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la epidemia del marketing
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— espués de estudiarlos con lupa
y analizar hasta el rincon mas
escondido de sus vidas, ahora
parecen tener la culpa de todo
y ser duefios de las actitudes
mas extrafias y ridiculas. La
palabra millennial se hizo
tan comun entre los investigadores, mercadélo-
gos, publicistas y el mundo en general que ya ni
siquiera se tiene claro quiénes son y por qué se
hicieron tan importantes. Pero eso si, aparece en
todos lados como una enfermedad, una plaga: la
millennialitis.

Todo empez6 con los estudios generacionales.
Hace 40 afios, ya conociamos a los baby boomers
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y sabiamos que, por el contexto en el que crecie-
ron, s6lo confian en el trabajo duro para tener éxi-
toy en esforzarse para lograr su liberacion; eso los
caracteriza. Después nos dimos cuenta de que la
Generacién X pas6 muchos afios tratando de te-
ner el control de todo y empatar su familia, suefios
y proyectos personales con el trabajo.

Entonces, a finales de los afios ochenta y prin-
cipios de los noventa, todos voltearon con incer-
tidumbre hacia el nuevo milenio y trataron de
adivinar qué llegaria con él. Los historiadores Wi-
lliam Strauss y Neil Howe vieron desde la lejania
que los nifios que apenas cumplian 7 u 8 afios ya
formaban parte de la generacion Yy, por los avan-
ces tecnoldgicos, su vida seria muy diferente a la
de sus papas y abuelos. En su libro Generations
(1991), los llamaron la generacion millennial.

Muchos investigadores —demasiados— se en-
focaron en predecir como creceria esta genera-
cion, como los afectaria el boom tecnolégico y qué
pasaria con ellos al estar conectados globalmente.
Uno tras otro, los estudios sobre millennials se
iban acumulando hasta que en el afio 2013, la re-
vista Time dedico su portada a este segmento y
los describié como “the me me me generation”.

En la publicacion, se les describié como indivi-
duos poderosos con egoismo monumental refor-
zado por la tecnologia y redes sociales. Pero no
todo era negativo, también se leian algunas carac-
teristicas buenas como su optimismo, tolerancia
y cautela que los convierte en agentes de cambio
para bien.

Sin embargo, Time aseguré que son la Ultima
gran generacion que se puede generalizar. Asi,
lo que empezd con estudios muy atinados sobre
una oleada de jovenes con vidas muy diferentes,
se convirtid en una sobre generalizacion. Des-
pués de identificar sus usos, gustos y tendencias,
iniciaron las exageraciones en las que se reprobd
su egocentrismo, flojera, miedo al compromiso y
demas caracteristicas que han terminado por con-
denarlos.

LOS SINTOMAS
Los estudios, reportes e infografias sobre los naci-
dos entre 1980y 1995 —dependiendo de la fuente
de informacion— se convirtieron en una lluvia de
ataques que los convirtieron en culpables de las
cosas mas ridiculas como de acabar con la indus-
tria de servilletas, casi matar los corchos de vino
(j;qué?!) y de arruinar los Juegos Olimpicos.

En el intento de dar el insight mas interesante,
muchos medios y agencias olvidaron
que los millennials son tan organicos
y cambiantes como las otras genera-
ciones. Las afirmaciones que hicieron
hace 10 afos sobre los millennials ya
no son vigentes ahora; ademas, los mi-
llennials que nacieron en 1980 son muy
diferentes a los que llegaron al mundo
15 afios después. La millennialitis llegd
a la mente y boca de todos —marke-
teros o no— hasta el punto en el que
llaman millennials a todos los jovenes
aunque hayan nacido después del 2000.

Esta epidemia se esparcid por todo
el mundo porque respondia a una inmi-
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nente necesidad de las marcas: llegar a los teens
y jovenes adultos que se hicieron expertos en
redes sociales y medios digitales de un dia para
otro. Mientras las marcas invertian mas y mas en
medios tradicionales, los jovenes ponian mas aten-
cion a sus celulares.

Los expertos en comunicacion detectaron hacia
donde se dirigia el interés de los millennials, pero
fue muy dificil para ellos convencer a los directores
de cambiar la direccion de su inversion publicita-
ria. ;Como cambiar la television que ha funciona-
do por tantos afios? Las redes sociales parecian un
capricho de esta generacion.

Con el tiempo, todas las marcas se convencie-
ron y crearon sus perfiles en Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, Snapchat, LinkedIn... Como
si se tratara de paracetamol, las redes sociales se
convirtieron en la solucion perfecta. Cualquier
tendencia en redes sociales parece buena idea
para las marcas sin importar si es un meme, filtro
de Snapchat o hashtag. Si los millennials lo usan,
las marcas también.

EN CASO DE REDITIS, ACUDA

A UN EXPERTO

Como un sintoma de la millennialitis, los estrate-
gas que no han dado en el clavo de quién es su au-
diencia y qué codigos usan, se suben a cualquier
tren que se ponga de moda en las redes sociales.

Lo

Muchas marcas que persiguen la atencion de to-
dos los jovenes obligan a sus community mana-
gers a hacerse presentes en las redes sociales sin
discernir la diferencia de mensajes que debe ir en
cada red social.

Sin embargo, la reditis no resuelve todas las
necesidades comunicativas por dos motivos: pri-
mero, el uso forzado de redes sociales genera sen-
timientos negativos hacia la marca; segundo, no
todos los jovenes son millennials y hay que dejar
de tratarlos como tal.

ENTONCES, ;QUIEN ES QUIEN?

La palabra millennials no es un sinbnimo de jove-
nes. De hecho, los primeros millennials ya estan
muy entrados en la adultez. Jesse Singal, escritor
de la New York Magazine, describe en la revista
que, a pesar de haber nacido en 1983, cada vez se
identifica menos con los millennials, ya no se sien-
te como uno de ellos.

Aunque como generacion comparten algunas
caracteristicas, los mas veteranos estan cerca de
los 40 afos, mientras los mas jovenes apenas sa-
len de la universidad. Los millennials noventeros
comparten mas caracteristicas con la generacion
Z —nacidos a partir de 1995 o0 2000, segun varias
fuentes—.

Cuando iniciaron los estudios sobre millennials,
ayudaron a entender y formar parte del cambio de
pensamiento, comportamiento y preferencias del
nuevo milenio. Pero, los afios han pasado y la ge-
neracion ha crecido, evolucionado y ser millennial
es diferente ahora. Ya no es suficiente agruparlos
a todos en un solo grupo.

No olvidemos la sabiduria de la frase “el que
mucho abarca poco aprieta”. Después de mas de
20 afios de tantas investigaciones sobre los millen-
nials, la sobre generalizacion ha diluido su finalidad.

Por otro lado, el peso de la piramide poblacional
en México se esta invirtiendo y, en pocos afios, los
segmentos de adultos y grey market seran iguales
o mas grandes que nifos y adolescentes. Las mar-
cas que dejen la fascinacion por los jovenes y se
adelanten a hablar a otras generaciones, lograran
obtener su fidelidad cuando la punta de la pirami-
de haya crecido tanto o mas que la base.

ETAPAS DE VIDA
Si bien, el aflo de nacimiento de cada persona da
un buen contexto sobre él o ella —se puede saber
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Fuente: INEGI, Encuesta Intercensal 2015.

como era el mundo cuando crecio, qué veia en la
television y mas detalles demograficos—, el anali-
sis generacional puede quedarse corto. Mas si se
considera la rapidez con que cambian las tenden-
cias actualmente. No es lo mismo un millennial en
el afo 2000 que la misma persona después de va-
rios afos.

A la hora de tomar decisiones, la etapa de vida
actual tiene mas peso que la generacion a la que
se pertenece. Es decir, un millennial actu6 como
adolescente cuando pasoé por esa etapa y aunque
seguira siendo millennial toda su vida, su compor-
tamiento cambiara con los afos.

Todas las generaciones pasan por las mismas
etapas de vida: nifos, adolescentes, adultos jo-
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Lo importante a saber es que la generacion

no cambia, es como un sello que da
un panorama general. Pero las marcas
necesitan mas que un vistazo de sus
posibles consumidores.

Eventos
generales
(historia)

Ano de
nacimiento

Generacion

;

Etapadevida

venes, adultos y grey. Aunque los rasgos genera-
cionales se mantengan, es muy probable que una
persona tenga mas caracteristicas en comun con
alguien que comparte su etapa de vida aunque
sean de generaciones diferentes.

Lo importante a saber es que la generacién no
cambia, es como un sello que da un panorama
general. Pero las marcas necesitan mas que un
vistazo de sus posibles consumidores. El analisis
por etapa de vida puede resultar mas Util porque
mezcla la informacién generacional de las audien-
cias con los datos del momento por el que estan
pasando.

LA CURA
Es tiempo de quitar el foco de los millennials y dejar
de colgarles las descripciones mas detalladas y exa-
geradas. Los millennials marcaron un cambio, pero
ahora sélo quieren seguir con sus vidas sin tener
que cargar con el estereotipo de su generacion.
Las marcas deben dejar de perseguirlos. En su
lugar, es mas Uutil investigar a sus consumidores
desde otras perspectivas que no involucre la pu-
blicacién desmedida en todas las redes sociales.
Cada una tiene un publico especifico que compar-
te otras caracteristicas y no sélo el afio de naci-
miento.

Contexto
actual

Acontecimientos
actuales

Ubicacion

ABRIL MEZA

Es comunicéloga
egresada de la
UNAM donde se
enamoro de la
publicidad y decidio
convertirla en su
aliada principal
para lograr la tarea
mas dificil: pagar la
renta.

Por algunos afos,
trabajo en agencias
de publicidad, pero
ahora se desarrolla
en De la Riva Group
como analistay
redactora de lunes a
viernes. Los fines de
semana, se queda
en su casa porque
los platos aun no se
lavan solos.
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