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Introduccion

La continuidad y la ruptura son
temas omnipresentes en el Informe
Generaciones de Ipsos de este ano.

Un cambio drastico estaen el
horizonte. El declive demografico es
ahora una certeza matemaética, con
consecuencias inminentes para
gobiernos, sociedades y empresas.
En 19 de las 20 mayores economias
del mundo, el numero de hijos que
una mujer tiene en vida esta ahora
por debajo del nivel necesario para
reemplazar a la poblacion, y esta
destinado a caer aun mas. ;Como
pueden las empresas sequir
creciendo en un mundo donde cada
vez hay menos personas dispuestas
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acomprar sus productosy
servicios?

Los cambios demograficos de larga
duracion y una tendencia creciente
de tensiones economicas también
estan alterando el ciclo de vida
tradicional. Entra un nuevo conjunto
de hitos modernos, ya que los
jévenes posponen laindependencia
tradicional y los mayores disfrutan
de un periodo mas largo tras la
jubilacién, mientras los de mediana
edad se ven apretados en ambos
lados. Las etapas cambiantes de la
vida ofrecen nuevas oportunidades
para que las marcas conecten con
sus

consumidores, asi como nuevos
desafios.

Sin embargo, algunas cosas siguen
igual. La generacion mas joven
sigue siendo objeto del frenesi
mediatico, con informes y titulares
aparentemente interminables sobre
la Gen Z, y cada vez mas, sobre la
Generacion Alfa. Y aunque una
perspectiva generacional sigue
siendo una herramienta eficaz para
entender como y por qué cambian
las sociedades y los consumidores,
sigue siendo mal utilizada y
empleada de formas mucho mas alla
de lo apropiado.
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Introduccion

Los conceptos erroneosy los
estereotipos estan muy extendidos.
Sigue existiendo la tentacion de
centrarnos en etiquetas
generacionales, cuando en realidad
deberiamos fijarnos en un grupo de
edad concreto (como los menores
de 25 afnos) o, de hecho, centrar
nuestra atencion en una etapade la
vida (como los padres primerizos). Al
liberarnos de esos prejuicios 'y
ponernos a prueba, nos
encaminaremos hacia una
comprensioén mas claray eficaz. ;A
quién intenta llegar realmente tu
marca?

En este contexto, volvemos nuestra
mirada hacia los Millennials, esos

o)

jévenes tan denostados de la
década de 2010. ;Como se mantiene
el furor mediatico 15 anos después?
¢ Realmente mostraban los
Millennials nuevos
comportamientos terribles que
podrian definirlos a lo largo de su
vida, o se han convertido en sus
padres a medida que se han
establecido, han comprado casasy
han formado familias?

Una cosa de la que se acuso a los
Millennials de «destruir» fue con el
horario tradicional de 9ab. El lugar
de trabajo sirve como un laboratorio
fundamental para desmontar los
mitos generacionales. Al analizar el
lugar de trabajo moderno —un

entorno inusual en el que las cuatro
generaciones interactuan a diario—
vemos claramente que muchas de
las «perturbaciones» percibidas no
son rasgos generacionales unicos,
sino mas bien efectos universales
de las etapas de la vida profesional.

Alo largo del informe de este ano,
exponemos reflexiones sobre lo que
estos temas significan para su
organizacion, dénde y como adaptar
los enfoques, y buscamos las
oportunidades disponibles para
quienes actuan con mayor
inteligencia.

Esperamos poder discutir las
implicaciones para su marca,
negocio u organizacion.




{z} CONTENIDOS

HITOS = ¢OUE FUEDE LOS f¢
MODE % 5 MILLENNIALS?

Viejos, aburridos e
ignorados

Para mas informacion
de Ipsos sobre
generaciones
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o
LA EXTINCION DEL
CONSUMIDOR

¢ Esta tu marca preparada
para un mundo con
menos compradores?




P: Se habla mucho de la
superpoblacion. ;De donde surge
estaidea de la subpoblacion?
Basicamente, es solo matematicas:
cuantas personas estan naciendoy
cuantas estan muriendo. Si miras
esas dos cifras, puedes hacer una
prediccion bastante precisa sobre el
tamano futuro de la poblacién. Lo que
hemos visto es que el numero de
personas que entran en la poblacion
ha estado en rapido descenso. El
numero de personas que abandonan
la poblacién ha aumentado mas
lentamente, pero esto se acelerara,
asi que combinar estas dos cifras
indica solo un descenso
demografico. La unica variable es el
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Entrevista de Generaciones
con Darrell Bricker

Global Service Line Leader, Public Affairs, Ipsos y coautor de Empty
Planet: The Shock of Global Population Decline

tiempo: ocurre a diferentes ritmos en
distintas partes del mundo, pero la
tendencia general es la misma en
todas partes.

P: ¢;Cudles cree que son las
principales razones que han llevado
a una caida en las tasas de
fertilidad? Hay tantas teorias que la
gente menciona, como la tecnologiay
suimpacto en las relaciones
sentimentales, el costo de criar alos
hijos, la disminucion de la calidad del
esperma, etc. Yo diria que hay tres
cosas que son las més importantes.

Nacimientos menos defunciones - por pais

India

Nigeria

Brazil

Canada

France

Germany

Great Britain

Italy

NEDED

China

16,540,000
2,534,000

1,073,000

519,000
70,000
-6,000
-331,000
-353,000
-455,000
-995,000
-3,390,000

Fuente: Naciones Unidas, Departamento de Asuntos Econémicosy Sociales, Division de

Poblacion(2024). Perspectivas de la poblacion mundial: revision de 2024 datos
personalizados obtenidos a través del sitio web.



https://population.un.org/wpp/

La primera es |la urbanizacion.
Cuando uno se muda del campo ala
ciudad, cambian los factores
econdmicos relacionados con tener
hijos. En una granja se necesitan
muchos peones, mientras que enla
ciudad los ninos no pueden
contribuir a los ingresos familiares'.
Y lo que es mas importante, la
urbanizacién esta cambiando la
vida de las mujeres en cuanto al
acceso alaeducaciényaempleos
fuera del ambito familiar. Cuando
las mujeres retrasan la maternidad,
reducen de hecho su fertilidad, ya
que terminan teniendo menos
hijos.

Otra influencia enorme es el
capitalismo. Trabajar a cambio de
un salario implica hacer
concesiones en la vida familiar para
lograr lo maximo posible dentro de
ese sistema.

El tercer factor, y probablemente el
mas importante, es la cultura.
Estamos muy enfocados en nuestra
responsabilidad de preservar el
planeta para la proxima generacién,
pero lo que no nos entusiasma es
crear la préxima generacién. De
hecho, somos la primera especie en
la historia del planeta en decidir no
esforzarnos por crear la préxima
generacion. Si no sientes que es tu
responsabilidad —si no crees en
hacerlo por Dios, por tu familia o
por el legado—y no crees en crear
la proxima generacion de manera
altruista, entonces haces lo que es
racional. Tomas la decision activa
de intentar vivir tu mejor vida
ahora.

P: ¢Qué pueden hacer los
gobiernos para cambiar la tasa de
fertilidad?

1. Mira como la urbanizacion ha transformado México en un siglo.
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Se puede invertir mucho dineroy
recursos en intentar solucionar
esto, pero ningun gobierno ha
logrado encontrar una solucion
sostenible alargo plazo para
revertir la tendencia. Desde el
punto de vista de los ingresosyy el
equilibrio entre la vida laboral y
personal, nadie ha hecho mas que
los paises nordicos, como
Dinamarca, Noruegay Finlandia.
Sin embargo, todos ellos siguen por
debajo de la tasa de fertilidad de
reemplazo. Hungria haido mas alla
que la mayoria de los paises: ha
nacionalizado la fertilizacion in
vitro (FIV)y ha ofrecido enormes
incentivos fiscales, y aun asi su
fertilidad sigue disminuyendo.
Corea del Sur ha experimentado un
ligero repunte gracias a los
importantes incentivos que ofrece
a quienes tienen hijos, peroincluso
asi, la tasa de fertilidad solo ha
aumentado una fraccion. Hemos

creado una cultura que es
impermeable a los incentivos del
gobierno porque identificamos
erroneamente el problema. Como
buenos pensadores liberales,
queremos ver esto como un
problema que se puede resolver
creando los incentivos adecuados,
para que la gente haga lo que es
racional y tenga mas hijos. Sin
embargo, esto aborda lo
incorrecto: el verdadero problema
es cultural.

P: ¢Y qué hay de la parte superior
de la piramide? Hemos observado
un rapido crecimiento del sector de
la poblacién de mayor edad y mas
dependiente, que es también el
menos activo. Las personas
mayores cuentan con pensionesy
viviendas; no se encuentran en una
etapa de lavida enla que estén
comprando su primera casa o su
primer automovil.



https://www.ipsos.com/en/mexico-teenage-country-adult-one-century

Ya tienen todo lo que necesitan.
Puede que gasten mas en salud o
en su estilo de vida, incluidos los
viajes, pero eso no estimula la
economia. En cambio, si estas
criando una familia, haces todo
aquello que consume lo que la
economia capitalista produce. La
economia requiere el consumo de
bienes de consumo. El problema
economico al que nos
enfrentaremos no es la produccion.
Podemos mejorar la productividad,
pero si no hay nadie que compre lo
que estas produciendo, ja quiénle
importa cuanto cuestala
produccion?

P: ¢Qué preguntas deberiamos
hacernos? La cuestion
fundamental es: jqué ocurre
cuando el crecimiento demografico
ya no impulsa el crecimiento
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econdémico? ;De ddénde va a
provenir el crecimiento
econdmico? ;Qué se hace cuando
se produce una rapida expansion en
la parte superior de la piramide y
una contraccion en la parte
inferior? ;Qué implicaciones tendra
esto parala economia, la sequridad
mundial, lainversion publica, las
estructuras familiares, los
hospitales, etc.?

Podemos mejorar la
productividad, pero sino
hay nadie que compre lo
que estas produciendo, ¢a
quién le importa cuanto
cuesta la produccion?

Poblacion mundial: Preparandose para una caida
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1950 W60 W70 1980 1990 2000 2010 2020 2030 2040 2050 2060 2070 2080 2090 2100

Median variant 80% prediction 95% prediction @ Observed

interval interval

Fuente: Naciones Unidas, Departamento de Asuntos Econdémicos y Sociales (DESA), Division

de Poblacién. Perspectivas de la poblacion mundial 2022. http://population.un.org/wpp/ *0,5
por encima o por debajo de la tasa de fertilidad de reemplazo actual de 2,1 hijos. +0,5 si la tasa
es de 2,6 hijos, mientras que -0,5 si la tasa es de 1,6 hijos

=/-0.5 child




Dejemos de fingir que podemos
cambiar todo estoy empecemos a
centrarnos en lo que tenemos que
hacer para adaptarnos a ello; ahi es
hacia donde debe dirigirse el
debate. Hemos estado subiendo
por esta escalera mecanica del
crecimiento econdmico que se ha
creado como resultado de que la
poblacién humana se haya
cuadruplicado desde el final de la
Segunda Guerra Mundial. Pero si se
reduce el niumero de consumidores,
se empieza a bajar por esa misma
escalera mecanica.

P: ¢;Cual es el impacto de lalA en
todo esto? La |A reduce los costos
de produccion, pero no tiene ningun
efecto sobre el consumo. Los
robots no compran el almuerzo, asi
de simple. Los robots no compran
un vestido nuevo parairauna
fiesta. Los robots no compran
cochecitos de bebé. Los robots no
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compran nada. La |A puede hacer
que la produccion sea mucho mas
eficiente y facil, pero no tendra
ningun efecto sobre el consumo.

El problema es que nos
enfrentamos a una cultura que no
quiere producir personas. No se nos
ha ocurrido nada que pueda
solucionar eso ahora, a menos que
alguien proponga otra forma de
crear seres humanos distinta ala
gue usamos actualmente. Eso si
que cambiaria las reglas del juego.

P: ¢Como se adaptan las marcas y
las empresas al cambiante perfil
demografico de los
consumidores? Todo empieza por
comprender a las personas.
Basicamente, hay dos grandes
grupos. El primero es la economia
inactiva: la poblacion de mayor
edad a la que hay que reactivary
volver ainvolucrar de alguna
manera.

El segundo grupo es la «<economia
de laresistencia»?: aquellos que
consideran que laidea de comprar
una casay ahorrar parala
jubilacién, tal y como pudo hacerlo
la generacidn anterior, es una causa
perdida. Entonces, squé productos
y servicios vas a crear?

En la economia inactiva, donde esta
el dinero, el reto paralas marcas es
encontrar la manera de liberar ese
dinero. Este grupo es, en realidad,
bastante sélido e interesante*. Pero
estainactivo. Yo diria que la razon
por la que estan inactivos es porque
nadie les habla, les hace publicidad
o piensaen ellos. En la economia de
la resistencia, la gente carece de
los recursos para participar en una
economia que sienten que se han
ganado, pero que simplemente no
esta asu alcance. Estas dos
situaciones son casi
contradictorias y, por lo tanto,

acertar con el tono va a ser
increiblemente importante. El
mayor desafio paralas empresas es
aceptar que el crecimiento debido
alaumento de la poblaciony al
consumo se ha detenido. Entonces,
;qué vas a hacer ahora para crecer?

* No todos los adultos mayores piensany
se comportan de la misma manera.
Descubre como el enfoque de
segmentacion de Ipsos identifica cuatro

grupos con caracteristicas y necesidades
especificas.

2. Descubre por qué la resistencia, y no el
progreso, define ahora el panorama

econdmico de Canada.



https://ipsos-insight-llc.foleon.com/ipsos-thinks/generations-2024/oh-boomer
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https://ipsos-insight-llc.foleon.com/ipsos-thinks/generations-2024/oh-boomer
https://www.ipsos.com/en-ca/endurance-economy-insights-hub
https://www.ipsos.com/en-ca/endurance-economy-insights-hub

P: ¢Cree que hay alguna
consecuencia positiva en el
cambio que estamos
experimentando?

Creo que cualquier cosa
relacionada con el medio ambiente
debe ser beneficiosa. Si aceptas
que la actividad humana esta
provocando el cambio climaticoy
que el crecimiento demografico ha
agotado los recursos de la Tierra,
probablemente estarias de acuerdo
en que reducir el tamano de la
poblacidn es algo positivo. Sin
embargo, nuestras encuestas
indican que la gente siente menos
urgencia respecto al cambio
climatico. Las personas lo ven mas
como un problema futuro, mientras

Por lo tanto, un problema con el
que podriamos encontrarnos es
que, si bien menos personas
significaran menos de ese
comportamiento destructivo que
esta danando el planeta, los
mismos cambios demograficos
pueden ejercer presion sobre las
personasy las sociedades, lo que
significa que la gente también
estara menos dispuesta a invertir
en las cosas que reducirian el
cambio climatico.

El mayor desafio para las
empresas es aceptar que el
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El mundo esta envejeciendo

1990 2000 2010 2020 2030 2040

Norteamérica

LATAMy _
el Caribe Asia

2050

que tienen otros asuntos con los crecimiento debido al aumento , N
que lidian a diario. .- gceeni ailice
de la poblacion y al consumo se —
ha detenido. Entonces, {qué vas

a hacer ahora para crecer?

Mundo

Fuente: Naciones Unidas, Departamento de Asuntos Econémicosy Sociales, Division de

Poblacion(2024). Perspectivas de la poblacién mundial: revision de 2024, datos
personalizados obtenidos a través del sitio web.
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Ideas iniciales
.
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¢Significa la disminucion de la poblacion \ f |
que debes reorientar tu estrategiahaciala | AW
o fidelizacion y/o la maximizacion de la wb”f
' cuota de gasto? ”/ :
B _—

¢Tiene tu marca el potencial de reactivar el %
gasto en una economia estancada? A
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real de las personas enla economiadela
resistencia de hoy en dia?




fertilidad llevan cinco cinco anos
décadas EE.UU. ££ | 181 2.03 1.62 1%
disminuyendo en .
todo el mundo CHINA @ 3.57 1.63 1.24 1.02 -18%
ALEMANIA @ | 148 1.38 1.53 1.35 -12%
JAPON @ 1.92 1.35 1.3 1.15 -12%
INDIA @ | 5.19 3.35 2.05 1.9 -7%
REINO UNIDO £ [ 1.81 1.64 1.57 1.41 -10%
FRANCIA ()| 193 1.88 1.79 1.56 -13%
ITALIA q ' 2.18 1.25 1.24 1.13 -9%
Fuentes: Naciones Unidas, Perspectivas de la CANADA ‘*' 108 1051 1-41 1025 -11%
T BRASIL & | 442 225 1.65 1.5 -9%
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https://population.un.org/wpp/
https://data.worldbank.org/indicator/SP.DYN.TFRT.IN

Aunque se tratade
una tendencia
mundial, hay que
tener en cuenta
algunos contextos
importantes

Fuentes: Naciones Unidas, Perspectivas de la
poblacién mundial 2024
https://population.un.org/wpp/; Banco Mundial
https://data.worldbank.org/indicator/SP.DYN.TFRT.IN
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MEDIANA DE EDAD

41

29

39

50

Alemania

46

RU

40

Francia

42

[talia

49

Canada

41

Nigeria

18

Brasil

35

ESPERANZA DE VIDA

79

73

80

85

82

82

84

84

83

55

76

PORCENTAJE 65+

15%

8%

19%

30%

24%

20%

23%

26%

21%

3%

12%

PORCENTAJE 15-24
Anos

TASA TOTAL DE
FERTILIDAD

ANO DE MAXIMA
FERTILIDAD
(1950 al presente)

12%

1963

17%

13%

10%

10%

12%

13%

10%

N%

21%

14%

1.62

1.23

1.46

1.53

1.64

1.22

1.33

4.2

1.569

1964

1958

1950

1964

1964

1950

1964

1959

1978

1950

PRIMER ANO POR
DEBAJO DE LA TASA DE
REEMPLAZO

(TFR=2.1)

1991

2020

1972

1957

1970

1973

1975

1976

1972

N/A

2002

TIEMPO DESDE EL PICO
HASTA POR DEBAJO LA
TASA DE REEMPLAZO
(en anos)

28

56

14

25

12

13

N/A

52
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https://data.worldbank.org/indicator/SP.DYN.TFRT.IN

Solo 3 de cada 10 Para cada una de las siguientes situaciones, por favor indica como te sentirias si, por
personas dicen que cualquier motivo, no te llegara a suceder en tu vida.
se sentirian tristes si % triste - Global[a quien aun no le ha ocurrido]

nunca tuvieranun
hijo sefhalando Ser propietario de mi propia vivienda
fact'ores culturales (en propiedad o mediante 40%

hipoteca/préstamo)
qgue afectan ala tasa

ore Tener un empleo estable a tiempo "
total de fertilidad completo 40%

(TFR)

Mudarme a mi propia vivienda

(alquilada o en propiedad) 37%

Ser padre o madre de un hijo 30%

Casarme/formar una union civil 28%

Fuente: Ipsos Global Advisor. 22.693 adultos Tener una mascota 20%

menores de 75 anos en 30 paises, entrevistados entre
el 20 de febreroy el 6 de marzo de 2026.
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Tasa de fertilidad en
las 20 principales
economias,
proyecciones para
2026

Tasa de reemplazo (2,1)

Fuente: Naciones Unidas, Departamento de Asuntos

1.45
144
% T
1.24
N 0000 123
0.76

. . 1 K . S ! 7 P \S
Econémicosy Sociales, Division de Poblacion X N \ . O '(",b \9 @b’b o @Q’b O 4 '\Qrb %0
. > ; A P P L O LR S s
(2024). Perspectivas de poblacion mundial: La & Q"b QO <</% D 6Q’
revision 2024, datos personalizados obtenidos a . N K ‘\%Q’ Kéb
través de la pagina web. <& Q{b P
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HITOS

MODERNOS

Reescribiendo el ciclo de
vida del consumidor




Los veinteaneros

Los cambios demograficos de
décadas, junto con las presiones
sobre lavivienda, el empleoy el
costo de lavida, han creado una
nueva etapa vital de ser un
‘proto-adulto’ o un'veinteanero,
donde los jovenes quedan
atrapados en un periodo
prolongado antes de la adultez
tradicional.

La edad media en el primer
matrimonio tanto para hombres
como para mujeres en |los paises
de la OCDE aumento seis anos
entre 1990y 2021.

En diversos paises del mundo, la
edad a la que una mujer tiene su
primer hijo haido aumentando

de forma constante desde 1975.
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Y siete de cada diez personas en
29 paises coinciden en que,
aunque los jovenes de hoy
trabajen duroy consigan buenos
empleos, les costara conseguir
el tipo de vivienda adecuado.

La"adultez retrasada” sigue
teniendo un aire de fracaso, pero
esto es cada vez mas habitual y
debemos adaptarnos a esta
nueva realidad. Estos hitos
modernos afectan a todo, desde
como las personas comen,
viajan, gastany viven.

LLEGA A ESTE GRUPO
ofreciéndoles un camino no
tradicional haciala
independencia.

Edad media de la madre en el primer parto

PAIS 1975 2000 2025*

CANADA 24,3 30,3

30,3
30,8
30,4
33,1

31,5

REINO UNIDO Nl
(INGLATERRAy GALES) AN

pra N

ESTADOS UNIDOS == 28,0

29,2

*Anos disponibles mas cercanos: Reino Unido: 2022; Canada, Paises Bajos y Espana: 2023; Dinamarca,
Japon, Estados Unidos: 2024. Fuentes: Reino Unido: Oficina Nacional de Estadisticas licenciada bajo la
Licencia de Gobierno Abierto. Consultado el 31.03.2026; Corea del Sur: Servicio Coreano de Informacion
Estadistica. 2024, Edad media de la madre por orden de nacimiento para provincias. Consultado el
01.04.2026; Todos los demas paises: Base de datos de fertilidad humana. Instituto Max Planck de
Investigacion Demografica(Alemania) e Instituto de Demografia de Viena (Austria). Disponible en
www.humanfertility.org. Consultado el 31.03.2026.



https://www.oecd.org/en/publications/society-at-a-glance-2024_918d8db3-en.html
https://www.ipsos.com/es-cl/6-de-cada-10-chilenos-dicen-que-el-precio-para-comprar-una-vivienda-es-mucho-mas-alto-que-hace-un
https://www.ipsos.com/es-cl/6-de-cada-10-chilenos-dicen-que-el-precio-para-comprar-una-vivienda-es-mucho-mas-alto-que-hace-un
https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/birthsdeathsandmarriages/livebirths/datasets/birthsbyparentscharacteristics
https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/birthsdeathsandmarriages/livebirths/datasets/birthsbyparentscharacteristics
https://kosis.kr/statHtml/statHtml.do?orgId=101&tblId=DT_1B81A20&conn_path=I2&language=en
http://www.humanfertility.org/

Marcas que lo estan haciendo bien

Kiin Living ofrece habitaciones El banco italiano BNL ofrece una'Hipoteca Splitwise permite a companeros de piso,
completamente amuebladas con espacios Juvenil' destinada a apoyar a personas amigos y familiares hacer sequimientoy
para eventos comunitariosy coworking, menores de 36 anos en lacompra de una compartir los gastos.
facturasincluidasy contratos flexibles. El casa.

servicio esta dirigido especificamente a
jovenes adultos que quieren salir de la casa
familiar pero no pueden permitirse un
apartamento tradicional por si solos.
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https://kiinliving.com/
https://bnl.it/it/per-te/mutui/mutuo-bnl-giovani
https://bnl.it/it/per-te/mutui/mutuo-bnl-giovani
https://www.splitwise.com/

Los omnigenarios

En el otro extremo de la piramide
de poblacion, las personas viven
mas tiempo y la etapa de la vida
posterior alajubilacion se esta
prolongando.

Para 2050, las Naciones Unidas
prevén que el numero de
personas de 60 anos o mas se
duplique hasta alcanzar los 2.100
millones, o que representara un
26% de la poblacién mundial.

Podemos referirnos
colectivamente a este grupo de
septuagenarios, octogenarios,
nonagenariosy centenarios
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como los «omnigenarios».

La esperanza de vida mundial se
situa actualmente en 73,2 anos,
habiendo aumentado en todas
las regiones del mundo, y las
personas viven hoy 27 anos mas
que en 1950.

Enlos paises de la OCDE, esto
supone aproximadamente 20
anos de vida tras la jubilacion

antes del final de lavida (22,8
anos paralas mujeresy 18,6 anos
paralos hombres).
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Fuente: Base de Datos de Mortalidad Humana(2025), ONU, Perspectivas de
Poblacion Mundial (2024) - procesado por Our World in Data



https://www.un.org/en/global-issues/ageing
https://www.oecd.org/en/publications/pensions-at-a-glance-2025_e40274c1-en/full-report.html
https://www.oecd.org/en/publications/pensions-at-a-glance-2025_e40274c1-en/full-report.html
https://www.mortality.org/Data/ZippedDataFiles
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La vida tras la jubilacién

Para 2050, las Naciones Unidas
prevén que el numero de
personas de 60 anos 0 mas se
duplique hasta alcanzar los 2.100
millones, lo que representara un
26% de la poblacién mundial.

Sin embargo, en 33 paises,
cuatro de cada diez personas
creen que las marcas(43%)y los
anunciantes(41%)valoran mas a
las personas menores de 50 anos

gue alas mayores de 50.

Como comentamos en nuestro
informe de 2024, los adultos

mayores no son un grupo
homogéneo. Se trata de un grupo
numeroso en el que no todos
piensan —ni se comportan—de la
misma manera. Este grupo

presentara diferencias
significativas segun si son
activos o sedentarios, expertos
en tecnologia digital o reacios a
adoptarla, con dificultades
econdmicas 0 en una situacion
financiera seqgura.

LLEGA A ESTE GRUPO
ofreciendo apoyo financiero
para su larga jubilacion,
planes de seguro de
proteccion de patrimonio,
envases mas facil de leery
abrir, y atendiendo sus
necesidades muy
especificas de salud, dietay
vivienda.

Las Naciones Unidas
prevén que, para 2050, el
numero de personas de 60
anos o mas se duplicara
hasta alcanzar los 2.100
millones.

de la poblacion global



https://www.un.org/en/global-issues/ageing
https://www.ipsos.com/en/global-advisor-menopause-2022
https://www.ipsos.com/en/global-advisor-menopause-2022
https://www.ipsos.com/en/global-advisor-menopause-2022
https://ipsos-insight-llc.foleon.com/ipsos-thinks/ipsos-generations-report-2024/oh-boomer

Marcas que lo estan haciendo bien

La linea de cuidado facial 'Chronos' de Natura
segmenta sus productos en bandas de edad
mas precisas, con los productos 60+y 70+
formulados especificamente con bioactivos
para abordar las realidades biolégicas de la
piel posmenopausica(como la pérdida de
volumen e hidratacion)en lugar de limitarse a
prometer "borrar las arrugas”.
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El banco brasileno Itau Unibanco lanzo una
iniciativa llamada "ltau Viver Mais"(Itau Vive
Mas), dirigida especificamente al publico de
50+. Reconociendo que los adultos mayores
pueden tener dificultades con aplicaciones
bancarias complejas pero son muy activos en
aplicaciones de mensajeria, lanzaron un
programa gratuito de educacion financiera
entregado integramente por WhatsApp.

(@)

‘Nestlé Vital' ofrece una variedad de bebidas
nutricionales disenadas para ayudar a
mantener sanas a las personas mayores. La
gama de bebidas contiene nutrientes
esenciales para que las personas puedan
mantenerse en forma fisicay mentalmente a

medida que envejecen.

Ipsos /



https://www.natura.com.br/c/chronos-derma
https://www.itauvivermais.com.br/
https://www.itauvivermais.com.br/
https://www.itauvivermais.com.br/
https://www.nestle.com/brands/nutrition-health/adult/nestle-vital

En el Reino Unido, se prevé que el nUmero de personas mayores
a cargo supere al de ninos a cargo

Atrapados en el medio

Entre estos dos grupos se
encuentran las personas de
mediana edad, atrapadas entre
el cuidado de hijos pequenos,
adolescentes o adultos, porun
lado, y el de sus padres que
envejecen, por el otro. Un factor
que agrava esta situacion es el
retraso en tener hijos. Como las
personas tienen hijos mas tarde,
estos siguen siendo pequenos (y
mas dependientes)justo cuando
sus propios padres alcanzan una
edad enlaque comienzana
necesitar mas cuidados.

Esta doble presion conlleva
consecuencias tanto
emocionales como econdomicas.
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LLEGA A ESTE GRUPO
reduciendo la friccion y
aumentando la comodidad.
Hacer que los productos y
servicios sean mas simples
y flexibles reducira el
estrés emocional.
Considera tu mensaje al
promocionar productos
para personas mayores, ya
que pueden ser los hijos
adultos quienes tomen las
decisiones de compra.

1975 1985 1885 2005 2015 2035

Empleados con una persona
mayor dependiente de ellos
I

Empleados con un hijo
dependiente de ellos

Fuente: La Oficina Nacional de Estadisticas
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Marcas que lo estan haciendo bien

TAKE us
B ON HOLIDAY

La campana «Grans go Free» de EasydJet
permite alos abuelos viajar gratis en reservas
familiares que incluyan al menos un nino.

Crédito de la imagen: EasyJet
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'Seniorcare' de Lottie ofrece a las empresas
una soluciéon de beneficios para personas
mayores, apoyando a los empleadosenla
comprension, busqueday financiacion de
cuidados para sus seres queridos mayores.

(@)

LU LT R T

Las Tarjetas de Débito parala Demencia’'de
Sibstar permiten a los adultos con demencia
mantener su independencia financiera, al
tiempo que les protegen del riesgo de gastar
de mas o de caer en estafas.



https://www.easyjet.com/en/holidays/media-centre/press-releases/grans-go-free
https://www.easyjet.com/en/holidays/media-centre/press-releases/grans-go-free
https://www.easyjet.com/en/holidays/media-centre/press-releases/grans-go-free
https://lottie.org/seniorcare/
https://www.sibstar.co.uk/articles/dementia-debit-cards

Duenos de mascotas

Las mascotas son cada vez mas miembros
integrantes de la familia, conun 51% de los
duenos de mascotas en Estados Unidos
considerando a sus mascotas tanto parte

. El mercado de mascotas
de la familiacomo alos humanos.

esta en auge. Existe una

fuerte humanizacion de
Esta'humanizacion'de las mascotas se los perros de compaﬁia a
I

refleja en el crecimiento de servicios como
la peluqueria animal, asi como en el cambio
hacia alimentos premium para mascotas
de calidad humana.

los que se les llama
"perrijos”. Esto reflejala
importancia de las

mascotas dentro de la
LLEGA A ESTE GRUPO encontrando familia como miembros."

formas de incorporar mascotas ala

familia: compartiendo momentos Fernando Alvarez Kuri
Director Senior de Clusteres, Ipsos en

México

importantes y ofreciendo vias para
el amor y el cuidado.
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Marcas que lo estan haciendo bien

La cerveza «Bottom Sniffer» de Woof & Brew El collar inteligente para perros ‘Series 3+'de La cadena de megatiendas para mascotas

es un capricho premium apto para perrosy Fi proporciona seguimiento por GPS, analisis Cobasi ofrece una experiencia interactiva en

una forma de incluir a las mascotas en las de actividad y sueno, alertas de escapey sus tiendas, que incluye clinicas veterinarias

celebracionesy ocasiones especiales. deteccion de alimentaciony bebida, para propias, salones de belleza para mascotasy
permitir a los propietarios sequir la saludy areas de juego.

seqguridad de sus perros.

Crédito de laimagen: Fi
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https://www.petsathome.com/product/woof-and-brew-bottom-sniffer-beer-330ml/7123079P?productId=7123079&volume=330ml&purchaseType=easy-repeat
https://www.petsathome.com/product/woof-and-brew-bottom-sniffer-beer-330ml/7123079P?productId=7123079&volume=330ml&purchaseType=easy-repeat
https://fitracking.com/collar
https://www.cobasi.com.br/lojas

Para cada una de las siguientes opciones, por favor indique si
espera que le ocurra durante su vida.

[ J [ ]
ASplraC|0neS % Seguro o probable - Global [a quien aun no le ha ocurrido]

[ J [ J
tradicionales
Mudarme a mi propia vivienda 48%
(alquilada o en propiedad) m
A pesar del desarrollo de hitos

modernos, las aspiraciones VA SADE | 45%
L. tiempo completo 39%
tradicionales no han 16%

desaparecido. Seis de cada diez Ser propietario de mi propia L R
, , ] vivienda 48%

de la Gen Z aun esperan algun dia (en propiedad o mediante o 37%

tener su propia casa, mas de uno hipoteca/préstamo) 0 55,

de cada dos espera casarse y uno Casarme/formar una unién _21/ 36%

de cada dos espera convertirse civil B%

en padre.

B 34%

Tener una mascota r 22%
12%

. 30%
Ser padre o madre de un hijo r 12%
6%

GenZ Millennials Gen X Baby Boomer

Fuente: Ipsos Global Advisor. 22.693 adultos menores de 75 anos en 30 paises,
entrevistados entre el 20 de febreroy el 6 de marzo de 2026.
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¢ 0ué nichos han surgido a raiz de los cambios
en los hitos y las etapas de la vida que tu
marca podria ocupar en primer lugar?

| .
¢Qué tipo de apoyo puede ofrecer tu marca a
aquellas personas que se encuentran en una
situacion de doble carga al cuidar de dos

grupos de personas en sus vidas?
i .S e

¢ Tu marca se centra demasiado en la «Gen Z»
o los «Millennials» en lugar de comprender las
etapas de la vida de tu publico objetivo?




La edad mediaala Edad media al primer matrimonio, por género, 1990 y 2021(0 ano mas cercano)

qgue tanto hombres
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casan por primera
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Vivienda ;Cuanto te preocupa, si es que te preocupa, lo siguiente...?
% preocupado

El 71% de las personas en 29
paises coincide en que
"aunque los jovenes de hoy

43%

trabajen duro y consigan 1%
buenos empleos, les costara
encontrar el tipo de vivienda
adecuado”
Under 35 35-49 50-74 Under 35 35-49 50-74
Fuente: Monitor de Vivienda de Ipsos 2025. Tu capacidad para pagar el alquiler o las cuotas Tu capacidad para pagar el alquiler o las cuotas
Base: 21.278 adultos online menores de 75 anos en 29 o . e N
wsfees, e siees 6 22 € moeron £l B i de la hipoteca en los proximos 12 meses de la hipoteca en este momento

diciembre de 2024.

© Ipsos Generations Report 2026 @ E



https://www.ipsos.com/es-cl/6-de-cada-10-chilenos-dicen-que-el-precio-para-comprar-una-vivienda-es-mucho-mas-alto-que-hace-un

@
¢ OUE FUE DE LOS /£
MILLENNIALS? ‘%

Viejos, aburridos e
ignorados i




Presentando alos Millennials

Tras el éxito del libro
Generaciones: la historia del
futuro de Estados Unidos, 1584~
2069, los autores Straussy Howe
necesitaban actualizar su relato
parala siguiente fase de su
trabajo.

Asisurgié el término
«Millennials», que fue el titulo de
su publicacion del ano 2000
(Millennials Rising: The Next
Great Generation). Estos jovenes
cumplirian 20 anos en 2001,
cuando comenzo oficialmente el
nuevo siglo.

© Ipsos Generations Report 2026

Con el fin de dar ala generacion
un lapso comparable al asignado
alos baby boomersyalaGenX, la
etiqueta «Millennials» se aplico a
todas las personas nacidas en los
15 anos siguientes.

Aunque todos usamos el término
con frecuencia en nuestro
trabajo, debemos recordar que
este periodo de 15 anos es
puramente arbitrario.

Un extracto de Millennials Rising:
los autores Strauss y Howe explican
su eleccion del término

El nombre preferido: "Millennials"

“Varios miles de personas enviaron sugerencias a
abcnews.com. Algunos pensaron que gen.com seria una buena
idea. Otros decian Generaciones Y, Generacion Lo que sea. La
Generacion D fue uno. Los Boomlets. La generacion del Prozac.
Cuando todo el mundo hablaba de ello en internet, el sequndo
mayor grupo pensaba que no deberia haber ninguna etiqueta, y
el mayor interés estaba en las Generaciones del Milenio, o los
Millennials.”

- Peter Jennings, ABC World News Tonight, 12/19/97
DIEZ NOMBRES RECOMENDADOS (ENCUESTA ABC.COM)

. Generation.com
. Generation 2000

Millennials
. “No nos etiquetes”

. Generation Y (¢0 por . Echo Boom

qué?) . Boomer Babies

. Generation Tech 10. Generation XX

. Generation Next



https://en.wikipedia.org/wiki/Generations_(book)
https://en.wikipedia.org/wiki/Generations_(book)
https://en.wikipedia.org/wiki/Generations_(book)
https://en.wikipedia.org/wiki/Generations_(book)

Como empezo

Esta eslageneracidén que crecioy
comenzo6 a madurar con Internety
los celulares a su lado.

Tienen la edad suficiente para
recordar una época en la que el
mundo no estaba constantemente
conectado. Alo largo de su vida,
han sido testigos del cambio de los
modems de linea telefénicaala
banda ancha Wi-Fi, de los celulares
alos teléfonosinteligentesy de los
foros de Internet al nacimiento de
las redes sociales impulsadas por
MySpace, Facebooky Twitter.

Y no debemos olvidar que muchos
se estaban graduando de la
universidady entrando al mercado
laboral cuando estallo la crisis
financiera de 2008.

© Ipsos Generations Report 2026

Tampoco debemos olvidar que el
lugar donde naciste importa tanto
como el momento en que naciste.

Los Millennials que crecieron en
diferentes paises del mundo
también han sido moldeados por
acontecimientos culturales unicos
de suregionlocal.

Paralos Millennials de EE. UU. fue
el 11 de septiembre y el inicio de la
Guerra contrael Terrorismo; los
Millennials de Europa del Este aun
crecian tras la caida del Muro de
Berliny el colapso de la URSS; los
Millennials de Sudafrica crecian en
un entorno marcado por la
transicion del apartheid ala
democracia, mientras que los
Millennials de muchos paises de

o)

América Latina crecieronen
hogares que se habian visto
afectados por la hiperinflacion.

Conoce de donde vienen.
Comprende los pilares culturales
clave de tu grupo objetivo para
poder conectarte de manera
auténtica, pero recuerdatener en
cuenta las diferencias locales.

los Millennials de muchos
paises de América Latina
crecieron en hogares que se
habian visto afectados por la
hiperinflacion




Como empezo

Al igual que las generaciones que
les precedieron —y laGen Z, que
les ha quitado el protagonismo—,
los Millennials fueron objeto de
gran atencion en los medios de
comunicaciony enlos circulos de
marketing al entrar en la edad
adulta.

Gran parte de ella fue critica. Y no
mucha de ella se baso en
evidencia completa.

Entre otras cosas, alos
Millennials se les atribuy6 “poner
fin al boom del running”, “acabar
con la industria de la cerveza®,
"arruinar el lugar de trabajo”y

"acabar conlas relaciones”.

© Ipsos Generations Report 2026

Un vistazo rapido a los registros
historicos nos recuerda que los
jévenes han sido el centro de las
criticas durante siglos. Los
Millennials no fueronla
excepcion.

Desentranar las preguntas en
torno a cuales son exactamente
los «Mitosy realidades de los
Millennials» fue uno de los
motores del trabajo inicial de
Ipsos sobre las generaciones
hace una década.
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Imagen de Mitos y realidades de los
Millennials de Ipsos, 2017



https://www.wsj.com/articles/how-millennials-ended-the-running-boom-1462473195
https://www.wsj.com/articles/how-millennials-ended-the-running-boom-1462473195
https://www.businessinsider.com/millennials-are-killing-beer-2017-7
https://www.businessinsider.com/millennials-are-killing-beer-2017-7
https://www.phillymag.com/news/2016/01/08/boomers-millennials-workforce/
https://www.sheknows.com/health-and-wellness/articles/1091871/millennial-daters-too-casual/

Como sigue

Pero los Millennials han sido
desplazados por una nueva
generacionjoven. Enlos ultimos
anos, el foco de atencion se ha
desplazado de los Millennials a la
Gen Z. Véase, por ejemplo, el
analisis de Google Trends, que
revela que las busquedas sobre la
Gen Z son ahora el doble de
populares que las busquedas
sobre los Millennials. Y gran parte

del discurso nos resulta familiar...

Todo esto subraya laimportancia
de aportar cierta disciplinaa
nuestro analisis generacional.
Cuando observamos una
diferencia o un cambio
interesante, debemos
preguntarnos si se tratade un

© Ipsos Generations Report 2026

Interés por generaciones a lo largo del tiempo
(andlisis de términos de busqueda)

efecto de etapa de lavida, un
efecto de periodo o un efecto de
cohorte. Esto puede resultar
molesto: aumenta las
posibilidades de decir
«necesitamos mas datos» o «aun
no esta claro». Pero plantear
preguntasincisivas como estas,
en ultima instancia, aumentarala
solidez de nuestro analisis y nos
impedira llegar directamente a
conclusiones faciles.

® GenZ

Millennials

_—.—-u-d
0
Consulte el Informe de Ipsos Jan ‘04 Nov ‘16 Jan 24 Apr 26

Generaciones 2025 para el Andlisis “«Hl 56 L 1126 =11168)

Generacional: Una Guia del
Usuario, que incluye una vision
general de los efectos de etapa
de lavida, de periodoy de
cohorte.

Fuente: Google Trends

https://trends.google.com/trends/explore?q=%2Fm%2F0134kj, %.2Fm %2F 03xvj3&date=all&legacy&hl
=en Nota: Los numeros representan el interés de busqueda en relacién con el punto mas alto del grafico
paralaregiony el tiempo dados. El valor de 100 es la maxima popularidad del término. Un valor de 50
significa que el término es la mitad de popular. Una puntuacion de O significa que no hubo suficientes
datos para este trimestre.



https://trends.google.com/trends/explore?q=%2Fm%2F0134kj,%2Fm%2F03xvj3&date=all&legacy&hl=en
https://trends.google.com/trends/explore?q=%2Fm%2F0134kj,%2Fm%2F03xvj3&date=all&legacy&hl=en
https://www.ipsos.com/en/ipsos-generations-report-2025
https://www.ipsos.com/en/ipsos-generations-report-2025
https://trends.google.com/trends/explore?q=%2Fm%2F0134kj,%2Fm%2F03xvj3&date=all&legacy&hl=en
https://trends.google.com/trends/explore?q=%2Fm%2F0134kj,%2Fm%2F03xvj3&date=all&legacy&hl=en

Foco sobre la generacion mas joven

alolargo de los siglos

«[Los jovenes]son arrogantes porque alin no
han aprendido a ser humildes ante la vida, ni
han experimentado la fuerza de las
circunstancias.(...) Creen que lo saben todoy
siempre estan muy sequros de ello».

Retorica, Aristoteles

«Nunca los jovenes fueron tan descarados, si,
nunca tan salvajemente descarados... se
desprecia alos ancianos, se menospreciaa
los honorables, y no se teme al magistrado».

La profecia del sabio contra los tiempos
dificiles, de Thomas Barnes

«Los Millennials llorones

tienen que dejar de

quejarsey trabajar duro

como el resto de
nosotros».

Alex Proud, The Telegraph

Horacio

«Eljovenimberbe... no sabelo que le
conviene y malgasta su dinero».

Fuentes: Los 2.500 anos de historia de los adultos culpando a la generacién mas joven, History Hustle
https://www.telegraph.co.uk/men/thinking-man/crybaby-millennials-need-to-stop-whinging-and-work-hard-like-the/

https://www.wsj.com/opinion/is-gen-z-unemployable-288d2ec9

© Ipsos Generations Report 2026
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«Ellibre acceso que muchos jévenes tienen a
novelas romanticas, relatos y obras de teatro
ha envenenado la mente y corrompido la
moral de méas de un joven prometedor...»

Memorias de la familia Bloomsgrove, por el
reverendo Enos Hitchcock

«;Esla Gen Zincapaz de trabajar? Los
responsables de contratacién valoran los
logros, el aprendizaje y el trabajo. Los jovenes
de hoy en dia valoran el placery la
individualidad».

Suzy Welch, Wall Street Journal



https://historyhustle.com/2500-years-of-people-complaining-about-the-younger-generation/
https://www.telegraph.co.uk/men/thinking-man/crybaby-millennials-need-to-stop-whinging-and-work-hard-like-the/
https://www.telegraph.co.uk/men/thinking-man/crybaby-millennials-need-to-stop-whinging-and-work-hard-like-the/
https://www.telegraph.co.uk/men/thinking-man/crybaby-millennials-need-to-stop-whinging-and-work-hard-like-the/
https://www.telegraph.co.uk/men/thinking-man/crybaby-millennials-need-to-stop-whinging-and-work-hard-like-the/
https://www.telegraph.co.uk/men/thinking-man/crybaby-millennials-need-to-stop-whinging-and-work-hard-like-the/
https://www.telegraph.co.uk/men/thinking-man/crybaby-millennials-need-to-stop-whinging-and-work-hard-like-the/
https://www.telegraph.co.uk/men/thinking-man/crybaby-millennials-need-to-stop-whinging-and-work-hard-like-the/
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Millennials de un vistazo

Un amplio rango de edad, que abarca diferentes etapas de la vida

e N

ANOS

Millennial mas joven
(Nacido en 1995)

iY la persona de edad media en el
mundo hoy en dia!

© Ipsos Generations Report 2026
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Millennial mas viejo
(Nacido en 1980)

La generacion mas humerosa en
las principales economias

El23% de la poblacion de
las 20 economias mas
grandes del mundo son
Millennials.

Edad media: 35 anos

Mas instruidos

39-.

de los Millennials
estadounidenses tienen
un titulo universitario

(frente al 29% de la Gen X).

Ipsos /



https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/
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Millennials: ;quiénes son realmente?

Tamano de la poblacion

La generacion mas grande... en
algunos paises

En el conjunto de las 20
principales economias, los
Millennials constituyenla
generacién mas numerosa en
términos de poblacion. Pero este
no es el caso en todos los paises.

En mercados conun
envejecimiento mas rapido, como
China, hay mas miembros de la
Gen X que Millennials.

Y en Francia, Alemania, ltaliay
Japodn, actualmente hay mas baby
boomers que Millennials, una
tendencia que, por supuesto,

© Ipsos Generations Report 2026

cambiara a medida que el
proceso natural siga su curso.

La persona media en el mundo es
ahoraun millennial de 31anos. En
las 20 principales economias del
mundo, esta cifraaumentaa 35
anos. Y en la poblacion del G7, se
trata de un millennial de 42 anos,
mas cansado del mundo.

Puede que ahora sean mas
mayores y mas aburridos de lo
que eran hace 15 anos, pero este
es un grupo que no deberias
ignorar.

Poblacion en las 20 mayores economias

GEN ALPHA 806,181,808
1,041,618,507
1,083,933,530

935,789,704

652,168,209

BOOMERS
SILENCIOSA
GRANDIOSA

Fuente: Perspectivas de Poblacién Mundial de las Naciones Unidas 2024.
Consulta las diapositivas 48-49 para mas detalles

109,754,333
789,925



https://population.un.org/wpp/

Foco en el tamano de la poblacion

GEN ALPHA 20% 16% 24% 12%
GENZ 19% 15% 23% 13%

GEN X 21% 26% 18% 26%
BOOMERS 13% 16% 9% 22%
SILENCIOSA+ 2% 3% 1% 9%

Fuente: Perspectivas de Poblacién Mundial de las Naciones Unidas 2024.

© Ipsos Generations Report 2026



https://population.un.org/wpp/

Millennials: ;quiénes son realmente?

Educacion

Educacion

EnEE. UU., Europay Extremo
Oriente, los Millennials tienen un
nivel educativo
significativamente mas alto que
las generaciones anteriores.

En EE.UU., por ejemplo, el 39%
cuenta con un titulo universitario
0 superior, en comparacion con el
29% de la Gen X.

En promedio, en los paises de la
OCDE, los Millennials también
fueron la primera generacion en
la que la mitad de las personas de
entre 25y 34 anos con educacion
secundariatambien completaron
estudios superiores.

© Ipsos Generations Report 2026

Millennials no tan monoliticos

Enelinforme del ano pasado,
nuestro enfoque enla GenZ nos

recordd que debemos ser
cautelosos alahorade tratara
una generacién como un grupo
monolitico.

Este ano, nuestro analisis de los
Millennials subraya otra posible
division de la que debemos ser
conscientes cuando intentamos
comprender a este grupoy
desarrollar servicios y productos
que satisfagan sus necesidades.

EnEE. UU., losingresos de los
Millennials con estudios
universitarios han superado alos

de laGen X ala misma edad,
cuando cumplieron 35 afos(es
decir, a partir de 2016).

Por el contrario, a los Millennials
de clase trabajadorano les va
significativamente mejor que a
las generaciones anteriores. A los
40 anos, estan apenas ala par con
la Gen X alamismaedady con el
mismo nivel educativo.

Este aio, nuestro analisis
de los Millennials subraya
otra posible division
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https://www.oecd.org/content/dam/oecd/en/publications/reports/2017/01/educational-attainment-a-snapshot-of-50-years-of-trends-in-expanding-education_a208fc34/409ceb2b-en.pdf
https://www.oecd.org/content/dam/oecd/en/publications/reports/2017/01/educational-attainment-a-snapshot-of-50-years-of-trends-in-expanding-education_a208fc34/409ceb2b-en.pdf
https://ipsos-insight-llc.foleon.com/ipsos-thinks/ipsos-generations-report-2025/generation-z

Millennials: ;quiénes son realmente?

Educacion
Mediana de ingresos, en miles de délares de 2019, de los trabajadores Mediana de ingresos, en miles de délares de 2019, de los trabajadores
con estudios universitarios sin estudios universitarios
80 50
70
40
60
50 30
40
20 ¥ Silent Gen === == Boomers
30 Silent Gen = ===- Boomers T --------- Gen X Millennials
--------- Gen X Millennials — = GenZ
— o« Gen Z
20 10
20 30 40 50 60 70 20 30 40 50 60 70
Age Age

Fuente: “Are There Generational Gaps in Income and Homeownership?,” St. Louis Fed On the Economy, Nov. 13, 2023.
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Millennial

mas joven Millennials: ;quiénes son realmente?

(Nacido en 1995) , - Una generacion que abarca diferentes
4 etapas de lavida

Atencion: aunque los Millennials
comparten puntos de referencia
culturales, 15 anos es un lapso
muy amplio. Es probable que los
Millennials mas jovenesy los de
- : ’ , mas edad se encuentrenen
Millennial 1A A ™ etapas diferentes de su vida, por

lo que tal vez sea necesario La segmentacion

generacional puede ser un
punto de partida util, pero
no des por hecho que sera
tu destino final.

mas viejo )

] N Y adaptar las estrategias para
(Nacido en 1980) ACS dirigirse a ellos en
" consecuencia.;Es horade
romper conlo establecido? A
menudo, son las etapas de la vida
y las necesidades de las personas
las que influyen mas en sus Emmanuel Probst,

actitudes, valoresy Generational Marketing: Breaking
comportamientos de consumo. free from stereotypes
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No te obsesiones con las generaciones

. Es realmente de 31a 46 anos el grupo de edad
que mejor capta a tu publico objetivo?

B St BB VUi

¢Estas siguiendo la moda en vez del dinero?

Aunque el foco esta enla Gen Z, los Millennials
constituyen la mayor cohorte en las economias
mas grandes.

' I\/ITE W

El contexto importa

¢;Has identificado las fuerzas culturales locales
que puedes aprovechar para comunicarte
auténticamente con los Millennials?




Piramide demografica de 2026
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Piramide demografica de 2026
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Piramide demografica de 2026
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Piramide demografica de 2026
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Piramide demografica de 2026

Sub-Saharan Africa
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Dimensiones de las generaciones:
Las 20 principales economias del mundo

en Alpha € e a € Boome e 0Sa andiosa
AUSTRALIA 4,437,971 5,449,251 5,205,974 4,798,476
BRASIL 37,932,891 42,578,342 28,050,849
CANADA 5,584,917 7,862,662 7,946,426 8,184,750
CHINA 190,962,119 264,226,943 240,306,911
FRANCIA 9,851,999 13,197,081 12,433,946 13,468,572
ALEMANIA 10,834,414 13,289,296 16,966,845 5,623,594
INDIA 326,168,659 358,932,812 240,323,277 130,111,109
INDONESIA 63,744,188 67,039,807 54,412,485 27,076,169
ITALIA 6,199,227 9,614,541 10,748,809 4,193,443
JAPON 12,455,364 19,008,844 20,957,329 11,875,850
MEXICO 29,221,624 30,828,807 22,896,931 12,956,892
PAISES BAJOS 2,552,660 3,627,746
POLONIA 4,935,218 6,149,278 8,265,230 7,902,403
COREA DEL SUR 4,590,638 8,754,564 11,481,747 11,174,738
ARABIA SAUDI 7,718,318 9,356,161 4,991,479
ESPANA 5,419,110 8,142,888 9,366,060 9,822,096
SUIZA 1,243,151 1,507,029 1,765,754
TURQUIA 16,748,491 17,367,664 10,737,641
REINO UNIDO 10,814,261 13,735,743 14,105,092 13,085,303
ESTADOS UNIDOS DE AMERICA 54,766,588 66,649,487 65,376,382
Fuente: Naciones Unidas, Departamento de Asuntos Econdmicosy Sociales, Division de Poblacion (2024).
Perspectivas de poblacion mundial: La revisién 2024, datos personalizados obtenidos a través de la pagina web.
© Ipsos Generations Report 2026 @
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Dimensiones de las generaciones:
Las 20 principales economias del mundo

en Alpha s 0 3 s Boome 0 0Sa andiosa
AUSTRALIA 16.30% 20.01% 19.12% 17.62%
BRASIL 17.76% 19.94% 13.13%
CANADA 13.80% 19.43% 19.64% 20.23%
CHINA 13.52% 18.70% 17.01%
FRANCIA 14.76% 19.77% 18.63% 20.18%
ALEMANIA 12.95% 15.89% 20.28% 6.72%
INDIA 22.09% 16.28% 8.81%
INDONESIA 22.14% 23.29% 18.90% 9.41%
ITALIA 10.52% 16.32% 18.24% 7.12%
JAPON 10.17% 15.53% 17.12% 9.70%
MEXICO 21.97% 23.18% 17.22% 9.74%
PAISES BAJOS 13.84% 19.66%
POLONIA 13.04% 16.25% 20.88%
COREA DEL SUR 8.90% 16.97% 22.25% 21.66%
ARABIA SAUDI 21.95% 26.61% 14.19%
ESPANA 11.33% 17.02% 19.57% 20.53%
SuIzA 13.80% 16.73% 19.60%
TURQUIA 19.05% 19.75% 12.21%
REINO UNIDO 15.46% 19.64% 20.17% 18.71%
ESTADOS UNIDOS DE AMERICA 15.69% 19.10% 18.73%

Fuente: Naciones Unidas, Departamento de Asuntos Econdmicosy Sociales, Division de Poblacion (2024).
Perspectivas de poblacion mundial: La revisién 2024, datos personalizados obtenidos a través de la pagina web. E:
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GENERACIONE
ENEL TRABAJ

Una historia tan antigua
como el tiempo




¢Por qué estudiar el lugar de trabajo?

Ellugar de trabajo, un entorno en el
que todas las generaciones
interactuan a diario, nos ofrece
una oportunidad unica para
desmontarlos mitosy las
realidades generacionales.

Para el informe de este ano,
analizamos nuestros datos
comparativos globales sobre la
experiencia de los empleados, que
incluyen mas de 3,6 millones de
respuestas de empleados de entre
16 y mas de 66 anos de edad, de
diversos sectores, puestosy
regiones, con el fin de comprender
como parecen evolucionar las
percepciones sobre el trabajoalo
largo del tiempo. Lo que surgid no
fue una historia de diferencias

© Ipsos Generations Report 2026

generacionales, sino de evolucion.

Enlugarde quelaGenZ, los
Millennials o la Gen X vivan el
trabajo de manera
fundamentalmente diferente, los
datos apuntanaunciclo de vida
laboral consistente en el que el
optimismo, la presiéony la
estabilidad final se desarrollan en
patronesreconocibles a medida
que avanzan las carreras.

Existe una narrativa muy extendida
de que la fuerza laboral mas joven
de hoy —en particularla Gen Z—es
fundamentalmente diferente, mas
optimistay mas impulsada por los
valores, mientras que los
empleados de la Gen X en la mitad
de su carrera estan innatamente

o)

equipados para absorber una
presion sostenida sin protestar. Si
bien existen diferencias
generacionales, cuando se analizan
los datos de la fuerzalaboral alo
largo del tiempo, esa narrativa no
se sostiene del todo.

Lo que vemos, en cambio, es un
patron que se repite. El optimismo
inicial da paso al realismo, luego a
la presiony, finalmente, auna
relacion con el trabajo mas sensata
y selectiva. Eso no significa que la
experiencia sea uniforme; el
contexto, la culturay el liderazgo
dan formaa como se vive el
trabajo, pero la progresién
subyacente es notablemente
consistente




Resumen de la historia de la cohorte de edad

1625 36-45 46-55 W 56-65

Mentalidad

Esperanzado, entusiastay
motivado por los valores. Ve
potencial en todas partesy
cree que la organizacion
quiere hacer lo correcto.

Resumen de la experiencia
Muy positivo en liderazgo,
culturay bienestar — pero
con el menor sentido de
pertenencia. Todavia
formando identidad, redesy
confianza.

Lo que necesitan
Conexion, inclusiony
tranquilidad de que
pertenecen.

Riesgos

El optimismo se desvanece
rapidamente en desconexion
0 salida temprana.
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26-35

Mentalidad

Motivado pero cuestionador.
Ambicioso, capaz y cada vez
mas consciente de las
brechas entre intenciony
realidad que afectan alos
niveles de confianza.

Resumen de la experiencia
Un descenso notable de
positividad al terminar la"luna
de miel". La confianza en el
cambio disminuyen, pero la
intencion de permanecer
aumenta.

Lo que necesitan
Transparencia, cumplimiento
y progreso visible.

Riesgos
El escepticismo se convierte
en cinismo.

Mentalidad

Comprometido, responsable
y con una gran carga de
trabajo. Se encarga dela
gjecucion, la gestion de
personasy laresolucién de
conflictos organizacionales
simultaneamente.

Resumen de la experiencia
Latensionylacargade
trabajo son elevadas debido a
las barreras de procesosy
herramientas, pero el orgullo,
el disfrutey el compromiso
siguen siendo resilientes.

Lo que necesitan
Mejores sistemas,
prioridades mas clarasy
menos fricciones.

Riesgos
Elagotamientoy el retiro

silencioso. j

Mentalidad

Conlos pies en latierra,
pragmatico y estable. Valora
la claridad, la previsibilidad y
el respeto por la experiencia.

Resumen de la experiencia
Muestran una actitud positiva
similarala de las personas de
entre 36y 45 anos, pero con
menos estrés. Son menos
impulsivos que los grupos de
edad mas jovenes, pero se
muestran satisfechosy leales
cuando las condiciones son
estables.

Lo que necesitan
Consistencia, autonomiay
reconocimientode la
experiencia.

Riesgos

Desconexién por pérdida de
confianza o cambio
repentino.

Mentalidad

Experimentado, perspicaz e
intencionado. Invierte
energia donde se siente
valioso y auténtico.

Resumen de la experiencia
Menor confianzaen la
comunicacion, el desarrolloy
la confianza ejecutiva — pero
mayor disfrute, alineacion de
valoresy pertenencia.

Lo que necesitan
Respeto, comunicacion
honestay contribucién
significativa.

Riesgos
Desconexidn selectivao
salida antes de lo esperado.




Lo que nos une en lugar de dividirnos

Temas en los que hay poca variacion entre bandas de
edad

Capacidad de ser uno Sentirse reconocido

mismo
(U-ZptS) (0'3pt8)
Seguridad psicoldgica Culturainclusiva
(0-2pts) (0-3pts)
Claridad estratégica Orgullo
(0-3pts) (0-3pts)
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Areas de desafio especificas para cada grupo de edad
;,Donde obtiene cada franja de edad la puntuacion mas baja y queda mas rezagada respecto alos que

mas califican?

16-25

Las preguntas en las que los
jovenes de entre 16 y 25 anos
obtienen las puntuaciones
mas bajas, y en las que se
situan mas rezagados con
respecto al grupo de edad
con mejores resultados, se
refieren ala sensacion de
pertenenciaa su empresa.
Ademas, son los menos
propensos a imaginarse
permaneciendo en su actual
empresa durante mas de dos
anos.

© Ipsos Generations Report 2026

26-35

Las preguntas en las que los
jovenes de entre 26 y 35 anos
obtienen las puntuaciones
mas bajas, y en las que se
situan mas rezagados con
respecto al grupo de edad
con mejores resultados, se
refieren alarecompensay
salario justo, a la sensacion
de libertad y realizacion en el
trabajo, y a la percepcion de
que su organizacion
proporcionarecursos
suficientes para cuidar su
salud y bienestar.

36-45

Las preguntas en las que los
encuestados de entre 36y 45
anos obtienen las
puntuaciones mas bajasy se
situan mas rezagados con
respecto al grupo de edad
con mejores resultados se
refieren, a las formas
efectivas de trabajar: no
encontrar obstaculos
significativos, sentir que las
condiciones favorecen la
eficacia, que sus propias
expectativas laborales son
claras y que se exige a
quienes les rodean que
rindan cuentas de su
desempeno.

o)

46-55

La pregunta en la que las
personas de entre 46y 55
anos obtienen la puntuacién
mas baja, y en la que se situan
mas rezagadas con respecto
al grupo de edad con mejor
puntuacion, es larelativaala
sensacion de estar bajo una
presion constante en el
trabajo.

Las preguntas en las que los
empleados de entre 56 y 65
anos obtienen las
puntuaciones mas bajasy se
situan mas rezagados con
respecto al grupo de edad
con mejor puntuacién estan
todas relacionadas con la
comunicacion: la sensacion
de que la comunicacién es
oportunay relevante, de que
los mensajes son abiertosy
sinceros, de que los lideres
responden a los comentarios
de los empleados y de que los
gjecutivos son dignos de
confianza.




De 16 a 2b anos

LOS
OPTIMISTAS «

Este grupo es el mas optimista. Sonlos mas
positivos en cuanto a la experiencia de los
empleados, aunque su sentido de pertenencia
es bajo. Estan «encontrando sulugar» con
unavision idealizada de la realidad.
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Las personas de 16 a 25 ainos sienten el mayor orgullo y mas defienden de su organizacion
De 16 a 25 anos pero sienten que no pertenecen tanto

Orgullosos defensores

A pesar de mostrar un alto nivel de '\
compromisoy una perspectiva positivaen

cuanto alos aspectos fundamentalesy
culturales de una organizacion, este grupo
presenta uno de los niveles de sentido de
pertenencia mas bajos de todos los grupos.
Esto es en cierta medida previsible, ya que el
sentido de pertenencia se cultiva con el
tiempoy la familiaridad dentro de una
organizacion.

Laintencidén de permanecer en la empresa
—un indicador fiable de la futura rotacion de 26-35 36-45 46-55 56-65 65+
personal— es la méas baja de todos los grupos ;Cuanto tiempo planeas

de edad, lo que sugiere que faltaalgoenla . Fecomendiflemsesl - Senmun e sequir trabajando en
Me siento orgulloso de como un gran lugar para sentido de pertenencia [empresal? %"3-bafos"y

experiencia de los trabajadores mas jovenes. trabajar para [empresa] trabajar alempresa] 'més de 5 afios’

Fuente: Ipsos Global EX Benchmark Database
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Los menores de 26 afios son ¢Con qué frecuencia realiza lo siguiente, si es que lo hace?

el grupo de edad mas % A menudo - Global [que tienen un empleo]

propenso a declarar no
trabajar en sus horas
contratadas, alimentando el
estereotipo de que estan

menos comprometidos con

el trabajo. 36%

Pero también son el grupo 31%

mas probable a declarar que

se sienten aburridosy solos. S
En comparacion con otros

grupos de edad, también

tienen un sentido mucho

menor de pertenencia

organizativa.

Los empleadores deben

hacer mas paraimplicary No trabajar las horas contratadas (p. €j.,
retener a este grupo. tomarse descansos adicionales o irse a
casa antes de tiempo)

38%

28%

Sentirse solo(a)en el trabajo Sentirse aburrido(a) en el trabajo

m 16-25 26-35 m 36-45 W 46-55 m 56-65

Fuente: Ipsos Global Advisor. 22.693 adultos menores de 75 afos en 30

paises, entrevistados entre el 20 de febreroy el 6 de marzo de 2026.
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De 26 a 35 anos

LOS
REALISTAS

Se observan caidas significativas enla
positividad al pasar de los 16-25 a los 26-35
anos, a medida que el 'periodo de luna de miel'
se vadesvaneciendoy la realidad se impone;
sin embargo, este grupo sigue participando.
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Las perspectivas de carrera disminuyen de 16-25 a 26-35,
De 26 a35 anos pero la intencion de quedarse aumenta significativamente

Oportunidades
profesionales cuando
el'periodo de luna de
miel’ disminuye

* Este grupotiene menos optimismo respecto
alas oportunidades de desarrollo profesional
disponibles: estos empleados han pasado de
ser positivos en cualquier oportunidad A
disponible (16-25)a ahora quieren un '\/
crecimiento profesional estructurado para
mantener el compromiso.

Mientras que los de 16 a 25 anos son mucho
mas positivos en comparacion con la cohorte 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65
de 26 a 35 anos, este grupo ligeramente i il e, E2 e

mayor obtiene 7 puntos mas enintencién de [Empresa] ofrece Siento que puedo Tengo suficientes tiempo y espacio para ¢Cuanto tiempo
oportunidades para alcanzar mis objetivos  oportunidades para aprender continuamente planeas seqguir

quedarse. el desarrollo profesionales alargo crecery desarrollarme  nuevas habilidades y trabajando en
profesional plazo en estaempresa  en mi puesto desarrollarme [empresa]?

Los empleadores deben mantener el impulso ——
prOfeSional a medida que |a pOSItIVIdad en el Fuente: Ipsos Global EX Benchmark Database
desarrollo profesional sigue disminuyendo

en las franjas de edad avanzadas.
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Segun personas de 30
paises, los jovenes de 26 a
35 anos ocupan el puesto #1
como el grupo de edad con
mas probabilidades de
sentirse comodos con las
herramientas digitales, la
inteligencia artificial y ser
innovadores en el lugar de

trabajo.

Ademas, destacan por su
capacidad para trabajar en
equipo y por cumplir con las
expectativas de su puesto.

Fuente: Ipsos Global Advisor. 22.693 adultos
menores de 75 anos en 30 paises, entrevistados entre
el 20 de febreroy el 6 de marzo de 2026.
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En los lugares de trabajo de tu pais, ¢qué grupos de edad crees que tienen mas
probabilidades de mostrar los siguientes atributos? Selecciona hasta dos grupos de edad

% Global

Coémodo con la inteligencia
artificial

Cdmodo con las herramientas
digitales

Innovador

Trabajaen equipo

Cumple de forma constante con
las expectativas de su puesto

I e

27%

62%

1%

7%
I

32%

68%

15%

9%
I 28%

61%
39%

49%
54%

44%
54%

28%

m 16-25 26-35 m 36-45 W 46-55 m 56-65




De 36 a 45 anos

LOS PRESIONADOS
DEL MEDIO

La fuerzalaboral de nivel medio, que se ve
sometida a presiones y dificultades, pero enla
que el disfrutey el orgullo siguen siendo
elevados.
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La tension, las barrerasy los procesos afectan negativamente
De 36 a 45 anos alas personas de 36 a 45 anos

Laresiliencia se
mantiene a pesar de N
las fricciones

La tensién, la carga de trabajoy las
barreras son las mas altas para esta
cohorte. Este grupo absorbe ineficiencias
en lugar de escalarlas hacia arriba, ya que
se les considera capaces de gestionar.

Sin embargo, el disfrute laboral (77%)y el
orgullo(76%) siguen siendo altos, lo que
sugiere que esta cohorte tiene una
resistencia positiva a la tension.

*Las puntuaciones de la tension se miden 26-35 36-45 4B-55 56-65
por la proporcion que no coincide conla

afirmacion"Durante los Ultimos 6 meses he Las condiciones en Los procesos detrabajo  No hay barreras

. . Losrequisitos de carga mi trabajo me en[empresa] permiten a significativas en el
sentido una tension constante en el diaria dentro de mi puesto permiten ser lo mas los empleados trabajar trabajo que me impidan
tra bajo" suelen ser manejables eficaz posible de forma eficiente hacer bien mi trabajo

Fuente: Ipsos Global EX Benchmark Database
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En 30 paises, se En los lugares de trabajo de su pais, ¢ qué grupo de edad cree
que es mas probable que muestre los siguientes atributos?

considera que las .. Selecciona hasta dos grupos etarios
personas de entre 8\ % Global

36 y 45 anos son las

mas propensas a

dar prioridad al B

equilibrio entre la N W o
: Y o 49%

I ERELLIC1RY NS -‘

personal.

Fuente: Ipsos Global Advisor. 22.693 adultos 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65

menores de 75 anos en 30 paises, entrevistados entre

°l120 de febrero y el de marzo de 2026 Prioriza su equilibrio entre vida laboral y personal
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Yet this group are the most
likely to self-report
frequently doing things that
contradict this (responding
to emails or calls outside of
work hours, performing
tasks outside of their role
and feeling under constant
strain).

As the cohort most likely to
occupy middle-management
roles, organisations must not
overlook mounting demands
on this layer as it can have
notable downstream effects
on the culture experienced
by those beneath them.

Fuente: Ipsos Global Advisor. 22.693 adultos

menores de 75 anos en 30 paises, entrevistados entre

el 20 de febreroy el 6 de marzo de 2026.

© Ipsos Generations Report 2026

¢Con qué frecuencia realiza lo siguiente, si es que lo hace?
% A menudo - Global [que tienen trabajo]

Responde a correos electronicos
o llamadas fuera de tu horario
laboral

Realiza tareas que no sean parte
de tu funcion

Sentirse bajo una presion
constante en el trabajo

Responde a correos electronicos
o llamadas durante los periodos
de vacaciones o festivos

A veces hago horas extra que no
estan remuneradas

e a7

49%

51%
50%
50%

A, e
49%
50%

45%
45%

_ 49%

47%

49%
45%
42%

T a2

40%

41%
39%
37%

_ 38%

40%

40%
39%
38%

= 16-25 26-35

| 36-45 m 46-55 | 56-65




De 46 a b5 anos

LOS
ESTABLES

La positividad se concentraampliamente en
el rango de edades de 46 a 55 anos; sin
embargo, aunque estos empleados no son tan
entusiastas como los de entre 16 y 25 anos, se
sienten satisfechos en su organizacion.
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Intent to stay peaks for ages 46-55

De 46 a 55 anos
Integrados en la

fuerza laboral

Es en el grupo de edad de 46 a 55 anos donde /
empezamos a observar maximos en la

intencion de quedarsey el sentido de
pertenencia, lo que sugiere que, a pesar de
que otros indicadores muestran pocos

cambios en cuanto a la positividad, este grupo
se vuelve masresiliente y estable.

16-25 26-3b 36-45 46-55

¢;Cuanto tiempo planeas sequir trabajando durante Siento un fuerte sentido de
[empresa] %"3-5 afios"y "mas de 5 afios"? pertenencia a[empresa]

Fuente: Ipsos Global EX Benchmark Database
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De 46 a 55 anos
Areas de negatividad

La cuestion de donde los de 46 abb anos
obtienen la puntuacién méas bajay quedan
mas rezagados respecto a la edad de maxima
puntuacion es sobre la sensacion de estar
bajo presion constante en el trabajo.

*Las puntuaciones de la tension se miden por
la proporcion que discrepa de la afirmacion
"Durante los ultimos 6 meses he sentido una
tension constante en el trabajo”.

© Ipsos Generations Report 2026

Los 46-55 experimentan la mayor parte del estrés constante

26-35

Durante los ultimos 6 meses he
sentido una tensién constante

en el trabajo
I

Fuente: Ipsos Global EX Benchmark Database
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De 56 a 65 anos

Este cohorte tiene dificultades para
comunicarsey paraavanzar con claridad en
sus carreras, y muestra cierta cautelaala
hora de confiar en sus colegas de la alta
direccion; sin embargo, la actitud positiva
aumenta en otros ambitos de la experiencia
entre los 46 y los 55 anos.

© Ipsos Generations Report 2026




Preguntas donde los 56-65 van mas retrasados

De 56 a 65 anos
La comunicacion es

mas baja para esta
cohorte

Las preguntas en las que los de 56 a 65 anos
obtienen la puntuacién méas bajay quedan
mas significativamente rezagados respecto a
la edad de puntuacion mas alta estan todas
relacionadas con la comunicacion: sentir que
la comunicacion es oportunay relevante, que
los mensajes son abiertos y honestos, que los
lideres responden alos comentarios de los
empleados y que los directivos son de
confianza.

36-45 46-65 56-65

Las comunicaciones Los lideres en mi zona

proporcionadas por Las comunicaciones del negocio buscan
Recibo comunicaciones [empresa]son proporcionadas por sinceramente responder Confio enlo que diga el
internas puntuales relevantes para [empresa]son alas sugerencias e ideas [comité ejecutivolde la
cuando las necesito compafieros COmoyo  abjertas y honestas de los empleados [empresa]
I

Fuente: Ipsos Global EX Benchmark Database
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En 30 paises, la percepcion En los lugares de trabajo de su pais, ;qué ¢Con qué frecuencia realiza lo siguiente, si

publica es que los de 56 a 65 grupo(s) etarios cree que hace(n)lo es que lo hace?
afos son el grupo de edad siguiente con mas frecuencia? % A menudo - Global[que tienen trabajo]

que mas a menudo sentiria Selecciona hasta dos grupos etarios
que los distintos grupos no

% Global[que tienen trabajo]
les respetan.

De hecho, sonlos menos
propensos a ello. En realidad,
solo el 217% de este grupo de

34%

empleados de mas edad 32%

afirma sentirse asi a menudo,
siendo este sentimiento
mucho mas frecuente entre
los jovenes de 16 a 25 anos.

16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 16-25 26-35 36-45 48-55 56-65
Fuente: Ipsos Global Advisor. 22.693 adultos R . e . o« g
menores de 75 afios en 30 paises, entrevistados entre Siento que los distintos grupos de edad no los Siento que los distintos grupos de edad no me
el 20 de febreroy el 6 de marzo de 2026. respetan respetan
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¢Como puedes ofrecer alos jovenes de 16 a
01 25 anos oportunidades para integrarse en tu

organizacion y cultivar un sentido de
pertenencia?

| IR R I N P

¢Como puedes mantener el impulso
profesional mientras la positividad hacia el
desarrollo profesional sigue disminuyendo en |
las franjas de edad mayores?

S_ e S

¢Como pueden la coherencia y el respeto
contrarrestar la negatividad en torno al
cambio en el lugar de trabajo?




Para mas informacion de Ipsos

sobre generaciones

Ipsos Generations
Report 2025
Disentangling myths and
realities

Destaca la brecha de actitudes
entre hombresy mujeres de la Gen
Z, el poder poco comentado que
ostentala Gen X, nuestra
comprension en evoluciéon de la
'vejez.

Lee el informe

Mira el webinar

Ipsos Generations

Report 2024

Awareness and belonging
across the world

Con una baja concienciaentre el
publico sobre a qué generacién
pertenecen, la cuestion de sila Gen
Z es la primera generacion global
del mundoy las ramificaciones
empresariales de los cambios
demograficos.

Lee el informe

Mira el webinar

Generational Marketing

Breaking free from stereotypes

Lee el punto de vista

We Need to Talk
About Generations
Understanding generations

Destaca laimportancia de adoptar una
perspectiva generacional y como distinguir
tres efectos clave que suelen generar
confusion en la investigacion generacional.

Lee elinforme

Mira el webinar

Anos dorados, oportunidades de oro
Preparando tu negocio para un mundo
que envejece

Lee el punto de vista
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