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Presentacion del tema

Los adolescentes de la generacion "'Y" v el consumo

El trabajo apunta a comprender a los adolescentes como consumidores, principalmente
de rock (Las caracteristicas de la adolescencia de interés para el trabajo son las
relacionadas al consumo).



Es importante para este estudio, identificar las causas que llevan a los adolescentes de la
generacion "Y" a consumir este estilo musical y conocer las caracteristicas del rock
como producto consumido por estos jovenes.

Infinidad de campafias invierten a diario en el publico adolescente. Para que estas
campaias obtengan el éxito que se espera, es necesario saber cudles son las
caracteristicas que esperan de la marca que van a consumir.

Lo que el producto sea en realidad, a veces no es tan importante como lo que la marca
prometa. "La promesa" es el nexo entre el consumidor y la marca, lo que la marca
deberia representar para el consumidor. Para detectar la promesa es importante conocer
qué quiere el consumidor y cudles son los beneficios que espera del producto. Estos
beneficios van més alld de la satisfaccion que proporciona cualquier producto genérico.
Residen en la marca.

Este estudio intenta proporcionar una comprension global de los jovenes de la
generacion "Y" y del posible consumo que estos adolescentes lleven a cabo.



Resumen

Resumen

Los objetivos del trabajo consistieron en caracterizar a los adolescentes de la generacion
"Y" y analizar las problematicas mas destacadas. En segundo término se los caracterizo
con relacion al consumo.



Se eligieron revistas de rock dirigidas a adolescentes de diferentes sectores sociales y se
seleccionaron siete publicidades, en ellas se identificaron rasgos y situaciones de los
adolescentes de la generacion "Y" concernientes al trabajo.

En las publicidades se puede observar como a los adolescentes se los puede persuadir
mediante la utilizacién de mensajes que inciten a la transgresion. Algunos avisos
emplean imagenes donde se encuentran personas atractivas consumiendo bebidas
alcoholicas. Otra manera comun de seducir a los adolescentes de la generacion "Y" es
utilizando personajes famosos que puedan generar identificacion con el target. Estos
personajes poseen el encanto y el talento que ellos desean, cualquiera sea el ambito de
esta idealizacion.

Resulta indispensable estudiar con profundidad las caracteristicas de los consumidores
para poder lograr una comunicacién adecuada y obtener resultados favorables.

La generacion "Y" es un segmento dificil de alcanzar pero su conocimiento facilita la
creacion de mensajes para hacerla mas acordes con lo que estos adolescentes esperan.



Introduccion

Introduccion

Segun Rolf Muuss (1979) la adolescencia es el periodo de transicion que media entre la
nifiez dependiente y la edad adulta autébnoma...cronoldgicamente es el lapso que
comprende desde los doce o trece afios hasta los primeros de la tercera década..." En



contraposicion a la opinion de Rolf Muuss se encuentra Francoise Dolto ("La causa de
los adolescentes", 1988) quien considera que la etapa adolescente tiene fin a los 19 afios
de edad. si bien parece quedar claro cudl es el comienzo de la etapa adolescente no se
conoce con tanta claridad cual es el fin de esta etapa hacia el comienzo de la edad
adulta. Ademas, cabe destacar, que la edad de cada etapa varia segun las caracteristicas
de cada sociedad y cada cultura. En Argentina a los veintitin afios de edad se otorga la
plena independencia legal, junto con la posesion de sus derechos y responsabilidades.
En este contexto podria tomarse como punto de inicio en la edad adulta los veintitin
afios pero es sabido que socialmente la etapa adolescente finaliza posterior a esta edad y
cada afio se esta prolongando mas atn, quizas debido a ciertas situaciones como los
cambios educativos y laborales, donde cada vez el adolescente necesita mas tiempo para
finalizar su carrera.

Si se piensa invertir en este segmento tan complejo, es necesario sefialar una serie de
rasgos que los caracteriza desde el punto de vista social y econdmico:

e Los cambios sociales que se van generando crean confusion en los adolescentes
en especial al momento de elegir una carrera o de planificar sus vidas. En ciertos
casos, la falta de independencia econdmica temprana, hace que dependan de sus
padres para solventar gastos personales.

o Laindependencia y le desarraigo familiar se ve afectado, en algunos casos, por
la falta de independencia econ06émica. De este modo, el momento de planificar
una independencia se posterga cada vez mas.

e Larazdn que los motiva a realizar una compra. En ciertas ocasiones buscan
productos que les proporcionen reconocimiento, valor, distincion,
diferenciacion. Estos atributos son dificiles de reconocer por los consumidores
ya que generalmente ellos mismos desconocen las motivaciones que los
impulsan a realizar una u otra accidon de compra. La marca que consiga encontrar
esas necesidades ocultas, que logre satisfacerlas tiene mas posibilidades de
permanecer en la mente de este joven y continuar siendo su marca predilecta en
su etapa adulta, a diferencia de otra marca que no pueda identificar dichas
necesidades o que piense que su producto se vende por si sélo.

El segmento de adolescentes de la generacion "Y' posee rasgos particulares que lo
constituyen como un mercado interesante para las empresas. Es necesario para las
mismas identificar los valores, los codigos y los lenguajes que maneja este
segmento para persuadir de manera eficaz.

Los elementos que mas se destacan como caracteristicas de la adolescencia son: la
ruptura con los padres, el acercamiento con los pares y la busqueda de identidad. Estas
tres problematicas que atraviesan los adolescentes, son de importancia para la
publicidad porque para confeccionar una campaiia exitosa es necesario conocer las
situaciones que atraviesa el target al cual apuntamos.

Los adolescentes de la generacion "Y", ademas de atravesar por las problematicas
planteadas, posee caracteristicas particulares caracteristicas de su generacion como el
uso de Internet para comunicarse, para poder conocer gente de otros paises, como
también para estudiar. Muchos de estos jovenes, ademas, poseen mayor conocimiento
de las tecnologias que sus propios padres. El consumo de estos adolescentes se ve
afectado por el contexto en que viven y por sus propias problematicas. Los jovenes
necesitan la confirmacion de sus pares para conocer sus propias capacidades, para saber



que su grupo lo acepta y que pertenece a €l, y principalmente para diferenciarse de sus
padres, de quienes intenta romper relacion, para buscar su identidad personal.

El conocimiento de un segmento ayuda a detectar qué esperan los consumidores de
una marca, y garantizarcelos mediante una promesa que los seduzca.




Objetivos

Objetivos

e Conocer caracteristicas psicosociales de los adolescentes.
o Identificar las problematicas de los adolescentes de la generacion "Y".



e Analizar los rasgos de los adolescentes de la generacion "Y" utilizados por la
publicidad dirigida a ellos.



Adolescencia

Adolescencia



A continuacion, el capitulo "Adolescencia" se incluyo con la finalidad de identificar
caracteristicas de la etapa adolescente y descubrir las situaciones y problemas por los
que atraviesan estos jovenes.

Definicion

La palabra adolescencia parece proceder de una raiz indoeuropea que significa nutrir. Se
pueden identificar tres familias semanticas, la de alere, que significa nutrir y hacer
crecer, la de altus, que quiere decir que acabo de crecer y la de o/ que dio en particular
adolescere que significa crecer, adolescens que esta creciendo, adultus que dejo de
crecer.

Segun Frangoise Dolto ("La causa de los adolescentes", 1988) la adolescencia es un
periodo de transicion, una etapa del ciclo de crecimiento que marca el fin de la
nifiez y antecede a la adultez. El término adolescente se usa generalmente para
referirse a una persona que se encuentra entre los 13 y los 19 afios de edad. Este
periodo empieza con los cambios fisiologicos de la pubertad y termina cuando se
llega al pleno status sociologico del adulto.

Sin embargo al igual que sucede con todas las etapas del desarrollo, estos puntos no
estan bien definidos, la fisiologia de la pubertad es un conjunto muy complejo de
fendmenos, que incluye un rapido crecimiento del cuerpo, la oscilacioén de los huesos,
cambios hormonales y la aparicion repentina de las caracteristicas primarias y
secundarias del sexo, al igual que las reacciones psicologicas a estos cambios. No todos
estos cambios fisioldgicos tienen una elevada correlacion, ni las reacciones psicologicas
de ellas son idénticas o igualmente intensas en todos los individuos.

o Iniciacion

Segun Frangoise Dolto ("La causa de los adolescentes", 1988) actualmente, los
adolescentes no reciben ayuda porque no se tiene el equivalente de los ritos de
iniciacion, a esta nueva etapa, que antes marcaban esta época de ruptura. Las pruebas
colectivas eran impuestas a nifios de la misma edad pero que no estaban todos
igualmente maduros. Sin embargo, era un acontecimiento que marcaba y la sociedad
consideraba que ya habian superado la iniciacién que permite convertirse en adolescente
a partir de ese paso. Tanto si estaban preparados o no, los adultos les concedian el
derecho a acceder a ella. Reducidos a si mismos, los adolescentes de hoy, no son
conducidos juntos a este paso y se ven obligados a conseguir este derecho ellos mismos,
esto exige de su parte una conducta de riesgo.

El hecho trascendental que marca la ruptura con el estado de infancia es la posibilidad
de disociar la vida imaginaria de la realidad, el suefio de las relaciones reales.

Tras la crisis llamada edipiana que opone al vardén perdidamente enamorado de su
madre a su rival, el padre, en quien ve, en el mejor de los casos, un motivo de
admiracion, los fuegos se apagan y el chico llega a la edad llamada latencia (entre 6 y

11 afos). Sabiendo que no es mas que un chico, se resigna a esperar el futuro. Esto no
excluye que tenga claramente la nociéon de una sexualidad latente, pero comprende que
no podra encontrar su objeto de amor en la familia.

La primera vida imaginaria que se inicia a los tres o cuatro afios, pone la mira en las
personas del grupo proximo al nifio, es decir, al padre, la madre, hermanos y hermanas y
el entorno familiar intimo.

En su segundo mundo imaginario, el chico ya no necesitara tomar sus modelos
familiares. En lo sucesivo, sus modelos serdn exteriores. Sigue contando con la familia
como un refugio pero no siente que desempeiie en ella un papel, y pone su empeiio en
triunfar socialmente. Toda su energia se dirige ahora hacia el grupo de compaiieros de la



escuela, o a los grupos deportivos y demas, y hacia la vida imaginaria que pueden
proporcionar la television, las lecturas o sus invenciones en los juegos.

Cuando llega a 1a adolescencia es cuando este mundo imaginario exterior le
provocara, le hara decir que quiere salir. Quiere ir a medir esta discriminacion
que ha hecho entre lo imaginario y la realidad, penetrando en esos grupos sobre los
cuales habia imaginado muchas irrealidades pero que, al mismo tiempo, existen.
Es atraido por pequeiias bandas de jovenes mayores que €l y en las que pretende
integrarse. Y entrara asi en su adolescencia saliendo de la familia y mezclandose
con grupos constituidos que, para él, tendran momentaneamente un papel de
sostén extrafamiliar.

e Ruptura

Segun Pearson Gerald ("La adolescencia y el conflicto de las generaciones", 1975) el
adolescente no puede abandonar por completo los modelos del medio familiar sin antes
disponer de modelos de relevo. No son sustitutos, sino relevos para su toma de
autonomia de adolescente confirmada, que se hara pasando por las heridas del amor
propio, las alegrias, las dificultades y los éxitos que seran los acontecimientos de su
vida en esa edad.

Un individuo joven sale de la adolescencia cuando la angustia de sus padres no le
produce ningun efecto inhibidor. Los adolescentes alcanzan la etapa adulta cuando
son capaces de liberarse de la influencia paterna tras alcanzar un nivel de juicio
que haga aceptar que los padres son como son y con errores o sin ellos ya no los
cambiara, y los acepta o no, el adolescente, decide abandonarlos, sin sentir culpa
por esto.

Para poder vencer el temor de que lo abandonen, se refugia en un mecanismo de
introyeccion, en el cual se entrega a la fantasia de que se come a sus padres y de ese
modo se hace tan valiente y omnipotente como ellos. El resultado de este mecanismo es
que el chico se identifica con sus padres, y mientras mas realiza esta identificacion,
menos teme que lo abandonen. Utiliza el mismo mecanismo para vencer el miedo de
perder el amor de sus padres. Si puede llegar a ser exactamente igual a ellos, no podran
dejar de amarlo, mas de lo que podrian dejar de amarse a si mismos. La imitacion de sus
padres y la identificacion con ellos son, por lo tanto los principales métodos de que se
vale el chico para desarrollar y organizar su ego con el fin de eliminar sus temores.
Durante el periodo de latencia, como ya se menciono, los acontecimientos constantes de
todos los dias le demuestran al chico la falibilidad de sus padres de modo tal que al
finalizar este periodo, el joven no s6lo cree que sus padres son falibles, sino que
también piensa con frecuencia que tienen menos sentido y conocimientos que la
mayoria de los demds adultos. Tiende a dejarlos completamente de lado. También el fin
de la lucha edipica obliga al nifio a apartarse de su anterior relacion intima con sus
padres, y tiene que buscar dentro de si mismo sus propias defensas y aptitudes, y
procurarse el apoyo de sus pares fuera de su familia.

Empieza a utilizar los mecanismos de imitacion e identificacion con ideales y personas
ajenos a su familia.

Cuando los adolescentes se alejan del territorio familiar, necesitan afirmar
colectivamente sus diferencias respecto de los mayores. Es una exigencia de
identificacion necesaria. El grupo constituye una funcioén de soporte y de apoyo para la
redefinicion personal, por lo que su papel es positivo. Pero también es impositivo, en la
medida en que cada miembro tiene que demostrar incesantemente la legitimidad de su
pertenencia mediante una serie de rituales: idiomaticos, de indumentaria, de actividades.



Por lo tanto, el grupo no es tan protector, pues impone un conformismo estricto al
presionar al individuo para que actie como los demas.

Mientras mas dudas tiene el individuo acerca de su identidad, es mayor su necesidad de
la imagen colectiva afirmada por el grupo.

o Desarrollo social

Segun Hiroshima Palacios de Muioz ("La adolescencia, 1974) el desarrollo social del
adolescente empieza a manifestarse desde edad temprana, cuando en su infancia
empieza a pertenecer a pequeias pandillas con la tnica finalidad de jugar y de hacer
travesuras.

A medida que se va desarrollando empieza a haber otras inquietudes a la hora de
elegir a un amigo como es electivo tienen que tener las mismas inquietudes, ideales
y a veces hasta condiciones econdmicas similares, el grupo es heterogéneo
compuesto de ambos sexos ya no es como anteriormente sucedia con grupos
homogéneos.

El grupo adolescente se inicia solo entre dos: el adolescente y el amigo. Precisamente el
paso de un grupo al otro se caracteriza porque el muchacho ya no se interesa por las
aventuras de pandilla a la que siempre ha pertenecido y busca la soledad, se asocia a un
compaiiero, nada mas que a uno, asi se inicia el grupo puberal.

Entre grupos de amigos también se da la denominada transferencia imitativa de
personalidad, esta conducta se da cuando la pareja de amigos busca y tiene su modelo
en una personalidad superior y esto sucede cuando la pareja de amigos no esta
satisfecha con la igualdad de sus tipos, y sus modelos a imitar se trasladan a alguien
mayor, por lo general del ambiente artistico.

Segun Pearson Gerald ("La adolescencia y el conflicto de las generaciones", 1975) el
adolescente se comporta del mismo modo en su busqueda de un ideal egoico; para
poder fortalecer su ego y proporcionarse confianza en si mismo, se alia con un grupo de
sus pares.

Las caracteristicas de estos grupos son:

e Ritos de iniciacion mas o menos marcados. Su funcion es negar la importancia
del adulto y dar a cada uno de los miembros del grupo una importancia igual.
Por lo general se pide al iniciado que realice en publico ciertas acciones mas
bien infantiles como expresion de repudio hacia la ensefianza que le fuera
impuesta por sus padres en su nifiez, y que, por lo tanto, estan de hecho
condenadas por su entorno. Su buena disposicidn para realizar estas acciones
infantiles indican que es mas leal hacia las opiniones de sus iguales que hacia las
costumbres y normas consuetudinarias de la organizacién social adulta. Las
ceremonias marcan una fase nueva en la vida y una nueva determinacion de su
significado.

e Cohesion dentro del mismo grupo.

e Una actitud de rivalidad hacia los demas grupos.

o La exigencia de que cada uno de sus miembros siga todas las costumbres y
modales del grupo, y en particular que cada miembro del grupo desconfie de
todos los adultos, sus modales, costumbres y opiniones, aun si al hacerlo se ve
obligado a enfrentarse abiertamente con sus padres.

e Amistad



Segun Frangoise Dolto ("La causa de los adolescentes", 1988) la necesidad interior de
solidaridad del grupo queda claramente evidenciada por casi todas las cosas que
hace el adolescente. Debe vestirse exactamente igual que sus iguales. Tiene que
hablar como ellos hablan. El corte de su cabello tiene que ser idéntico. Exige las
mismas libertades de que gozan sus colegas. Tiene que disponer de la misma
cantidad de dinero para gastos, gustarle la misma musica, bailar en la misma
forma, expresar los mismos intereses, los mismos prejuicios y los mismos temores.
Aunque sujetos a pulsiones que nacen en la transformacion fisiologica de la
adolescencia, la mayoria de los jovenes no piensan atn en la consumacion sexual. La
amistad es algo mucho maés sagrada para ellos.

La amistad decepcionada es la prueba mas dificil de la adolescencia: desde el momento
en que hay que abandonar a la familia que ha sido marcada por la prohibicion del
incesto, los amigos de edades parecidas adquieren una importancia capital. Como no
encuentran otra motivacion que la fe en si mismos, si los amigos lo traicionan, queda
como desposeido.

El perfeccionamiento de las funciones intelectuales permite al individuo ser cada vez
mas independiente en sus ideas, teorias y juicios. Esto, no obstante, no rige para el
circulo social al que voluntariamente pueden vincularse. El adolescente se siente
enormemente atado a su grupo y, mds aun, a sus amigos. Esto se da porque aunque los
jovenes procuran ser mas independientes y autonomos dia tras dia, son capaces sin
embargo de someterse voluntariamente a los dictados del grupo de compaiieros o
amigos.

La amistad en esos momentos es un valor unico, que en su mayoria, los varones
depositan en una unica persona y las chicas reparten entre tres o cuatro amigas
intimas. Ahora mismo es un valioso aliado que ayuda a los jovenes a dejar
definitivamente atras los afios de la infancia.

o Identidad

En la Argentina de fines del siglo XX se plantean dos conjuntos de problemas que el
adolescente tiene que resolver. Por un lado debe centrarse en el aprendizaje que tiene
que realizar para capacitarse. La adolescencia reaviva el conflicto que provocan sus
impulsos instintivos, pero se espera que el adolescente, al mismo tiempo que tiene que
lidiar con sus conflictos intrapsiquicos, adquiera capacidades que son cada vez mas
complicadas.

Si quiere desempefiarse eficazmente dentro de una cultura como la nuestra es necesario,
ademas que reconozca que existe una clara linea de demarcacion entre €l y las demas
personas.

Segun Hiroshima Palacios de Muiioz ("La adolescencia, 1974) tiene que reconocerse a
si mismo como individuo; no como miembro de un grupo, o como miembro de su
familia, sino como ¢l mismo. Tiene que adquirir un sentido de identidad personal.
Durante la adolescencia la busqueda de quién soy se vuelve particularmente insistente a
medida que el sentido de identidad comienza donde termina el proceso de
identificacion. La identificacion se inicia con el moldeamiento del yo por parte de otras
personas, pero la informacion de la identidad implica ser uno mismo, en tanto el
adolescente sintetiza mas temprano las identificaciones dentro de una nueva estructura
psicologica.

Segun Pearson Gerald ("La adolescencia y el conflicto de las generaciones", 1975) la
incorporacion de nuevos ideales egoicos es el primer paso en le proceso de alcanzar una
identidad personal, el sentido de la realizacion del yo. El problema de la identidad




personal es: ;. quién soy yo aparte de los demas? j Quiénes son los demas miembros del

orupo? s.Qué es el grupo que me incluye a mi? ;. Cual es la relacidon de mi mismo v el

grupo con relacion a otros grupos?

La busqueda de identidad personal tiene lugar principalmente en el ultimo periodo
de la adolescencia. Esta bisqueda solidifica su ego durante los periodos anteriores
combinando los ideales incorporados de sus iguales y de los adultos ajenos a su
familia, con los que pertenecen a su familia y a él mismo, es decir, sus intereses,
gustos y preferencias.

Segun Michel Fize ("¢ Adolescencia en crisis?, 2001) en el marco de la crisis de sentido

que viven nuestras sociedades, el cuerpo se vuelve el punto de referencia que demuestra
la plena existencia del individuo; es un testigo de la identidad. El adolescente posee un
deseo de conocimiento acerca de lo que realmente es, lo lleva con frecuencia a
arriesgarse, a desafiar, a ponerse a prueba.

Necesita probarse sus capacidades y valores personales en relacion con los demads. Ya
que la sociedad renuncid a darle esta posibilidad, tiene que arreglarselas por si mismo.
Entonces pone a prueba sus limites, su capacidad de sufrimiento, evalaa su potencial
definiendo su propia escala para el dolor y el miedo. Esta es la apuesta: alcanzar sus
propios limites, demostrarse que eso si lo puede hacer.

Tiene que dejar su huella para que lo reconozcan, podria ser esta una razéon de porqué
dejan escrito los monumentos, las paredes e inclusive su propio cuerpo.

El concepto de identificacion se asocia con imitacion, empatia y con la posibilidad de
evaluar a alguien como idéntico a uno mismo. Freud (Obras Completas, 1981)
menciona la idea de un elemento inconsciente compartido por las personas entre las
cuales se produce el fenomeno.

Las identificaciones se asemejan a una incorporacion, es decir, a una manera de
meterse en uno mismo a otra persona.

Cuando existen procesos identificatorios, tal como sucede durante los recitales, la
satisfaccion pulsional (1) se potencia. La estimulacion de la erogeneidad corporal
sostenida incrementa un sentimiento de identidad, una consciencia de si asociada con lo
placentero, soy quien soy y existo en tanto siento placer.

En los recitales de rock, se dan situaciones que pueden dar lugar a mecanismos
identificatorios. Es posible que la luminosidad, los altos decibeles, el contacto cuerpo a
cuerpo entre los asistentes, el canto en conjunto generen un clima peculiar que facilite
este desencadenamiento de mecanismos identificatorios con aspectos de esa atmosfera.
Al mismo tiempo, los intérpretes ofrecen modelos identificatorios para los asistentes.
En la estructuracion de estos fendmenos se hace presente la vivencia ocednica a la que
se refiere Freud donde encuentra un modelo en esa comunion de tipo religioso. Una
forma de sentirse envueltos.

(1)Definicion Diccionario de Psicoandlisis de pulsion: proceso dinamico que consiste
en un empuje que hace tender al organismo hacia un fin.

La combinatoria de estimulos propiciaria la gestacion de una vivencia oceanica, que
disminuye lo discreto para crear otra corriente, que uniformiza la sensorialidad, al
mismo tiempo que genera una respuesta identificatoria.

e La cultura adolescente

Segun Michel Fize ("¢ Adolescencia en crisis?", 2001) la cultura adolescente es un
sistema especifico de lenguaje, de pensamiento, de actitudes, de actividades. La cultura



adolescente es un modo de vestir, tan mévil y variable como el lenguaje. Es un sistema
portador de valores donde la libertad ocupa el primer lugar. La libertad en el vestir es
una libertad vigilada, una obligacion cada vez menos disfrazada. Las exigencias de la
identidad, que se alimentan de una multitud de huellas corporales, de marcas de ropa, se
hacen mas impositivas con el tiempo. La moda como norma, se afirma en todas partes.
Un ejemplo de esto es el uso del jean en los adolescentes, que si bien marcan cierta
diferencia etaria, entre ellos se encuentran todos uniformados para no ser disgregados
del grupo al que pertenecen pero dejando en claro una notoria diferencia para marcar la
ruptura con los padres, en el caso més extremo por marcar esta diferenciacion se llegd a
romper los jeans, dejando en cuenta que la diferencia estd pero sin llegar al extremo,
entonces conservando la esencia que llevaba el resto. Los adolescentes mismos que
aparentan llevar prendas estropeadas por el uso, y el cabello despeinado, como si no
hubiese pasado por la ducha, son jovenes que pasan horas frente al espejo
despeinandose y rompiendo su ropa, solo para aparentar una imagen despreocupada.

La cultura adolescente se podria caracterizar bastante como una cultura musical, otra
sefal de identidad. Los recitales constituyen el ritual mayor depositario de la
imaginacién, de una comunién que culmina en fusion. Esta comunion, més discreta se
encuentra a diario entre los amigos.

Tanto en la adolescencia como en otras etapas, el proceso de decision de compra, es
siempre complejo.

En él intervienen una serie de elementos que no siempre se mantienen constantes,
en ciertas oportunidades, varian dependiendo del producto, del momento, de la
importancia de la compra, de la necesidad, etc.

En la adolescencia este proceso se hace atin mas complejo porque a veces
intervienen con mayor fuerza otros factores, los sociales. Estos factores influyen en
las decisiones de compra individuales. La influencia de un grupo no sélo se
extiende a la decision de comprar un producto, sino también a la eleccion de una
marca en particular. Un claro ejemplo es la utilizacion de personajes famosos en
los avisos para lograr identificaciones, y una imagen favorable de la marca.
Motivos en el proceso de decision de compra:

o Los motivos de compra son, aveces conscientes y otras inconscientes o
subconscientes, estos ultimos son los mas dificiles de detectar. La
motivacion puede parecer consciente cuando la necesidad es fisiologica pero
inclusive en ella, l1a decision por una marca, por un producto u otro, es de
forma inconsciente. Por ejemplo si se trata de calmar el hambre, se optara
por un producto u otro, ya sea unas papas fritas o un alfajor, y a su vez por

una marca, Pringle’s, Lays o Pehuamar.

e La influencia del grupo, de la cultura, de la clase social, condicionan las
elecciones y en mayor medida ocurre en la adolescencia, ya que en esta
etapa la personalidad no esta atin definida completamente y las influencias
del entorno, poseen gran relevancia.



Generacion "Y"

Generacion "Y"

El tema es "Los adolescentes de la generacion "Y" y el consumo”, por lo tanto el mas
detallado estudio de esta generacion como consumidores es imprescindible para
cumplir con los objetivos propuestos al comienzo del trabajo.

/. Quiénes son?




Segiin Gimena Canton (Septiembre 2001) la generacion "Y" estd compuesta por todos
los jovenes nacidos a partir del afio 1977, segun el punto de vista de cada uno, esta
fecha puede variar unos afios.

Alfabéticamente la "y" le sigue a la "x" y generacionalmente también. Los adolescentes
de la generacion "Y" tienen algunos denominadores comunes: Internet, el cable y las
nuevas tecnologias planteadas para ellos como algo natural.

Caracteristicas

La relacion con los medios digitales (sofisticacion y autonomia)

Los valores (conectividad y confianza)

El contexto (fidelidad e incertidumbre)

Contexto:

De acuerdo a una investigacion desarrollada por Saatchi & Saatchi (1999) de Nueva
York, el 51% de los adolescentes de esta generacion tiene television en su cuarto, el
22% de los chicos entre 9 y 11 afios tienen teléfono en su cuarto, el 17% de los chicos
que tienen entre 6 y 11 tienen videocassetera en su habitacion. Son una especie de casas
electronicas.

La mayoria de los jovenes de esta generacion son mucho menos fieles en general y
como ejemplo podrian ser los trabajos, porque ya no se plantean empezar trabajando en
una empresa y morir haciendo lo mismo, sus planes de vida son diferentes, aunque en
Argentina se puede deber también a la gran incertidumbre que se vive y que ellos
vienen sintiendo desde chicos, que hace que no crean que ese sera su trabajo por el resto
de su vida.

Valores:

Segun la investigacion llevada a cabo por Saatchi & Saatchi (1999) los valores que
podrian destacarse de esta generacion son: la conectividad que les sirve para poder
separarse de su familia y encontrarse con sus pares y, por ende, con ¢l mismo. También
es importante la confianza que tienen en ellos mismos por la estimulacion que les
proporcionan los medios digitales para la toma decisiones constantes, lo que posibilita a
que ellos puedan expresarse con mayor facilidad. Por ultimo es importante destacar que
la informacion se plantea como algo divertido e interesante, lo que los lleva a estar mas
informados y pueden de esta forma unir, el entretenimiento con el aprendizaje.

Medios digitales:

Caracteristicas que se dan en la mayoria de los adolescentes de la generacion "Y"
debido al uso de medios digitales:

e Los adolescentes son mas autobnomos porque incrementan el control y el alcance
de estos adolescentes sobre su entorno, les da la posibilidad de estar en varios
lados al mismo tiempo, aunque, obvio, no fisicamente.

o Los adolescentes son mas sofisticados porque crecen antes, es decir, que
aumentan su exposicion al mundo y los medios digitales, ademas, los estimulan
de forma constante.

e Son mas sofisticados intelectualmente, ya que, a través de Internet tiene acceso a
mas informacion.

e Tienen acceso a mayor sofisticacion social porque tienen una mayor aceptacion
hacia lo distinto, es decir, que con tantos cambios constantes, ellos se adaptan
también de forma mas acelerada, y también ocurre en lo social, y sus
adaptaciones a medios sociales diferentes.

Segun Gimena Cantén ("Generacion "Y", los duefios del futuro", 2001) la tecnologia
que los adolescentes de la generacion "Y", estdn acostumbrados a manejar los



caracteriza mas que ninguna otra situacion, en especial si se tiene en cuenta que muchos
de ellos nacieron con las computadoras en sus hogares, y viven con la idea de que eso es
algo natural.

Poseen a su disposicion, una computadora, en la mayoria de los hogares, donde
encuentran musica compactada, informacion para realizar trabajos y juegos para
compartir con amigos que quizas se encuentran en otro continente.

En este contexto los medios masivos de comunicacion ya no son tomados como
verdades absolutas sino que suelen ser cuestionados. Este hecho obliga a que los
mensajes publicitarios que se emitan sean inteligentes, verosimiles y que, incluso,
desafien su inteligencia. También deben manejar sus codigos y lenguajes particulares y
tratar de que todas las propuestas sean cambiantes y, principalmente que se planteen
como un juego, que es el sistema con el cual estan acostumbrados a trabajar y a estudiar,
como un gran juego, en donde la informacion se haga mas entretenida.

Los adolescentes, seglin la investigacion desarrollada por Saatchi & Saatchi, identifican
cinco significados a la tecnologia.

1. latecnologia como un juego, por lo tanto, al igual que cualquier juguete
tradicional implica un desafio al desarrollo, ofrecen diversion y pueden ser
compartidos, dentro de esto podemos encontrar las consolas de juegos, los
Nintendo, que van proponiendo juegos cada vez mas complicados y deben ser
compartidos por elementos de la misma familia. Lo que tienen de novedoso los
medios digitales es que los chicos tienen la posibilidad de contar con un
compafiero de juego virtual, es decir que se hace comunicativo un juego
solitario.

2. conformar un hogar digital que sucederia como medio de comunicacion dentro
de una familia ocupada. Esto ocurre con el caso de los teléfonos celulares. Los
medios digitales permiten compartir lo cotidiano con personas de otras partes del
mundo. La localizacion fisica, pasa asi, a ser relativa y los espacios y las
distancias dejan de existir.

3. libreria cool, donde estudiar pasa a ser también como un juego. Es mas dindmico
y entretenido que los libros tradicionales. Ademas los libros, si bien, siguen
manteniendo el concepto, la informacion y los datos se hacen perecederos.

4. operar como extension del propio ser al permitirle a los chicos extender los
limites de su vida cotidiana, conectarse con gente de otras partes del mundo. Les
permite ademads evitar el control de sus padres ya que no estan ahi para ver con
quién se juntan y también les permite integrarse a una comunidad de pares,
separandose de su familia, que como veiamos, es necesario para buscar su propia
identidad. También les permite escapar de los mandatos sociales ya que en
Internet pueden navegar sin control y sin tener las reglas sociales encima.

5. funcionar como herramienta de poder. Les permite alterar lugares tradicionales
del saber. Los chicos actualmente saben mucho mas de tecnologia que sus
padres y adultos en general.

Luis Karpf ("La nueva generacion en el poder”, 1998) cataloga a esta generaciéon como
la del por qué. Una de las explicaciones para esto podria ser que son hijos de la
democracia y que a ellos se les permite mucho mads, inclusive cuestionar mas, porque
sus padres se vieron condicionados a no hacerlo. También son enérgicos e hiperactivos,
su concentracion es fragmentada y tienen plena confianza en si mismos. Lejos de
sentirse inseguros ante los continuos cambios, creen que €sta es la tnica forma posible
de subsistencia y no conciben la rutina en sus movidos dias. Desarrollaron como



herramienta defensiva diversas capacidades que les permiten convivir con la crisis, y si
bien pueden no tener bien en claro qué es lo que quieren hacer de sus vidas, estan
seguros de lo que no quieren.

Sus actitudes revelan un gran apego a la vida en comunidad y una gran tolerancia ante
otro diferente, pese a su marcada tendencia por cultivar el individualismo.

A los pertenecientes de esta generacion les gusta que desafien su inteligencia, también
porque lo toman como un desafio personal para probarse a si mismos que ellos son
capaces de resolver cualquier obstaculo. También les gusta este desafio porque una
sofisticacion en el lenguaje hace que se sientan que no se los esta subestimando, sino
que se les esta hablando desde un nuevo nivel. Dentro de un contexto dominado por la
crisis politico- social donde las expectativas de un futuro incluyente y justo son cada
vez mas escasas, el vestuario, la musica o el acceso a ciertos objetos identificatorios son
piezas fundamentales para el armado de la identidad de estos adolescentes de la
generacion "Y".

Consumo

Segun Ferreyra ("Empresas a la caza del mercado joven, 1999) esta generacion es muy
global en relacion con las pautas de consumo. Se visten en todo el mundo de forma
similar, el consumo no esta dividido por paises, sino por sectores sociales.

Los adolescentes estan considerablemente inmersos en las actividades financieras de la
familia. Incluso manejan extensiones de la tarjeta de crédito de sus padres, se preocupan
por conseguir una beca que sustente parte de sus estudios y fomentan la independencia
econdmica como principio basico.

Ropa, alimentos, calzados, bebidas, discos, videos, aparatos electronicos, canales de
television por cable, frecuencias de radio, revistas son todos productos de consumo
de estos adolescentes. Acceder a determinados objetos de consumo parece ser la
llave para ingresar a una forma particular de experimentar el mundo, que se
traduce en adscripciones y diferenciaciones identitarias.

Lo mas importante en este sentido es que en el plano de la estética vinculada con el
consumo, puede hablarse de naciones juveniles, con sus propios mitos de origen, sus
rituales, sus discursos y sus objetos emblematicos.

Como se menciond anteriormente la generacion "Y" es un mercado de importancia para
las empresas a escala mundial. Dos ejemplos (Quilmes y Sony Electronics) son prueba
de ello:

Sony:

En Sony Electronics estan remodelando su estrategia de marketing para orientar sus
productos y servicios a las diferentes etapas en la vida de los consumidores.

El grupo de Sony cre6 una nueva unidad llamada "division de marketing para
segmentacion de consumidores" que debera cambiar radicalmente la forma en que Sony
sale al mercado.

La idea es orientar los productos hacia los distintos segmentos demograficos, esta es
una decision que afectara el desarrollo de productos y el disefio de la venta minorista,
también la publicidad se vera modificada y, especialmente, los programas de lealtad
para lograr fidelizacion con los clientes.

Sony decidio6 dividir a sus consumidores en segmentos:

e Los de buen poder adquisitivo.

e Los que siempre son primeros en adoptar novedades.

e Los de mas de 55 afios de edad.

e Los que trabajan en su casa o tienen empresas unipersonales.
e Los profesionales jovenes.



e Los matrimonios con doble sueldo y sin hijos.
e La generacion "Y".

Para que una empresa de la magnitud de Sony Electronics realice una inversion tan
grande e incluya en uno de sus segmentos a la generacion "Y", es porque estos
adolescentes son un publico de gran interés para el mercado, porque consumen gran
cantidad de medios digitales, porque su consumo implica cierto reconocimiento social,
y esto a un adolescente le importa en gran medida, pero lo de mayor importancia es que
son adolescentes que se criaron desde muy temprana edad entre productos electrénicos
y generalmente las compras de electronica las realicen con la consulta de ellos par
cerciorarse de que es un buen producto, dado que la mayoria de los adultos desconoce
cuales son las mejores ofertas del mercado para aprovechar en cuanto a tecnologia y
aparatos electronicos se refiere.

Por esto y por todo lo anteriormente expuesto es que es importante conocer las
caracteristicas de estos adolescentes, cuales son sus inquietudes, cuales son los modelos
que estos adolescentes prefieren y con cuales se sienten mas identificados.

Estos adolescentes, si bien tienen mas confianza en si mismos que los
pertenecientes a la generacion "X, su predecesora, son jovenes que necesitan
realizar esa ruptura con sus padres, encontrarse con pares que mantengan las
mismas caracteristicas que ellos y también son jovenes que estan buscando su
identidad personal, buscan definirse en un grupo de adolescentes que mantienen
un cédigo, una vestimenta similar, pero que no siempre va a aceptarlos y a
aprobarlos, es por esto que la confirmacion externa y otras tantas particularidades
de la edad, se mantienen. Con esto quiero dejar en claro, la importancia de su
estudio y que estos adolescentes pueden ser un potencial cliente, por eso es mejor
que ahora siendo un simple consumidor, se mantenga esa relacion y se vaya
afianzando con los afos.

Quilmes

Con Quilmes se dan varias situaciones, por un lado utiliza iconos del rock para sus
publicidades para lograr cercania con su publico y por otra parte realiza recitales
llevando bandas de rock y programas de radio que también llevan bandas invitadas para
tocar gratis para toda la gente que le guste ese tipo de musica.

Realiza publicidades donde la musica la realizan cantantes conocidos y donde sean ellos
mismos los protagonistas de las publicidades. Esto de los iconos del rock nacional
tocando y actuando para una cervecera parece totalmente normal, pero requiere de
muchas investigaciones porque no cualquier banda podria ser el intérprete de las
canciones y no cualquiera podria lograr ese feeling con el publico. Hace ya unos meses
el intérprete de la cancidn y protagonista de la publicidad fue Gustavo Ceratti, quien
opuesto a lo popular que lo encabezaria su contrincante de afios, el Indio Solari, mas
conocido por el cantante de lo Redondos, hizo que Quilmes marcara cierto nivel para su
publico, aunque esta sea de publico masivo. Lo que se pudo haber pretendido es hacer
que un publico algo mas selecto que no disfruta demasiado de lo popular, se sienta
identificado por la marca al igual que los demas que sin ser fanaticos de Gustavo
Ceratti, reconocen en ¢l a un buen musico y que se sienten con aspiraciones de ascender
de nivel. El otro intérprete quien desarrolld la musica para la campaiia del verano 2003,
fue el Bahiano, cantante de Los Pericos, banda reggae, de moda este ultimo tiempo.
Pudo haber sido seleccionado porque en el verano se tiende a escuchar musica bailable
pero que tampoco llegar a ser popular, para no perder el estilo. Los Pericos ademas le
dan un estilo "fiestero" a la cerveza, esto reitera la idea que se viene gestando hace
tiempo, de que las bebidas alcoholicas fomentan en parte las fiestas, ademas de



rectificar el slogan que hace tiempo lleva la marca: "el sabor del encuentro”. Con este
slogan dejan en claro esta idea de que los adolescentes buscan reunirse, agruparse. El
uso de este mensaje también tiene importancia porque para los adolescentes las bebidas
alcohdlicas son signo de transgresion, de una fiesta donde el alcohol haga que las
inhibiciones desaparezcan.

Otro de los puntos que se quiere destacar es el uso de los camiones no s6lo como medio
publicitario y de distribucion sino que la empresa ademas los utiliza para recorrer el pais

junto con le programa de radio ¢,cual es? Que conduce Mario Pergolini, Eduardo de la

Puente y Marcelo Gatman. Este programa ademas tiene un bloque semanal donde regala
litros de cerveza a quienes llamen y participen por algiin concurso que propongan los
conductores. Esto en parte es por la insercion que tiene Mario Pergolini en los
adolescentes y por las caracteristicas de programa rebelde que pone en ridiculo todo
cuanto puede. El camion ademas de llevar los programas de radio a diferentes lugares
del pais y transmitir desde alli, lleva bandas de rock de moda y tocan gratis para los que
visiten el camidn. También se hicieron en el programa de Mario Pergolini concurso para
aficionados del rock, donde se proponia hacer el slogan para Quilmes donde todas las
semanas se escuchaba en la radio a varios escuchas y musicos recitar estrofas en
adulacion a la marca.

Para que una empresa seleccione un mercado correctamente, es necesario identificarlo
v describirlo, para esto hace falta realizar una segmentacion.

De acuerdo con lo que plantea Stanton (" Fundamentos del Marketing', 1997)una
segmentacion consiste en dividir el mercado total de una bien o un servicio en
grupos mas pequeiios, de modo que los miembros de cada uno sean semejantes en
los factores que repercuten en la demanda. Esta segmentacion puede ser
geografica, demografica, psicografica y de acuerdo al comportamiento de compra.
Otto Kleppner ("'Introduccion a la publicidad", 1993) agrega otros factores para
segmentar como los estilos de vida y por usuario de producto, en estas
segmentaciones intervienen factores como valores, intereses y actitudes. Ademas
incluye una descripcion de los perfiles del mercado en el cual se encuentran el
mercado de los mayores de 50 afios y compradores especiales. Estos ultimos son los
mercados que se generan con caracteristicas generacionales, es decir, que cada
generacion tiene su propia personalidad.

Un estudio de cada generacion puede ayudar a predecir el estilo, las actitudes y el
comportamiento de una generacion conforme envejece. Aqui radica la importancia
de este trabajo, el cual ayuda al conocimiento de los cambios mas significativos que
marcan una generacion.



[.as masas

Las masas

Los adolescentes se ven influenciados por su entorno. Necesitan mantener
constantemente el apoyo de sus pares y la amistad en esta etapa es la relacion que
mayor importancia posee y es, a su vez, la que mds se respeta y privilegia. Por todo lo
expuesto, surge la necesidad de investigar las caracteristicas de las masas y como son



los comportamientos que se generan cuando los jovenes se encuentran en grandes
grupos.

Debido a esta necesidad se desarrollo el siguiente capitulo denominado: "masas”.
Definicion

Es necesario realizar ciertas definiciones extraidas del diccionario Enciclopédico Salvat
para dejar en claro ciertas diferencias y similitudes.

e Grupo: pluralidad de personas o cosas que estan o se consideran juntas.

e Multitudes: nimero grande de personas o cosas.

e Tribus: cada una de las agrupaciones en que algunos pueblos antiguos estaban
divididos. Sinénimo grupo.

e Masas: conjunto numeroso de individuos que forman un todo en funcién de algo
que les es comin y muestran un comportamiento relativamente homogéneo,
aunque no formen un colectivo estable y organizado. Forma de sociabilidad en
que la identificacion y la fusion de los individuos se encuentra en el "nosotros".

La psicologia de masas es la rama de la psicologia orientada a la comprension de la
conducta de las personas dentro de grandes grupos, multitudes y sociedades, y a la
relacion de dicha conducta con la base bioldgica y el entorno cultural. Las teorias de la
psicologia de masas intentan explicar la influencia que ejercen las acciones de grandes
grupos sociales sobre la identidad, el nivel social y el papel del individuo, reforzandolo,
y viendo como esa influencia repercute en las modas, las tendencias, los movimientos.
Segtin Jests Martin Barbero ("Cultura popular y comunicacion de masas") la psicologia
de masas abarca principalmente tres areas. La primera es la naturaleza social de los
individuos. La segunda es la interaccion que mantienen estos individuos con los demas.
Por ultimo, la representacion que estos individuos tengan del mundo social. El objetivo
de la psicologia de las masas es estudiar como preservan los individuos el poder de
elegir frente a las presiones externas de grupos sociales o de la autoridad. Al ser las
personas en esencia seres sociales, su pensamiento y acciones se hallan influenciados
por costumbres culturales que se van transmitiendo generacionalmente.

El psicologo social Erich Fromm ("Psicologia de masas y analisis del yo") realizé un
estudio acerca de como son los sentimientos en los individuos que sufren una
separacion y como esto genera gran ansiedad. Este sentimiento se inicia en la infancia
con la experiencia de la separacion de la madre. La ansiedad de la separacion puede
canalizarse de diferentes formas. Se puede hacer de un modo creativo, mediante la
conexion con relaciones productivas. Otra forma es de modo destructivo, mediante la
regresion a rituales violentos. Al identificarse con movimientos de masa, el individuo
exterioriza sus sentimientos y sus problemas internos. El individuo puede sentirse
comodo formando parte de una multitud, donde se siente contenido. Erich Fromm
observé que esta tendencia se daba generalmente en las canchas de futbol, donde los
hinchas despliegan sus sentimientos mas profundos porque se encuentran contenidos
por la masa, en donde todos se ven iguales.

Segun el psicologo suizo Carl Jung, las experiencias que se viven cuando los individuos
se encuentran entre las multitudes formando parte de una masa, son resultados de una
proyeccion de patrones y arquetipos en el inconsciente colectivo. Es decir, que los seres
humanos nacen con unos codigos genéticos y biologicos de conducta, como el de la
maternidad o el de la paternidad.

Las personas famosas o los modelos que uno adquiera, representan esos patrones como
mitos vivos. Son mitos vivos porque se les adjudican ciertos valores, que posiblemente
no sean reales, pero que uno carece y los transfiere a ese personaje inalcanzable.



La alienacion conduce a que las personas consigan olvidar la ausencia de
expectativas. La conducta de los individuos que forman parte de esta alienacion, se
ve afectada por las emociones y por las actividades que estan siendo guiadas por
una sensacion de idealismo que carece de respaldo o corroboracion colectivos. Es
decir que el estar en grupo hace que uno se olvide, en parte de quien es, y se deje
llevar por esa masa que lo llena, quizas, de un vacio mayor, pero que en ese
momento le otorga la contencion social, que lo satisface.

Segun Gustavo Le Bon ("Psicologia de las multitudes" vigésima octava edicion Alcan
Felix, Paris.") "...Ia masa psicoldgica de las multitudes es un ser provisional compuesto
de elementos heterogéneos, soldados por un instante, exactamente como las células de
un cuerpo vivo forman, por su reunién, un nuevo ser, que muestra caracteres muy
diferentes de los que cada uno de tales células posee..." es decir, que las multitudes no
son individuos que por estar agrupados se conectan y son homogéneos, sino que son
individuos diferentes que se amontonan y forman una sola masa por simple apego a la
situacion que estan viviendo en comiin en ese momento.

Siguiendo con lo que expone Le Bon: "...en una multitud se borran las adquisiciones
individuales, desapareciendo asi, la personalidad de cada uno de los que la integran...",
reitera lo anterior, uno mas uno mas uno no son tres individuos, sino que pasan a formar
parte de la masa en donde renuncian a su individualidad para tomar la dominante y
hacer ciertas acciones que en otra oportunidad no la hubiesen realizado, cualquiera sean
las razones para esto.

Le Bon caracteriza las causas de las peculiaridades de las multitudes:

o "..el individuo integrado en una multitud adquiere por el s6lo hecho del nimero
un sentimiento de potencia invencible, merced al cual puede permitirse ceder a
instintos que como individuo aislado hubiera refrenado forzosamente. Daria mas
gustoso esos instintos a una multitud andnima, por ende, irresponsable,
desapareciendo para €l el sentido de la responsabilidad, poderoso y constante
freno de los impulsos individuales..." A lo que Le Bon hace referencia acé es a
que cuando los individuos se juntan y forman una multitud, la responsabilidad
individual y todos los prejuicio y miedos personales desaparecen, quedando asi,
respaldados por una multitud "an6nima", como la llama €I, quien se hace la
adjudicataria de todos los sentimientos internos de los individuos que la
conforman, y que sintiéndose liberados por la motivacion misma de la masa,
despliegan con total libertad sus sentimientos, que de otro modo y en otra
situacion, no lo harian, porque en la masa encuentran el espacio donde todos
instintos pueden tomar lugar.

o '"...contagio colectivo hace que el individuo en una multitud se olvide de sus
propios intereses personales al interés colectivo..."

En una reunién de individuos integrados desaparecen todas las inhibiciones de los
individuos y se entregan. El interés personal, que es el motivo que moviliza a todas las
personas a realizar cualquier actividad aisladamente, no se puede observar tan
claramente en las masas, donde el individuo se entrega al elemento dominante, su
conducta moral puede superar su condicién normal o inclusive, ir por debajo de esta por
simple entrega en la multitud de sus propios valores, € intereses.

El individuo que forma parte de una multitud, renuncia a su ideal del yo trocando con el
ideal de la masa, encarnado en el caudillo o el lider que dirija a la masa, este caudillo
bastara con que posea marcadamente las cualidades tipicas de tales individuos y que de




la impresion de una fuerza considerable, los individuos son arrastrados sugestivamente
por identificacion. Es decir, que los individuos que forman parte de una masa, ven en el
caudillo o lider que, en cierta medida, los representa, el ideal del yo de la masa,
debiendo cada uno tener que cambiar su ideal del yo si este difiere del de la masa y
adquirir el de la misma, el caudillo representa todo lo que esta masa desea ser y lo ven
como un ser superior por demostrar fuerza, y ser todo lo que ellos quieren ser en un
estado superior. Por lo tanto este caudillo que manda y guia a la masa, posee la
caracteristica particular que esa masa desea, pero en un estado superior, o sea, que
si la masa tiene como ideal del yo alguien a quien la rebeldia lo caracterice y su
expresion libre y sin restricciones también lo describan, el caudillo que encabece
esta masa tendra estas caracteristicas en un estado superior, es decir que las
tendra muy marcadas para que la masa se sienta identificada.

En una visidn mas extremista, encontramos a Umberto Eco ("Apocaliptico e integrados
ante la cultura de masas", editorial Lumen Barcelona Espafia.) quien opina que "...1a
cultura es un hecho aristocratico, cultivo celoso, asiduo y solitario de una interioridad
refinada que se opone a la vulgaridad de la muchedumbre...la cultura de masas es la
anticultura y puesto que esta nace en el momento en que la presencia de las masas en la
vida social se convierte en el fendmeno mas evidente de un contexto historico, la cultura
de masas no es signo de una aberracion transitoria y limitada, sino que llega a constituir
el signo de una caida irrecuperable, ante la cual el hombre de cultura no puede mas que
expresarse en términos de Apocalipsis..."

Uno de los puntos importantes que hay que destacar de lo que postula Umberto Eco es
que el Apocalipsis seria porque en la multitud las individualidades se dejan de lado, al
igual que la personalidad y se pasa a tener una vivencia desde lo colectivo en donde los
valores de cada individuo se suprimen por coincidir con los valores e intereses de la
masa. Esta postura es algo cierta aunque creo, también que es extrema, porque la cultura
de masas hace también que todos esos sentimientos que de otra manera serian
reprimidos, se exterioricen y el sentimiento de alegria que otorga estar en una multitud
compartiendo con desconocidos ese momento de identificacion con el caudillo, no
existirian. Los adolescentes necesitan de estas masificaciones también para poder
encontrar en esta comunion a su caudillo con el cual se identifican y a la vez el lugar
donde se libera esa cantidad de sentimientos que en esa etapa son mas intensos.

Segun Sigmund Freud (Obras completas, 1981), el narcisismo se opone a lo colectivo
en tanto lo colectivo hace que uno necesite opiniones ajenas y que estas a su vez, no le
influyan. Por lo tanto, se puede deducir que estando inmerso en una multitud, los
adolescentes no esperan la confirmacién de los demas porque ya se sienten parte de ese
grupo, y todos forman parte de esa masa. Los adolescentes necesitan la confirmacion de
sus pares para valorarse ellos mismos porque aun no conocen sus propios valores y
virtudes por no tener bien definida su identidad personal. Por todo esto es que los
adolescentes se sienten tan seguros estando en una masa, sintiéndose parte del grupo y
ahi es donde pueden liberar sus restricciones y ser como quieren con plena libertad de
dejar sus sentimientos sin control. La importancia de estar en grupo, y la confirmacion
de su entorno, lleva a que, cuando se piense en una estrategia de comunicacion, se
conozcan ciertas acciones del mercado adolescente, para poder llegar a ellos y hablarles
directamente, en el lenguaje que ellos manejan.

Los adolescentes estan en un continuo mostrarse a los demas, buscando opiniones,
miradas, provocando a los demés y también probandose a si mismos sus capacidades
porque ellos mismos desconocen sus propias capacidades.

Acé radica la importancia de encontrar una promesa so6lida que garantice de alguna
manera una imagen que los destaque del resto.




De acuerdo a lo expuesto anteriormente, la cultura, la clase social, los grupos con los
que el consumidor se identifica y convive, condicionan su comportamiento. En
consecuencia, la comunicacion deberd identificar previamente a qué ambito o ambitos
dirige el producto, utilizar el lenguaje apropiado y convertir el consumo del producto
en un elemento de relacion social.

Segiin lo que plantea Marcal Moliné (''La publicidad', 1973) existe una
clasificacion de compradores, se pueden distinguir los que promueven una total
identificacion con el yo del comprador, los que se orientan a la satisfaccion de
necesidades hedonistas (satisfacen la sensualidad del comprador) y aquellos que
responden a necesidades basicas.

De los productos que promueven identificacion con el yo del comprador forman
parte el status y el prestigio. Estos sirven para evidenciar publicamente el éxito
obtenido por su poseedor, también forman parte de este grupo, los productos de
madurez que reafirman la pertenencia al mundo de los adultos (tabaco, alcohol). A
este tipo de compradores evidentemente, le influye su entorno y su
comportamiento esta condicionado por su grupo social, por ende es necesario
conocer ese contexto que lo rodea, sus valores, aspiraciones para que la imagen de
marca sea positiva.



El rock

El rock

El tema incluye un analisis del consumo de los adolescentes.

Por una serie de razones que se desarrollaran a continuacion, gran parte de los jovenes
de la generacion "Y" consumen rock.

Tomando como referencia este dato, se seleccion6 al rock como ejemplo para identificar
ciertos comportamientos relacionados al consumo.



Segtn Daniel Films ("Los noventa", 1999) el rock en espafiol podria verse como un
idioma que dice la mas profunda brecha generacional y algunas de las expresiones mas
de fondo que esta sufriendo la cultura politica.

Ligado inicialmente a un sentimiento pacifista ese rock se asocia en los ultimos tiempos
a pandillas urbanas en los barrios de clase media y media baja, convirtiéndose en un
vehiculo de una consciencia dura de la descomposicion del pais, de la presencia
cotidiana de la muerte en las calles, de la sin salida laboral, la desazén moral y la
exasperacion de la agresividad y lo macabro.

Mas alla de la eficacia de los mecanismos comerciales que hacen a un tipo de musica
volverse masiva, muchas veces existe algo mas que lo torna referencia importante y
durable para los que lo escuchan. Mas alla de propiedades musicales y juicios
estéticos, dicha musica permite a sus escuchas usarla para construirse como sujetos
sociales, como significativos para otros que a su vez los significan en el terreno de lo
social.

Toda musica, incluida aquella que parece condenada al consumo convencional de un
verano mas, puede ser "musica de uso": musica que gusta porque identifica, porque mas
que escuchas, produce colectivos sociales. Este colectivo social es un conjunto de
sonidos, interpretaciones y discursos acerca de dicha musica que, por su especifica
productividad en el juego de las identidades, se vuelve musica de uso.

Los shows

De acuerdo con lo que plantea Eva Giberti ("Hijos del rock", 1996) desde el
surgimiento de los videoclips musicales en la década de los '80, los shows en vivo de
numerosas bandas de rock sufrieron diferentes transformaciones que las llevaron a
replantear las formas, la estética de sus presentaciones.

A medida que se agregaron elementos de excitacion visual, se fue desplazando el
eje de competencia a la capacidad de inversion econémica que tienen este tipo de
bandas para componer y montar un espectaculo visual.

El concierto devino del show debido a la introduccion de variantes visuales en la puesta.
Pero esto no es s6lo como un mero recurso de espectacularidad diferenciado o
distanciado de las composiciones musicales, sino como una clara necesidad de
mezclarse con otros campos perceptivos para poder alli encontrar su modo de
perpetuacion.

El montaje de un show recurre a la estimulacion de la mirada por una necesidad de
permanencia que como recurso estético. La mirada atraviesa la musica determinando su
propia estética, modificando sus desenlaces e imponiendo los ritmos de la visualidad en
contraste con los de la sonoridad.

Lo impresionante o lo alucinante se debe a las luces, los movimientos, los
impresionantes desmantelamientos de armazones sobre el escenario, el humo, las
explosiones y la potencia de los amplificadores. La atencion estd puesta en el escenario
y se desplaza hacia la estimulacion visual y musical a partir de los gritos y reclamos
del publico que no deja de vitorear por sus temas preferidos y por su idolo.

Tribus

Segun Pérez Tornero (1996) "las tribus urbanas se constituyen como un conjunto de
reglas especificas a las que el joven decide confiar su imagen parcial o global, con
diferentes niveles de implicacion personal.(...) Mediante la tribializacion se reafirma la
contradictoria operacion de una identidad que quiere escapar de la uniformidad (...) la
relacion de pertenencia del individuo al grupo es intensa, globalizadora y aporta un
sentido existencial..."

La tribu posee caracteristicas particulares que deben ser respetadas para pertenecer a
ella. Una de las caracteristicas es que deben mantenerse siempre en una misma tribu y



los arreglos y situaciones que se den deben permanecer en ella. Por otra parte en una
tribu se mantienen los mismos cédigos de consumo. Por ultimo, y no de menor
importancia, en los grupos se busca un distanciamiento del grupo social y resguardarse
en ese sub- grupo que los contiene y mantiene sus mismas preferencias, por ejemplo, en
cuanto al rock.

Las tribus tienden a potenciar los deseos de permanecer en grupo que poseen los
adolescentes y de esta manera se sienten insertos en una unidad superior, manteniendo
intereses comunes y en cuyo ambito se sienten contenidos y se sienten parte de un
grupo.

En los recitales y en las tribus en general, se produce un "nosotros" donde todos son
parte y comparten intereses comunes, ese nosotros es mas fuerte cuando se toma de
referencia a los que no pertenecen, a los que estan afuera, es decir, a "ellos". Es muy
comun en los recitales que se generen cantos en repudio a los que no pertenecen a
nuestro grupo y que toda la energia que esta tribu genera, se consolide en contra de
ellos.

El rock construye lazos de identidad entre los jovenes. Tienen con los musicos un
vinculo muy especial, a través de ellos, los adolescentes se posicionan frente al mundo.
Los jovenes roqueros hacen de este campo cultural un estilo de vida que se manifiesta
diariamente, no solo en los recitales sino también en el dia a dia. El rock es mucho mas
que un género musical, es un hecho social.

La eleccion de un grupo de rock es un factor estructurante de la personalidad, algo
asi como una tarjeta de presentacion personal y de identificacion con determinada
tribu. En un mundo que tiende a la homogeneidad extrema, la musica parece ser el
ultimo lugar donde mostrar la diferencia, donde mostrar la identidad que todavia
no fue definida.

Segun Eva Giberti ("Los hijos del rock", 1996) lo que atrae a los adolescentes no se
limita a la identificacion con las canciones de protesta, sino que el rock funcionaria
como mecanismo mediatizador entre el mundo al cual el adolescente debera integrarse y
una esperanza de redencion conducida por lideres surgidos de la musica y el canto, y
que son semejantes a los adolescentes en sus rebeldias. De no contar con resortes
adaptativos, es posible que el rock no hubiese perdurado en el tiempo. Paradojicamente,
la adaptacion reside en funcionar como contraproyecto avalado como proyecto contrario
al sistema. El rock para los adolescentes funcionaria como un proceso iniciativo de
pasaje de la nifiez a la pubertad, dejando atrés las ilusiones. Posteriormente los adultos
las desactivan una vez que empiezan a tener obligaciones y deben dejar de lado las
rebeldias, las protestas y los desafios.

Lo que aglutina, convoca a quienes forman parte de las tribus no es el barrio, ni las
convicciones €ticas respecto de determinados principios. Es el modo de unirse de los
miembros de la tribu que depende de los estilos de vida, lo que hace que se releguen de
esa forma. Es decir que es una manera de estar juntos que privilegia lo emocional
coincidente en la preferencia por determinada banda de rock o determinado gusto
musical.

Las palabras

Pablo Urbaitel ("Adolescencia, tribus y cultura joven") plantea que la sucesion de frases
cortas son intensiones de promover la unificacion del publico. Las frases demandan
minima concentracién y una vez encontrado el sentido son reiteradas. El incorporar
letras y evocar ritmos elementales es principalmente para que sean pegadizos y féciles
de recordar.

El lenguaje adolescente posee las mismas caracteristicas que otros elementos de la
cultura juvenil. Intenta construir un universo que lo aisle de los adultos y de los



demas grupos que no comparten esos mismo codigos. Para ello construye un tipo
de lenguaje particular que sélo lo descifran los que pertenecen a dicho grupo.

El lenguaje es simple y desacartonado, con un vocabulario breve y con palabras que
poseen una multiplicidad de significados pero que para ellos funciona a la perfeccion.
Esta escasez de palabras evidencia la importancia de mantener un c6digo en comun con
los pares para reafirmar esa solidez grupal.

Ademés del lenguaje también influyen en esta diferenciacion, el cuerpo, la forma de
vestir, el lenguaje corporal. El look en el que se entremezclan la ropa, el peinado, los
gustos musicales, las maneras de hablar, los lugares de encuentro, funcionan como
elementos de identificacion entre los adolescentes.

El alcohol

Segun Daniel Films ("Los noventa", 1999) la positivizacion del alcohol es evidencia de
un estado diferente que se da con la vision del alcohol como medio para salir de la nifiez
a la vez que es simbolo de embriaguez que se opone a las reglas de la escuela y el
trabajo. Ademas sella un preconcepto del varén que acostumbra a beber, tan divulgado
por el tango. Una cancién de Hermética hace visible esto: "cervezas en la esquina del
barrio varén, rutina sin malicia que guarda la razén, quién olvido las horas de la
juventud, murmurando se queja ante esta actitud. Alli me esperan mis amigos en
reunion, mucho me alegra sentirme parte de vos. Conversando la rueda ya se formo y
las flores se queman buscando un sentido, mientras la noche muestra la calle en quietud,
la intuicion esquinera encendi6 mi luz. Tu risa amiga alejoé mi soledad, esos momentos
que vivi no he de olvidar. S¢ que muchos cavilan buscando el porqué, preferimos la
esquina y no mirar tele, yo la creo vacia de realidad, la verdad en la esquina esta
latiendo. Aunque me corran hoy mafana volveré y con cerveza la amistad festejaré, tu
risa alejo mi soledad, esos momentos que vivi no he de olvidar." (Hermética, "Soy de la
esquina" Victimas del vaciamiento, 1990)

La barra es la institucion clave de la sociabilidad cotidiana de los jovenes de los sectores
populares. Compuesta por hombres, es el ambito de desarrollo de la conversacion, el
rito del alcohol y donde por medio del alcohol se refuerzan las amistades entre los
hombres. En la barra, mediante una cerveza, se comparten muchos intereses y
complicidades, en especial porque para los hombres es muy dificil exponer sus
sentimientos si tuvieran que hacerlo de otra manera.

Si la barra es un agrupamiento idealizado no lo es menos su consecuencia casi
natural que es la disputa entre barras que se diferencian entre si por motivos diversos,
ya sea debido a las preferencias musicales a la diferencia barrial o debido al exceso
de alcohol y al sentirse apoyado por el resto de los comparieros de la barra quienes
intervendrian de hacer falta, no sélo para defender a un amigo sino también por
defender el lugar propio de ese otro grupo que viene a disputar el poder.

El rock y lo imaginario

De acuerdo con lo que plantea Daniel Films ("Los noventa", 1999) el rock es una
practica musical que ayuda a la construccion de una identidad, anclada en el cuerpo, de
joven excluido de sectores populares, y lo hace a través de las diferentes alianzas que
dichos jovenes establecen entre sus diversas e imaginarias identidades narrativizadas y
las imaginarias identidades esenciales que el rock materializa en su practica musical.
Las significaciones musicales que maneja el rock producen en los jovenes de sectores
populares que las escuchan el efecto imaginario de que existiria algo esencial que se
podria llamar joven de sector popular que no posee identidad esencial. Este efecto
imaginario producido porque el rock es experimentado por estos jovenes como algo
que actua materialmente sobre sus cuerpos a través de los mecanismos especificos de
identificacion y reconocimientos que se producen en la interaccion intima entre los




musicos y la multitud y entre el publico entre si, los mecanismos identificatorios que
construyen a los del "palo", como suelen denominar ellos mismos a los de su misma
onda, y a los que tienen sus mismos gustos y preferencias.

El rock es un estilo musical muy adoptado por los jovenes. Muestra rebeldia y
transgresion. Surge como una forma de lucha generacional, como ocurre, en
ocasiones con el consumo. Segin Nestor Garcia Canclini ("'La publicidad", 1995)
el consumo muestra diferenciaciones generacionales, depende de lo que uno posee
o es capaz de adquirir.

Con el rock sucede algo similar, ya que consumir un tipo de musica, vestir de un
modo y concurrir a recitales son elementos que se consumen. Son un conjunto de
procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los
productos.

De acuerdo a lo que plantea Nestor Garcia Canclini, el consumo es un sitio donde
los conflictos entre clases, originados por la desigual participacion en la estructura
productiva, se contintian a propésito de la distribucion y apropiacion de los bienes.
Esto evidencia que el hecho de consumir un producto determinado o una marca
diferente, coloca al grupo y a cada individuo en un lugar social definido.

La influencia que posee socialmente el consumo muestra la preferencia, los valores
y los gustos particulares, y el rock, por su parte, es un elemento de consumo que
marca diferencias entre grupos.

La importancia del rock en la adolescencia es la comunion. En el aglutinamiento
de los recitales o en reuniones donde los gustos musicales son compartidos, las
relaciones entre los integrantes se afianzan. Esto se incrementa con la lucha hacia
los que no escuchan ese estilo musical, los que no consumen rock. Como ocurre con
las marcas de otros productos o servicios, el rock también, es un signo de
pertenencia o de exclusion de un grupo.

Integracion con la publicidad

Relacion de los adolescentes de la generacion "Y' con el consumo

La importancia de este trabajo reside en identificar caracteristicas que sean
utilizables por el marketing y también poder identificar las que ya estan siendo
utilizadas.

La familia parece perder relevancia para los adolescentes, cediéndole lugar al grupo.
Esos nuevos marcos funcionan como centros de valoraciones y codigos que estructuran
la experiencia del sujeto. Es mas grave violar las reglas construidas en el interior que las
producidas por el dispositivo institucional.

Lo que se transmite como valor supremo es el sostén grupal. No se trata de un
sistema valorativo producido en una genealogia cultural y legitimado socialmente.
Los valores resultan de la experiencia y no al revés. Mientras el ciudadano
resultaba de una definicion de valores previa a la experiencia, la fraternidad y el
sostén de sus pares son valores preciados y construidos en la experiencia.

Estos adolescentes, son quienes estan conectados a la red innumerables horas y chatean
con otras personas que quizas se encuentren ubicadas a varios kilémetros de distancia,




pero no se comunican en gran medida con su propia familia. Esto posibilita a que la
ruptura familiar se dé y que el apoyo extrafamiliar, se encuentra con mayor facilidad
debido a este factor comun con otros adolescentes.

La generacion "Y" y su consumo, es algo que a las empresas les interesa en gran medida

debido a que estos adolescentes consumen desde ropa, libros, CD’s, cigarrillos hasta

motos y bicicletas. Los proyectos de los adolescentes de la generacion "Y" son
profesionales, quizés por los cambios econdmicos y también por las modificaciones en
cuanto a lo familiar, por otra parte estos adolescentes tienen menos deseos de
comprometerse, esto se nota en la fidelidad con las marcas y también en los cambios
que tienen, como todo es mas rapido, también se aburren de las cosas en menos tiempo,
la novedad es cada vez menos duradera, por lo tanto las relaciones también son mas
dificiles de mantener a lo largo del tiempo. Que los proyectos de los adolescentes de la
generacion "Y" sean mayoritariamente de indole profesional deja también una cuestion
en claro, que estos adolescentes ligan el progreso y el éxito econémico a una buena
carrera universitaria y luego profesional.

Los adolescentes de la generacion "Y" suelen ir al shopping, al patio de comidas y
después al cine, es decir, que el consumo pasa a ser un entretenimiento, en tanto sea
divertido, consumen. Entre los valores que siguen primando en los adolescentes son la
rebeldia, la irrelevancia y la adscripcion a nuevas tendencias.

Los articulos que més compran individualmente son zapatillas, remeras y jeans y las

marcas que mayoritariamente identifican son marcas globales, entre ellas McDonald's,

Nike, Sony, Coca Cola y Adidas.

La busqueda de autenticidad y la ironia es lo que mas valoran. Los mensajes son cada
vez mas cinicos y son generalmente opuestos al sistema politico pero desde una mirada
del humor y de lo cinico, como en el caso de C.Q.C., programa periodistico que tiene
gran audiencia adolescente y que logra su éxito haciendo un programa donde lo mas
importante es el humor y dejar a los politicos en el ridiculo. Otro ejemplo de esto es el
camello de Camel, quien siempre estd mas alld de todo y desafiando lo politicamente
correcto.



Diseno

Disefio

Material:

Publicidades graficas seleccionadas entre cuatro tipos de revistas de rock.

Tamaiio:

Siete publicidades.

Publicidades:

Las publicidades fueron encontradas en revistas: "Rolling Stone" de los afios 2000 y
2001, "Madhouse" de los afios 1997, 1998 y 2000, "Guitarra Total" del afio 1999 y
"Garcia" del afio 1997. El elemento de seleccion fue:



1. Revistas consumidas principalmente por adolescentes y oyentes del rock en
general

2. Sin demasiada distincidn entre los estilos que se desprenden del rock.

3. Son revistas que se caracterizan por su lenguaje simple, coloquial, y por poseer
muchas fotografias sin demasiado texto, a excepcion de la "Rolling Stone",
que posee articulos variados y de mayor extension que las demas revistas
seleccionadas.

Las publicidades que se utilizaron son avisos que se dirigen a los adolescentes.
Métodos de seleccion:

No probabilistico.

Criterios de seleccion:

Para la seleccion de las revistas se tuvo en cuenta que las de gran consumo entre los
adolescentes son las del género musical: rock. Entre ellas se seleccionaron "Rolling
Stone", "Guitarra Total", "Garcia" y "Madhouse" debido a que se dirigen a diferentes
targets y la pluralidad de segmentos que se pueden encontrar en la generacion "Y"
demanda amplitud de material, pero con la rigurosidad de seleccionar estas revistas
ademas, porque son las de mayor consumo dentro de las revistas de rock, y son,
también, las que tienen avisos diversos donde se pueden encontrar publicidades de
bebidas alcoholicas como también de diales de radio, a diferencia, quizas de revistas
como por ejemplo: la revista "Elle" orientada a la mujer.

Para la seleccion de las publicidades se considerd la aplicacion de los items y la
posibilidad de visualizar elementos tales como el lenguaje y las imagenes que puedan
evidenciar que la publicidad fue dirigida a los adolescentes.

Técnica de recoleccion de datos:

Observacion de las publicidades. Se utilizé como guia, los siguientes indicadores:

e La transgresion.

e Laimagen.

e Los codigos.

o Larebeldia.

e La prohibicion.

e Laidentificacion con personajes famosos.



Analisis de publicidades

Analisis de publicidades

Mediante la utilizacion de publicidades (ver Anexo) se analizo lo explicado
anteriormente, con el fin de poder identificar ciertos rasgos de los adolescentes en las
publicidades y poder ver como se utilizan estos conocimientos del publico en los
mensajes que se comunican y en el disefio de las estrategias. A continuacion incluyo
algunos de los ejemplos encontrados para caracterizar lo expresado anteriormente:
Aspen

La radio FM 102.3, Aspen realiza publicidades televisivas y graficas donde el eje
siempre es el mismo: marcar un lenguaje de musica, donde los que conocen del tema se
sientan identificados.




El target al que apunta esta radio es de adolescentes y jovenes aproximadamente entre
los 15 y 30 afios, amantes de los juegos donde lo que prevalece es la inteligencia y la
perspicacia. Son personas que encuentran en la musica su lenguaje, un elemento que
representa sus ideas, como ocurre con la publicidad que alude a una escena de "The
Wall", pelicula musicalizada por Pink Floyd, es un referente de la rebeldia.

En estas publicidades se abre la comunicacion por medio de las imégenes, estas se ven
sustentadas por el copy que orienta y de alguna forma, clarifica la orientacion que
pretendian obtener.

Estas fotos estan ubicadas en el centro de las publicidades y lo interesante es la amplitud
de opciones que se pueden descubrir, son imagenes abiertas que en otro contexto
podrian publicitar un zooldgico, una jugueteria o lo que fuera.

El concepto es "musica en cada cosa". Este concepto sintetiza la idea del slogan "si ves
musica, escucha Aspen Classic". Apunta a encontrarse con el oyente y que este se sienta
identificado por el hecho de vivir pensando en la musica.

En las publicidades graficas utiliza en una, una mancha negra parecida a una mano, y
con el apoyo de la frase que dice: "pude ser un calamar, o Seal disfrutando del sol, o un
coral, o la sombra de una palmera, o la cabellera de Bob Marley." Y en otra una
fotografia de unos ladrillos que se derrumban y con el apoyo de una frase que dice:
"Hey, teacher". Ambas publicidades e incluso las televisivas terminan con una frase
final que sintetiza la idea diciendo: "'Si ves musica, escucha Aspen Classic'". Con esta
frase lo que intenta es marcar cierta territorialidad entre los oyentes que prefieren ese
tipo de musica. Logran ademas cierta simpatia por hacer una especie de juego donde
propone la busqueda es el centro y relacionar lo que esto inspira con la musica. Lo
importante de esto es la posibilidad de encontrar espacios propios que faciliten la
aparicion de otros espacios compartidos por otras personas que mantengan los mismos
gustos musicales.

Datafull

Esta publicidad esté dirigida a los adolescentes de clase media, interesados en Internet.
Segtn Stanton ("Fundamentos del Marketing", 1997) cada grupo de una sociedad
desarrolla sus propias normas de conducta que después sirven de directrices o marcos de
referencia para sus integrantes. Estos son grupos de referencia porque influyen en las
actitudes, valores y conductas. La influencia de los grupos de referencia no solo se
extiende a la decision de comprar un producto sino también a la eleccion de una marca
en particular.

Los anunciantes recurren a la influencia de los grupos de referencia cuando se sirven de
celebridades como voceros, ya sean musicos, actores o cualquier celebridad. Ellos
pueden influir en personas a quienes les gusta que de alguna manera se los asocie con
ellos. En este aviso, Datafull utiliza una foto de Mario Pergolini para influir en aquellos
que les agrade la imagen y lo que representa este periodista. Mario pergolini representa
un referente y un modelo de identificacion para muchos adolescentes, en especial por su
personalidad irdnica que le agrega a todas sus producciones una cuota de ironia, siendo
este un elemento que a los adolescentes les agrada a la hora de elegir, ya sea un
producto de consumo como un modelo como es el caso de Mario Pergolini.

En la publicidad de Datafull prevalece el texto a la imagen, ya que el Headline o titulo,
es el elemento que abre la comunicacion, no posee una imagen y luego un copy como
en la mayoria de los casos sino que el texto se extiende a lo largo de la pagina. En el
medio de la pagina se encuentra una division donde lo que capta la atencion es la
imagen de Mario Pergolini, que por la importancia de este personaje y por tratarse de la
unica imagen de la publicidad, capta la atencion.



Con la publicidad de Datafull se pueden mostrar varias de las situaciones explicadas
anteriormente acerca de las caracteristicas de los adolescentes de la generacion "Y". En
la publicidad de Datafull access, un portal de Internet que ofrece Internet gratis, se
observa un headline llamativo que dice en una tipografia de gran tamafio: "y bueno,
nada". Con esta frase hace alusion a la tipica frase que se utiliza para decir que no se va
a cobrar nada, a modo de favor. Este headline no so6lo utiliza palabras corrientes sino
que son del lenguaje coloquial que acostumbran a utilizar los adolescentes. Los
adolescentes manejan codigos, tanto entre ellos mismos para marcar diferencias
con otros grupos, como también a nivel generacional, dando cuenta los mayores de
estos codigos cuando no comprenden el significado de las oraciones de sus hijos.
Otro tema que es importante destacar en esta publicidad es el hecho de que se esta
ofreciendo Internet gratis. Algo muy caracteristico de los adolescentes de la generacion
"Y" es que utilizan con mucha periodicidad la tecnologia y principalmente el acceso a la
red, por lo tanto es importante manejar sus mismos codigos para lograr una buena
conexion.

Por otra parte, también es importante marcar la fotografia que se encuentra a un costado
de la publicidad. La foto es de Mario Pergolini, quien, ademas de ser la cara visible de
Datafull, es un referente de los adolescentes por ser un icono de la rebeldia y por hacer
siempre programas, tanto radiales como televisivos, en donde lo politicamente correcto
se pone, no solo en tela de juicio, sino que hasta se ridiculiza, en ciertas oportunidades,
incluido al mismo presidente de la Nacion.

Frizzé:

El target al que apunta esta publicidad es de adolescentes y jovenes aproximadamente
entre los 18 y 30 afios. Son jovenes que disfrutan de las salidas nocturnas, que les gusta
la diversion y que encuentran en el alcohol, el medio para liberarse y disfrutar una fiesta
con personas del sexo opuesto.

En la publicidad se observa una imagen de gran tamafio, que ocupa % partes del aviso.

En el pie de la publicidad se ubica la marca, el producto y un copy que intenta lograr
una imagen transgresora para el producto y, por ende, para quien lo consuma.

El aviso abre la comunicacion utilizando la imagen vy, a su vez, dentro de esta, el cartel
que dice "desvio". Este muestra el inicio de un juego donde se desvia una comparsa,
dando origen a la fiesta. Ademas el producto logra una imagen de transgresion, de
alegria, de diversion. El copy acentua esta idea, en especial con la utilizacion de una
frase tal como: "estas un poco mas alld que el resto'.

Los adolescentes se manejan bastante guiados por una palabra que mas que una palabra
es un concepto, lo que ellos denominan "cool", es un concepto con el cual denominan a
todos los productos, personas, lugares o cosas que los rodean y que tienen
caracteristicas positivas y que también alude a lo que esté bien y lo que estd de moda.
Alrededor del mundo de los adolescentes, ellos son bastante cambiantes e inestables,
por si mismos y propio de su edad, pero los que tienen mayor estabilidad y parecen
saber lo que quieren y buscan son los considerados cool por sus pares. Los productos
que logran a su vez mantener una mistica similar también son considerados cool en
general, como es el caso de Frizz¢, una bebida alcohdlica que en su comunicacion
utiliza mensajes donde la fiesta y el ser cool sean lo reinante. Este producto ademas
sugiere cierta transgresion. Existen una voluntad y una intencion de perdurabilidad
apostadas a quienes los adolescentes colocan en posicion de héroes, personas especiales,
o sujetos admirables con los que vale la pena identificarse segin su evaluacion ética y/o
estética. Raramente en consonancia con los criterios adultos, quienes pensaban
completar el esquema del mundo sin incluir la presencia de los jovenes y los
adolescentes, de sus opiniones, deseos y necesidades. La presencia del rock y de la




cultura adolescente que lo acompana, pone en evidencia la escasez de espacio para ese
segmento de adolescentes que ocupd un lugar propio y desafiante de los proyectos de
los adultos. La mecénica que ponen en practica los adolescentes que consiste en lograr
una imagen de sujetos ganadores que permita ocupar un lugar con fama o prestigio en el
escenario social se da por ejemplo en los concursos que se organizan donde los
adolescentes deben competir y demostrar su resistencia a las bebidas alcohdlicas son
situaciones que demuestran la urgencia por ocupar posiciones protagdnicas en la vida
social de ese adolescente. Para volver con el ejemplo de Frizz¢ en la cual la publicidad
presenta un copy que relata lo siguiente: "te das cuenta cuando siempre estds un poco
mas alla que el resto. Cuando querés seguir aunque los demas paren. Podemos darte
muchos ejemplos. Pero solo vos te vas a dar cuenta, cuando pruebes un vino con todo lo
que un buen vino tiene, y ademas encuentres burbujas. Cuando estés mas frizz¢é que
nadie." En este texto deja muy en claro varias cosas. Una es que maneja codigos simples
sin subestimar a los adolescentes. Por otra parte también hace referencia a la
transgresion y al desafio, al cardcter que quiere aparentar con el texto que pretende
identificar a una persona que se piensa a si misma superior al resto y que siempre busca
mas. También muestra una fotografia donde se ve una comparsa desviando, por un
cartel que dice "desvio" y que se dirige hacia la fiesta. Esta foto muestra un apoyo en lo
sexual, caracteristico de la adolescencia donde la revolucion hormonal hace que lo
sexual tome un primer plano. También hace referencia a todo aquello que el adolescente
ganaria mediante el consumo de la bebida, en primer lugar muchas mujeres, una fiesta.
En segundo lugar, obtendria reconocimiento por la resistencia hasta largas horas de la
noche, como lo indica el texto. Y por tltimo también estd haciendo hincapié en la
transgresion, ya que, las bebidas alcoholicas y toda esa fiesta que aparentemente se
formo van en contra de los principios que seguramente le inculcaron en la familia, pero
no socialmente, son sus pares quienes le reconocen cierto valor a todo ello,
adjudicandole mayor importancia por tratarse de una transgresion.

Ibanez

Ibanez es una marca reconocida en el ambito musical, como marca de guitarras de gran
prestigio y calidad. La publicidad de Ibanez utiliza a dos personajes miembros de la
banda de rock llamada Korn, mas especificamente, del estilo musical conocido como
"new metal". Estos dos integrantes aparecen en la publicidad con las guitarras en la
mano, siendo esto el indicador mas claro de que su uso puede, imaginariamente hacer
que uno se perfeccione tanto como para tocar como esos dos personajes.

Esta publicidad se dirige a los adolescentes, fanaticos de la musica, del rock y en
especial del grupo Korn. Son jovenes musicos que aspiran a que su grupo sea
reconocido y exitoso como el de Korn.

En este aviso se utiliza la imagen de los musicos de Korn para abrir la comunicacion y
como imagen principal por tratarse de dos referentes del rock.

En la publicidad ocurre lo mismo que sucedia en el aviso de Datafull, se utilizan
modelos para que el publico se identifique con ellos y crean que se los va a reconocer
porque utilizan las mismas cuerdas que sus musicos favoritos.

En la publicidad se observan colores oscuros, donde predomina el negro. Esto es
muy frecuente en el rock, donde se muestra un costado rebelde, oscuro, en contra
del sistema, de lo convencional.

Es importante recordar que en los adolescentes los modelos de los que a uno le interese,
son de vital importancia, especialmente porque las identidades personales no fueron
formadas atin y estan adquiriendo lo que les gusta y de lo que les gustaria ser. En el caso
de un fanatico del tenis tendrd como modelo a un gran tenista que sea, para ¢l, el mejor.
Para un musico puede ser un guitarrista conocido o cualquiera que sea de su agrado, en



el caso de la publicidad se seleccionaron a estos integrantes de Korn para que el
adolescente se identifique: va a tocar como ellos y se sentira parte de ellos cuando use la
misma guitarra, aunque probablemente ¢l conscientemente sepa que la guitarra que usa
quien sea, no le va a influir en su manera de tocar.

Ciertos grupos rockeros ensayan procedimientos que se asocian, simbolica o
imaginariamente con actitudes "patoteras" pero sin delinquir. Estas eligen la politica del
desafio, distinguiéndose de quienes no lo hacen habitualmente. Es decir que hay que
reconocer las exigencias del mercado. Pero esto no debe ir en contra del perfil de cada
banda y de lo que esta banda diga o haga para fomentar cierto perfil. Lo cual constituiria
una retorica entre quienes lo propician, desbordan o recrean de acuerdo con normas
propias. Es de decir que el modelo que uno tenga es el ideal de uno mismo. Lo que uno
pretende destacar esta enmarcado en ese modelo. Si uno tiene como modelo a Metallica
por su rudeza y su fuerza, es porque a esa persona le gustaria serlo. Cuando una banda
se usa como modelo es importante para esa persona que la banda mantenga su perfil,
porque si cambia como en el caso de Metallica, que tltimamente estuvo realizando
musica menos heavy, los fanaticos se sienten defraudados porque su modelo de rudeza
se cae y ellos también porque se sentian representados por esa banda y vestian remeras
con sus nombres por la imagen que daba y después esa imagen cambio. La imagen de
un adolescente es tan fragil que se ve afectada por los movimientos de una banda, y
también sigue a otra por la imagen que ésta demuestre tener y, lo mas importante: dar,
en especial ante sus pares destinatarios la confirmacioén o desaprobacion.

Preservativos

El aviso se dirige a jovenes que compiten continuamente para probarse y probarles a los
demas, sus aptitudes y capacidades. El target de esta publicidad es de gran amplitud
etaria, ya que el lenguaje y la imagen pueden lograr identificacion tanto de un
adolescente de 17 afios como de un joven de 30. Lo que marca cierta diferenciacion es
la frase ubicada en el pie de la publicidad, puesto que alude a las frases y mandamientos
utilizados por la iglesia catdlica. Esto quizas limita un poco al target, ya que
probablemente en un pais donde predomina el budismo, u otra religion, este aviso no
tendria el mismo impacto.

Es llamativo el uso de la transgresion en este aviso porque se encuentra bastante oculta.
La transgresion muy caracteristica de la adolescencia se encuentra en la utilizacién de la
iglesia cuando es sabido que esta se opone al control y al uso de preservativos.

En este aviso también se podria interpretar que se estan refiriendo a la homosexualidad
porque la imagen es de dos hombres y la frase de cierre dice: "amarés a tu projimo
como a ti mismo". También podria tener una lectura desde el punto de vista del cuidado,
del cuidar al otro como a uno mismo.

En la publicidad se utilizan colores oscuros, predomina el negro y es llamativo el logo
en la esquina inferior derecha en colores claros.

En la publicidad que se observa de preservativos apela a la competencia entre pares,
haciendo hincapié en la importancia que le dan los hombres. En esta publicidad se
puede distinguir como importa lo sexual en los adolescentes, también se puede
descubrir la intencidon de querer demostrar qué es lo que importa en los hombres y lo
que los hace sentir tan poderosos. Entre ellos la competencia de fuerza y de poder esta
muy marcada y lo demuestran continuamente en todos sus actos. Se puede ver ademas
en la actitud que mantienen los hombres entre si al probarse y desafiarse en las
pulseadas o en los continuos empujones que se dan cuando estan en grupo, signo, no
solo de prueba de quién es el mas fuerte sino también para generar este continuo desafio
para probarle a sus amigos de lo que son capaces y para probarse ellos mismo sus
propias capacidades y fortalezas.



Esta publicidad cierra con la frase que dice: "No codiciaras los bienes ajenos", utilizada
como ironia en oposicion a la que usa la iglesia, que a diferencia de la del aviso dice:
"No desearas la mujer de tu prdjimo".

Valmont

Esta publicidad apunta a jovenes aproximadamente entre 18 y 28 afios, que disfrutan de
las bebidas alcohodlicas y de las fiestas que se generan en torno a ellas. Son jovenes
transgresores, rebeldes, desafiantes. Son amantes de las salidas nocturnas y de divertirse
hasta el cansancio.

El aviso abre la comunicacion con una imagen donde se encuentra el elemento principal
en el medio. En el costado derecho se cierra la comunicacion con la utilizacion de la
frase "Vivi la vida hasta la ultima gota de oxigeno".

En la publicidad de Valmont, cuyo producto es una bebida alcohélica, se observa un
desierto donde hay una pelota roja con una frase transgresora que dice "hay que dormir
8 horas por dia. No por noche" en esta frase lo que se transmite es una clara incitacion a
la transgresion y a crear esa complicidad mediante el humor, que pone de manera cinica
una frase conocida y que en vez de insinuar lo saludable que es dormir 8 horas diarias,
lo hace de manera de que genere cierta ironia con respecto a una frase que generalmente
repiten los mayores. Entonces, no solo rebela a los adolescentes contra algo
institucionalizado sino que ademas es algo que generalmente le repiten sus padres, y en
una etapa en donde todo lo que dicen sus padres es motivo suficiente como para
contradecirlos, es el detonante para el consumo de este producto.

También apela a la transgresion que genera pasar la noche despierto. El fendmeno de
pasar la noche despierto y de la idea de que todas las fiestas se viven de noche se genera
sobre la base de una fantasia adolescente de estar fuera de su casa cuando oscurece. Lo
cual se vivencia como ejercicio de independencia y autonomia respecto de los padres,
aunque los adolescentes sean situados en estado de servidumbre respecto de quienes
manejan los boliches, en especial por el estado de poca lucidez en el que arriban a los
lugares de salida nocturna. La fascinacion que esta circunstancia nocturnal genera en los
adolescentes resulta de descubrir la noche como misterio, y por lo tanto incluirse en ella
podria propiciar una identificacion con lo extrafio, misterioso, potente. Esta situacion
también se puede dar por el control que ejercen los padres sobre el horario de llegada de
sus hijos. El hecho de no tener horario o de disfrutar las horas de salida nocturna hace
también que se transforme en algo prohibido y que pueden disfrutar s6lo unas horas. Por
otra parte en la noche se dan muchas de las prohibiciones que los adolescentes padecen.
En los boliches fuman, ingieren bebidas alcohdlicas, bailan y conocen con mayor
facilidad personas del sexo opuesto, etc. Ademas es el horario en que sus padres estan
descansando y se ven en la libertad de hacer lo que tienen ganas.

Para terminar con este ejemplo, en la publicidad se lee una frase que finaliza la
publicidad que dice: "Vivi la vida hasta la Gltima gota de oxigeno", porque el Valmont
que se esta ofreciendo es el O2 y ademas esta frase alude al hecho de beber hasta la
ultima gota y la idea de que haciendo eso es la mejor manera de disfrutar la vida.

La propuesta de comunicacion que se observa en todas las publicidades
seleccionadas, se basa en la utilizacion de imagenes llamativas y de frases de apoyo
para dichas imagenes, que dejan en claro que lo que prima es la transgresion.

Las caracteristicas que se destacan de las publicidades, que concuerdan con lo
estudiado acerca de los adolescentes, son: la rebeldia, la transgresion y el desafio.
Como apoyo de la idea de transgresion y placer por lo peligroso, se encuentran
varios elementos de prueba. Uno es el uso del color negro, dominante en la
mayoria de los avisos y que ademas de representar oscuridad, cierta maldad y una
alusion a la muerte y el peligro, también alude a la transgresion por estar en



contra del color, y de alguna forma, de la vida. Otro de los elementos es el uso de la
frase "vivi la vida hasta la ultima gota de oxigeno", ademas de ser una incitacion a
disfrutar de la vida al maximo, también evidencia cierta incitacion a la diversion
extrema. No esta demas destacar que muchos de los idolos del rock, sufrieron
muertes por sobredosis, o se suicidaron por extrema excitacion por la misma
causa. Inclusive, si se observan algunos de losa adolescentes de la generacion "Y",
se visten de forma descuidada, no suelen broncearse para aparentar falta de salud,
de este modo, se puede observar que la muerte, en algunos casos, esta presente en
esta etapa.

También se utilizan juegos, ya sea mediante palabras, frases con dos significados o
imagenes abiertas. Esto concuerda con una de las caracteristicas estudiadas de los
adolescentes de la generacion "Y', quienes encontraban en el juego y el desafio a
su inteligencia, la forma de comunicarse.

En todos los avisos, la propuesta de comunicacion se basa en frases simples, pero
no obvias, que muestran el cédigo que manejan estos adolescentes para resaltar las
diferencias grupales, etarias o generacionales.
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Conclusion

Los objetivos del trabajo consistieron en reconocer las caracteristicas psicosociales de
los adolescentes, y mds especificamente, de los adolescentes de la generacion "Y' con
relacion al consumo.

Para conocer este segmento generacional fue necesario estudiar las problematicas
comunes de la etapa adolescente en este aspecto se destacan tres topicos fundamentales:

e la ruptura con los padres
e el acercamiento con los pares
e la busqueda de identidad personal.

En segundo lugar, el estudio se dirigi6 en torno a la investigacion de los rasgos
principales de los adolescentes de la generacion "Y". Al comienzo del trabajo las
caracteristicas de los adolescentes de esta generacion se creian similares a las de otras
generaciones anteriores pero a través de la investigacion realizada por Saatchi & Saatchi
(1999) se adquirieron nuevos conocimientos acerca de estos jovenes. Dichos
conocimientos dan la posibilidad a que la interiorizacion del segmento sea en mayor
profundidad y otorgue mayores ventajas al momento de estudiar una campana o, asi
mismo, de llevarla a cabo.

Para cumplir con los objetivos planteados al comienzo del trabajo se realizaron
investigaciones de las masas puesto que en los adolescentes, los grupos son de gran
valor. También se estudio al rock en particular como elemento para ejemplificar el
consumo en la adolescencia se selecciono al rock porque en los adolescentes es usual su
consumo por encima de otros estilos musicales. Una de las razones del consumo de rock
es por identificacion con cantantes, idolos musicales, y por lo que este estilo representa:
rebeldia, transgresion y oposicion.

Para finalizar el trabajo se observaron y analizaron publicidades para comprobar lo
estudiado.



Lo que se pretendia con este estudio era deducir las propuestas, los estilos y las
estrategias de comunicacion en que se basan los publicitarios para desarrollar las
comunicaciones dirigidas a este segmento. Ademas, en los avisos, se integraron los
conocimientos adquiridos en los capitulos: adolescencia, generacion "Y", masas y rock.
Del analisis de las publicidades se identificaron factores comunes en los adolescentes de
la generacion "Y" como la transgresion, el uso de un lenguaje comin entre ellos que
los diferencia de las demas generaciones, de los adultos e inclusive de los otros grupos a
los que no pertenecen, la ruptura con los padres para encontrar su identidad personal,
el uso de la tecnologia para comunicarse entre ellos, para estudiar, es decir, en todos los
aspectos, ya que la mayoria de ellos posee casas electronicas y manejan mejor los
aparatos electronicos de la casa, que los mismos padres.

Estos jovenes poseen una fuerte identificacion con idolos del rock. Esta transferencia
imitativa con los idolos de las bandas o con integrantes de las mismas, o asi mismo, con
personajes famosos, se da por una bisqueda de identidad que los lleva a los
adolescentes a identificarse con personajes extrafamiliares. En ciertos casos esta
identificacion se logra en el mismo grupo de amigos, en otros casos €s en personas
cercanas como tios o amigos adultos de la familia y en tantos otros, se da como se
mencionaba anteriormente, en personajes famosos.

El rock construye lazos de identidad entre los jovenes. Tienen con los musicos un
vinculo muy especial, una relacion paradigmatica que los posiciona frente a los demas
grupos, a los adultos y al mundo en general, de un modo determinado. El rock es
mucho mas que un género musical, es un fenémeno social. Como fenémeno social
se encuentra intimamente relacionado con la cultura de masa y las mutaciones del
espacio publico.

Los héroes tienen en comun el hecho de ser transgresores, de encaminar sus acciones
para traspasar el limite de lo prohibido, de ir mas alla de lo que permite la sociedad.
Esta caracteristica se encuentra en la mayoria de las apelaciones que se hacen en las
publicidades dirigidas a los adolescentes de la generacion "Y" donde se encuentran
frases como: "cuando querés seguir aunque los demads paren", "hay que dormir 8§ horas
por dia, no por noche", y la utilizacion de elementos como el alcohol, mostrando que la
diversion estd ahi, en consumir ese producto.

Mediante el analisis de las publicidades se pueden realizar muchas caracterizaciones
acerca de un segmento, porque los publicitarios debieron en un primer momento
observar los rasgos mas destacados para poder dirigirse de la forma mas directa
posible. La importancia de estudiar un segmento en profundidad, reside en que cuanto
mads se conozca, mayor cercania se lograra en la comunicacion y la camparia tendra
mejores resultados.
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