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The Now generation es un
concepto que trata de iden-
tificar las caracteristicas
que prevalecen entre los
gue hoy son nifios. Es una
generacion que estd acos-
tumbrada a la inmedia-
tez, al ritmo trepidante en
todo lo que acontece y tie-
ne criterios muy claros en
su consumo de productos
y contenidos audiovisua-
les. Desean adquisiciones
inmediatas sin dilaciones:
“Sé lo que quiero y lo quiero
ahora, ya mismo".

Estan acostumbrados a la
inmediatez del Messenger,
Tuenti y similares, donde
todo sucede en tiempo real,
las respuestas son rapidas
e instantaneas y, de este

modo, obtienen gratifica-
ciones inmediatas. Quieren
satisfacer sus necesidades
en el mismo momento en
gue las descubren y sienten.
Todo lo quieren jyal.

La vida estd cambiando en
la infancia a un ritmo trepi-
dante. Ya no se puede afir-
mar que todos los nifos
quieren ser deportistas vy
todas las niflas princesas.
Dejariamos sin considerar al
57% de los nifios y al 45% de
las nifas, atendiendo a los
datos de un estudio de AlJU,
Instituto tecnoldgico del ju-
guete (1.507 nifios; mues-
treo estratificado por afija-
cién proporcional; intervalo
de confianza: 95% vy error
muestral: + 2.5%. 2010).

¢;Qué perfiles sociales origi-
nan segmentos de mercado
identificables en la infan-
cia? Entendemos la infancia
como el periodo comprendi-
do entre los 4 y los 12 afios
aproximadamente:

- Los tecnoldgicos: 15,2%
del total, 56% nifos,
44% nihas. Con una edad
comprendida entre los 8
y los 12 afios disfrutan
de las nuevas tecnolo-
gfas. Sus juguetes prefe-

ridos son los videojuegos
y los juegos de mesa.
Sus personajes favo-
ritos: Hanna Montana,
Los Simpson, Shin Chan,
High School y los juga-
dores de futbol. Son los
que mas usan internet.

- Las princesas: 12,5% del
total, 4% nifios y 96% ni-
fias. Con edades com-
prendidas entre los 4 vy
los 6 afos. Los contenidos
audiovisuales que prefie-
ren son los dibujos, series
y peliculas de princesas,
de corte romantico y con
protagonistas femeninas.
Sus juguetes preferidos
son las mufecas y los vi-
deojuegos de princesas.
No muestran un gran in-
terés por las nuevas tec-
nologias. No suelen ha-
cer mucho deporte pero
les encanta pasear por el
campo. Prefieren la gim-
nasia, las manualidades y
los idiomas.

- Las femeninas: 15,7% de
la poblacién, con edades
comprendidas entre los 6
y los 10 afos. Es el perfil
social gue mas se intere-
sa por la moda y el as-
pecto fisico. Prefieren las
tematicas de institutos,



musica y baile. Son muy
buenas estudiantes y son
el grupo social que lee
con mas frecuencia. Su
interés por la musica (so-
bre todo, el pop) justifica
el uso de Mp3, Mp4, Ipod,
Ipad, Iphone... Sus asig-
naturas favoritas son las
ciencias naturales, manua-
lidades, idiomas y musica.

Los deportistas: 23,6%
de los nifios entre 7y 12
afos, 90% nifos y 10%
ninas. Sus dibujos pre-
feridos son los relacio-
nados con los deportes
(Ben 10) y el humor. Les
encantan las peliculas
y series de aventuras,
accién, lucha y super-
héroes. Sus personajes
favoritos son los idolos
deportivos (Messi, Xavi,
Villa, Cristiano Ronaldo,
Raul...). Les encanta
consultar en internet
las webs de deportes y
suelen ser socialmen-
te populares lo que les
aboca a utilizar el mé-
vil y el Messenger con
mucha frecuencia. Casi
el 60% de los nifios que
pertenecen a este perfil
practica algun deporte
en un equipo organiza-
do compitiendo.

- Los “natura”; representan
al 14.2% con edades en-
tre 4 y 9 afios, 55% nifios y
45% nifas. Suelen vivir en
nucleos de poblacién ale-
jados de las grandes urbes
y pertenecen a una clase
social media/alta. Les en-
cantan los contenidos au-
diovisuales de animales y
naturaleza y las series de
aventuras, accién y super-
héroes (Spiderman). Son
el segundo grupo que mas
lee, y leen informacion re-
lacionada con la natura-
leza y libros educativos.
Aceptan menos la tecno-
logfa, utilizan poco inter-
net y suelen acceder a la
red bajo la supervision de
los padres.

Aventureros de la tele:
representan el 13,9% de
las edades comprendi-
das entre los 4 y 7 afos,
79% nifos y 30% nifas.
Ven bastante tele, es lo
que mas les gusta hacer.
Leen poco y les encantan
los libros de aventuras.
Prefieren los juegos de
mesa, las construcciones,
los electronicos y las figu-
ras de accion.

Infantiles: el 4,9% de los
ninos con edades entre

los 4 y 5 afios, 55% nifios
y 45% nifas. Es un grupo
de transicion, muy marca-
do por su temprana edad
y la indefinicion de sus in-
tereses. Les encantan los
contenidos audiovisuales
de preescolar y disfru-
tan con la musica de las
series y programas favo-
ritos. Juegan sobre todo
con mufiecas bebé y pelu-
ches. Estan aprendiendo
a leer y es la etapa donde
se estimula el gusto por
la lectura.

Asi son los nifios de hoy. La
infancia se estd contrayen-
do en el tiempo, es decir, los
nifos son cada vez menos
tiempo nifios. La comuni-
cacion comercial dirigida a
este publico tiene dificulta-
des afadidas como son la
inestabilidad en los habitos
de consumo de medios au-
diovisuales y la renovacion
tecnoldgica permanente en
los medios que obliga a ex-
plorar nuevas técnicas de
comunicacién en nuevos
formatos que emergen de
forma constante. EL anun-
ciante no lo tiene facil.

Las tendencias de futuro en
la comunicacion comercial
dirigida a la infancia se con-

cretan en la utilizacién de
historias reales en la crea-
tividad de las piezas. Los
acabados no profesionales
de las piezas que transmi-
ten improvisacion y espon-
taneidad se han revelado
como grandes disparadores
de atencidén. Igualmente, las
acciones comunicativas que
suscitan experiencias mas
gue emociones y posibilitan
la intervencion de los pro-
pios consumidores (virali-
dad, interaccion, redes so-
ciales...) a través de medios
virtuales (mdvil, consolas,
internet...) aumentan la pro-
babilidad de éxito y notorie-
dad. Las nuevas formas de
publicidad como el adver-
gaming (publicidad en los
videojuegos), las acciones
en redes sociales y a través
del moyvil obtienen los mejo-
res resultados. Vincular las
marcas a la obtencion de
juegos especiales, opciones
de personalizacién o primi-
cias relacionadas con estre-
nos audiovisuales, musica-
les o la moda siempre serd
una estrategia acertada para
contactar con este target.

Se acabaron los tiempos
donde un simple jingle inge-
nioso era suficiente para ac-
tivar al mercado infantil.



