Introducciéon

Los adolescentes son un publico muy relevante desde el punto de vista cuantitati-
VO, pero también cualitativamente. Asi, a pesar de que no es tarea facil establecer
unos limites de edad para este periodo de la vida, podriamos sefialar de modo
genérico que las personas de entre once y veintiin afos constituian en 2005 un
11,8% de la poblacion espafiolal. Hablamos exactamente de 5.216.132 personas, lo
cual implica que se trata de un grupo de la poblacién lo suficientemente amplio e
importante como para justificar por si mismo un estudio de las caracteristicas del
que presentamos a continuacion.

Sin embargo, es la perspectiva cualitativa la que realmente demuestra la
utilidad del presente trabajo, que lleva por titulo Los adolescentes en la planifica-
cion de medios. Segmentacion y conocimiento del target. Los adolescentes supo-
nen hoy por hoy un segmento fundamental para el sector publicitario ya que se
trata de personas peculiares que consumen de un modo caracteristico y que, ade-
mas, constituyen audiencia de los medios de comunicacion de manera también
especial. Como consecuencia, se han erigido en un target? de importancia cre-
ciente al que los anunciantes pretenden acercarse a través de su comunicacion
comercial. El objetivo no es otro que conseguir captar sus necesidades y atraer
sus deseos para poder establecer con ellos relaciones de intercambio que se pro-
longuen en el tiempo.

1 Datos procedentes de la pagina web del Instituto Nacional de Estadistica. Disponibles en: www.ine.es

2 Target es la expresion anglosajona que se utiliza en publicidad para hablar del publico objetivo.
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Pero esta no es una labor sencilla. Los adolescentes son un grupo social
complejo. No resulta facil acceder a ellos. Y menos todavia agradarles. Sobre todo
cuando las intenciones son demasiado obvias y los mensajes se lanzan de un modo
masivo y poco personalizado. Las generalizaciones no terminan de funcionar con
ellos. Se trata de personas diversas con intereses distintos y maneras variadas de
pensar, sentir y actuar.

Por tanto, a la hora de aproximarse a los adolescentes desde el punto de
vista publicitario conviene tener muy en cuenta la enorme diversidad que los carac-
teriza. También habra que comprender que este grupo de la poblacidn estd com-
puesto, a su vez, por multiples sub-grupos de personas que tienen algo en comun,
pero que al mismo tiempo son distintas a otras. Y es que el comportamiento de un
adolescente de once afos dificilmente coincidird con el de uno de veinte, al igual
que los gustos de un chico no suelen tener mucho que ver con los de una chica, ni
los intereses de alguien que vive en el campo serdan los mismos que los de quien
vive en el centro de una gran ciudad.

Desde una perspectiva estrictamente publicitaria, esta idea de la heteroge-
neidad del publico adolescente tiene una especial relevancia en la tarea de planifi-
cacion de medios, especialmente para la segmentacidn del publico objetivo. Como
consecuencia, de todas las fases que intervienen en el proceso de planificacion,
esta tesis se va a centrar en la selecciéon del publico objetivo que se desarrolla en
la estrategia de medios. Y, dentro de dicha seleccidn, se pondra el acento en la seg-
mentacion del target que se hace mediante diversos tipos de criterios y variables.
El objetivo consiste en estudiar qué caracteriza a los integrantes del segmento
adolescentes, de tal modo que resulte posible dividirlo en sub-segmentos mas
pequeios con caracteristicas comunes entre ellos, pero diferentes a las del resto.
Es decir, en segmentos que sean homogéneos en si y heterogéneos entre si.

Dentro del presupuesto publicitario, la planificacion es la disciplina en la que
se concentran los mayores porcentajes como consecuencia de los elevados precios
de los espacios y tiempos en los medios. Por consiguiente, parece fundamental
entrar a analizar todo aquello que pueda contribuir a mejorar de algun modo su
efectividad. Y el estudio de las peculiaridades de sus publicos parece el mejor
camino para hacerlo. Porque sélo conociendo bien a quienes se dirigen los mensa-
jes serd posible acertar con ellos y dar asi los primeros pasos para conseguir su
confianza.

Toda esta tesis surge de la hipotesis segun la cual cualquier anunciante que
desee poner en marcha una campafa dirigida a adolescentes tendra que detenerse
de manera fundamental en la segmentaciéon y seleccidn de este target que se lleva
a cabo durante la planificacion de medios. Serd basico, pues, que su agencia de
medios desarrolle un amplio conocimiento del mismo con el fin de saber cémo con-
tactar con él de manera efectiva. Para ello se suelen considerar frecuentemente cri-
terios tales como la edad, el sexo, la clase social, etc. Pero es preciso ir mas alld, estu-
diarles de un modo mas completo y poder sacar a la luz a los multiples segmentos
gue se aglutinan dentro del segmento adolescente. Y esto se consigue profundizan-
do en aspectos relacionados con la personalidad, las opiniones, los valores, los inte-
reses, las actitudes personales y las actividades de consumo y tiempo libre.

La realidad demuestra que no siempre es tarea facil acceder a toda la infor-
macion gue se desea sobre un publico objetivo, sea el que sea. Por consiguiente, la
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razon de ser del presente trabajo viene a residir en la necesidad de aportar un estu-
dio novedoso, completo y diferente sobre todos aquellos aspectos propios de los
adolescentes que hacen referencia a su realidad como personas, consumidores y
audiencia. Aungue aportando también la perspectiva que tienen sobre estos asun-
tos los profesionales del sector. Normalmente, a la hora de definir y segmentar los
targets la planificacion se basa en fuentes y datos propios de la disciplina. En este
caso también los hemos tenido en cuenta debido a su enorme utilidad, aunque se
ha procurado recurrir también a expertos de otras areas tales como la psicologia, la
sociologia o la pedagogia, por poner algunos ejemplos. Por tanto, a través de las
siguientes paginas se persigue profundizar en el analisis de las peculiaridades de
este publico objetivo desde una perspectiva lo mas completa posible que permita
conocer la realidad de los adolescentes en toda su complejidad, pero también la
manera en gue las agencias de medios trabajan con este publico peculiar y diverso.

La metodologia de trabajo ha pretendido siempre combinar la minuciosa revi-
sion bibliografica de la literatura mas relevante sobre los distintos temas de interés
con la obtencién de informacidn propia. Con este fin se realizd una encuesta postal
a través de Internet a profesionales cualificados del sector de las agencias de
medios que permitiera estudiar aquello que no se habia investigado todavia.

En lo que respecta a las fuentes manejadas, podriamos destacar dos tipos de
aportaciones. Por un lado estaria la bibliografia convencional formada por libros y
articulos vy, por otro, las fuentes de datos externas consultadas para su posterior
analisis. En el primer caso tenemos las obras manejadas para llevar a cabo el ana-
lisis de los adolescentes como personas, que provienen mayoritariamente de los
campos de la psicologia, la sociologia y la pedagogia. Y también aquellas que sir-
vieron para trazar el perfil de los adolescentes como consumidores y como audien-
cia de los medios y que proceden de los dmbitos de la comunicacion, el marketing
y la publicidad. Entre esta literatura cabria destacar, por ejemplo, el recurso a los
estudios realizados por el Injuve3 sobre distintos aspectos que afectan a la realidad
juvenil. En cuanto al segundo tipo de fuentes consultadas, se trata de informes y
datos externos que debimos analizar minuciosamente para poder extraer la infor-
macion pertinente. Entre ellos podriamos destacar, basicamente, el EGM y el AIMC
Marcas, que son las fuentes mas relevantes en cuanto a audiencia y consumo.

Por lo tanto, queda claro que estamos ante una tesis con un enfoque cierta-
mente multidisciplinar que la hace estar sustentada en una gran variedad de cam-
pos. Esto pone de manifiesto la busqueda de aquello que de verdad caracteriza a
los adolescentes a través de la exploracion de diversos ambitos que probablemen-
te no siempre se han tenido en cuenta del modo en que seria necesario desde la
disciplina de la planificacion de medios. Estudiar a los adolescentes como publico
objetivo de la publicidad conlleva entenderlos en toda su complejidad. Y para ello
es necesario aglutinar las distintas aportaciones con las que se cuenta.

3 Asi se denomina al Instituto de la Juventud, que forma parte del Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales.
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En concreto, este trabajo se compone de un total de cinco capitulos. El pri-
mero de ellos, La disciplina de la planificacion de medios, constituye el marco ted-
rico y el hilo conductor de toda la tesis. A lo largo del mismo se intenta situar esta
disciplina en el contexto publicitario, asi como conocer su definicidn, origen y evo-
lucidn especialmente en Espafa. Ademas, se aborda el papel que juega en las
denominadas agencias de medios y se estudia el proceso de planificacion de
manera completa para, finalmente, centrarnos en la fase crucial de seleccién y seg-
mentacion del target.

El segundo capitulo, Los adolescentes como personas, procura afrontar todo
aquello que tiene que ver con la psicologia y la sociologia adolescente, sin dejar de
lado la vertiente bioldgica. Por tanto, lo que se pretende basicamente es mostrar la
realidad del publico adolescente desde un punto de vista estrictamente personal.
Para ello se ha dividido el capitulo en tres grandes epigrafes. En primer lugar esta el
titulado La adolescencia. Segunda etapa del desarrollo evolutivo. A continuacion,
Los adolescentes. Una manifestacion personal y social de la adolescencia. Y por ulti-
mo tendriamos E/ target adolescente. Los adolescentes como personas. Este epigra-
fe, que se repetird con titulos similares en capitulos sucesivos, busca en este caso
utilizar toda la informaciéon obtenida hasta el momento para poder dar algunas pis-
tas sobre la faceta personal de los adolescentes en tanto que target publicitario. El
objetivo no es otro que contribuir a beneficiar de algiun modo a la propia profesién
y, en concreto, mejorar las planificaciones de medios dirigidas a este publico.

El tercer y el cuarto capitulo, por su parte, se centran en el analisis de las acti-
vidades de consumo que realizan los adolescentes. El primero de ellos se titula Los
adolescentes como consumidores y habla sobre el consumo general de productos,
servicios y marcas. En concreto, a lo largo de sus paginas se aborda un epigrafe
destinado a profundizar en £/ consumo adolescente principalmente desde el punto
de vista personal, aunque también, y de modo mas breve, desde la perspectiva del
consumo familiar. Y otro, Razones del consumo adolescente, en el que se procura
desentrafnar los motivos que les conducen a consumir de ese modo caracteristico
en que lo hacen.

Y el cuarto capitulo, Los adolescentes como audiencia, se refiere a otro tipo
de consumo: el de medios de comunicacion. En este caso se emprende en primer
lugar el estudio del Consumo de medios convencionales en la adolescencia, con el
fin de analizar de un modo minucioso la audiencia y penetracion de dichos medios
entre los adolescentes espafoles. Posteriormente, y ya en el segundo epigrafe, se
incide en la Relacion de este publico con Internet y las pantallas, examinando por
una parte las razones de la afinidad juvenil con los nuevos medios vy, por otra, las
consecuencias que ello acarrea.

Estos dos capitulos culminan con un tercer epigrafe que, como ocurriera en
el segundo, procura servir para dar algunas pistas que puedan ser utilizadas en
beneficio de la propia planificacion de medios. En un caso considerando a los ado-
lescentes como un target de consumidores y, en el otro, de audiencia. Pero ambos
buscan aunar las ideas recogidas en torno a la realidad de los adolescentes como
consumidores para relacionarlas con su papel como publico objetivo. Se pretende
asi sacar conclusiones sobre aquellos aspectos de su consumo de productos, ser-
vicios, marcas y medios de comunicacion que deban ser tenidos en cuenta para
mejorar las segmentaciones que se llevan a cabo de dicho publico.
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Pero, ademas de observar a los adolescentes en su triple condicién de per-
sonas, consumidores y audiencia, esta tesis persigue el objetivo de confirmar y
comprobar hasta qué punto estas cuestiones son relevantes para el mundo profe-
sional de la planificacion de medios. Con este fin se ha desarrollado un estudio que
se presenta en el capitulo cinco, titulado La segmentacion del target adolescente
en las agencias de medios espafiolas. Y gracias a los resultados obtenidos sabre-
mos si los planificadores de las agencias mas relevantes del pais consideran utiles
y eficaces aquellos criterios de segmentacion que permiten profundizar en las
peculiaridades de los adolescentes que van mas alla de lo puramente demografico
y que tienen que ver con los gustos, intereses, actividades de consumo, etc.

Finalmente, llega el momento de agradecer su apoyo a todas aquellas personas
que, de un modo u otro, me ayudaron a escribir cada linea de esta tesis. En primer
lugar quiero mostrar mi mas sincero agradecimiento a quienes contribuyen a forjar
la labor de la Asociacidon de Amigos de la Universidad de Navarra. Hombres y muje-
res que creen en el trabajo de los investigadores universitarios y que deciden apor-
tar su dinero para que podamos seguir desarrolldandolo.

Por supuesto, no puedo olvidarme de la Facultad de Comunicacion y de la
propia Universidad de Navarra. Creo que la mayor riqueza de esta casa son las per-
sonas que la llenan: profesores, empleados y alumnos. Aqui he madurado personal
y profesionalmente y he aprendido lo que significan la libertad y el respeto. Por eso,
quiero dar las gracias a todos los que me han ayudado en esta tarea. En especial,
a los miembros del Departamento de Empresa Informativa, donde aterricé recién
licenciada con lailusidon de escribir una tesis que, sin su soporte e incentivo intelec-
tual, jamas habria logrado terminar.

A mis directores les debo un agradecimiento muy especial. A Quico Pérez-
Latre, que supo ver en mi un potencial investigador cuando todavia era alumna de
licenciatura y guié sabiamente mis primeros pasos en el ambito académico. Y a
|doia Portilla, que no dudd en ayudarme cuando mas lo necesitaba. Esta tesis jamas
se habria hecho realidad de no ser por su enorme implicaciéon, sus animos constan-
tes y su confianza plena en la capacidad de esta doctoranda.

También quiero recordar en este momento a todos los profesionales de la
planificacion de medios que han colaborado en esta investigacion, agradeciéndo-
les su participacion desinteresada. Entre ellos, le debo una mencién muy especial
a Carme Carabi, de OMD, a quien he recurrido en numerosas ocasiones buscando
una ayuda que siempre ha sabido darme. Este agradecimiento se hace extensivo
también a Josep Sirvent y a Alex Lugue, que me proporcionaron los contactos
necesarios para comenzar a desarrollar el trabajo de campo.

Y a mi familia y amigos les tengo que agradecer que hayan completado mi
vida hasta tal punto que consiguieron que la tesis fuera siempre un trabajo y nunca
una obsesidn. Creo firmemente que si he conseguido llegar a escribirla es gracias
a toda la gente que me quiere de un modo mas personal y me veo ahora en la obli-
gacion moral de demostrarles mi gratitud. En primer lugar, les doy las gracias a mis
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queridos amigos y compaferos de tesis: Maria Noguera, Cristina Sanchez Blanco,
Teresa Ojer, Alberto Garcia, Amaya Muruzabal, Mercedes Muioz, Borja Mora
Figueroa, Miguel Carvajal, Montse Diaz, Natalia Rodriguez, Milagros Iroz, Jorge del
Rio y Elena Gutiérrez. Pero muy especialmente a los recientes doctores Marimar
Grandio y Joseba Bonaut, porgue a ellos les debo las dosis de confianza que en no
pocos momentos me han ayudado a creer en lo que hacia. También me resulta
impensable no agradecer su apoyo incondicional a mis grandes amigas, Aurora
Iribarren e Imelda Elizari, que siempre estuvieron ahi.

Y, por supuesto, les doy las gracias de corazén a todos los miembros de mi
familia. A los Izco, por estar siempre tan cerca que parecia tenerlos en la puerta de
al lado. Y a los Azanza, porque me han hecho sentir que la suya era también mi casa
desde el dia en que llegué. Pero quiero referirme de un modo muy especial a mis
padres, ejemplo de trabajo y sacrificio por los demas, de alegria en el dar y de amor
incondicional. Y, como no, a mi marido, Diego Azanza, que me ha ayudado a ser
feliz durante todos y cada uno de los dias de esta tesis y a afrontarla con la alegria
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