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GENERACION ADOLESCENTE MEXICO 2025

NUEVOS CONSUMOS, NUEVAS TENSIONES, NUEVAS OPORTUNIDADES

En 2025, los adolescentes mexicanos consumen sobre todo pantallas, azdcar y datos mdviles: viven
hiperconectados, se alimentan en buena medida de alimentos ultraprocesados promovidos por marketing digital
agresivo y canalizan su deseo de autoexpresidn en productos de belleza, moda y entretenimiento; todo esto en
medio de politicas publicas que intentan reordenar el entorno alimenticio y digital, con resultados ain ambiguos.
La combinacidon de hiperconectividad, tradicién afectiva y desigualdad econdmica crea patrones de consumo
inéditos entre los (Jc.scentes mexicanos. Comprender este “cruce” no solo permite explicar sus tensiones sino
gue abre un mapa de oportunits para marcas y organizaciones.
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La Generacion ‘DEL CRUCE"

UNA ADOLESCENZC PECUL

Los adolescentes mexicanos de 2025 consumen como ningunad otra generacién en el pais: viven en un “cruce”
constante entre pantallas y afectos, entre tendencias globales y tradiciones locales, entre aspiracién y desigualdad.
Ese cruce no solo transforma lo que miran, comen, escuchan o compran: redefine las reglas del mercado juvenil,
creando nuevas tensiones y, para quien logre leerlas bien, oportunidades inéditas.

Los adolescentes mexicanos no son una Gen Z mds: su consumo estd atravesado por tensiones Unicas entre mundo
digital, cultura local y condiciones estructurales.

comunidad; que aspiran alto aunque
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Los Adolescentes Mexicanos
Son Profundamente Afectivos

De acuerdo con la World Values Survey Database, México estd entre los paises con mayor énfasis en familia,
colectivismo y vinculos emocionales. Esto, lejos de desaparecer en la adolescencia, se amplifica.

Los jévenes mantienen rituales comunitarios —como las “quinceaneras” o las festividades escolares—, muestran
amistades intensas y codifican identidad a través de grupos mds que de individuos. La adolescencia mexicana es

menos solitaria que la europea y mucho mds emocional.
Este componente afectivo moldea su consumo; por eso prefieren marcas que cuentan historias, apelan a pertenencia,

orgullo, ternura, proteccion y comunidad.

En México, la emocion no es un accesorio del consumo juvenil, es el lenguaje central.

Colectivismo ’/// N\ - * Individualismo
. f 7 T"/( y Vinculos Emocionales - y Soledad
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Identidad de Grupo
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EL SMARTPHONE COMO UNICA VENTANA AL MUNDO

Segun el INEGI, la penetracién de internet entre jévenes de 12 a 17 anos supera el 95 %, con el smartphone como
dispositivo dominante.

En Europa, el tiempo se reparte entre laptops, tablets o espacios publicos seguros. En México, todo sucede en el
teléfono.

YouTube, TikTok y el Gaming no son hobbies; son el ecosistema social, educativo, emocional y aspiracional.
Los adolescentes construyen identidad en clips de 15 segundos, encuentran pertenencia en fandoms
(comunidad de seguidores apasionados por un tema especifico), siguen rituales digitales y desarrollan estéticas

gue ya sea por desigualdad o inseguridad, no siempre pueden trasladar al mundo fisico.

Para las marcas, la conclusion es contundente:

El movil no es un canal; es el mundo.

Todo contenido debe ser emocional, nativo, breve, narrativo y optimizado para pantallas pequenas y algoritmos de alta volatilidad.

Antes del 2020, coexistian TV, computadora, celular, espacio publico.
En 2025, el smartphone se vuelve el ecosistema total, no un canal mads.
El consumo audiovisual, social y cultural se organiza casi exclusivamente ahi.
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CONSUMIDORES ASPIRACIONALES EN UNA REALIDAD DESIGUAL

La desigualdad en México, una de las mds profundas de la OCDE, atraviesa la experiencia adolescente.
Mientras unos viajan, compran moda y consumen experiencias, otros encuentran en TikTok una ventana hacia
lo que no pueden tener todavia. De esa tensidn surge el patrén de que los adolescentes mexicanos son
aspiracionales, pero no ingenuos. Conocen las marcas globales, siguen tendencias, consumen producciones
sofisticadas, pero adaptan su identidad desde la creatividad, la estética accesible y el remix cultural.

La desigualdad siempre existié en México. Lo nuevo es que para los adolescentes de 2025, el acceso limitado
ya no se vive como transitorio, sino como una condicidn estructural de largo plazo. Eso cambia el consumo,
pues hay una menor expectativa de movilidad rdpida, mds énfasis en estética, pertenencia y validacion
simbdlica y sobre todo, mds consumo aspiracional sin promesa de consumo real.

Para las marcas, esto implica gue no necesitan ser las mds caras sino las que mejor interpreten el deseo. En
México, vender no es solo ofrecer un producto, es ofrecer estatus emocional.
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LA M U S I CA DONDE SE MEZCLA LA GLOBALIZACION
Y EL ORGULLO MEXICANO

Ningun elemento revela tanto la singularidad de los adolescentes mexicanos como la musica. Mientras escuchan
a Feid, Bad Bunny o Taylor Swift, consumen con igual intensidad corridos tumbados y regional mexicano urbano.

Es un fendmeno identitario sin equivalente europeo; una musica que mezcla barrio, vulnerabilidad, ambicion,
masculinidad joven y narrativa personal.

Los adolescentes mexicanos conviven entre géneros globales y una musica profundamente local que cuenta
quiénes son y de dénde vienen.

Para las marcas, es un territorio fértil para colaboraciones culturales, campafas ancladas en orgullo local y

narrativas que entienden la complejidad emocional y territorial del pafs.
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COMIDA Y BEBIDA &0
Y EL ACCESO

Las estadisiticas de ENSANUT (Encuenta Nacional de Salud y Nutricién) muestran prevalencias de sobrepeso y obesidad
adolescente superiores a las europeas.

UNICEF ha documentado y denunciado una exposicion masiva a la publicidad digital de alimentos ultraprocesados en México.
Ademas, las bebidas azucaradas, “botanas”y snacks industrializados permanecen como parte central de la dieta adolescente.

Lo importante es entender que la comida en México no es solo nutricion, sino afecto, ritual y pertenencia. Los adolescentes
convierten los alimentos en un lenguaje emocional, un puente familiar y un simbolo cultural.
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ALCOHOL
Y DROGAS

UN PATRON DISTINTO
AL EUROPEO

La ENCODAT (la Encuesta Nacional de
Consumo de Drogas) revela que el
consumo de alcohol es menor y mas tardio
que en Espana o Francia. El cannabis tiene
prevalencias moderadas, mientras que los
inhalables, casi inexistentes en Europa,
siguen presentes en México, vinculados a
desigualdades profundas.

Este matiz confirma la necesidad de marcas
que trabajen en prevencion desde una
l6gica de empatia y acompanamiento, no
de sancién o miedo.
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AMOR, ESTETICA
Y AUTOCUIDADO

INTENSIDAD EMOCIONAL
COMO CONSUMO

Investigaciones de INMUJERES (Instituto
Nacional de las Mujeres) y CONAPRED
(Consejo Nacional para Prevenir la
Discriminacion) seialan que las relaciones
afectivas adolescentes en México son
intensas, exclusivas, celosas, con roles de
género mas tradicionales que en Europa.

Al mismo tiempo, crece el consumo de
magquillaje, skincare, ufas, moda urbana y
rituales de autocuidado.

La estética significa identidad, proteccio
pertenencia. Ademas, abre un mer
enorme para marcas de belleza, bie
moda y estética accesible.
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CLAVES ESTRATEGICAS
PARA LAS MARCAS

La “Generacion del Cruce” no es solo un fendmeno sociolégico:
es un campo de oportunidades estratégicas para las marcas.
Estas son las principales:

1. Segmentar por estados emocionales, no por edades

Los adolescentes mexicanos consumen motivados por las emociones
ya sea humor, validacién, pertenencia, aspiracion, ternura o identidad.

2. Integrar orgullo local + aspiracion global.

No basta con tendencias globales; deben convivir con simbolos
mexicanos, territorios emocionales y narrativas comunitarias.

3. Disenar contenido mobile-first y algoritmo-first

El smartphone es el ecosistema total. Las marcas que lo ignoren quedan
fuera del mapa.

4. Ofrecer acceso

Formatos pequenos, precios entry-level, experiencias emocionales
accesibles. El lujo es emocional, no econémico.

5. Hablar de salud desde la energia, no desde la culpa

El bienestar emocional es mas persuasivo que la nutricién estricta.

6. Convertirse en marcas que acompainan, no que corrigen

La adolescencia mexicana demanda contencién y empatia.
Las marcas pueden ocupar ese rol, si lo hacen con autenticidad.
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ADOLESCENTES MEXICANOS: LA FOTOGRAFIA DEL CONSUMO

Conectividad

Dispositive

Pantzllas

Contenidos

Alimentacidn

Azlcares

Identidad musical

Alcohol

95,6 % de los adolescentes (12-17)
usa internet

92 % se conecta principalmente desde

el smartphone

3 h 32 min diarios en redes sociales
(promediao pais)

YouTube (89 %) y TikTok (73 %) son
las plataformas mas usadas

1de cada 3 adolescentes tiene
sobrepeso u obesidad

64,7 % consume mas azucarss
afadidos de lo recomendado

13-24 afios = ~50 % del streaming
musgical en México

65 % escucha regional mexicano y 75
% reggaeton

14 % de prevalencia anual adolescente

9,7 % consume inhalables

México en el cuartil més alto mundial

en valores familiares

La hiperconectividad no es marginal: es
condicion de vida

El celular es el ecosistema total, no un

Alta densidad emocional y social en lo
digital

Predominio de formatos breves,
audiovisuales y emocionales

Entorno alimentario estructuralmente
desequilibrado

Predominio de ultraprocesados y
marketing agresivo

Centralidad cultural y simbdlica de los
adolescentes

Identidad hibrida: orgullo local + cultura
global

Patron distinto al europeo

Yulnerabilidad estructural mas que cultura
del exceso

Cultura afectiva como marco del consumo

Fuentes: INEGI (ENDUTIH), IFT (ENCCA), ENSAN X INSP, UNICEF México, ENCODAT, Spotify / IFPI, DataReportal,
World Values Survey.
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| EN CONCLUSION

Una Generacion Irreductible
Y Un Mercado Invaluable

Este “cruce” de los adolescentes mexicanos produce nuevas formas de consumir musica, pantallas, comida, estética,
amor y experiencias, a la vez que produce tensiones inéditas. Para quien esté mirando con atencién, produce también
oportunidades inmensas.

Los adolescentes mexicanos de 2025 son una generacion irreductible porque no pueden leerse como una simple

variante local de la Gen Z global. Su consumo esta moldeado por una combinacién singular de hiperconectividad

digital, tradicion afectiva y desigualdad estructural que no se reproduce de la misma manera en otros paises. Viven

entre mundos que no siempre encajan —lo global y lo local, el deseo y el limite, la pantalla y la comunidad— y
. consumen para negociar esas tensiones mas que para satisfacer necesidades funcionales.

Al mismo tiempo, son un mercado invaluable. No solo por su peso demogréfico y su centralidad en el futuro del
consumo en México, sino porque anticipan dinamicas que luego se expanden al resto del mercado a través de un

- consumo emocional, marcas como mediadoras culturales, acceso por sobre lujo y experiencias por sobre productos.

ender a esta generacion no es solo comprender un fendémeno juvenil; es anticipar cdmo se movera el mercado
icano en la préxima década.
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es una
agencia de medios independiente,

con oficinas en México, Argentina, Chile,
Peru, Ecuador, Paraguay y EE.UU., experta
en data y en la busqueda permanente del
entendimiento empdtico de la informacién
para llegar a la mejor y mds eficiente
implementacion, brindando asi una
solucién integral a los problemas de
negocios que tienen hoy las marcas,
siempre teniendo en el centro a las
personas y a las audiencias, que es con

quien tenemos que conectar.

Para mayor informacion:

D<) hgomez@humanconnectionsmedia.com
@ www.humanconnectionsmedia.com

@humanconnectionsmedia
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