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EL VINCULO DE LOS ARGENTINOS CON EL DIARIO PAPEL

PREPARADO ESPECIALMENTE POR

W
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HOY VIVIMOS EN EL MUNDO "VUCA"
*VOLATILITY

*UNCERTAINTY

COMPLEXITY

‘AMBIGUITY



EL MAPA DEL RIESGO GLOBAL - FORO DE DAVOS /P

ROBO DE DATOS ¢ * CRISIS DE INFRAESTRUCTURA DE LA
INFORMACION

FALLAS DE
CRISIS DE LIQUIDEZ INSTITUCIONES ® CIBER ATAQUES
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\ & ATAQUES HOMBRE
\ ERRORISTAS
MENOR IMPORTANCIA DEL CRIVEN PROBLEMSS DE
DOLAR & ORGAN|ZADQ INFRAESTRUCTU ¢ COLAPSO DEL
ORA - ECOSISTEMA
CRISIS FISCAL W/
CAMBIO
RUB'EEMI\,QLLMATICO
DE
BILIDA
OBERNABILI
DESEMPLEO Y SUBEMPLEO D POLI ICA'Y DAD h
soc g ¢ DESASTRES
SHOCK DE PRECIOS DEL o CRISIS DE NATURALES
PETROLEO y’ /
e®io | ofE | —@Cisreores
AD DE ALIMENTARI
NACIONALIZACIONES ¢ PN INGRESOS A
COLAPYG. ESTATAL ’ CONFLICTOS ENTRE’P%%ANIZAOON
DESCONTROLADA
ENFERMEDADES CRONICAS ¢ “~—_ & ARMAS DE DESTRUCCION
MASIVA
BACTERIAS RESISTENTES ®-__ ~_® PANDEMIA
L 2
, RIESGO rIESGO
RIESGO ECONOMICO GEOPOLITICO TECNOLOGICO
. . IMPORTANCIA DE
RIESGO AMBIENTAL RIESGO SOCIAL LAS CONEXIONES
ENTRE LOS

RIESGOS

FUENTE: GLOBAL RISK PERCEPTION SURVEY 2013-2014 WORLD ECONOMIC FORUM
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“Una vez que definamos
(14 Z2

el “qué”,

encontraremos

el “como”.

Raymond Aré6n
Fil6sofo, socidlogo y pensador politico francés

(1905-1983)



RPN @IS MARCO TEORICO

« DECISIONES « DECISIONES
ESTRATEGICAS TACTICAS
 LARGO PLAZO « CORTO PLAZO
« ALCANCE « ALCANCE

INTEGRAL LIMITADO
*  ORIENTADAS AL  ORIENTADAS A
ENTORNO LO INTERNO
- CAMBIOS «  CAMBIOS
RELEVANTES PEQUENOS
- ACTIVIDAD + ACTIVIDAD DE
COMPLEJA RUTINA

EL ACTUAL MUNDO VUCA ( VOLATILITY, UNCERTAINTY, COMPLEXITY, AMBIGUITY )
EXIGE UNA PERMANENTE ARTICULACION DE

PENSAMIENTO Y VISION ESTRATEGICA CON FLEXIBILIDAD, VELOCIDAD Y PRECISION TACTICA




Todas ( o casi todas ) las industrias
estan siendo desafiadas
por nuevos entrantes disruptivos
hijos de la tecnologia
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Todas ( o casi todas ) estan obligadas a:
1-Re-pensarse
2-Re-disenarse
3-Re-significarse



ILAS AUDIENCIAS ESTAN

“EN OTRO LADO”

5 MILLONES DE
HOGARES EN ARGENTINA

40% DE LAS FAMILIAS
60% EN HOGARES ABC1
45%EN HOGARES C2

FUENTE: CONSULTORA W — 1000 CASOS NACIONAL/MARZO Y MAYO 2018
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“Nuestro principal competidor no es Amazon ni HBO.
Es el sueno’.

Reed Hastings, CEO de Netflix,
Abril 2017



LA ATENCION ESTA

“EN TODOS LADOS”
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757 DE1LA

POBLACION MAYOR
A 18 ANOS TIENE UN
SMARTPHONE

70% pELa

POBLACION TIENE

- ACCESO A INTERNET

DE BANDA ANCHA
EN SU HOGAR

FUENTE: CONSULTORA W — 1000 CASOS
NACIONAL/MARZO Y MAYO 2018




Los mitos acerca del diario papel



“Las cosas que esperamos
que sucedan siempre
suceden mas lentamente de lo que

pensamos."

JOHN NAISBITT
11 MENTALIDADES PARA PREVER EL FUTURO




5 mitos sobre el vinculo de los
argentinos con el diario papel



FICHA TECNICA

e« Relevamiento cuantitativo

* 2000 entrevistas — Noviembre 2017 y Marzo 2018

« Mayores de 18 afios

 Todas las clases sociales

« Principales centros urbanos del pais

« Proyectable al total poblacién con un +/- 2,2% de margen de error muestral



MITO 1: “YA NADIE LEE EL DIARIO PAPEL”

FALSO
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3 6% DE LA POBLACION MAYOR A 18 ANOS

LEE EL DIARIO PAPEL

11 MILLONES DE ARGENTINOS MAYORES DE 18 ANOS
LEEN EL DIARIO PAPEL



MITO 2: “NINGUN JOVEN LEE EL DIARIO PAPEL”

FALSO
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2"/% DE LA POBLACION ENTRE 18 Y 34 ANOS

LEE EL DIARIO PAPEL

3 MILLONES DE ARGENTINOS J()VENES
LEEN EL DIARIO PAPEL



MITO 3: “YA NADIE COMPRA EL DIARIO PAPEL”

FALSO

] J 2 - T w—

- 73}7;’ & e

2 6% DE LA POBLACION MAYOR A 18 ANOS

COMPRA EL DIARIO PAPEL

8 MILLONES DE ARGENTINOS MAYORES A 18 ANOS
COMPRAN EL DIARIO PAPEL
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MITO 4: “NINGUN JOVEN COMPRA DIARIO PAPEL”

FALSO
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1 8% DE LOS JOVENES DE 18 A 34 ANOS

COMPRAN EL DIARIO PAPEL |

=

2 MILLONES DE ARGENTINOS JOVENES
COMPRAN EL DIARIO PAPEL
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MITO 5: “YA NADIE LEE EL DIARIO PAPEL LOS DIAS DE SEMANA”

FALSO
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3 5% DE LOS QUE LEEN EL DIARIO PAPEL
LO LEEN EN ALGUN DIA DE LA SEMANA

2 O% LO LEEN TODOS LOS DIAS DE LA SEMANA

3 85 MILLONES DE ARGENTINOS LEE EL DIARIO PAPEL EN LA SEMANA

2,2 MILLONES DE ARGENTINOS LO LEEN TODOS LOS DIAS DE LA SEMANA
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DIAS DE LECTURA DIARIO PAPEL

5010 B DONNGO N -

SABADOS Y DOMINGOS I 15%

52% LEE SOLO EL FIN DE

SEMANA

219% LEE SOLO DURANTE

TODOS LOS DIAS I 14% LA SEMANA

14% LEE TODOS LOS DiAS

ALGUNOS DiAS DE LA SEMANA RN 15 %

T0DOS LOS DiAS DE LA SEMANA [N 6%

DE VEZ EN CUANDO, SI HAY o
NOTICIAS INTERESANTES _ 13%



Reflexiones Finales
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A MAS TECNOLOGIA

MAYOR NECESIDAD

DE HUMANIDAD



A MAS W

ANSIEDAD Y ANGUSTIA

MAYOR NECESIDAD DE

CONTENCION



¢QUE ESPERA LA GENTE HOY DE LAS MARCAS °?

AYUDA PARA NAVEGAR EL MUNDO VUCA
+COMPRENSION *UTILIDAD *CLARIDAD *SEGURIDAD «INSPIRACION Y

Y CERCANIA VALORES
AFECTIVA
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LAS MARCAS YA NO NOS PERTENECEN

AHORA SON UNA CONSTRUCCION SOCIAL
SIEMPRE EN “WORKING PROGRESS”

Y ADEMAS ESTAN EXPUESTAS A UN NUEVO ORDEN
DE “TRANSPARENCIA TOTAL”
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“Una marca es hoy un golpe sentimental.

Lo que las personas sienten sobre un producto, un servicio,

una compaifia o una persona y que les permite saltear el caos.

Es algo que esta fuera de nuestro control.

Lo mas parecido que podemos encontrar es el término

prestigio.

No es lo que vos decis que sos, sino lo que ellos dicen que sos”.
MARTY NEUMEIER

DISENADOR AMERICANO EXPERTO EN BRANDING
AUTOR DE LOS LIBROS* BRAND GAP”Y “ZAG”,
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‘Culture eats

strategy for
breakfast’

- Peter Drucker



MINDSET



Toda percepcion implica una buasqueda de
significado.

Toda basqueda de significado requiere un
proceso de ordenamiento.

Todo proceso de ordenamiento requiere
una hipaotesis de disefio.

La percepcion es una tarea ordenadora.
Todos tratan de entender.

Entender es, en primera instancia,
interpretar signos e inventar conexiones.
Esta no es tarea facil

Frente al caos inexplicable...

los bebes lloran, los nifios se pierden, los
adolescentes se angustian, los adultos se
desperdician, los presuntuosos se
equivocan, los humildes preguntan, los
religiosos creen, los cientificos analizan

y los disefiadores actuan.

RONALD SHAKESPEAR
DISENADOR ARGENTINO



