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El15% del gasto total de las familias depende de la influencia de sus

hijos. Exigentes, informados, capaces de reconocer una marca

por su formay color desde que tienen 2 afios, pendientes de las ten-
dencias y con una fidelidad escasa al producto, los investigado-
res sefialan que mediatizan el 43% de las compras familiares.

por Leonor Hermoso fotografias de Chema Conesa

Decia Confucio que “los nifios no jue-
gan para aprender, sino que aprenden ju-
gando”. Si esto es asi, las generaciones
actuales deben pasarse las horas muer-
tas jugando al Monopoly o a algiin simu-
lador de juegos financieros porque los
4.467.000 nifios menores de 12 afios que
hay en nuestro pais -de acuerdo con
un estudio publicado hace dos afios por
el Foro Infantil y Adolescente de Espa-
fia- manejan 1.600 millones de euros
de sus pagas... Y atin les cunde para aho-
rrar, cosa que no hacen sus padres (so-
mos uno de los paises europeos con un
nivel de endeudamiento familiar més
elevado). “Los menores de 19 afios sue-
len ahorrar bastante; de 19 para arriba,
se lo gastan casi todo en salir, el mévil
y en ropa”, explica este estudio.
Y es que, mientras ellos ahorran sus

pagas, los mayores gastamos las nuestras

en ellos: segiin el CIS, sélo en el primer
afio de vida los padres se gastan mas de
6.000 euros en sus hijos y, para el INE, los
gastos medios en educacién de 2007 fue-
ron de 1.099 euros por hijo. Si a la manu-
tencién y a la educacién sumamos ropa,
juguetes, salidas en el tiempo libre... un
hijo es una ruina, de eso no hay duda.
“Los nifios son un potencial consumidor
no sélo de juguetes y golosinas, sino de
‘ropa, calzado, comida, tiempo libre y vi-
deojuegos”, explican las socidlogas Victo-
ria Tur e Irene Ramos en su libro Marke-
ting y nifios. En este afan consumista no
son los padres quienes tienen la ltima pa-
labra. Para Javier Rovira, profesor de mar-
keting de ESIC, “a partir de los 4 afios los
crios ya influyen en sus padres y, segin
crecen, va aumentando su influencia”.
Aunque las tendencias modernas en
marketing vayan més por segmentar a

la poblacién seguin sus estilos de vida, “la
edad, en la infancia, sigue siendo deter-
minante ala hora de clasificar a los con-
sumidores”, explica Victoria Tur, doc-
tora en Sociologfa de la Universidad de
Alicante, que distingue cuatro franjas
de consumidores infantiles: los bebés (de
0a 2 afios), que sélo quieren satisfacer un
deseo de posesién de forma inmediata
y estan muy mediatizados por sus padres.
Delos 2 alos 5 afios el nifio se ve cauti-
vado por los rasgos llamativos de los pro-
ductos, quiere tenerlos y tenerlos ya. Lue-
go esté la etapa de las primeras compras
(de 5 a 8 afios), que se caracteriza por
adquisiciones impulsivas y poco raciona-
les relacionadas, sobre todo, con produc-
tos audiovisuales. Y, por fin, estd el nifio
que compra a partir de los 8 afios, que
es mis reflexivo, estd muy informado y
para el que la televisién es muy importan-
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te. Esta es, sobre todo, la edad del colec-
cionismo (tenerlo todo sobre la serie de
dibujos animados del momento o la mu-
fieca mas publicitada), pero también en
la que los amigos son muy importantes.

Impaciencia, inmediatez, capricho...que
los nifios respondan a estas premisas
en sus decisiones de compra no quiere
decir que sean una presa facil para lasem-
presas. “Son mds exigentes que los adul-
tosy,lo mas complicado, esa exigencia la
tienen a nivel subconsciente. Si se quiere
vender algo a un nifio hay que tener en
cuenta sus cuatro necesidades basicas:
juego, bisqueda de identidad, coleccio-
nabilidad y adaptacién a su nivel de desa-
rrollo”, explica Javier Rovira, que fue di-
rector de marketing de PepsiCo. Justo en
esta compaiiia aprendié lo importante
que es para la aceptacién de un producto
que éste acompafie al desarrollo del nifio:
“Los Cheetos, una especie de gusanitos
que lo ponen todo perdido, por ejemplo,
tienen mucha aceptacién entre los ni-
fios mas pequefios, los que estaban apren-
diendo a controlar esfinteres y, por tan-
to, a controlar la suciedad. Por el contrario,
los Drakys [cortezas con forma de fantas-
mas], son mas apreciados por los crios de
6 67 afios, que empiezan a ser conscien-
tes de la muerte”.

POR SIMPATIA. Y es que los nifios no com-
pran cualquier cosa. Al contrario, es di-
ficilisimo venderles algo, pero no porque
le den mucha importancia al dinero o pe-
quen de tacafios, sino porque se mue-
ven por impulsos, por simpatias y por mo-
das. Unas modas tan efimeras que, en
menos de un afio, pueden encumbrar
cualquier objeto para que, meses después,
quede relegado al olvido y nunca mas
se vuelva a hablar de él.

Los nifios empiezan a realizar peque-
fias compras individuales a los 7 afios,
més o menos. “Antes de esa edad, o
cuando el anunciante quiere vender algo
que vale mas de 10 euros, la estrategia de
marketing debe tener en cuenta siempre
a los padres, pues son los que toman la
ultima decisién ”, explica la sociéloga
Victoria Tur.

Entre los més pequefios, lo que mejor
funciona es la pura repeticién. Igual que
el adulto y el adolescente se cansan e
incluso rechazan un producto que apare-
ce publicitado repetidamente, los peque-
fios de la casa reaccionan muy bien ante
la reiteracién. “La férmula jingle [utili-
zar melodias sencillas y reiterativas para
apoyar un producto], que es anecdética
en la comunicacién para adultos, fun-
ciona muy bien en este caso”, explica Tur.
Con los mayorcitos, en cambio, se utili-
za mucho la publicidad indirecta, la de
imitacién: un idolo infantil jugando con
una videoconsola ola nifia que todas que-
rrian ser vistiendo tal o cual mareca...

Sin duda, el vehiculo que més y mejor
hace llegar estos mensajes a los reyes
de la casa es la televisién. No en vano,
segtin el Instituto Nacional de Consumo,
los peques pasan en su compaiiia, cada
dfa, 218 minutos; es decir, 3 horas 40 mi-
nutos. Y los crios espafioles no son los
peores... Japén, EEUU y Franciason —
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I. JUGUETES. Aungue dejo deiugar con munecas a los 9 anos, le gustan los peluches. 2. R

OPA. Dice

que su favorita es la de Zara, Sferay H&M. Junto a un guidn de la serie en la que trabaja, sus maquilla-
jes. 3. MATERIAL ESCOLAR. La mochila del colegio, peliculas (High School Musical) y libros.

los paises del mundo con més espacios in-
fantiles en su programacién. Anunciarun
producto en este medio o en el cine es lo
masrapidoy eficaz parallegaralosinfan-
tes. Para muestra, un botén: los caramelos
que se comi6 ET. experimentaron un in-
cremento de ventas del 65% tras estre-
narse la pelicula de Spielberg.

Ante ejemplos como éste, anuncian-
tes, psicélogos y autoridades tienen y

° ASI ES EL UNIVERSO, S
DE MONICA, UNA NINA
(YACTRIZ) DE [0 ANOS
Si hubiese un incendio en su casa, Monica
Rodriguez, actriz de 10 afios (hace de Ana
en la serie Hay alguien ahi, de Cuatro) sal-
varia “mis pajaros y mis ahorros”. Com-
parte habitacién con su hermana pequena,
Natalia, de 5 afios. Lo primero que llama la

| atencion de su cuarto es el tono rosa y
crema que lo preside todo. Luego, cientos
de mufiecas, peluches, un montdn de pos-
ters (el actor Brad Pitt y los personajes de
la pelicula High School Musical en lugar
preferente), una television pequenita, li-
bros... “El dormitorio se parece al de mis
amigas en ¢l equipo de mtisica, los posters
de High School Musical y los libres de Ge-
rénimo Stilton... Todas fos tenemos™. ;Y los
peluches? “Bueno, eso depende, a muchas
no ies van, pero otras tienen toda una
banda”. Las mufiecas, para una nina de 10
afos, son un tema conflictivo: “Mis prefe-
ridas eran las Barbies, pero hace un afio
que no juego con munecas”. Atn queda
por ahi, arrinconada, alguna Bratz, una
Nancy de las modernas y sus queridas
Barbies. La ropa no es alge fundamental
en su vida: “Mi favorita es la de Zara, Sfera
y H&M, pero no soy mucho de comprar. Lo
que mas me gustan son fos pantaiones ca-
gaos (estilo arabe, con el tiro por la rodi-
lia), parece que estas desnuda con ellos”.
Aungue no sea muy derrochona (los cinco
euros de paga semanal los guarda para
ocasiones especiales, no los gasta en chu-
cherias), no puede pasar sin dos capri-
chos: sumovil de Agatha Ruizde laPrada  *

» y suNintendao DSI. °

seguiran teniendo abierto un serio de-
bate. Por un lado, segiin la Academia Nor-
teamericana de Pediatria y el profesor
sueco de comunicacién Erling Bjustrdm,
“los nifios no estan en condiciones de dis-
tinguir un anuncio publicitario de un pro-
grama antes de los 10 afios; y sélo a par-
tir de los 12 entienden los objetivos de
la publicidad”. Quizas por eso en Suecia
estd prohibida la publicidad en la pe-
quetia pantalla dirigida a nifios. Luxem-
burgo y Bélgica no pueden emitirla nicin-
co minutos antes ni después de los
programas infantiles, y en Italia la progra-
macién de los pequefios no se puede in-
terrumpir con anuncios.

Pero, por el contrario, el Advertising
Education Forum declaré hace un par
de afios que “la publicidad, en menores de
12 afios, es inofensiva para ellos..”. Aun-
que, claro, de lo que no hablaban era del
bolsillo de los sufridos padres.

FORMAS Y COLORES. Sorprendentemente,
segun todos los expertos, los pequefios
dela casaaspiran a sertan cool como las
chicas de las portadas de prensa femeni-
na. “Para ellos, es atin més importante
que para los adultos adelantarse alaten-
dencia”, afirma Rovira. De ahi que los ex-
pertos en marketing de las comparifas
dedicadas a productos infantiles no pa-
ren de entrar en redes sociales para de-
tectar c6mo se puede poner de moda sus
creaciones. No son tonterias: los peque-
fios son capaces de distinguir una mar-
ca, por su forma y color, desde los 2 afios.
Lo malo es que, salvo fenémenos como
Barbie (que sigue teniendo su puiblico
desde hace 50 afios), su fidelidad a una
marca o a un producto es efimera, lo
que hace que sus modas se alteren mas
que las adultas.

Siun producto no es aceptado porel pii-
blico infantil, los responsables de marke-
ting tienen constancia en un par de me-
ses de que no ha funcionado. Si tiene
éxito, la compafifa dispone, aproxima-
damente, de un afio para explotarlo por-
que, si hay algo a lo que se apuntan los
crios, es al coleccionismo, “un fenéme-

no que supieron rentabilizar a la perfec-
cién los responsables de los Pokémon”,
afirma Rovira.

Y que se esta haciendo muy bien, lti-
mamente, con la serie (y después peli-
cula, discos, cromos..) de Hannah Monta-
na, actualmente en su maximo esplendor.
La cantante, y todo el merchandising que
la rodea, ha sabido pasar de ser un fené-
meno local (casi country norteamericano)
a convertirse en un icono mundial. “Eso
si, igual que ha subido bajara, y en breve”,
vaticina Rovira.

Pero, écémo convertir algo en objeto
de deseo? Hoy, cuando una cuarta parte
de los usuarios del ordenador casero son
menores de 15 afios, seguin el Instituto Na-
cional de Consumo, “el secreto esté en en-
trar en sus redes, poneralgode moda y te-
ner muy claro que pasard en unos pocos
meses, por lo que hay que aprovechar el
tirén”, afirma Rovira.

Ni siquiera el marquismo hace tanta me-
112 en ellos como en los adultos: “En noso-
tros las marcas tienen significados comple-
josy comprenden la suma de experiencias
personales, recomendaciones de perso-
nas préximas, aspiraciones... En los nifios,
a partir de los 8 afios, las marcas tienen
una funcién de identificacién social, les
dan confianza”, explica Tur. Pero esa con-
fianza se pierde cuando los amigos, her-
manos mayores o lideres del grupo dejan
de utilizarla.

Ademds, contrariamente a lo que to-
dos pensamos, a partir de
los 5 6 6 afios los nifios es-

ne un largo recorrido en el mercado.
Actimel y su equipo es un buen ejemplo
de ello. Los videojuegos también tienen
un marketing innovador, aunque zhora
estan mas orientados a aumentar su pu-
blico con los adultos”, corrobora Tur.

Quizds por este conocimiento tan pro-
fundo que tienen los crios de sus ob-
jetos favoritos es por lo que terminan
convenciéndonos. Segun el analista fran-
cés Claude-Yves Robin, experto en nifios,
“mas dela mitad de las innovaciones lle-
gan a las casas gracias a los infantes; y
mas de la mitad de los padres accede a
sus exigencias para evitar conflictos”. Asi
que, puede que, en el fondo, tengamos
que estarles agradecidos, pues realizan
una funcién de modernizacién en nues-
tros hogares.

EN NUESTRO TERRENO. En Espafia, una en-
cuesta realizada por Milward Brown en ni-
fios de entre 8 y 12 afios de edad dejaba
claro que el 73% de estos creen influir en
las decisiones de compra de sus padres.
Y segun el investigador francés Joel Brée,
el 43% de las compras familiares (es decir,
el 15% del gasto total de las familias) se
realizan a partir de-una influencia total
o parcial de ellos. Unas cifras que son
facilmente extrapolable a Espafia.
¢Hemos dejado que nos coman el te-
ITeno o es consecuencia natural del mun-
do modemo? Parece ser que la respues-
ta estd a mitad de camino: con unas
familias cada dia més pe-
quefias (casi el 50% de los

tan sobreinformados, asi
que, si quieren algo lo sa-
ben todo sobre ese objeto,
“sus conversaciones sobre
consumo, sobre los objetos
que les gustan pueden lle-
gar a ser mucho més pro-
fundas que las de los mayo-
res”, afirma Rovira.
Aunque siempre quedard
alguna que no pase tan f&-
cilmente de moda, como
la ensefia Imaginarium. “El
gran acierto de esta marca
esvenderun mundo infan-
til, una manera dejugary
relacionarse, no sélo jugue-
tes, sino un estilo de vida.
Ademas, sus creadores se

En menos de un
afio pueden en-
cumbrar cualquier
objeto para que,
meses después,

1
quede relegado al
olvido y nunca mas

se hable de él

comp:

siempre s
oy

nticleos familiares son de hi-
jos tnicos, segun el INE),
el rol de estos pequefios co-
bra mucha fuerza.
“Ademas, los padres com-
pranmucho y hacen que los
nifios valoren menos el di-
nero”, explica Rovira. Porno
hablar de lo dificil que es
para algunos progenitores
decir que no. Porque en el
fondo, “los nifios consumi-
dores de hoy son nifios tan
acumuladores como sus pa-
dres les permitan”, dice Tur.
La educacién en el consu-
mo (una materia que, trans-
versalmente, trata la

LOGSE) ha de comenzar

dirigen, de forma muy
coherente, a padres y a hi-
jos, y potencian la interac-
ciény el juego entre ellos”,
explica Rovira. Marcas asi
no tienen el peligro de ser
algo efimero. De hecho, los jugueteros en
Espafia, segtin los expertos, lo estén ha-
ciendo muy bien: “Son muy innovadores.
En nuestro pais es en donde mas cambios
se perciben. Trabajan de forma impeca-
ble la gama de productos y los cédigos
audiovisuales mas atractivos al publico.
Las licencias son las que se estan llevan-
do el gato al agua. En el ambito de la ali-
mentacién, por ejemplo, se estdn hacien-
do esfuerzos importantes por crear un
mundo atractivo de personajes e his-
torias alrededor del producto, dotdndo-
lo de un valor afiadido que le proporcio-
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desde el mismo momento
en que el nifio dice “cémpra-
me..”, analizando no sélo si
podemos, sino si debemos,
de cara a su educacién. “Y
continuar cuando te sueltan
aquello de: ‘Todos mis amigos lo tienen’.
Lamitica frasecita que sigue dando resul-
tado cuando los padres son ‘dependientes
de campo’; es decir, se dejan influir de-
masiado por la sociedad”, afirma Tur.

Aunque lo més probable es que termi-
nemos accediendo a sus peticiones por
no tener ni fuerzas ni ganas de discutir
o porque, como todos los padres del siglo
XXI, nos sentimos culpables por el poco
tiempo que les dedicamos. ¥4
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