MalrCdS
marketing

LA mESISETM DE Lk AROCTAL DOE e 10k DF Aol

AT T 1 AT .'l-_.ll-‘-_l.:_._.:. o
P T v s = =t T L

| - - O el _-:-".'_:._ I-..I___.. - g
« Eugenio Tironl y sus ideas para construir marca-pais "”-':e‘r,:r b g
= Experio en branding, entierra los mitos del marketing '

= El boom de kos dibujos animados nacionales
« Isabel Aninat llega al mall A iﬁ N DA

o
-



sumo consumoéi!!l“’ consumo consumo CONsumo CONsSuUmMO CONsSUMO CONSUMO CONSUMO CONSUMO CONSUMO CONSUMO CONSUMO CONSUMO CONSUMO CONsSUMO COoNsSuUMo

El sabio poder de
compra de los seniors

Sin universidades que
pagar ni grandes carros
de supermercado que
llenar, los mayores de 60
anos que disponen de
un mayor poder
adquisitivo en Chile,
estan despertando el
interés de la publicidad
y las industrias
relacionadas con la salud,
la alimentacién y la
entretencion.

asta con recordar la ima-
gen de la clasica abuela
hace 20 afios: una sefiora
de falda larga y pelo
canoso cuyas horas transcurrian con-
centrada en el macramé. El panorama
contrasta mucho al mirar las portadas
de este ano de la revista Madurez
Activa, publicada por Golden Seniors,
una institucién para la gente que ya ha
entrado en “la época de oro”. Alli se
ven a abuelitas tan radiantes como
Isabel Aninat, la galerista chilena con
maés de 25 anos de trayectoria, que hoy
esté en el apogeo de su carrera. Y luce
espléndida.
Los tiempos han cambiado y ello se
nota bastante en el segmento de los
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adultos mayores. Durante su interven-
cién este ano en el XV Seminario de
Marketing Icare, la vicepresidenta y
directora de planificacién estratégica
de McCann-Erickson, Maribel Vidal,
explicd que si se toma en cuenta el
indice de crecimiento que experimen-
tard el segmento de los adultos ma-
yores (segin el Censo 2002, pasaran a
ser del actual 11,4% actual al 20% en el
2025), la publicidad deberia preocu-
parse por desarrollar nuevos concep-
tos para comunicarse con ese grupo,
sobre todo con aquellos que tienen
mayor poder adquisitivo.

Esto es algo que ya han entendido en
varias industrias, desde el turismo, las
farmacias y los productores de alimen-
tos hasta los centros de relajacién, por
citar algunas de las representativas. Y
otras, aunque ain no empiezan cam-
pafias especificas, tienen muy claro
qué buscan y qué ofrecerles.

Vidal se apoyé en una investigacion
realizada en enero del 2006 por Teresa
Aguilera, coordinadora de la Escuela
de Publicidad de la Universidad del
Pacifico, que destaca que los ingresos
de este segmento son superiores a los
de los menores de 60 ahos, ya que se
han desligado de la educacién y la ali-
mentacidon de sus hijos. Si a eso se le
suma que un 63% considera estar
viviendo los mejores anos de su vida
(se sienten, en promedio, 15 afios més
jovenes de su edad real), es suficiente
para imaginar el mercado que se le
abre a un amplio abanico de indus-
trias.

Segun calculos de la empresa de inves-
tigacién de mercados Cima Group rea-
lizados el afio pasado, en Chile habia 1
millon 290 mil mayores de 65 afos.
Una cifra que, por efecto de la baja en
la tasa de natalidad, se habia situado

sobre el grupo etario de 0 a 4 afios.

La cantidad de adultos mayores que
hay y habra en los préximos 10 y 20
afnos ha motivado que algunas empre-
sas ya empiecen a dirigir su atenciéon a
ese segmento. La expectativa de vida
en Chile para hombres y mujeres se

ta Delfina Guzmén, aunque la empresa
no haya querido comunicar que estan
mas orientados a la tercera edad. Alli
aseguran que la actriz sonrie junto a
Felipe Camiroaga y a Francisco Lewin
sblo porque es “divertida y entreteni-
da”.

Muchas empresas de analisis de mercado le estan
tomando el pulso a la tercera edad. Como ACNielsen,
que entre mayo del 2005 y abril del 2006 realizé un
estudio sobre ciertos patrones de consumo de los
hogares golden years. Se reveld que gastan en
productos de consumo masivo un 6,5% mas que el resto.

calcula hoy en 80 afos, por lo que a los
60 6 65 (que son las edades de jubi-
lacion), los adultos mayores tienen
aun por delante varios afios de vida
activa. Segtn la investigacion anterior,
el 68% de ellos dice sentirse méas
seguro y orgulloso de si mismo, con
poder de decisién, entretenido, popu-
lar, unido a su familia, sano e interesa-
do en obtener roles. Y que aquellos que
pertenecen al estrato ABC1 se perciben
mas jovenes, con mayor facilidad para
aprender tecnologia y desarrollar bue-
nas relaciones familiares. Los que
estan en los segmentos C2 y C3, a su
vez, declaran identificarse més con las
personas que ven en la television, que
son mas felices a su edad y que se
adaptan bien a los cambios.

Adios a las apariencias

Hoy, son varias las empresas cons-
cientes del poder adquisitivo de este
segmento, sobre todo de los ABCi.
Pero no todas estan dispuestas a que
sus marcas sean exclusivamente
asociadas a ese grupo. Llama la aten-
cion, por ejemplo, que en los avisos
carreteros de Ripley, figure una coque-

Algo parecido explican en la Aso-
ciacion Nacional de Automoéviles de
Chile, la ANAC. Su presidente, Ivan
Silva, dice que a pesar de que muchas
marcas saben que son clientes con
gran capacidad de compra, no les gusta
asociarse con ningdn grupo etario ni
género. Sin embargo, agrega que el
gremio conoce bastante sobre el perfil
de esos consumidores: no les gusta
aparentar y buscan un auto cémodo
del que sea facil subir y bajar, que
tenga direcciéon hidraulica y cambio
automético. “Ya no tienen que de-
mostrar nada y eligen autos sobrios,
plateados o blancos”, afirma.

Muchas empresas de analisis de mer-
cado le estan tomando el pulso a la ter-
cera edad. Como ACNielsen, que entre
mayo del 2005 y abril del 2006 realiz6
un estudio sobre ciertos patrones de
consumo de los hogares golden years,
es decir, aquéllos en que la duena de
casa es mayor de 60 (se asume que el
marido también lo es y que es probable
que estén solos en casa). Revel6 que
estos hogares gastan en productos de
consumo masivo un 6,5% mas que el

resto. La investigacion concluy6, ade-
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mas, que constituyen una interesante
oportunidad de crecimiento. Como
realizan casi un quinto del gasto en
productos de consumo masivo, “son un
segmento hacia el cual convendria
orientar ciertas estrategias de marke-
ting”, dicen.

Otros estudios dan luces sobre los
intereses de los adultos mayores.
Segtn Cima Group, que el 2004 realizo
una encuesta respecto del uso del tiem-
po de los chilenos, el tiempo libre de la
tercera edad ascendia a 6 horas. Una
cifra muy superior a la hora y media de
la que disponen antes de jubilar.
Durante ese lapso, 4,2 horas estan des-
tinadas a ver television, mientras que
entre los 26 y los 65 anos es de 3,2
horas.

El brand manager de Sony, Pablo
Troiano, dice que los adultos mayores
de segmentos altos, tienen una mayor
demanda de televisores LSD, que son
los mas delgados del mercado. Otro
aparato electronico que esta demanda-
do mas y més este segmento es el mp3.
“Lo que buscan es tener su mundo pro-
pio dentro de la casa. Que nadie los
moleste”, dice Troiano.

Comprar placer
Aunque las agencias de turismo no
cuentan con estudios sobre la
frecuencia y los destinos de
viajes hacia el extranjero de
los adultos mayores, hay con-
senso entre operadores turis-
ticos en que eligen lugares
con buen clima, con culturas
interesantes de conocer y/o |
existan instancias para hacer
shopping. El gerente general
de Havanatur Chile, Rafael
Alcala, dice que los progra-
mas que mas buscan son los
que contemplan en un 85% el |

sol y la playa, con hoteles de gran cate-
goria y con habitaciones amplias,
coémodas, preferentemente con vista al
mar, y tinas no muy pronunciadas.
Con respecto al servicio, prefieren los
resorts.

Son personas que quieren disfrutar de
la vida, dice el presidente de Golden
Seniors, Alfonso Pérez. “La percepcion
de la vejez en Chile es de pobreza,
decrepitud, abandono y desolacion. No
estiman que los viejos estan contentos
y paseando por Miami. Para mi ha
nacido una nueva generacion. Por
ejemplo, organizamos viajes a vifias,
donde pueden hacer catas o degustar
comidas exquisitas. Todos los paseos
que giran en torno a las comidas, les
interesan mucho a nuestros socios”
agrega este empresario, que ademas
organiza campeonatos de golf y hasta
fiestas de época en CasaPiedra.
Muchos seniors van a centros de spa a
relajarse. En el exclusivo Batlhus, por
ejemplo, existen descuentos en la
cuota de incorporaciéon para los ma-
yores de 65 afios, ademaés, de clases
con técnicas de bajo impacto compara-
das con otras clases en el agua.

Uno de los temas frente a los cuales
estan mas alerta los mayores de 60 es

la alimentacién. La nutricionista de

La cantidad de adultos
mayores que hay y habra
en los préoximos 10 y 20
anos ha motivado que
algunas empresas ya
empiecen a dirigir su
atencidn a ese segmento.

Nestlé, Barbara Brauchle, dice que
segin un estudio que hicieron el 2003
con Adimark, el ABC1 es un estrato
maés preventivo, es decir, consume pro-
ductos mas equilibrados. “La mayoria
de los adultos mayores saben como
cuidarse. Son conscientes y lo aplican
en su vida”, dice Brauchle. Y dentro de
los productos que mas le sirven a este
segmento estan las sopas con menos
sodio y betacaroteno, lo que ayuda a
que el envejecimiento celular sea mas
lento; las galletas de salvado, que apor-
tan fibras para la buena digestion; y la
leche con niveles de grasa ajustados en
una proporciéon ideal y con compo-
nentes como el Omega 3 y Omega 6,
que son 4acidos grasos esenciales para
la salud cardiovascular, entre otros.

Farmacias Ahumada también ha intro-
ducido productos naturales orientados
a la prevencion, como los que tienen
zinc, asociados a la reduccion
del tamano prostatico. Entre
los que ayudan a las defensas
del organismo estan el pro-
péleo y el noni. Y una de los
productos més llamativos
estd el cat’s claw (una de
gato), que por su acciéon anti
inflamatoria disminuye el
dolor articular. La filosofia de
esta linea de productos
resume lo que los seniors
buscan: “Verse bien y sentirse

bien”.®





