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LECCIONES DEL PROYECTO OUTLOOK TEENS 2010

Adolescentes hoy,
jovenes adultos en 2020

Por JOSE LUIS NUENO

n 2010, Creafutur, un centro de in-
vestigacion publico-privado, llevé
a cabo un estudio con adolescen-
tes sobre el consumidor global que
combinaba varias metodologias. Entre las cua-
litativas se incluyeron focus groups, con elicita-
ciéon de metaforas, yun centenar de entrevistas
en profundidad. Como cuantitativas, una en-
cuesta con 9.000 adolescentes de ocho paises
(Brasil, Estados Unidos, Francia, China, Japon,
México, Reino Unidoy Espafia) e investigacion
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etnografica sobre sus patrones de compra du-
rante mas de seis semanas.

La investigacion también revisé 190 es-
tudios comerciales y académicos sobre ciu-
dadanos jovenes (de 11 a 19 afios), siguiendo
las opiniones de los adolescentes durante
siete aflos (de 2002 a2 2009) tal como estaban
recogidas en bases de datos de medios de co-
municacién y sondeos de opinién. Ademds,
analizo casi4o paginas web con mucho trafico
adolescente.
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Elobjetivodel proyecto eraconocer silosva-
lores, actitudes y comportamientos de los ado-
lescentes de hoy pueden ayudarnos a anticipar
sus comportamientos en 2015 y 2020, cuando
sean jovenes adultos de entre 25y 35 afios y lle-
guenasuplenitud de gasto como consumidores.

Uno de los hallazgos de esta investigacion
fue constatar que su gasto medio es de 155 eu-
ros al mes, una cifra que triplica su asignacion
econdmica familiar, estimada en algo menos de
50 euros. Como ven, los adolescentes mandan
en casa porque inciden de forma significativa
sobrelas decisiones de consumo delas familias.
Seis de cada diez participan en las compras del
hogarytienenun peso decisivo en alimentacién
(68%),ropa (67%) y cuidado personal (52%).

Solo por eso ya valdria la pena saber algo
mas de los llamados teens (abreviacidn ingle-
sa de teenagers, adolescentes). Pero hay mds:
a dia de hoy, representan ya un mercado va-
lorado en 750.000 millones de euros anuales,
unos 8.000 millones de euros en Espafia. Y eso
contabilizando solo el gasto directo, que es una
parte “residual” de su auténtica influenciaen
lacompra.

Los adolescentes son los prescriptores de
hoy y los consumidores de mafiana. No solo
constituyen en simismos unnicho de mercado
interesante, sino que conocerlos paraintentar
predecir como se comportardn dentro de diez
aflos puede ser la clave del éxito para muchas
empresas. Ademds, pocas personasy empresas
pueden presumir de saber realmente quiénes
son, qué piensan o cémo se comportan estos
grandes desconocidos para el mercado. Por
otrolado, ahoraes cuando se define su orienta-
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Aunque no tienen un gran
poder adquisitivo, los adoles-
centes juegan un papel crucial
en muchas decisiones de
compra. Ademas, de su com-
portamiento y actitudes en re-
lacion al consumo dependera
el futuro (y la sostenibilidad)
de muchas empresas. Por ello,
invertir en el conocimiento
de este target es una decision
rentable a largo plazo.
Sitenemos en cuenta el
reequilibrio de la renta que
se esta produciendo en las
economias emergentes, y que

IESEiNSight

estas concentran una pobla-
cion de adolescentesde 9 al
en relacion a las emergidas,
podemos aventurar bastante
cémo sera el consumo global
en 2020.

A partir de este anélisis
demogréfico y de un estudio
internacional entre adoles-
centes de ocho paises, el
autor anticipa los principales
cambios en el consumo y
propone algunas recomenda-
ciones para que educadores,
gobiernos y empresas puedan
gestionarlos con éxito.

cién como consumidores. Invertir en el cono-
cimiento de este target esunadecisiénrentable
también alargo plazo.

En la investigacién se separ6 a los adoles-
centes en dos grupos: el de los tweens (de entre
12y 14 afios de edad) y el de los teens (de 15 a
19 afios). Aunque parecidos, estos colectivos
no son exactamente iguales. También se dife-
rencié alosjovenes de economias maduras (en
nuestro caso, Estados Unidos, Japdn, Francia,
Reino Unido y Espafia) de los de mercados
emergentes (Brasil, China y México). Porque,
aunque hay muchos rasgos generacionales
compartidos, también hay factores de renta'y
de entorno social que marcan -y marcardn-di-
ferencias que vale la pena destacar.

Los adolescentes hoy

Uno de los primeros tépicos que desmonta la
investigacién eslaimagen del adolescente des-
ganado, indiferente, pasota o derrotista. Bien
al contrario, los adolescentes son optimistas
y muestran mayoritariamente una gran con-
fianza en su futuro y seguridad acerca de sus
posibilidades. No en vano, el 78% cree que sus
compafieros de clase tendrdn trabajo y serdn
independientes econémicamente.

Su actitud tiene mucho que ver con facto-
res demogréficos, sobre todo en el caso los j6-
venes de paises mds desarrollados. Estdnenla
franja estrecha de una pirdmide cada vez mas
invertida y descompensada por el creciente
envejecimiento de la poblacion. Y parece que
saben, o de alguna manera intuyen, que son
pocos y que van a resultar imprescindibles
parael mercado laboral.

Eso también les empuja a retrasar algunas
decisiones vitales importantes, como trabajar
o emanciparse. Se permiten pasar estos afios
divirtiéndose y formdndose para, en el futuro,
poder vivir por su cuenta y tomar sus propias
decisiones. Optan por alargar tanto como pue-
densuvidacomo estudiantes a expensasde sus
padres. Y parece que en general pueden hacer-
lo, al menos en Espafia: el estudio revela que
un 80% de nuestros adolescentes no ha tenido
ningun tipo de contacto con el mercado laboral.

En consecuencia, dependen econémica-
mente de sus estresadas familias. Por suerte
para sus padres, el 66% de los encuestados en
economias maduras se sienten satisfechos con
suasignacion pese a que desde 2007 permane-
ce congelada o decrece.

Losadolescentes son optimistas sobre sufu-
turo, pero enlas economias madurasylos paises
emergentes lo son por razones distintas: en las
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primeras se debe a sus buenas perspectivas
laborales, puesto que su extensa formacion y
la escasez de poblacidn les convertird en un
talento muy valioso. En cambio, para los ado-
lescentes de las economias emergentes (espe-
cialmente en China y Brasil) el futuro es hoy,
porque viven un entorno econémico vibrante
ylleno de oportunidades.

Unos y otros son plenamente conscientes
del valor del esfuerzo y de la necesidad de pre-
pararse para lograr sus aspiraciones en térmi-
nos laborales y de renta. Saben que requerird
mucho empefio conseguir los objetivos que se
propongan: ser independientes econémica-
mente, tener una casa, viajar, etc. Tienen muy
claro que si quieren alcanzar un buen nivel de
vida deben formarse y trabajar duro.

Por ello, no tienen prisa por concluir lafase
deformacidn: son “estudiantes profesionales”.
Incluso los adolescentes norteamericanos
—tradicionalmente de emancipacion temprana
y acostumbrados a trabajar a tiempo parcial-;
alcanzaron en el afio 2009 el retraso maximo
en el acceso al trabajo, tres afios después que
los de hace una década. Muchos de los em-
pleos juveniles (como los de tiempo parcial
o no cualificados que los adolescentes solian
desempefiar en la hosteleria, las tiendas o los
servicios) han sido ocupados por trabajado-
res inmigrantes, retirados o adultos que han
perdido su empleo en la industria. En paises
dela Unién Europeacomo Franciay Espafia se
observa la misma tendencia. También en eco-
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nomias emergentes como la de India se tiende
aretrasar laincorporacién al mercado laboral,
aunque alli intentan postergarla solo lo im-
prescindible, conscientes de que la educacion
esunmediode movilidad social, emancipacién
y estatus.

En la forma de consumir, los adolescentes
sonbastante desconfiadosy muy exigentes con
larelacién calidad-precio, algo 16gico dado el
bajo presupuesto que manejan. No pueden gas-
tartanto como quisierany por esotiendenare-
ducir sus ocasiones de consumo. Sin embargo,
la ropa, el ocio (sobre todo tecnoloégico) y el
deporte —aquello en lo que mads les gusta gas-
tar- siguen siendo prioritarios paraellos. Y asi
lo muestra el hecho de que estos tres temas se
cuelenen el top 5 de sus asuntos de conversa-
cién favoritos.

Estdn menos obsesionados con las marcas
que sus hermanos de hace cinco o diez afios.
Prefieren los bienes de marca (especialmente
las marcas creadas para ellos), pero estdn dis-
puestos acambiar a otras sitienen que hacerlo.

Lo que distingue definitivamente aun ado-
lescente de un joven adulto es que el valor del
tiempo de ocio, que es eminentemente tecno-
légico, supera claramente el valor del tiempo
detrabajo. En2009,dos de cadatres (68%) uti-
lizaban redes sociales —su espacio de relacién
por excelencia-y se comunicaban por correo
electrénico o chat, se entretenian en Internet
(un 38% descargaba juegos, videos o musica) y
seinformaban a través de los medios digitales.

Paraellos, el ordenador esimprescindible,
incluso por delante del movil. Una preferen-
cia que estd directamente relacionada con el
factor coste: Internet es mucho més asequi-
ble como forma de acceso a servicios y bienes
gratuitos y supone una fuente mucho més
potente e innovadora de contenidos de valor
con un coste muy bajo o sin coste més alld de
la tarifa plana.

Aunasi,latendenciaapuntahaciaunacada
vez mayor movilidad y ubicuidad, de modo
que si la cuestién del coste se resolviera o se
atenuara (por mayores ingresos o porque lo
sufragaran otros), los feens se quedarian con el
dispositivo movil.

Una particularidad importante respecto
a las formas de ocio, informacién y comuni-
cacion de los teens es que utilizan simultd-
neamente distintos medios y soportes para
diferentes tareas. Es decir, practican el mul-
titasking: al mismo tiempo que navegan por
Internet y chatean en las redes sociales pue-
den estarusando el teléfono mévil oviendola
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