12% 22% 23% 24%

ALIMENTACION 7% 7% 9% 10%

COMUNICACIONES 4% 3% 3% 2%

BANCOS Y FINANZAS 5% 6% 7% 5%
ESPECTACULOS Y 
DISCOGRAFICAS 4% 1% 2% 3%

LIMPIEZA Y DESINFECCION 4% 4% 3% 3%

AUTOMOTRIZ 3% 2% 2% 1%

BEBIDAS SIN ALCOHOL 3% 2% 2% 2%

TURISMO 3% 1% 1% 1%

BEBIDAS ALCOHOLICAS 3% 3% 4% 4%

OTROS 10% 11% 11% 11%

Fuente: Kantar Ibope Media - Monitor de Medios Publicitarios/ Inversión Neta en Pesos Argentinos (descuentos promedio de mercado).

Se consolida el liderazgo de 

Industria 
Farmacéutica

en los últimos años 
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TRPs TV Abierta | TRPs (000)

TRPS POR INDUSTRIAS

15

188 246 
356 336 

216 175 

203 202 104 86 

129 130 
96 62 

80 82 
68 55 

49 37 

2 0 1 9 2 0 2 0 2 0 2 1 2 0 2 2

IND FARMACEUTICA HIGIENE Y BELLEZA
ALIMENTACION COMERCIO Y RETAIL

88 69 104 105 

79 74 
96 95 

71 85 
95 84 50 66 

93 74 77 65 

64 
66 11111

2 0 1 9 2 0 2 0 2 0 2 1 2 0 2 2

ALIMENTACION COMERCIO Y RETAIL
IND FARMACEUTICA BANCOS Y FINANZAS

Fuente: Kantar Ibope Media - Monitor de Medios Publicitarios/ TRPS en Total Población

TRPs TV Cable | TRPs (000)

TRPs TV Abierta | TRPs (000)

TRPs TV Cable | TRPs (000)

2019 2020 2021 2022

1 DANONE 7 12 25 30
2 GLAXOSMITHKLINE 26 16 20 23
3 UNILEVER 18 32 13 17
4 BAYER 15 14 15 16
5 GRAMON 11 19 20 15
6 SANOFI 8 13 19 14
7 L'OREAL 9 9 11 13
8 PEÑAFLOR 8 6 9 13
9 CARREFOUR 9 9 14 12
10 YPF 4 7 10 11

2019 2020 2021 2022

1 GENOMMA LAB 116 139 150 162
2 ELEA PHOENIX 35 79 105 116
3 BAGO 17 20 49 44
4 L'OREAL 24 27 35 38
5 UNILEVER 72 17 21 31
6 DANONE 9 11 20 30
7 GRAMON 14 19 25 21
8 CENCOSUD 22 16 21 21
9 BAYER 18 12 16 19

10 ARCOR 20 9 26 17

TRPS POR ANUNCIANTES
02 | C

ontexto M
ercado P

ublicitario



16

ZOOM IN MEDIOS
Dónde conectar con el público entre tanta crisis



Los valores graficados representan la 
penetración de cada punto de contacto en el 

Total de la Población (encuesta online).

92%

89%

86%

67%

56%

41%

40%

39%

34%

23%

26%

12%

12%

Smartphone

Digital

Total TV

Vía Pública

VOD

Diarios Impresos

Radio (AM-FM)

Streaming de Música

Diarios Online

Revistas impresas

Radios Online

Podcasts

Cine
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Fuente: Kantar/TGI 2022 R3/Encuesta online
Tamaño de muestra total: 12.208 casos - Target: Total población 

CONSUMO DE MEDIOS 2022
-TOTAL PERSONAS -

18%

18%

19%

17%

19%

20%

16%

22%

18%

25%

21%

20%

11%

7%

9%

24%

24%

24%

23%

24%

25%

23%

28%

24%

25%

27%

26%

20%

20%

17%

29%

29%

29%

29%

27%

27%

30%

26%

28%

25%

27%

27%

34%

36%

33%

29%

28%

27%

30%

28%

27%

31%

23%

30%

24%

24%

26%

35%

37%

42%

Peso Poblacional

Smartphone

Digital

OOH

TV Abierta

TV Paga

VOD

Periódicos

Revistas

Radio AM

Radio FM

Radio Online

Streaming de Música

Podcast

Cine

Baby Boomers Gen X Millennials Gen Z

Fuente: Kantar/TGI 2022 R3/ Encuesta online
Tamaño de muestra total: 12.208 casos - Target: Total población
Target: Total población/ Generaciones: Pre -War (antes de 1946); Baby Boomers (1946 -1964); Gen 
X (1965-1980); Millennials (1981 -1996); Gen Z (1997 en adelante)

CONSUMO DE PUNTOS DE CONTACTO
-SHARE POR GENERACIÓN -

92%
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0%

20%

40%

60%

80%

PeriódicosRevistasRadioTVInternetCineOOH

Fuente: Kantar/TGI 2022 R3/ Encuesta online
Tamaño de muestra total: 12.208 casos - Target: Total población
Target: Total población/ Generaciones: Pre -War (antes de 1946); Baby Boomers (1946 -1964); Gen X (1965-1980); Millennials (1981 -1996); Gen Z (1997 en adelante)
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ATENCIÓN & DECISIÓN
ATENCIÓN A LA PUBLICIDAD

-ABIERTO POR GENERACIÓN -
UTILIDAD PARA LA DECISIÓN DE COMPRA

-ABIERTO POR GENERACIÓN -

Baby Boomers Gen X Millennials Gen ZTotal Personas



Entretenimiento

Pasar el TiempoInformación

Compañía

Distracción Enterarme de Chismes

FUNCIONES
DE LOS PUNTOS DE 

CONTACTO
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63%

31%

13%

20%

54%

0% 20% 40% 60% 80%

TV

Radio

Periódicos

Revistas

Internet

41%

36%

32%

12%

41%

0% 20% 40% 60% 80%

TV

Radio

Periódicos

Revistas

Internet

36%

18%

8%

13%

41%

0% 20% 40% 60% 80%

TV

Radio

Periódicos

Revistas

Internet

Fuente: Kantar/TGI 2022 R1/Encuesta online ṜTamaño de muestra total: 10.606 casos - Target: Total Población

Target: Total Personas

30%
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11%

39%
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28%

26%
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22%
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11%
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60%78% 52% 30 %

Fuente: Kantar Ibope TGI R3 Año 2022 / Consumo de TV off/ on & on demand en los últimos 30 días

Miran 
TV regular

en la TV

Miran
TV Online

LOS CONTENIDOS DE TV SE CONSUMEN MÁS 
ALLÁ DE LA TV COMO APARATO FÍSICO
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Miran 
Video On
Demand

Ven un programa 
en vivo por TV 

Online

LIVE

TOTAL PERSONAS



Share de los principales canales de TV Abierta

21

47% 46% 48% 48% 50% 52% 52% 51% 49% 48% 47% 46% 46% 48% 47% 44% 42% 46% 45% 45% 48% 51% 55% 55%

32% 32% 31% 31% 31% 30% 29% 30% 30% 32% 32% 34% 32% 31% 32% 34% 37%
38% 36% 36% 33% 31% 28% 27%

11% 12% 11% 10% 10% 10% 10% 11% 12% 12% 12% 10% 12% 12% 11% 12% 12%
8% 9% 10% 9% 9% 9% 8%

9% 10% 9% 10% 9% 9% 8% 8% 9% 9% 10% 9% 10% 9% 10% 10% 10% 8% 10% 9% 10% 9% 9% 9%

ene-21 feb-21 mar-21 abr-21 may-21 jun-21 jul-21 ago-21 sep-21 oct-21 nov-21 dic-21 ene-22 feb-22 mar-22 abr-22 may-22 jun-22 jul-22 ago-22 sep-22 oct-22 nov-22 dic-22

Telefe El Trece Canal 9 América

Fuente: ṜKantar Ibope Media/Instar Analytics ṜTotal Población
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Principales programas 

de TV Abierta
18.7 10.2 9.2

L A  G R A N  
F I N A L

6.9

TV ABIERTA
DATOS CLAVE DE LA
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0,67

0,45

0,38

0,38

0,35

0,35

0,33

0,31

0,19

0,17

0,17

TN

C5N

LN+

TyC Sports

ESPN

Cronica TV

Canal 26

A24

Cartoon
Network

Space

Universal TV

RAT% Total Población

Rat % 1.21 durante
la Copa del Mundo 2022

Fuente: ṜKantar Ibope Media/Instar Analytics ṜTotal Población
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TV CABLE
Top canales de TV Cable

OTT PLATFORMS

Logran el mayor tiempo de exposición, 
aunque con un menor alcance

Tanto las Redes Sociales como el Gaming Mobile son medios 
snacks (se los usa varias veces al día en sesiones cortas)

Fuente: IMS ṜInsight Lab 2022

DATOS CLAVE DE DATOS CLAVE DE LAS



Suscriptores de HH VOD
15,6M personas que ven CTV

23

Å 42% CTV con Smart TV

Å 9% CTV con dispositivos 
de Streaming

Å 8% CTV con consolas de 
juegos

Å 22% de CTV HH tienen al 
menos, 3 dispositivos

45%

Å3,1 son suscripciones
pagas (SVOD)

Å1,4 son suscripciones
gratiutas (AVOD)

4,5

Participación de VOD por
Plataforma:

Å11% Flow

Å6% Amazon Prime

Å5% TNT Sports

Å4% HBO Go

Å48% Others

26%

Fuente : Comscore ṜEstudio CTV 2022/ Business Bureau
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Algunas de las actividades son:

Å60% Comer

Å37% Revisar RRSS

Å31% Hacer tareas del 
hogar

Å29% Buscar información
sobre lo que mira

Muchos hacen más de una
actividad

79%
Suscripciones por hogar Hace alguna actividad mientras 

mira contenido CTV
Participación de Netflix

El crecimiento del consumo de plataformas gratuitas impulsa 
a las pagas al desarrollo de modelos mixtos
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70%

19%
10%

2%

Televisor Celular

Computadora Tablet

53%

36%

9%

2%

Series Películas

Documentales Recitales

38%

8%

20%

33%

Todos los días

5-6 veces por semana

3-4 veces por semana

1-2 veces por semana

Fuente: Taquion Enero 2023 ṜMȿǥʎǳɸʆǈ ɊȿȴȜȿǳ Ṫ!ɰȎǳȿʆȜȿɊɸ ʭ þȜǳȽɭɊ «ȜǤɰǳṫ ṇ µǳʆɊǬɊȴɊȎȞǈḻ >ʎǳɸʆȜɊȿǈɰȜɊ ɊȿȴȜȿǳ ǈ ȽǈʭɊɰǳɸ Ǭǳ ᶡᶨ 
años (2767 casos) ṜFecha: 26 -ᶢᶩ Ǭǳ ǬȜǥȜǳȽǤɰǳ ᶢᶠᶢᶢṫ

Dispositivos

Contenidos FrecuenciaÚLTIMOS
HÁBITOS

DE CONSUMO DE
PLATAFORMAS ONDEMAND



Fuente: Kantar Ibope TGI R3 Año 2022 / Base consumo de Internet u7d

LA CULTURA DIGITAL DA CUENTA DE LA 
COEXISTENCIA DE PANTALLAS
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TOTAL PERSONAS

32%

Leen
Diarios 
Online

23%

Escuchan
Radios 
Online

9%

Leen
Revistas
Online

Miran 
TV Online

53%
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95%
ACCEDEN A INTERNET 
MENDIANTE MOBILE

Fuente: We are Social Enero 2023

STATUS
DIGITAL

87%
USUARIOS DE INTERNET

VS.  POBLACIÓN

80%
USUARIOS DE REDES
SOCIALES ACTIVOS

VS.  POBLACIÓN

03:15 hs
Tiempo promedio 
diario usando rrrss

55% del total del tiempo diario 

dedicado a internet, es a través de 
dispositivos móviles

9h 01 m
TIEMPO PROMEDIO DIARIO 
NAVEGANDO EN INTERNET

81%
ACCEDEN A JUGAR 

VIDEOJUEGOS ONLINE

56,4%
ACCEDEN A RRSS PARA BUSCAR 
MARCAS Y LEER SU CONTENIDO



TOP de APPs
más descargadas 
de 2022

Fuente: appflyer
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1

2

3

4

5

6



14% 20% 17% 12% 13% 17%
7%

10%
22% 22% 13% 12% 14% 6%

21% 27% 25%
14% 6% 6% 2%

10% 11%
22% 14% 15% 19%

9%

18% 24% 22% 15% 10% 8% 3%

74%

65%

21%

18%

16%

9%

3%

13% 17% 22% 16% 13% 14% 5%

12% 12%
20% 16% 14% 17%

8%

Fuente: Kantar/TGI 2022 R3/Encuesta online ṜTamaño de muestra total: 12.208 casos - Target: Total Población
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Perfil de Audiencia

12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 54-64 +65

Penetración de RRSS

Las plataformas de META lideran la categoría 



ARG 3er mercado de LATAM
- detrás de México y Brasil.

30

Sergio Agüero, Paulo 
Dybala, Diego 

Schwartzman, Guillermo 
Coria, Juan Sebastián Verón 
y Fabricio Oberto impulsan 

inversiones en equipos.

#3

74% de los jugadores 
tienen entre 16 y 44 años

47%

Otros territorios de interes:

Å79% Música

Å73% Tecnología

81%

Fuente: La Nación/  Adsmovil
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65% prefiere el smartphone

86%
De los mobile gamers son 

mujeres
Juega desde cualquier 

dispositivo
Tiene interés en películas y cine


