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(*) Somos un ecosistema de
comunicacion ideado para crear ideas
que conecten a las marcas con las
personas.
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MAS DE 200 CLIENTES ACTIVOS | *PRESENCIA EN 7 PAISES | *“UN EQUIPO DE +600 TALENTOS
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SEIS AGENCIAS ESPECIALIZADAS. UN EQUIPO INTEGRADO

Un equipo integrado Nacimos para desafiar las estructuras tradicionales de la
comunicacion. Traemos agilidad, flexibilidad y colaboracién a todo lo
que hacemos. Estamos formados por seis agencias especializadas
que trabajan de forma integrada, en el cual cada equipo y profesional
se enfoca en aquello que mejor sabe hacer..



Creatividad &
Influencer
Marketing

Estrategia,
Branding,
CX & Innovacion

the juju

fegdeg

CX & Data Analytics
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actionline

Comunicacion Estratégica, PR, Advocacy &
Influence, Asuntos Publicos y Sustentabilidad

égOl’Q: Data + Insights

WOOdS & Trees Media & Performance



untold

;Por que
estamos hoy  ---
aca?
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( (e )Las historias que de

verdad conectan nacen desde la
empatia: entendiendo las culturas,
los suenos y los desafios de las
personas.

Asi logramos que se sientan vistas.

Asi generamos (ee]gX (eI IR CEIEIH
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Cada vez mas clientes nos
piden informacion acerca

de los jévenes de la Gen Z.

De quienes los clientes nos
preguntan muy poco es
sobre la
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CEInIERAG ERo[leRd[Sa =1 ={oX=IaReleInall[sHl |a desconexion con las marcas

“No me siento
representado en los
anuncios que veo”
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Esfuerzos en comunicacion desperdiciados

Mucha inversion
para que 9/10
argentinos no se

sienta identificado.

eeeeee
22222
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Desafio: trascender el
golpe de efecto de

sobre
estos dos segmentos

y
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La idea de que “los jovenes hacen solo lo necesario”
nos lleva a generar terminos y conceptos que

erroneamente asociamos a esta generacion, como
Quiet Quittingfe}Silent Vacationing]

No quiero estar estancado en la rutina del trabajo.

18-27 anos 50-70 anos

T3B (8-10) SYA) 63%
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;Que ves cuando
me ves?

La relevancia de la

) investigacion:
la distancia permite develar
Insights velados
en muchos casos por
sesgos de diversa indole



http://www.youtube.com/watch?v=6U0kFulAzP4

untold

;Queé le puede aportar a las marcas este
dialogo cruzado entre generaciones?

Segmentaciéon y ;‘@g Innovacion
posicionamiento
. Gestion de crisis @
[ Comunicacion {:_,@ J reputacion CE Customer Journey
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Encuestas online
B T C
. 5216 casos.
El Estudio Hombres y mujeres
18 a 27 anos / 50 a 70 anos
Muestra Nacional.
Todos los NSE.
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:De quienes hablamos en este estudio?

SILENT BABY GENERATION MILLENNIALS GENERATION
GENERATION BOOMERS X y4
Born between Born between Born between Born between Born between
1928 & 1945 1946 & 1964 1965 & 1980 1981 & 1996 1997 & 2012
1930 40s 50s 60s 70s 80s 90s 2000 10s

50+ representa entre el 20 y el 25%
de la poblacién en cada pais

. 50+ representa entre

el 20y el 25% dela
poblacién en cada
pais
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Vinculo intergeneracional:
y lo que
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Cambio de paradigma: Del presente incierto al futuro
como promesa. De la “juventud divino tesoro” al valor

de la adultez plena

La Generacion Z percibe un i
presente complejo, pero un

futuro esperanzador: confia en
que el paso del tiempo traera
mejora y estabilidad.

A diferencia de otras
generaciones que idealizaban la
juventud y temian crecer, la

61% IR

“En 10 anos el mundo sera...”

56% 42%
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Gen Z: criticada y muy autocritica

Los jovenes
reconocen las
mismas falencias

que les senalan los

grandes:

(-)

“Irresponsable”
“Floja/Vaga”
“Inmadura”

“Adicta a la tecnologia”
“Generacioén de Cristal”
“Débil”

Los jovenes quieren todo
sin hacer nada, de trabajo
y esfuerzo no entienden
nada (...) estan faltos de
valores, son cortoplacistas
y tienen un desinterés
general por el 29
conocimiento.

(Gen.+50)
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+50: valorados por pares, admirados por jovenes

Los +50 se
enorgullecen de las
mismas fortalezas
que admiran los
GenZ:

(-)
Comprometida”
“Trabajadora”
“Inteligente”

“Con Valores”
“Fuerte/Resiliente
“Sabia, guerrera”

»

(14

Admiro...

Su experiencia y sabiduria.

La capacidad de no estar todo el
dia en un celular.

Su resiliencia, , han enfrentado
grandes cambios sociales y
tecnoldgicos, y aun siguen
aprendiendo.

Su paciencia y constancia, algo que
a mi generacion a veces le falta, 99

(Gen 2)
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El problema con los mas jovenes no es la falta de
voluntad para lograr sus objetivos...

3 7 O/ O “Soy ambicioso/a”

(vs. 177% en +50)

“Estoy
4 6 O/ O centrado/a en

(vs. 29% en +50) mi carrera”
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... SINO la falta de confianza. En cambio, los Gen+50
son menos ambiciosos y mas seguros de si mismos.

La mitad de los GenZ argentinos cree
que su edad también es fuente de

“Soy seguro/a” ;
Y S€8 / desconfianza

55% =

(vs. 62% en Gen +50) “Las personas desconfian de mi
capacidad por mi edad”

o 50%

(vs. 39 % en Gen +50)
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Baja autoestima, padece un presente incierto. Admira
los que transitaron el camino y proyecta alivio en el
futuro.

Aplomada, con ganas de vivir y de disfrutar a pleno.
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Romper estereotipos.
Gen Z: necesita acompanamiento y validacion.

Los adultos plenos y con capacidad de disfrute: un
posible espejo positivo para los jovenes.
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MER que
, PEro
atravesados por SESGOS vy

malentendidos
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Se ven distintos, pero comparten las mismas
prioridades: Familia (por sobre amigos) y Salud (mental

y fisica).
| GENZ
¢Qué tiene mayor 10 Mifamilia directa

(0]
(Max Diff) 2 La salud mental

3° Lasalud fisica
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Los +50 proyectan jovenes mas centrados en el
disfrute y el éxito. Pero, la motivacion compartida es

igual de conservadora.
| GeNz

1¢ Conseguir estabilidad econdmica

(Max Diff) 2°  Construir proyecto / negocio

3° Crecery aprender
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A toda edad, el exito es estabilidad, equilibrio y
fidelidad. GenZ: interpreta mejor a los adultos.
Gen+50: mirada mas sesgada: jovenes exitistas y
frivolos.

| GENz
¢Qué es el éxito para mi 1o Lograr estabilidad

2°  Tener un equilibrio

3° Ser fiel a uno mismo
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El Rol del dinero es similar en ambas generaciones.
Aunqgue, los + 50 sobredimensionan la ambicion de los

jovenes.
7 de cada 10 de la Gen + PERO

, o o
go alerTZD que ‘Péra la 53 /o 51% sélo 2 de cada 10 jévenes
fuenrc]janewenltnael,rguieien N quiergn iz @l el
tener mucho mas de lo que tienen
que tienen”,

- Por NSE:

Alto: 8%
Medio: 15%
Bajo: 13%
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Dos generaciones opuestas, pero cercanas:
comparten valores y metas.

Ambas buscan estabilidad y mantenerse fieles a
SI Mismos.
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Mostrar historias honestas, reales, que
develen cruces generacionales
positivos y valores compartidos.
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L a FEGNOEOGIA ya no es una
brecha generacional.
Pero, elh con RRSS y |3

|A diferencia a las generaciones.
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“La tecnologia es solo una oo s

Alto: 82%

herramienta”

Coinciden en que la tecnologia
facilita:

la comunicacion con familiares y
amigos (79%) y mi vida diaria
(68%) .

ouiba!Ty
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Comparten una visién utilitaria de la tecnologia. Mientras
los +50 logran un uso “con proposito”, para los Gen Z es
Mas una expresion de deseo.

Gen Z: Uso organico, identitario. +50: Uso controlado, especifico, utilitario.

Alta permeabilidad en dnimo/salud mental. Priorizan la seguridad de la informacion
personal sobre la salud mental.

73%b de los Gen Z afirman que

las redes sociales influyen en su
estado de animo

(vs. 52% en los +50).
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3 7 o/o “Me preocr‘élggsussggigleergasiado las 2 2 O/O -
817%

(o) “Creo que usar las redes sociales (@)
(o] me producen ansiedad” (@)
“La tecnologia me distrae y me 3 3 (o) /
genera ansiedad” (@)

“Creo que las redes sociales son buenas 4 40/0

para la sociedad”

“Me preocupa como las empresas -
O/ usan mis datos personales online” 5 5 o/o
3 ; o A
T 68%

ouiba!Ty
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Gen Z: conscientes pero atrapados por el uso excesivo de
las RRSS. Gen +50: uso mas controlado.

® & 60606060606 ¢ ¢

79% de los Gen Z afirman

gue su generacion
Usar el teléfono

(vs. 42% de +50) constantemente/varias
veces por hora,

Genz|(vs. 59% +50)

ouiba!Ty
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4 de cada 10 personas de +50 ya usan |A en su vida diaria, aunque de
forma diferenciada. Gen+50: asistente de tareas. GenZ: uso mas
intensivo y potencial asistente de vida.

———

GenZ USAN IA EN LA VIDA COTIDIANA Gen +50

51 o/o Productividad y manejo de tareas 3 3 o/o

(o) / Compania o interaccion social 6 (o) /
1 5 o o '

1 2 O/o Terapia y soporte emocional 7 O/o

(-l Uso de IA en NSE bajo cae 10 pts. vs. NSE alto (28% vs.39%)

ouiba!Ty
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La pandemia marco profundamente a la Gen Z:
el encierro en la adolescencia implicé un hito
crucial en su salud emocional, pero aun les
cuesta hablarlo:

Instagram avisard a los padres i los adolescentes buscan
repetidamente sobre sulcidlo

fd~1 : -

4 33%

ouiba!Ty



Gen Z: escenario incierto que genera aislamiento y

ansiedad.

@

Crisis
climatica

Presion por rendir mas
destacar o
reinventarse
constantemente

untold

ouiba!Ty

®

Aumento
del costo de vida

Competencia
académicayla
inestabilidad
laboral
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Aunque la Gen Z lo sufre mas, ambas generaciones desean un mundo
menos conectado.

o/ “La tecnologi: / 5 8 o/
gia separa a las
5 5 o personas.” o

4 2 (o) / “La tecnologia genera desigualdad 4 o (o) /
(o) social” (o)

4 5 O/ “Ojala pudiéramos volver al tiempo 5 0 O/
(o) en que no estabamos todos (o)

conectados.”

ouiba!'Ty
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Relacion ambivalente con la tecnologia: identidad y
dependencia. Uso con padecimiento.

Conectada, pero de manera controlada. Uso con
proposito.

Por nostalgia o por desahogo, ambas anhelan el retorno
a la “conexion real”.

ouiba!Ty
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La vida se vive, las redes la
amplifican.

Ganar relevancia en la vida de las

personas, no solo en las redes de las
audiencias.

ouiba!Ty
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Dos generaciones,
una MisMma

de

ouiba!Ty



La desinformacion
satura y socava la
confianza en el mundo
exterior.

untold

Ultimamente desconfio de todo.
(T3B)

Me preocupa no poder discernir
entre informacion falsa y real. (1)

Vi noticias falsas o enganosas en
Internet y redes sociales. (2)

ouiba!Ty

4% [
76% [
64% [

Tematicas son varias e incluyen
productos y servicios:

73% politica, 58% personalidades, 50%
economia y un 47% sobre productos y
servicios.
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El circulo de confianza es estrecho: marcas e instituciones quedan
alejadas.

Companeros de
trabajo

Pareja

Marcas
40%
Desconfianza

/4 ' Gen Z: deposita su mayor

Instituciones J ' ’ confianza en sus amigos.
-
-

Amigos

+50: confia principalmente
en sus hijos.

Empresas
Familia

ouiba!Ty
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El influencer cubre hoy un espacio debilitado entre marcas y
audiencias.

ACTORES QUE VALIDAN UNA RECOMENDACION/CONSEJO EN RRSS | % CASOS

&3% de la audiencia afirma que
ES EL INFLUENCER

26 afirma que

ES LA RED SOCIAL

Y
2] '

| S

21% afirma que es
LA MARCA

La esencia del influencer:
SU TRANSPARENCIA

A menor FAUTENTICIDAD menor #CREDIBILIDAD!

Los aspectos que generan mayor desconfianza en
la audiencia apuntan a una falta de

autenticidad : cuando se percibe una motivacion
puramente econdémica detras de la
recomendacién y un discurso forzado, poco

genuino
23

ouiba!Ty
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En contraste con la percepcion de una comunicacion

confusa, poco transparente y artificial, la autenticidad
aparece como un Valor para ambas generaciones.

“Quiero ser quien soy, 770/0 860/0
sin mascaras” (T3B) m

ouiba!'Ty
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Dos generaciones hiperconectadas,
pero desconectadas de las marcas.

ouiba!Ty
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Busqueda de lo genuino:
de la comunicacion a la conexion,
de la interrupcion a la conversacion,
de la declaracion a la demostracion.

ouiba!Ty
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FOMOyGENZ /JOMO Y GEN +50.

Las marcas pueden apelar al efecto expansivo (Gen Z) y al efecto selectivo

(Gen + 50).

FOMO (Fear Of Missing Out): Miedo a perderse
algo. Caracteristico de una generacion
hiperconectada y sobreestimulada que debe
tomar constantes decisiones de consumo,
generando miedo y obsesion por conocer y
controlar todo.

& sche Motor de participacion
" 4 (a veces compulsiva)
-

ouiba!Ty

JOMO (Joy Of Missing Out): La alegria de
perderse algo. Generacion que vivid la transiciéon
analdgica-digital, disfruta el "recreo” de la
desconexidn, tranquilidad y tiempo propio como
respuesta saludable al frenesi digital.

Fuente de alivio y bienestar
(paz mental, disfrute
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CONSUMQO refugio en
categorias basicas. Minculo
con las marcas.

ouiba!Ty



untold

ouiba!Ty




untold

Comprador por conveniencia: busca precio/ calidad.
+ 50 la tecnologia como diferencial. Para Gen Z, es un must.

6 7 O/ (o] ¢ accesibg;ic‘é%g’z%gociones’ 5 6 o /0 65-0/0
’ X
4 ~ 6 8 O/ O  (durabilidad, cgilﬁgicillidad, eficacia) 6 8 O/ o}

1

-

7 o / Innovacién/Tecnologia 1 O O/
o (dltimas tendencias, modernidad) (o)

entre Gen Z

Cae la reputacion de 0] Marca/reputacion (o)
marca: sobre todo los 6 /O (confianza, prestigio, trayectoria) 1 2 / (o)

ouiba!'Ty
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Una juventud menos cortoplacistay mas conservadora en el disfrute.

Productos que mas disfrutan comprar “Prefiero viajar a comprar
' cosas, la vida es ahora” (138)
4

.ﬁ ; 1° Salud y bienestar 3 50/0 480/0

2° Alimentos y bebidas

“Sy - '
0 3° Ropa y accesorios m GEN+50
4° lugar,

+50: bienes durables y tecnologia A medida que baja el NSE priorizan
Gen Z: entretenimiento y decoracién bienes tangibles:

(experiencias y expresiones de identidad). Medio: -

Bajo: 33%

ouiba!Ty
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Preferencia de marca: también prima la funcionalidad.
Quedan relegadas las credenciales y valores de marca. El compromiso sustentable no
impacta en la preferencia.

Razones de preferencia.

Abierta @

“Calidad/funcionalidad (durabilidad,

que cumple lo que promete)” 530/0 440/0

“Costumbres o conveniencia”
= 13% 26%
. “Marca/trayectoria (confianza, ‘

prestigio, trayectoria)”

(o) (o)

“Valores sociales (salud, 1 6 / © 1 3 / °

sustentabilidad, compromiso,

responsabilidad)”

3% 7%

QuiDa!TYy
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En un escenario de marcas distantes y
con baja confiabilidad, se debilita el
vinculo emocional y gana la
funcionalidad y la conveniencia.

ouiba!Ty
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Marcas mas cercanas y humanas.
Mensajes intergeneracionales, que interpelen a
las personas
ni jovenes impostados como consumidores
felices; ni adultos pseudo jovenes que parecen
solo en categorias para la vejez.

ouiba!Ty
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en tiempos de

ouiba!Ty
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GenZ:lidentificacionesicrizadas, mas que convicciones ideologicas.

IZQUIERDA DERECHA
—
1-4 5-6 7-10
Un ESEAIMESIHERGE que provea més 85% 84%
servicios.
Con el de bienes

servicios 52% 65% 60%
, por la pérdida de empleos
y salarios en industrias.

Significativamente mayor a otros dos grupos.

ouiba!Ty
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GEn*50: ciertas ViSioNEsSONtraNsSVErsales a las ideologias.

IZQUIERDA DERECHA
)
1-4 5-6 7-10
Un EStadoimasigrande que provea mas 88% 78%
servicios.
La @perturalde un pais hacia personas
de todo el mundo es esencial para su 73% 630/0 600/0
desarrollo.

Significativamente mayor a otros dos grupos.

ouiba!Ty
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Lo que comparten: aspiran a un Estado mas presentey

proteccionista.

Un Estado mas grande que
provea mas servicios.

Un Estado que intervenga mas
en la economia, regulando y
apoyando al mercado.

-
‘.i;1‘%&, $ 77%

\ 7’

L

N o

ouiba!'Ty

GEN+50

N\
76%

=
62%

==
¥ 68%
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Transversal: prima la apertura y la fraternidad.
Expresion de la CULTURA LATAM, pero algo cuestionada en Argentina, sobre todo en
jovenes.

@
e -/ ’

La apertura de un pais hacia personas de =

todo el mundo €s'eésencial para su 63% 64°0 ¥ 57%
desarrollo. °
Si un pais es con -

personas de todo el mundo, 37% 250 36%

riesgd de perder su identidad como nacién. °

ouiba!Ty
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El intercambio comercial resulta mas segmentador.
Despierta mayor desconfianza entre los jovenes Gen Z. PERO, en Argentina el impacto
negativo por la pérdida de empleo, es consistente en ambas generaciones.

Pensando en el aumento del comercio de GEN+50

bienes y servicios entre tu pais y otras

naciones...
Mi pais a que el comercio ha bajado
26 -y q fele) J 399/, L6%
precios y mejorado la competitividad
Mi pais PERBI® por la pérdida de empleos y 61% - 549/ -
salarios en industrias. © % 64% © |4 65%

ouiba!Ty
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Acuerdo general con el valor de la leyes y el marco institucional.
El cuestionamiento y la desconfianza es hacia los poderes y su implementacién

TN

A Desconfianza (*):
60% Poder

: 4 CAYY

A' ‘“ Legislativo
. 40% Pod

Para lograr la igualdad de m GEN+50 Judicial

derechos en todas las personas...

Las leyes e instituciones deben rehacerse

casi por completo, porque hoy estan muy 399/, 389,
sesgadas contra algunos grupos.

Aunque hay desigualdades, se pueden
hacer los cambios necesarios trabajando 61%% 62%
con las leyes e instituciones actuales.

QuiDa!TYy
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Piensan la macro politica en términos
de identificaciones laxas, no los apelan
los encasillamientos ideologicos.

ouiba!Ty
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En momentos de desconcierto, donde las ideologias
rigidas no explican las representaciones sociales ni de
jovenes ni de adultos, jes pertinente para las marcas
subirse a conversaciones controversiales?

La proteccion de la industria nacional en Argentina,
puede devenir en un valor de marca.

ouiba!Ty
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una mirada optimista
compartida.

ouiba!Ty
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Hay una vision optimista del futuro que se puede
aprovechar para comunicar mensajes que brinden
seguridad y tranquilidad hacia los mas jovenes.

Imaginando el mundo dentro
de 10 anos, pensas que sera..

Mejor que en el presente

ouiba!Ty
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Esperanza en el futuro: en los jovenes atado a igualdad e inclusion.
Enlos + 50 se espera el “retorno” a la empatia.

ﬁ 2 2 (o) /o Mayor igualdad social. 1 9 o / (o)
.
. 2 8 o /o Més igualdad de oportunidades. 2 2 o) / o (

- 1 9 (e /O IZES em/%ag;'ae/lcggrideracién 2 9 (o) /o i t;/o

\

l\‘

/
(1\ N ‘(_’.

1 24%

En ambas generaciones de argentinos:
mayor peso en el anhelo de un futuro
menos individualista.

ouiba!Ty
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Los +50 anoran su juventud. Los Gen Z padecen mas el presente: se
reparten entre el hoy y cierta nostalgia por su infancia y los anos

“dorados” de sus padres.

AnRos 70/80/90

ﬁ Actualidad

Décadas pasadas
Los "80

Los 90

Los 2000

2010 - 2020

Si pudieran elegir una
década para vivir seria...

ouiba!Ty

64%

22%
58%

15%
15%
16%
12%
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Datos globales: se anora del pasado una mejor calidad de vida en
términos de seguridad y salud ambiental.

Prefieren haber nacido en 1975, frente a Mejor en 1975:

2450 que prefieren haber nacido hoy.
Calidad del
Medio Ambiente

44°0 )
Seguridad en las
calles

0% 20% 40% 60% 80%

ouiba!'Ty



generaciones nos confronta
con

?

;Que ante este

nuevo escenario?

ouiba!Ty



Marcas alejadas de ambas
generaciones: precisan
conectar con las personas,
mas que hacer acciones con
los consumidores.

untold
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Gracias

BUSCANOS PARA HABLAR MAS SOBRE ESTE PROYECTO|

ouibDa!Ty



