‘ CENTENNIALS: INSIGHTS CULTURALES PARA ENTRAR EN EL JUEGO.

Noviembre 2021




=
s
Rl
=
—
e
L
—
S8
(==
=z
e=
—
—
Rl
=C
==
=C
= -
D
[ = = |
el
=C
(= —
=
 —
el
=
[ -
"
=
=
=
o”
—




iSON TAN
DIFERENTES A
COMO FUIMOS EN
NUESTROS 20's?
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PROTECTORES Y DEFENSORES DE LAS TRADICIONES. QUIEREN SER LIDERES , BUSCAN NUEVAS
EVITAN LOS CONFLICTOS EN BUSCA DE ARMONIA. EXPERIENCIAS. SON

oo SOMOSZ,
Jniiadive . “gnonen
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INFLUENCIA I ! 40=5%

VALORICA



NECESIDADES -« & _4
BASICAS i
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+EDUCACION 87
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MOVIMIENTOS
SOCIALES
PERIODICOS
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‘ “La abundancia de informacion,
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& 4 genera pobreza de atencion”

(Herbert Simon, Premio Nobel de Economia)
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SE SALTA L0S
ANUNCIOS
8  PUBLICITARIOS
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SON COMO DORY
W

DE ATENCION
A UN ANUNCIO

Jhitalve Stk

Fuente: Kantar Millward Brown Estudio AdReaction



iNOTIENES
VELOCIDAD
CULTURAL?
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ECONOMICAMENTE ACTIVOS 9
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Encuestamos a 600 jovenes
chilenos entre 18 y 20 anos

OFFERWISE

HERRAMIENTAS PROPIAS, SINDICADAS / DESK RESEARCH

recode 162 ()
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ES una generacion que evoluciona hacia la independencia

I I

u Del segmento entre 22y 25 Declara que su ideal es tener /u
u un trabajo estable y un

afios aporta con el arriendo
emprendimiento personal

De todos los jévenes
Vive con familiares encuestados declara no trabar
ni estudiar. Un 47% de ellos
0 declara que no encuentra

trabajo

De los jovenes entre 22 y 25 afios estd trabajando .
Un 68% de los jovenes de 18 a 21 afios estudia.
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#CORTA. Lo estan cambiando TODO

DIVERSOS AUTENTICOS DIVERGENTES



Se identifican con una amplia diversidad de Influencers/Streamers/YTubers

Declara seguir

ﬂ a “otros”
Decl famosos del Esel
eclara . :
° espectdculo promedio de
seguir a .
comunidades

“otros”
. alas que
influencers y declaran

streamers
pertenecer

Promedio de
cuentas en rrss
con las que
interactuan de las
8 mencionadas
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ROS 4 DEPORTISTAS o
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Pancho Saavedra Cristiano Ronaldo

Leo Messi 18%
Alexis Sanchez 10%

4 S o

' ~ Claudipia 3%
Luisito comunica 3% [

Julio Cesar R. 5%
Martin Carcamo 4%



iNO SE
IDENTIFICAN
CON TU MARCA?




Sus puntos de convergencia son las COMUNIDADES
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ﬂ Se identifica con Clubes De las mujeres Z se identifica con
0 Deportivos (*31% en comunidades que cuidan el
hombres) medio ambiente

Se identifica con las comunidades
Gamers (43% en los de 18 a 21
afios)

Se identifica con el
movimiento K-Pop

Se identifica con
la MUSICA URBANA

- g, < SOMOSZ,
Jnitiadive X, “gaomEr




MUSICA GLUB MEDI0

URBANA AMBIENTE
- Ree, v COLO-COLO
# ] Daddy Yankee Auronplay Greta Thunberg
“Big Boss”
H 2 Bad Bunny El Rubius Blackpink U. de Chile Di Caprio
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iNO CUIDAS
EL PLANETA?




#CORTA. Hay un antes y un despues del 18-0 y la Pandemia

ANSIOS0S EMPATICOS CONSCIENTES
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“Aumento de
ansiedad ante la
incertidumbre”

“He sido mas
consciente de aquello

que ocurre a mi
alrededor”
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;TUMARCA
NO EMPATIZA
CONL0S 27




#CORTA. Las marcas necesitan repensar el involvement

UBIBUUS DESESTRUCTURADOS CRITICOS
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g SECOnEGtan por horas con la Musica, las Peliculas; ¢l Gaming yla Cocina.

0/, Consume é j \, 'vf_j:‘.‘

Prefiere. 3 B /[] Vldeujuegus y l:nnsume M Jh
@ﬂ% elCiney - 3 B [l/ cuntemdns ‘
peliculas 0 de cucma "

4 [:onsume contenido

_ 0/ asociado a Misica

1 ‘ ﬂ y artistas preferidos

; "ﬂ

\ Y

!

SOM0S Z,
- BOOMER




iTU MARCA
NODIVIRTE ® W&2
ALOSZ?
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Tienen expectativas altas con las marcas

#1 Que cuide el medio ambiente
#2 (ue cuide a sus trabajadores
#J3 (Que tenga una posicion piblica frente a la contingencia

e Cree que el mensaje debe Cree que las marcas tienen el

hacen bien en publicidad ser claro y un 28% que debe der d d
son Entretenidas y dan ser “para mi” e et
ganas de verla mejor (Nota 6-7)







SI CREEN EN EL PODER DE LAS MARCAS,

i SERA BRANDLESS EL FUTURO?
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