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SE TERMINA UN ANO EXTREMADAMENTE COMPLEJO

., COmMo afrontaron el nuevo escenario los hogares del Gran Buenos Aires”

De los hogares redujo el consumo de productos no alimentarios
46%

De los hogares redujo el consumo de algun producto alimentario de primera necesidad
34%

De los hogares dejo de pagar o tuvo problemas para pagar impuestos y servicios
29%

De los hogares solicitaron un préstamo
11%

Fuente: Indec, Estudio sobre el impacto del COVID-19 en los hogares del Gran Buenos Aires, Diciembre 2020
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LA LLEGADA DE LA VACUNA PERO LA FUERTE PREOCUPACION POR
GENERA EXPECTATIVAS L A SITUACION ECONOMICA ATRAVIESA
A 2 DE CADA 3 ARGENTINOS

; Consideras importante que la gente se

vacune contra el Coronavirus? 80%
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Fuente: Observatorio Psicologia Social Aplicada, Facultad de Psicologia,

Universidad de Buenos Aires, Noviembre 2020 ‘®-Me preocupa mas el Coronavirus ®-Me preocupa mas mi situacion economica No sé

Fuente: Poliarquia Consultores, Monitoreo Sistematico de Opinion Publica, La Pandemia de Coronavirus en Argentina,

2 O 2 1 Noviembre 2020 1



2021 PREVE UN REBOTE EN = PERO MANTENDRA EN TERMINOS DE
L A ACTIVIDAD ECONOMICA  MEDIAMIX LA TENDENCIA QUE
CON INFLACION PROFUNDIZO LA PANDEMIA

Expectativas de crecimiento anual del PBI
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MAS TIEMPO EN CASA NO SIGNIFICO NECESARIAMENTE MAS
TIEMPO FRENTE A LA TV TRADICIONAL
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EN 2020 GANO ESPACIO LA FRANJA DAY DAY EN HOGARES SE
DENTRO DEL ENCENDIDO DE TV ABIERTA ~ CONSOLIDO EN EL 3Q

Encendido TV Abierta (Individuos)
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LAS OPORTUNIDADES DE A PESAR QUE EL ENCENDIDO BAJO,
CONEXION CAMBIARON A MAS GENTE EN EL HOGAR IMPULSO
O LARGO DE 2020 MAYOR VISIONADO “EN FAMILIA”

EMERGENTES DE 2020 Consumo de Medios en 2020

1. CUIDAR LA ECONO'\/”,A OTT's Video (Netflix, Amazon, etc) 529 o
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EN TV ABIERTA EL ENCENDIDO CRECE Y SE ESTABILIZA EN LA
SEGUNDA MITAD DEL ANO

Encendido TV Abierta (individuos) - Todas las Franjas
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DOMINIO DE SENALES DE NOTICIAS; ESPERABLE CAIDA EN
DEPORTES; INFANTILES Y CINE (CON PICO EN ABRIL) ESTABLES

Encendido TV Cable (hogares) - Todas las Franjas
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TOP 20 ANUNCIANTES EN

2019

2021

#1
#2
#3
#4
#5
#6
#7
#8
#9
#10
#11
#12
#13
#14
#15
#16
#17
#18
#19
#20

Genomma Lab
Unilever

Coto

Cencosud

Elea Phoenix
GlaxoSmithKline
SC Johnson & Son
Telecom
Maxiconsumo
Coca Cola
Quilmes

Arcor

Procter & Gamble
L’Oreéal

Bagé

Grupo Telefonica
Penaflor

YPF
Despegar.com
Bayer

#1
#3
#4
#5
#2
#11
#7
#9
#10
#15
#17
#34
#12
#8
#6
#22
#44
#14

#167

#27

Fuente: Kantar lbope Media

AS| LOS ENCONTRO EL 2020

ALIMENTICIAS Y
BEBIDAS CEDEN ALGO
DE TERRENO QUE ES
GANADO POR
FARMACEUTICA E
HIGIENE Y BELLEZA



FL. CONSUMO DE AUDIO
PROFUNDIZO EN 2020 LA
TENDENCIA HACIA LAS
PLATAFORMAS

Escuchan Radio Online
28%

Fuente: Panorama Radial 2020 - Kantar IBOPE Media
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QUE IMPACTA EN EL DESCENSO EN LA
AUDIENCIA DE LA FM TRADICIONAL
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Fuente: Kantar E-Radio



PODCASTS CONSOLIDA SU
AUDIENCIA ALENTADO POR
EL NUEVO CONTEXTO

| O MAS ESCUCHADO EN 2020

Preferentemente de tarde / noche y mientas
se esta viajando en transporte / cocinando

Los formatos mas escuchados son
conversacionales / entrevistas

Las tematicas predilectas son Cine / Series,
Sociedad y Cultura y Economia / Politica.

El escucha promedio de podcasts sigue
hasta 3 programas y consume entre 2y 5
episodios por semana.

Se conocen podcasts principalmente por
Redes Sociales y recomendaciones del
entorno.

Fuente: Panorama Radial 2020 - Kantar IBOPE Media

2 O 2 1 Fuente: Consumo de Podcasts 2020 por Drop The Mic | Spotify Argentina 1



TWITCH, OTRO PUNTO DE O e coumi™7

/ Report

Q3’ July - September 2020
Facebook passes 1 billion hours watched for the first
time. Following Mixer's shutdown, Twitch appears to
capture the majority of its streamers. YouTube
G ces largest increase in hours
Wi
Data prowided by

Stream Hatchet

Facebook

Total Hours Watched IR
League of Legends, Fortnite y Conversacion ocasional, los contenidos mas vistos

Facebook
3.4%

YouTube Gaming Live
5.5%

Twitch Total Hours Watched

Total Hours Streamed

Twitch - 205.6 M
YouTube Gaming Live-12.5 M

5,118,092,363
Facebook - 7.6 M

4,741,394,377

Facebook
2.2%

YouTube Gaming Live
7.8%

Unique Channels

Twitch - 10,570,422
YouTube Gaming Live - 912,880
Facebook - 267,845

Total Hours Watched

3,114,069,793

2,794,018,442
2,778,786,562
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2,767,341,047
2,556,822,522 2,662,890,867

2,458,710,713

Top Esports Watched

ot | e
33,310,312
Hours Watched

Top Publishers Watched

-w GAMES

756,732,424
Hours Watched

Data provided by Stream Hatchet
streamlabs ([’ STREAM

GAMES
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Top Games Watched
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ot LEGENDS

543,203,332

Hours Watched

Fuente: Fuente: Streamlabs Quarterly Report Q3 2020
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3 CLAVES PARA 2021

1.

Repensar el Hogar

El distanciamiento social producto de la pandemia generd un cambio de paradigma sobre cOmo percibimos nuestro Hogar. Nuestra casa
ahora es lugar de trabajo, de estudio y durante la cuarentena fue el principal espacio de socializacion mediada por pantallas. La nueva
concepcion del hogar llegd para modificar por completo nuestro vida cotidiana

LEARNING: Repensar el Consumer Decision Journey y encontrar nuevas oportunidades de conexion entre anunciantes y audiencias.

Seniors Digitales
El ecosistema digital ya no son mas un territorio de Millenials y Centennials. La actividad online crecio en el segmento GenXers 'y
Boomers, observandose una mayor penetracion de estas franjas etarias en Redes Sociales (IG, Tik Tok), E-Commerce y E-Banking.

LEARNING: Revalorizar la planificacion de medios digitales al focalizarse en 35+.

Be the Media (Tik Tok, Twitch, Podcasts)

El 2020 significo el ano en el que los micro medios de comunicacion despegaron. Hoy en dia cualquier voz autorizada en cualquier topico
de interés, puede, con validacion de la comunidad online, convertirse en un medio en si, sin necesidad de transmitir contenido desde un
medio tradicional. Las diferentes plataformas van moldeando el tipo y forma de contenido transmitido vy, para cerrar el circuito, las apps vy
portales de mecenazgo y crowdfunding se encargan de la monetizacion.

LEARNING: Repensar el papel de estos micro medios (Influencers) y evaluar su inclusion en el media mix de acuerdo a su asociacion en
las diferentes etapas del CDJ en nuestra audiencia objetivo.

2021
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