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ENTREVISTA Cristina Quifiones, directora gerente de Consumer Truth

“Hay nuevas estructuras de familia
vy estereotipos desde las marcas”

Las familias liquidas, mezcladas, unifamiliares, reales y maoviles emergen en un nuevo
escenario. Y las estrategias de marketing necesitan responder a ello con efectividad.
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Nuevas familias, nuevos con-
sumidores. Ante unescenario
connuevas costumbres, habi-
tos e intereses, la estructura
familiartambién haatravesa-
do cambios fundamentales.
Aunque las familias nu-
cleares siguen siendo repre-
sentativas, los hogares uni-
personalesylos matrimonios
sinhijoshan experimentado,
aunque de manera modesta,
uncrecimiento.
Lapostergacion de la ma-
ternidad y en consecuencia
loshogares con mascotas, la
tendencia delosneosolteros
olanecesidad de independi-
zarse cada vez masjoven, el
aumento de ‘amos de casa’y
lasfamiliasdirigidas pormu-
jeres, asicomolaconvivencia
de parejas del mismo sexo
son indicios de la reconfigu-
racion del escenario. Y las
marcasno son ajenas.
Cristina Quifiones, quien
estdenfocadaenestudiosso-
bre nuevos consumidores,
sostiene: “hay familias que
todavia no son visibles para
la sociedad, menos para el
marketing”. He ahi “la im-
portancia devisibilizarlas”.

MANUELMELGAR

Respuesta. Pese a la reconfiguracion del panorama, muchas marcas no han tomado una posicién activa,
dice la especialista, dice Cristina Quifiones.
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¢ Cuales son esas nuevas fami-
lias que, sin ser mayoria, las
marcas debieran plasmar?

Uncasoesel delasfamiliasli-
quidas. Lasmarcasdeben en-
tender que la familia no sola-
mente esta conformada por
miembros que comparten la-
zos sanguineos, también hay
lazos de fidelidad o lealtad.
Estanlos amigos que se quie-
ren como hermanos ola ami-
ga de tu prima a la que quie-

rescomo unaprimamas. Hay
unareconceptualizacion que
incluye valores comunes mas
que “sangre comun”.

¢Las marcas aprovechan este
panorama o el mensaje esta
anclado en el pasado?

Todavia hay un poco de pasi-
vidad. Muchas veces se diri-
genaunafamiliatinicamente
conformadapormamad, pap4,
hijos con lazos presenciales o

que estan juntos en los mo-
mentosdeconsumo, yaseaen
eldesayuno o almuerzo. Pero
también estdn las familias
moviles, que no siempre tie-
nentiempo paracompartirde
manera fisica y que virtuali-
zanel afecto olasemociones.

¢Laindividualidad cobrafuerza
también?

Claro. La individualidad es
un factor emergente, no to-
dos los miembros de una fa-
milia tienen que ser simila-
res, muchos tienen distintos
gustos, estilos y hay respeto
haciaeso. He ahiel concepto
de familias mezcladas don-
de los miembros son mas in-
dividuales. Asi, los hijos mas
independientes generan de-
cisiones de consumo.

¢Comoimpacta eso en el plano
del marketing?

Antes habia una jerarquia o
autoridad del padre sobre el
hijo, ahora son mas compli-
ces, comparten cosasjuntos,
haysentidodehermandad.Y
los nifios no son tan depen-
dientes, son mas empodera-
dos. E162% de los nifios in-
fluyen en compra dehogares
limefios, asi que se replantea

el poder en una familia. To-
davia hay muchos estereoti-
pos al respecto. Los padres
ahora consultan a sus hijos
quéquieren, nolesimponen.

¢Yhayuntemadeinclusionres-
pecto aparejas delmismo sexo?
Ahisicreoquelasmarcases-
tdn mostrando valores sobre
respeto alasllamadas mino-
rias. Hay un discurso iguali-
tario liderado sobre todo por
lasmultinacionales, las mar-
cas no son ajenas. Hay avan-
ces. Hay también elementos
interesantes de marcasloca-
les sobre la defensa de esos
derechos. Son familias rea-
les en donde también enca-
janlas parejas sin hijos.

¢Coémo observa la publicidad a
las madres de familia?
Estanlasmadreso padressol-
teros que componen las fami-
lias unifamiliares. Pero atin
hayunaincomprensiénsobre
esasnuevasestructurasymu-
chas marcas conservan esa
mirada estereotipada. Casi
siempre aparece esa mama
sublime que cocinarico, tiene
elmarido perfectoehijosbien
alimentados. No figura esa
madre real que tiene conflic-
tos, complicaciones, que se
asusta.

¢Hay excepciones?

El caso de una marca que di-
ce “ojald las manchas de tu
vida desaparecieran tan ra-
pido como las de tu ropa”
nos muestra que hay madres
con conflictos. La acepta-
cién del conflicto femenino
sigue pendiente en muchas
estrategias de marketing.

CERTAMEN

McCann gand dos medallas
en los Premios Clio 2017

McCann Lima recibi6 dos
medallas de bronce en los
premios Clio 2017, en Nueva
York, por sucampafia “Hijac-

ked Highway” para Sodimac
Homecenter.

La agencia de marketing
obtuvolasdistincionesenla

seccion Digital / Mévil de la
categoria ‘Direct’yenlasec-
cion Ambiente dela categoria
‘Events/Experiential’.

En total, los paises ibe-
roamericanosse hicieroncon
53 galardonesentre oro, pla-
taybronce.

A NIVEL GLOBAL

Lainversion global en pu-
blicidad crecerd un 4% al
cierre del afio, lo que signi-
ficaria un desembolso de
US$ 558,000 millones,
siendola publicidad digital

laque alcance masrelevan-
cia. Asiel gastoensocial me-
dia creceria 20%; y el de vi-
deoun21%.Ellosegtinel Es-
tudio deInversién Publicita-
ria, elaborado por Zenith.

Inversion publicitaria crecera 4% a cierre de ano

Este panorama mejoraria
parael 2018, debido ala ce-
lebraciénde grandeseventos
como la Copa Mundial FIFA
ylosJuegos Olimpicos de In-
vierno de Coreadel Sur.



