Marketing y ninos...
¢cosa de juego?

- Por: Nearde Casws / Gareris O SCSQS Marketing to children is no longer about hawking toys,
- ; Kt sweets and cereal in between the cartoons.
& Children are now influencing purchasing decisions

for grown-up items such as cars and holidays,

— E tema tiene tanta and firms are responding accordingly.
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sefores del hogar, ellos reinan y los padres basicamente aten-
demos sus deseos, imponiendo limites, pero finaimente colo-
candolos en una centralidad que llevada a nuestros tiempos
de infantes seria basicamente impensable.

Como una consecuencia de la centralidad de los nifios en
nuestros tiempos, asociada a la compensacion de atencion de
los padres, el consumo s un camino de compensacion que
los nifios asocian con un deber de los padres para con ellos,
€s una manera simple de apaciguar la culpa de los padres y
de atender el vinculo afectivo de los nifios. En suma, los nifios
deciden y son grandes influenciadores de decisiones de com-
pra, incluso mas alld de los productos directamente asociados
con ellos, los nifios participan y dirigen muchas veces las
decisiones de compra de servicios y productos para la familia,
tal y como varias grandes transnacionales han comprendido y
como se da cuenta en la siguiente cita de la revista The
Economist de noviembre del 2006:
“Hummerkids.com offers games and colouring pages (o leach
children about the joys of owning a colossal sport-utility vehi-
cle. Honda, another carmaker, is about to launch an advertising
campaign on Disney's ABC Kids channel. The Cayman Islands’
department of lourism buys ads on Nickelodeon, a children’s
Resorts, a holel chain, has teamed up with “Sesame Street” fo
make its resorts more appealing lo children.”

A nivel local, a partir de los datos recogidos por el estudio
“Perfil del Nifio — 2007™, se identifico que son las golosinas,
juguetes y ropa las categorias en las que los nifos tienen un
alto poder decision. El dalo mas interesante es posiblemente
el de la ropa, en fanto nos da cuenta de este empoderamiento
de los nifios en las decisiones de consumo; partamos de una
alirmacion basica: cuando éramos nifios nosotros no decidia-
mos la ropa que nos iban a comprar. En este mismo estudio
realizado el afio 2000, solo el 20% de los nifios decidian
completamente sobre la compra de ropa, en el estudio realiza-
do el 2007 el porcentaje creci6 a 31%. Lo interesante de esta
variacion es que, ademds, representa el crecimiento mas fuer-
te en comparacion con las demds categorias (Golosinas o
Juguetes). Las decisiones sobre la ropa son mucho méas com-
plejas que las decisiones sobre golosinas o juguetes, impli-
can un manejo de estilo, de imagen hacia los demds, de valo-
res de marca, de conceptualizar la autoimagen y asociarla a lo
que el atuendo proyecta y dice de uno y, todo esto, es digeri-
do mental y afectivamente por un nifio que en promedio tiene
8 0 9 afios.

Por otro lado, es necesario citar lo que algunas investigacio-
nes refieren acerca del impacto de la publicidad en los habitos
de consumo de los nifios; en suma dichas investigaciones
afirman que este impacto es relativamente débil, que los nifos
estan mas influidos por sus pares y por su entorno familiar y
social que por la comunicacion televisiva o de medios masi-
vos en general’. En primera instancia, esto pareciera una con-
tradiccion con los esfuerzos de comunicacion de las empresas
hacia los nifios, sin embargo en el fondo da cuenta de una
realidad mds compleja: si bien los esfuerzos por comunicar
influyen de manera relativa en las decisiones de consumo de
los nifios, esto no significa que los niflos sean poco influyen-
tes en las decisiones de consumo de las familias; mas aun,
esta brecha entre la comunicacion y su efectividad con las
Criaturas da cuenta del mayor empoderamiento y decision que
las criaturas tienen sobre sus propias decisiones de compra.

En este punto cabe preguntarse cudles serian las posibles
consecuencias de esta realidad de nifios empoderados en el
consumo y las implicancias a futuro en tanto adultos a los que
las empresas deberdn comunicar sus servicios y productos.

Una reflexion simple es la siguiente: el estindar de consumi-
dores que tendremos que atender en las siguientes generacio-
nes serd mucho mas complejo, competente y menos permea-
ble que el que hemos atendido y atendemos hoy a través de

nuestros esfuerzos de marketing. Los nifios de hoy tienen cri-
terios de marca y calidad internalizados en sus elecciones de
consumo, algo que muchos adultos recién adquirieron con la
capacidad adquisitiva; el adulto consumidor de las siguientes
generaciones sera un evaluador mas critico y competente para

. discriminar lo que el mercado le ofrezca y, posiblemente, sea

menos accesible a la comunicacion tal como hoy la conoce-
mos. Este “nuevo consumidor” debera ser comprendido y
atendido con paradigmas diferentes de comunicacion y posi-
blemente con estrategias diferentes para la construccion de
valor de marca.

Una segunda reflexion tiene que ver con la situacion de nues-
tro mercado respecto a esta tendencia; el mercado local no es
ajeno a todo lo antes dicho, para muestra podemos citar un
hallazgo realizado en un estudio con amas de casa acerca de
las estrategias de optimizacion del gasto ante la subida de
precios experimentada el afo pasado. Una de las estrategias
para gastar menos era simplemente no llevar a los chicos a la
compra semanal en el supermercado o a la compra diaria en
el mercado del vecindario. Para las amas de casa de todos los
niveles y en especial los C y D, era claro que resulta dificil no
comprar algo “extra” y/o comprar algo “més caro” cuando los
chicos estan con ellas. En términos de volumen de inversion
en investigacion de mercado, se puede afirmar que bastante
menos del 2% de la inversion en investigacion se aplica con
grupos obijetivo de nifios menores de 12 afos. En suma,
podemos decir que todavia no conocemos bien a los niflos
como consumidores, y el riesgo de este vacio estd en que
luego quizas nos sea méas complejo entender al futuro adulto
Que deviene de este nifio consumidor empoderado de hoy

A modo de cierre y como reflexion final quisiera dejar una pre-
Qunta abierta éson realmente los nifios agentes pasivos de las
acciones de marketing o, en cada momento, dichas acciones
los estan capacitando para ser mds competentes como consu-
midores del futuro? ¢Cudn conscientes somos del efecto
revolvente de nuestras acciones en la configuracion de los
consumidores del futuro? e
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¥ Hablando del nifio socialmente incluido, en condiciones de necesidades
basicas cubiertas y con un nivel educativo adecuado.

* Ipsos APOYO Opinion y Mercado S.A. - Estudio realizado a nivel de Lima
Metropolitana
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consejo de administracion estd integrado por anunciantes, difusores y
asesores en comunicacion— y que concieme a 5.000 padres de 20 pai-
ses europeos, liende a demosirar que es inolensiva. Para mds de B5% de
los padres interrogados, la publicidad influiria poco o nada en su prole.



