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Agenda

Å¿Un modelo de consumidor para el siglo XXI?

ÅUn intento de conocimiento integrado.

ÅAlgunos tópicos convencionales.

ÅTres retos y una conclusión.
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ÅEn el siglo XX aprendimos formas eficaces de conocer y trabajar 

con el consumidor: reinado de las cuatro ñpò; sucesión de las 

cuatro ñcò, etc.

ÅEl XXI arranca con lo aprendido y con nuevas incertidumbres y 

modelos: Media Neutral Planing, Web 2.0, redes sociales.

ÅEn este entorno cada vez importa más comunicar de forma 

eficaz en mercados maduros.

ÅY entender -descubrir- cómo actúa el consumidor separando lo 

puntual de lo permanente.

¿Un modelo para el siglo XXI?
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ÅEn 2002 nos pusimos en marcha: estudiar cómo comunicar de 

forma eficaz en un nuevo escenario de comunicación.

ÅY para ello generamos una metodología integral sobre públicos 

específicos.

ÅSirva un ejemplo: conocer la relación de niños y adolescentes 

con las diversas pantallas. Desde el uso a la valoración pasando 

por el entorno social, escolar y familiar. 

ÅY construyendo una relación con las diversas caras del poliedro: 

escolares, profesores, padres, agentes sociales, empresas, que 

permitiera un trabajo colaborativo y multidireccional.

Un intento de conocimiento integral
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ÅñDe la TV a Internet: un estudio sobre uso y valoración de las 

pantallasò10500 escolares de 9 a 18 años; 54 centros 

educativos; 300 maestros; 2000 progenitores. España.

ÅñGeneraciones Interactivas en Iberoamérica. Niños y 

adolescentes frente a las pantallas. Retos educativos y socialesò 

30000 escolares de 6 a 18 años; 200 centros educativos; 500 

maestros; 3000 progenitores. Siete países.

ÅñEducar peque¶os consumidoresò 2000 escolares de 6 a 12 

años; 12 centros educativos; 200 maestros. España.

Ejemplos de proyecto
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Algunos t·picos convencionalesé
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Los niños ven mucha tele y mantienen una actitud 

pasiva ante el medioé

Sin embargo, su relación con la gran pantalla es paradójica:

ïSon los que menos tele ven.

ïSu consumo está desplazado de la franja infantil.

ïPrefieren ver ñtele conò frente al ñqu®ò. Consumo gregario.

ïLo hacen en disposición multitarea.

ïPrefieren el contenido al medio. Hacen menos zapping.
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Los programas que más les gustan son los más 

vistosé

Sin embargo, existe diferencia entre el audímetro y sus gustos:

ïñA mí no me gustan las lentejaséò

ïDistinguen entre ver la tele y disfrutar viendo la tele.

ïProgramas forjadores de ídolos: High School Musical, Pressing 

Catch, Hanna Montannaé

ïSe convierten de contenidos a experiencias vitales.

jbringue@unav.es

Facultad de Comunicación - Universidad de Navarra



Las pantallas compiten entre sí, se ñcanibalizanòé

El aumento de pantallas provoca que el tiempo de dedicación se 

fragmente. Sin embargo:

ïLa televisión sigue ocupando el trono -en decadencia-.

ïPrefieren cada vez más todo lo que sea interactivo.

ïEl uso se da de forma integrada, mantiene una unidad.

ïY ocurre como un bloque único que desplaza otras actividades: 

por ejemplo, el estudio.
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La paga semanal constituye la principal fuente de 

ingresosé

ÅSin embargo, la nómina infantil contiene variados 

elementos:

ïSueldo base: paga semanalé

ïComplementos: pido y me dané

ïExtraordinaria: cumple, Navidad, etcé

ïHoras extra: trabajo dentro/fuera de casa.
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ñPide y se te dará -y si no pides, también-ò

 
El dinero que te dan es... 
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ñLo que más les gusta -y reclaman-son juguetesò
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ÅSiendo cierto, por encima de juguetes, necesitan:

ïJugadores. Así lo afirman en todos los casos -juego 

tradicional, videojuegos, etc.-.

ïUn espacio físico y temporal. El patio del colegio como 

momento más auténtico de juego -y desnudo de 

juguetes-. O los videojuegos onlineé

ïUna historia jugable: papel de los medios y la 

tecnología.



ñConocemos bien sus motivaciones y qué les 

importa realmenteò
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Por ejemplo, en el caso del tabaquismo la principal razón para 

convencerles será hablarles de salud. O quizá noé

ïLa mayoría reconocen la razón ñsaludòpero no se sienten 

implicados: un adolescente no puede pensar en morirse...

ïY además es ñcontra naturaò: si dejo de fumar mi salud 

empeora a corto plazo.

ïY no es emocionanteéY ofensiva: àPor qué tienes que darme 

tú la razón?

ïPara dejar de fumar hay múltiples motivos, todos ellos con 

alguna emoción detrásé



Tres retos y una conclusióné
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Tres retosé
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a. La acción ïcorto plazo- configura, da forma. Surge así la necesidad de mirar a 

medio y largo plazo para descubrir la verdadera ñformaò y cómo se configuran 

tendencias

b. Superar el lenguaje y la visión del márketing como algo bélico:target, campaña, 

impacto, nichoé Y adoptar un nuevo lenguaje y forma de trabajar basado en la 

relación: persona, grupo, red, respuesta, interacci·né

c. Reconocer y situar al producto en su dimensión instrumental. Productos y 

servicios son síntomas, indicios de otras cuestiones que les trascienden. Detrás 

de los productos hay personas; el uso del producto indica siempre una tendencia 

m§s global que lo sobrepasa: Internet ñescolarò vs Internet ñsocialò; m·vil 

ñlocalizableò vs m·vil ñglobalò; videojuego como ñfinò vs videojuego como ñmedioò; 

usos previstos vs usos imprevistos, etc. 



Y una conclusi·né
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Nunca hemos tenido tantos datos acerca del 

consumidor y, sin embargo, parece que se nos 

escapa: existe dificultad para superar el corto, 

establecer relaciones de fondo, percibir y localizar 

tendencias, etc. 

Y, sin embargo, el consumidor nos está 

enseñando un nuevo trayecto: la gestión integrada 

del conocimientoé



Muchas gracias


