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Entre 2017 y 2021 se estima que la industria global de Medios y
Entretenimiento (E&M) crecera a una tasa anual del 4,2%, situandose por
debajo de las proyecciones de crecimiento del PBI nominal mundial para el
mismo periodo. El dato enriquece una perspectiva mas amplia, segtin la
cual E&M podria haber llegado a su punto de inflexién, especialmente en
los mercados més grandes del mundo. De confirmarse esta percepcion, la
industria se volvera mas competitiva y su crecimiento, mas lento. Para
prosperar en este sendero incierto, las empresas estan sumando al
contenido y su distribucién un tercer factor: la experiencia del usuario.

En este contexto, me complace presentar un reporte especial sobre la industria de E&M en
Argentina, basado en la 182 edicién del Anual Global Entertainment and Media Outlook de PwC,
donde se analiza la evolucién de 17 segmentos en 54 paises, a partir de la informacién de los
ingresos por consumo y publicidad.

Entre los segmentos mejor posicionados de Argentina, el acceso a Internet reporta las mayores
ganancias de 2016, seguido de la television tradicional y la publicidad en television e Internet.
Mientras que el acceso a Internet debe su crecimiento a la migracién a Internet mévil de alta
velocidad, en todo el mundo la television paga experimenta un desaceleramiento, a medida que
los mercados desarrollados estan alcanzando su punto de saturacion. Sin embargo, los ingresos
por publicidad en la televisién argentina y latinoamericana contintan creciendo.

Durante los proximos cinco afios se estima que el crecimiento mas significativo tendra lugar en los
sectores de videojuegos, videos por Internet y musica, principalmente en los formatos digitales
que habilitan una mayor interaccion con los usuarios. Justamente, estas industrias han sabido
desarrollar experiencias de usuario intuitivas y accesibles, a través de plataformas de video-on-
demand, como Netflix, musica por streaming, como Spotify, o aplicaciones de juegos sociales,
como Pokemon Go, entre otras alternativas.

Por otro lado, aquellos segmentos vinculados con el papel se encuentran por debajo de la media
de crecimiento estimado para 2021. Es el caso de las revistas, periddicos y libros, que -con sus
matices- compartirdn un ritmo de crecimiento mas lento, representando un gran reto para esta
industria. Por tultimo, Business-to-Business, cine, publicidad exterior y radio, son segmentos que,
pese a los altibajos macroecondmicos y la disrupcién tecnoldgica, resisten y se adaptan,
manteniendo sus perspectivas de crecimiento, ya sea en el pais como en el resto del mundo.

Se estan produciendo cambios profundos en la forma en que las empresas de E&M compiten y
generan valor: la experiencia que sean capaces de ofrecer a los consumidores se convertira en la
base principal para la diferenciacién estratégica y el crecimiento de los ingresos.

Espero les resulte de interés.

Ariel Vidan
Lider de Medios y Entretenimiento
PwC Argentina




Metodologia

El informe de perspectivas 2017-2021 sobre la industria de Medios y Entretenimiento en
Argentina se basa en la 182 edicion del Anual Global Entertainment and Media Outlook de
PwC, con informacién de 54 paises de Norteamérica, Europa Occidental, Europa Central,
Oriente Medio y Africa, Latinoamérica y Asia Pacifico.

Para el informe local PwC Argentina utiliz6 informacién disponible del pais, la region y el
mundo, sobre los siguientes segmentos: acceso a Internet, television paga, publicidad en
Internet, publicidad en television, periddicos, libros, business-to-bussines (B2B), revistas, cine,
musica, publicidad exterior (OOH), videojuegos, radio y videos por Internet. Asimismo, no se
incluyeron los segmentos realidad virtual, deportes electrénicos y consumo de datos, por no
contar el reporte original con datos sobre el pais.

La informacion que se expone estd disponible en forma publica y proviene de agencias
gubernamentales y asociaciones comerciales, entre otras fuentes. También se realizaron
entrevistas con asociaciones, reguladores y actores para completar y profundizar la percepcion
de cada mercado.

El informe local detalla los ingresos de 2015 y 2016, por cada segmento y sus subsegmentos, e
incluye las proyecciones 2017-2021. Para el calculo de la tasa de crecimiento anual compuesto
(TCAC) en la que se basan las proyecciones se utilizo la siguiente formula:

TCAC = 100 * [(Valor en 2021/Valor en 2016) ~(1/5) - 1]

..............

.......
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E&M en Argentina

La industria argentina de medios y Segmentos de E&M en Argentina (2016-2015) - Millones de US$
entretenimiento (E&M) geNero €N 20016

ingresos por mas de 8.880 millones de
ddlares, con un incremento del 9%

) 2.820
respecto del 2015. En los préximos Acceso a Internet _2512
cinco afios se estima que la industria o 5085
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Internet vila TV paga
concentran los mayores
ingresos por consumoy

publicidad

Como ya se viene registrando en las ultimas
ediciones del Global Entertainment and Media
Outlook, en todo el mundo las mayores
ganancias del 2016 corresponden al acceso a
Internet, seguido de la televisién paga. Y
aunque ambos mercados replican en Argentina
esta tendencia, la televisién paga del pais es
proporcionalmente mayor que en la region y el
mundo. No obstante, en los préximos cinco
afios la brecha entre ambos mercados se
profundizara. El estudio de PwC estima que el
acceso a Internet crecera a una TCAC de 6,8%,
en Argentina, de 6,2%, en Latinoamérica, y de
6% en todo el mundo, en tanto que para la
televisidn paga proyecta un crecimiento de
3,9%, 3,5% y 2,2%, en el mismo orden.

‘o~

Acceso a Internet

Comprende el gasto de los
consumidores de video a través de
servicios over-the-top (OTT) /
streaming (como Netflix), accesibles
con una conexién de banda ancha o
inaldmbric a en PC, smart TV,
Tablet, smartphone u otro
dispositivo. Esta categoria también
incluye el gasto en servicios de OTT
que no requieren suscripcion, pero
excluye la suscripcion a paquetes de
TV paga con servicios de OTT.

Acceso a Internet y televisién paga - Millones de US$

en Argentina
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En toc¥o el mundo la telev15101.1 paga . Acceso a Internet fija y movil en Argentina - Millones de US$
eXperlmenta un desaceleramlento’ a medlda ...................................................................................................................................................

que los mercados desarrollados alcanzan su
punto de saturacién. Asimismo, en Argentina la
cantidad de hogares suscriptos a la television 2.300
pagayallegd a su cimay comenzara a declinar
durante el periodo contemplado. Por su parte,
el acceso a Internet debe su crecimiento a la
migracién a Internet movil de alta velocidad.
Para los préximos cinco afios, la penetracién de
esta alternativa en Latinoamérica serd de
48,8% -uno de los prondsticos regionales mas
modestos del mundo, no obstante, si se lo
compara con mercados maduros como el
norteamericano, donde la penetracion
alcanzard el 94%-, mientras que Argentina O Internetfia @ Internet movil
pasara de 10,7%, en 2016, a 52,7%, en 2021.
Asi, el acceso a Internet moévil, que en el pais
obtuvo el 48,5% de los ingresos del mercado en
2016, se espera que supere a Internet fija en
2017 -algo que a nivel global ya ocurri6 en 2013
yen laregion, en 2014-. La tendencia local se
consolidard hacia 2021: mientras que el acceso
a Internet fija crecerd a una TCAC de 2,4%, el
acceso a Internet mévil lo hara al 10,9%,
llegando a concentrar el 58,4% del mercado.

1.167

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Television paga

Considera los ingresos por suscripciones
de consumidores a servicios de television,
pero no incluye los servicios que se
proporcionan Uinicamente a través de
Internet abierto, como Netflix.



Por otra parte, la publicidad en relacién a Publicidad en television e Internet - Millones de US$

ambos segmentos se encuentra €N difErENEES i

momentos de maduracion, de acuerdo al corte
geografico que se considere. A nivel global, en
2016 se alcanzo6 un importante punto de
inflexién: los ingresos por publicidad en
Internet superaron por primera vez la 1.326 1.384
publicidad televisiva, y en los préximos cinco
afios la primera crecerd a un TCAC de 9,8%,
mientras que para la segunda se estima una
TCAC de 2,7%. Sin embargo, tanto en la regién
como en el pais la publicidad televisiva atin se
impone sobre la publicidad en linea y lo seguira
haciendo en 2021. Y, si bien las tasas de
crecimiento proyectadas son similares (10,9%y
12,3% para la publicidad en linea de Argentina
y Latinoamérica, y 5%y 5,5% para la 13.079
. . .. . 12.820
publicidad televisiva, en el mismo orden), lo
cierto es que a nivel regional ambos mercados
sostendran su proporcién, mientras que en el
pais llegaran a 2021 con un valor més cercano.

en Argentina

1.437

664

en Latinoamérica

4.403 5.113

3.896
Publicidad por
television en of thundo ey 202670

. L 268.203

Abarca todos los ingresos publicitarios 220003 245,828
de television, incluyendo television 1891677
tradicional y en linea. La television 164.071

tradicional cubre todos los ingresos

09 0 189.117 193,991
pgbllCltarlos generados por lflS. r/‘edes de 1600056 1730181 178.766 183,562
airey los operadores de television paga. 159,260
La publicidad televisiva en linea consiste
en anuncios en videos por streaming, e
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ingresos de anuncios pre-roll, mid-roll y
post-roll en videos accesibles en websites

de canales de la television tradicional. O Internet O Television



Aunque en la mayoria de los mercados los
anunciantes todavia prefieren la television
tradicional para las audiencias mas grandes
-especialmente en eventos como los
deportivos-, hay una tendencia hacia el enfoque
multiplataforma, fundamentalmente a partir
del uso creciente de la segunda pantalla
-teléfonos inteligentes y otros dispositivos
conectados-, no solo para ver contenido de
video, sino para navegar simultineamente
aplicaciones, redes sociales y websites mientras
se mira television.

Publicidad en Internet fija y mévil en Argentina - Millones de US$

En este contexto, la publicidad en Internet esta
experimentando un significativo crecimiento,
impulsado principalmente por la publicidad
movil. En Argentina, la publicidad en Internet
fija gener6 en 2016 US$ 501 millones, mientras
que la publicidad mévil alcanzé los US$ 278 O Internetfija @ Internet movil
millones. Se estima que la publicidad en

Internet fija contintie prevaleciendo en el pais

durante los préximos cinco afios, pero que la

diferencia con la publicidad mévil se acote

notablemente, con un ritmo de crecimiento

TCAC de 6,6% y 17,3%, respectivamente,

previéndose para 2021 una facturacién de US$

691 y 619 millones, en el mismo orden.

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

== >
AN\

Tiene en cuenta el gasto de los anunciantes, ya sea a través de una conexion a Internet fija o por medio de
dispositivos moviles, en plataformas en linea de television, periddicos, revistas de consumo, revistas comerciales y
publicidad de directorios, considerando ingresos por biisquedas pagas, displays (videosy banners) y clasificados.

Publicidad por Internet




Creceran las industrias que
empoderen a sus usuarios

Los avar.lc‘es constantes de la tecnologia d‘S‘tal Mercados con mayor crecimiento estimado al 2021 - Millones de US$
han habilitado un entorno dONAE 10S USUATIOS ittt ettt

ganaron mas control y poder de eleccién. De
acuerdo con el informe de PwC, en Argentina
las industrias con mayor crecimiento

proyectado para el 2021 son videojuegos, video 59 256

en Argentina

por Internet y musica, justamente aquellas que
se han destacado por desarrollar estrategias
directas al consumidor (D2C), como los
videojuegos sociales, la musica por streaming,
o el video-on-demand (VOD).

Actualmente, la industria argentina de la
musica concentra las mayores ganancias de las
tres consideradas -de hecho, supera a las otras
dos juntas-, y en los préximos cinco afios
crecerd a una TCAC de 11,9%, gracias en Latinoamérica 3.330
principalmente al impulso de las grabaciones
digitales. Sin embargo, al término del periodo
su valor sera equiparado por los videojuegos,
que para entonces se habrdn expandido a una
importante TCAC del 18,5%. En cambio, en el
mundo en general y en Latinoamérica en
particular actualmente es mds importante el 1754

mercado de los videojuegos que la musica o los ! 85___0___0———0’0"0—__92
videos por Internet. En los préximos cinco afios, 611 679 750 5

se espera un mayor crecimiento de videojuegos N il
en la regién respecto del mundo (14,7% vs
8,2%). Por su parte, el mercado de la musica
crecerd a una TCAC de 8,3% en Latinoamérica  €n el mundo 137,939

130.840
y de 3,5% en todo el mundo. 114,630 123314
104.187

El mercado de videos por Internet se ha
expandido rapidamente en los ultimos afios, y a
nivel global es el principal impulsor del 48.955 51.069

.. . . . 45.626 47.173
crecimiento de la industria de medios y o~ o__0___0_——0—0
o— O

entretenimientos en los préximos cinco afios, si
se considera la relacién entre la TCAC con el
31.038 33.943 36.677

PBI mundial. Y mientras que tanto a nivel 24.736 28122

81.210

52.996 54.817 56.154

16.888 21.233
global como regional su crecimiento se estima
en una TCAC del 11,5%, en el pais se proyecta
una expansién del 18,2% anual. 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

O Videojuegos © Muasica @ Videos por Internet



Videos por Internet
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Comprende los ingresos por consumo de servicios over-the-top (OTT) / streaming (como Netflix), a
través de una conexion a Internet de banda ancha o inaldmbrica, en dispositivos como PC, TV,
tabletas o teléfonos inteligentes. Estos servicios se dividen en transaccionales (TVOD), como

iTunes, que no requieren una suscripcion, y por suscripcion (SVOD), como Netflix.

En Argentina, el segmento de videos por
Internet reporté US$ 41 millones en 2016, lo
que representa un incremento del 32% respecto
del afio anterior. Mas del 90% de la facturacién
corresponde a suscripciones a plataformas
como Netflix (suscription video-on-demand,
SVOD), y el resto proviene de plataformas en
las que se paga por contenido especifico, como
iTunes (transactional video-on-demand,
TVOD). Cabe destacar que en 2016 el mercado
argentino de videos por Internet superd por
primera vez al de alquiler o compra de DVD o
BD por US$ 3 millones, algo que a nivel global
también se espera que ocurra en 2017, mientras
que en Latinoamérica esta previsto recién para
2020. En los préximos cinco afios el mercado
local multiplicara sus ingresos hasta alcanzar
los US$ 96 millones en 2021. Y, si bien el
subsegmento SVOD continuara liderando la
mayor parte del mercado (con una TCAC de
17,2%), el TVOD crecera a un ritmo mayor
(26,1%) ampliando su participacién.

SVOD y TVOD en Argentina - Millones de US$

2015

2016

2017

O svobp

2018

O TvOD

2019

2020

2021



Videojuegos

Considera los ingresos de software y
servicios de videojuegos (no de hardware o
dispositivos), tanto de juegos tradicionales
y sociales/casuales, como de publicidad.
Los juegos tradicionales son aquellos
operables en PCy consolas de juegos
(conectadas a la television o dispositivos
portdtiles). Los juegos sociales/casuales se
ejecutan a través de aplicaciones en tabletas
y teléfonos moviles, o desde el navegador,
cuando son dirigidos a un ptiblico casual.
También se tiene en cuenta la publicidad
incorporada en cualquier plataformay tipo
de acceso.

Los videojuegos de Argentina produjeron en S . .
Vid Al tina - Mill de US
2016 ingresos por US$ 107 millones, lo que coiegos en Treemna T Y |onese$ ................................................................

representa un incremento del 29% respecto del
afio anterior, convirtiéndose en el cuarto
mercado de Latinoamérica, después de Brasil,
México y Colombia. En Argentina la mayor
parte del crecimiento proviene de los
denominados juegos sociales (que poseen el
63,5% de la facturacion, frente a alternativas
tradicionales como los juegos de consola o de
PC), y fundamentalmente de aquellos que se
basan en aplicaciones moviles, como Pokemon
Go. Estas alternativas también se estan
consolidando fuera del pais, donde los formatos
tradicionales todavia siguen aportando los
mayores ingresos. Se espera que la relacion se
invierta en 2017 a nivel global y en 2019 en la 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
region -aunque a diferencia de lo pronosticado

para Argentina, los formatos tradicionales

continuardn representando una importante O Sociales O Tradicionales

proporcién de ambos mercados-. En los

préximos cinco afios se estima que el mercado

de videojuegos argentino sera el de mas rapido

crecimiento en Latinoamérica, con un ritmo

TCAC de 18,5%, alcanzando los US$ 251

millones en 2021, gracias al impulso de los

juegos sociales, que creceran a una TCAC del

24,1%.




Argentina

Muisica
Abarca los ingresos por grabaciones digitales
y en soportes fisicos, como asi también por
musica en vivo (conciertos) y su patrocinio
-pero no incluye mercancias o concesiones-.
Las grabaciones en soporte fisico cubren
cualquier compra minorista o en linea de
dlbumes oficiales, grabaciones individuales o
videos musicales, en soportes como CD, DVD
0 BD. En tanto que las grabaciones digitales
consideran la venta de contenido digital con
licencia, accesible a través de dispositivos
conectados (incluyendo PCs, tabletas,
teléfonos inteligentes y reproductores), ya sea
por streaming o descarga.

El mercado argentino de la musica alcanzé un
valor de US$ 145 millones en 2016, lo que
representa un crecimiento del 13% respecto del
2015. E1 83,4% de los ingresos provienen de 113

Musica en Argentina - Millones de US$

grabaciones, y por primera vez las grabaciones
digitales superaron a los soportes fisicos (en
consonancia con lo registrado a nivel global y
un afio mas tarde que en la region), en una
evolucién inversa que se consolidara durante
los préximos cinco afios, con tasas de 27,7%, en
el primer caso, y de -11,7%, en el segundo. En el
pais los formatos digitales estan liderados por
el streaming -que en 2016 gener6 US$ 30
millones-, frente a otras alternativas como las
descargas o formatos especificos para méviles.
Se espera que el mercado argentino de la
musica crezca a una TCAC de 12%, hasta 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
alcanzar US$ 256 millones en 2021, impulsado
esencialmente por las grabaciones digitales, y
en particular por el streaming (TCAC de
29,9%).

O Envivo @ Grabaciones digitales O Grabaciones en soportes fisicos



El futuro no
serd de papel

En general, los mercados relevados por el
estudio de PwC registran buenas perspectivas
de crecimiento. Sin embargo, aquellos
segmentos vinculados con el papel, como
periddicos, revistas y libros, se encuentran por
debajo de la media de crecimiento estimado
para 2021. La tendencia es clara en el caso de

Periédicos, libros y revistas - Millones de US$

en Argentina

662 672 679 682 681 677 666

los periddicos, actualmente el mayor de los tres A O O—
o——=0 O O O -O0——0

mercados -sobre todo en Latinoamérica y, en

particular, en Argentina-. Sin embargo, a nivel

global el segmento ha desacelerado su 267 oB1 205 307 318 325 333
crecimiento y para el 2021 se espera una o___o___o___o_——@ -O— =’
evolucion negativa, a una TCAC de -2,7%. Lo
mismo se proyecta para Latinoamérica en
general y para Argentina en particular: a partir
de 2018 se prevé una disminucion de los
ingresos a una TCAC de -0,9y-0,1, en Latinoamérica

respectivamente. El mercado global de las

revistas también se viene achicando y lo 6484 6.405 6.643 6.428 - o dsr
seguira haciendo en los préximos cinco afios, a o -~ —~ ’
una TCAC de -0,4%. Lo mismo sucede a nivel
regional desde el afio 2014, pero aqui se espera
un modesto repunte a partir del 2018, a una

193 206 208 212 216 221 227

6.316

TCAC del 0,2%. En tanto, para las revistas 2.648 2599 5588 2599 2.624 2,653 2.687

argentinas todavia cabe esperar un crecimiento o A PeN A A A -O
. . b4 b4 A4 7 \ Y o

auna TCAC de 1,9%. Finalmente, a nivel global

el mercado de los libros es el que mejores 2067 2054 0,048 2,054 2,082 » 473 2.das

perspectivas reune entre los considerados, con
una TCAC de 1%; y aunque en Latinoamérica el
crecimiento previsto es inferior (TCAC de en el mundo
0,6%), en Argentina, no obstante, las
perspectivas son mas alentadoras (TCAC de

127.374
123,504
3,4%). 120.057 118.075 119.309 120.211 121,081
116.618 116.748
112.784 114,834 113.497 110.645 107.463
93.812 93.433 93.084 92.755 92.324 91.827 91.306
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

O Periédicos O Libros Revistas



Publicidad en revistas de consumo en Argentina - Millones de US$

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Publicidad digital @ Publicidad impresa

Circulacion de revistas de consumo en Argentina - Millones de US$

60

59
56
b4 51
49 26
0,14 0,24 0,28 0,32 0,36 0,41 0,47
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

O Circulacion impresa Circulacion digital
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Revistas

Considera los ingresos de revistas de
consumo o comerciales (dirigidas a un
ptiblico profesional), tanto de circulacién
(consumo) como de publicidad, y en sus
formatos impresos y digitales.

En cuanto a periddicos y revistas, en general se
observa que tanto la publicidad impresa como
la circulacién de ejemplares impresos
concentran actualmente las mayores
ganancias; y aunque continuaran
representando la mayor proporcién de sus
mercados en 2021, la evolucién de sus ingresos
en el periodo contemplado sera negativa. Por
otro lado, la publicidad digital y la circulaciéon
de ediciones digitales creceran en los proximos
cinco afios, pero los ingresos estaran todavia
muy por debajo de los formatos en papel. Algo
similar ocurre con el mercado de libros;
mientras que las mayores ganancias se
registran en los formatos impresos, su
evolucion estimada para los préximos cinco
afios serd negativa o muy modesta. Por otra
parte, las versiones electrénicas creceran, pero
sus ingresos estaran muy por debajo de las
versiones impresas.

Las revistas argentinas registraron en 2016
ganancias por US$ 206 millones (7% mas que
en 2015), pero es uno de los segmentos con mas
bajo crecimiento estimado hacia 2021, cuando
se proyectan ganancias por US$ 227 millones.
Las revistas de consumo representan
actualmente el 83% de los ingresos, que en su
mayor parte es por publicidad y circulaciéon en
papel. Y si bien en los proximos cinco afios la
publicidad impresa sostendra un lento
crecimiento a una TCAC de 1,9%, alcanzando
los US$ 120 millones, la circulacién en papel
decaerd a una TCAC de -4,9%, estimandose
para el 2021 un valor de US$ 46 millones. Por
el contrario, la publicidad y circulacién
digitales creceran a un ritmo TCAC de 33,1%y
13,9%, respectivamente, pero al 2021 eso
representara ingresos por un poco mas de US$
11 millones.



Libros

Cubre los ingresos de libros de

consumo, libros educativos y libros
profesionales, incluyendo ediciones
impresasy electrénicas.



Medios y entretenimiento en Argentina

Los periddicos argentinos recaudaron en
2016 US$ 672 millones y sostendran un
modesto crecimiento hasta 2018, cuando sus
ingresos inicien un declive a una TCAC de
-0,18, llegando a 2021 con un total estimado £58
de US$ 666 millones. E1 87,2% de los ingresos [ A

del mercado local proviene de la publicidad o—=O0- N O0—O0——0—0
impresa, que durante los préximos cinco afios

crecerd levemente a una modesta TCAC de

0,2% -no obstante, Argentina es uno de los

pocos paises del mundo (junto a Kenia, India 16 7
e Indonesia) donde se prevé que la publicidad

impresa crezca-, alcanzando US$ 594

millones en 2021. La publicidad digital 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
crecerd a una TCAC del 6,6%, pero al 2021

generard ganancias por solo US$ 24 millones.

Finalmente, la circulacién de ejemplares Publicidad digital  © Publicidad impresa

impresos, que actualmente representa el 9,5%
de los ingresos totales del segmento,
decrecera a una TCAC de -8,35% hacia 2021,
cuando se estima que genere US$ 42 Circulacién de periddicos en Argentina - Millones de US$

millones. Por el contrario, la circulacion 7T
digital crecera a una TCAC de 7%, pero al

Publicidad en periddicos en Argentina - Millones de US$

20 23 24
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2021 solo alcanzara los US$ 7 millones. 64
58
53

El ingreso total de libros en Argentina, que 49 45

. ’ . 42
consiste en titulos de consumo, educativos y
profesionales, fue de US$ 281 millones en
2016, registrandose un incremento del 5% ) 5 5 6 6 6 7

respecto del afio anterior. Se prevé que el

mercado local de libros contintie creciendo a

una TCAC de 3,4%, hasta alcanzar los US$

333 millones en 2021. Sin embargo, aunque 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
las ediciones impresas seguiran liderando el

mercado -al término del periodo superaran

en US$ 245 millones a las ediciones Circulacion digital @ Circulacion impresa
electrénicas-, su crecimiento sera mas
modesto. Si se analizan los subsegmentos, los
libros impresos de consumo y educativos
creceran a TCAC de 1,7% vy 1,3%,
respectivamente, mientras que sus ediciones
electrénicas aumentaran a un ritmo anual del
24,2% y 13%. Por su parte, los libros

Libros impresos y electronicos en Argentina - Millones de US$

profesionales impresos creceran a una TCAC s 285 273 280 284 287 289
de 7,6%, y sus ediciones electrénicas, a una O__O’Q———O———C O O
TCAC de 16,6%.
34 39 N
28
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0% 0
Periddicos
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Comprende los ingresos tanto de
circulacion (consumo) como de
publicidad, en ediciones impresasy
digitales. Tiene en cuenta todos los
diarios, incluyendo ediciones de fin
de semanay gratuitas.

O Libros impresos Libros electronicos



B2B, OOH, ciney radio,
con resto para crecer

Pese a los altibajos macroecondmicos y la
disrupcién tecnolégica, en el estudio de PwC
sobresalen mercados que resisten y se adaptan,
manteniendo sus perspectivas de crecimiento,
ya sea en el pais como en el resto del mundo. Es
el caso de business-to-business (B2B), cine,
publicidad exterior (OOH, por sus siglas en
inglés) y radio.

B2B es el mercado mas grande de los
considerados -sobre todo a nivel global, donde
cuadriplica a cualquiera de los otros tres-, y su
crecimiento para los préximos cinco afios se
estima a un ritmo TCAC de 3,3% en Argentina,
de 3% en Latinoamérica, y 2,6% en todo el
mundo. Por su parte, la industria
cinematografica también registra tasas de
crecimiento cercanas en los tres cortes
geograficos: 5,3% en Argentina, de 5,1% en
Latinoamérica, y de 4,3% a nivel global.
Finalmente, con respecto a OOH y radio, se
prevé para Argentina una mayor TCAC (8,2% y
6%, respectivamente), en comparacion con
Latinoamérica y el mundo, con proyecciones de
5,1%y 3,8%, yde 3,7%y 2,1%, en el mismo
orden.

Cine

Considera los ingresos por la
venta de entradas y por
publicidad, incluidos los
anuncios en pantalla antes de
la pelicula. No incluye ingresos
de mercancias o concesiones.

B2B, cine, OOH y radio - Millones de US$

en Argentina
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Business-to-business (B2B)

Abarca los medios de comunicacion del sector, que comprenden

informacion comercial (informacion e inteligencia centrada en los
negocios), publicidad en directorios (como Pdginas Amarillas), revistas
comerciales (destinadas a un ptiblico profesional), libros profesionales
(dirigidos a usuarios profesionales) y ferias comerciales (exposiciones).
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Publicidad exterior (OOH)

Tiene en cuenta los ingresos por todos los
formatos de publicidad exterior, tanto fisicos
como digitales. La inversién publicitaria se
registra como neto de comisiones de agencia,
costos de produccién y descuentos.




El ingreso total de B2B en Argentina durante
2016 fue de US$ 243 millones (9% mas que en
2015) y se pronostica un crecimiento a una
TCAC de 3,3%, alcanzando en 2021 los US$
286 millones. Este crecimiento se debe
fundamentalmente al segmento de informacién
comercial, que actualmente representa la
mayor parte del mercado (71,6%), y seguira
dominando el total de ingresos en el futuro
cercano, alcanzando los US$ 204 millones en
2021. No obstante, los ingresos publicitarios de
las guias comerciales impresas y revistas
comerciales impresas comenzaran su descenso
en 2018, a una TCAC de -8,6 y -3,8%,
respectivamente. Y por su parte, los libros
profesionales creceran al 9,6% -principalmente
por el impulso de sus ediciones electrénicas-,
las ferias de negocios, un 8,8%, y las revistas
comerciales, un 6,8%.

El sector cinematografico de Argentina es uno
de los més fuertes de Latinoamérica y se espera
que su crecimiento continte a lo largo del
periodo contemplado, a una TCAC de 5,3%.
Mads del 85% de este mercado esta representado
por el ingreso de entradas, y a pesar de una
disminucién del 1% respecto del periodo
anterior (de US$ 139 millones en 2015, a US$
135 millones en 2016), se prevé que a partir del
2017 el subsegmento vuelva a crecer a un ritmo
TCAC de 5,4%, alcanzando en 2021 los US$ 176
millones. Por su parte, la publicidad en cine
crecerd a una TCAC de 4,8 y representard en
2021 un poco mas del 14% del mercado.

Los ingresos locales por publicidad exterior
(OOH) totalizaron US$ 99 millones en 2016, un
10% mas que en 2015. Se prevé que el mercado
argentino crezca a una TCAC de 8,3% en los
proximos cinco afios, gracias al impulso de la
publicidad exterior digital (DOOH), que
crecerd a una TCAC de 22,9%, el mayor
crecimiento de la region después de Colombia.
Y si bien el soporte fisico seguira prevaleciendo
con un modesto crecimiento a una TCAC de
1,3%, el soporte digital representara en 2021
mas del 45% del mercado argentino.

Los ingresos del segmento radiofénico
argentino provienen con exclusividad de la
publicidad tradicional, alcanzando en 2016 los
US$ 83 millones (9% mas que en 2015). El
estudio de PwC anticipa una TCAC de 6% para
los préximos cinco afios -el mercado de mas
rapido crecimiento en Latinoamérica-,
superando en 2020 a Venezuela como el cuarto
mas grande de la regién y alcanzando en 2021
los US$ 111 millones.

Medios y entretenimiento en Argentina
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OOH en Argentina - Millones de US$
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O Soporte digital O Soporte fisico

Radio en Argentina - Millones de US$

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Q Publicidad tradicional

Radio

En Argentina este segmento comprende los ingresos
publicitarios en estaciones de radio y redes de radio,
que se registran como netos de comisiones de
agencia, costos de produccién y descuentos.
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Conclusiones

Los avances tecnolégicos y su impacto en el comportamiento de los usuarios han abierto una
brecha entre la forma en que éstos desean experimentar el entretenimiento y las
comunicaciones, y cdmo las empresas producen y distribuyen sus productos y servicios. La
informacién recolectada y analizada en la 182 edici6n del Anual Global Entertainment and
Media Outlook de PwC confirma que para resolver esta brecha las empresas no solo se estan
enfocando en los contenidos y su distribucidn, sino que ademas estan desarrollando
experiencias adecuadas para sus usuarios. Este camino requiere de dos estrategias claves. Por
un lado, centrarse en la construccién de empresas y marcas con fuerte anclaje en comunidades
activas de fans -donde comparten sus pasiones, valores e intereses-. Por el otro, aprovechar las
tecnologias emergentes para brindar una experiencia de usuario superior y mejorar la
productividad. Para implementarlas, las empresas deberdn saber quiénes son sus fans y
ponerlos en el corazén del negocio. A partir de este andlisis, se destacan algunas conclusiones
para la industria de Medios y Entretenimiento de Argentina.

El entretenimiento crece con los fans

Las industrias con mayor crecimiento estimado a 2021 son videojuegos, videos por Internet y
musica, justamente aquellas que se han destacado por desarrollar estrategias con la experiencia
del usuario en el centro del negocio. Prueba de este crecimiento es que en 2016 el mercado
argentino de videos por Internet supero en ingresos al de alquiler o compra de DVD o BD,
gracias principalmente al consumo de video-on-demand por suscripcién (SVOD). Algo parecido
sucede en el mercado de la mtsica: en 2016 las grabaciones digitales -lideradas por el consumo
por streaming- superaron a los soportes fisicos (como CD, DVD o BD), una tendencia que se
consolidard en los préximos cinco afios. Y cabe agregar que el mercado de videojuegos
argentino serd el de mds rapido crecimiento en Latinoamérica, gracias a las videojuegos sociales
-especialmente aquellos accesibles desde aplicaciones moviles- que ya superaron a los
videojuegos tradicionales, ejecutables a través de consolas o PCs.

Internet se vuelve movil y la publicidad no deja la TV

El acceso a Internet consolida su crecimiento gracias a la migracién a Internet mévil de alta
velocidad, mientras que el de la television se desacelera a medida que los mercados alcanzan su
punto de saturacién. Sin embargo, aunque en Argentina la brecha entre ambos segmentos
también se profundizard en los préximos cinco afios, el mercado local de la televisién todavia es
proporcionalmente mayor que el de Latinoamérica o el global. Ademas, tanto en la regién como
en el pais la publicidad televisiva ain se impone sobre la publicidad en linea y lo seguira
haciendo en 2021. No obstante, los anunciantes estdn enfocandose hacia multiplataformas que
consideren la “segunda pantalla” de teléfonos inteligentes y otros dispositivos conectados.

Los formatos tradicionales no se retiran
Aunque las industrias analizadas en este informe poseen alternativas digitales para su oferta de
productos y servicios en el pais, en muchos casos los ingresos estimados hacia 2021 todavia no
alcanzaran al de los formatos més tradicionales. Es el caso de business-to-business (B2B) o
publicidad exterior (OOH), cuyos formatos digitales tienen buenas perspectivas de crecimiento,
pero no superaran a sus alternativas tradicionales. Lo mismo ocurre con periédicos -uno de los
5 segmentos que mayores ganancias obtuvieron en 2016-, revistas y libros, a los que se les suma
el desafio de que las ediciones y la publicidad en papel tendran una tasa de crecimiento modesta
o incluso negativa. Finalmente, hay mercados que gracias a sus formatos tradicionales
experimentardn un buen crecimiento local, como el cine y la radio, que ademads estan muy bien
posicionados en la region.
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