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INTRODUCCION

La sociedad esta viviendo una época en donde se compra mucho
mas que el producto: se compran ideas, estilos de vida, promesas y
en general se compran marcas.

El publico adulto al que la mercadotecnia se dirigia hace algunos
afios ya no era suficiente, habia que mirar hacia el futuro y el futuro
es de los nifios, asi las empresas les han puesto la etiqueta “futuros
consumidores”.

La Ciudad de los Niflos- Kidzania es una muestra de las nuevas
formas de llegar a los nifios. Si bien a simple vista Kidzania esta
dirigido a los nifios, los principales ingresos de esta empresa no
vienen de las entradas que vende, sino de las empresas que buscan
“sembrar” su marca entre los nifios visitantes, estas empresas pagan
el espacio y ademas les proporcionan materiales con la condicién de
qgque los nifilos vean su logotipo, prueben sus productos y jueguen con
su marca.

Es un centro de entretenimiento que funciona principalmente por el
patrocinio de marcas reconocidas (siguiéndole la apertura de sitios
como La Granja de la Ciudad con objetivos similares) y que, a
manera de juego, hace que los nifilos sean objetivo directo de marcas
y productos de distinta indole (no siempre dirigidos a este publico), y
estas marcas les sean “sembradas” para que a largo plazo las
recuerden y consuman, esa es la pretensiéon de la empresa.

A partir de una observacion hecha mientras trabajaba en Kidzania,
surge la inquietud de analizar la forma como llegan a dicho publico
marcas que no estan directamente orientadas a los nifios (3M, AVIS,
Bridgeston, Chevrolet, por ejemplo.) y buscan posicionarse para ser
consumidos por ellos cuando sean mayores.

Por lo que, esta investigacion parte de la suposicion de que las
estrategias de comunicacion de mercadotecnia utilizadas por La
Ciudad de los Nifios- Kidzania, logran “sembrar” las marcas entre los
nifios, introduciéndolos a una cultura de consumo. Es decir, La
Ciudad de los Nifios- Kidzania busc6 la forma de “sembrar” marca
entre los nifios y adaptd técnicas de mercadotecnia para que este
publico sea atraido y asi poder darle a conocer las marcas y
productos. Con ello consiguen, ademas de aumentar sus ganancias,
que los niflos se introduzcan en una cultura consumista.

Para comprender como funciona el “sembrado” de marca entre nifios
se deben de entender conceptos basicos, mismos que seran



explicados durante el primer capitulo de esta tesis, conceptos tales
como mercadotecnia y comunicaciones de mercadotecnia que ayudan
a comprender como se conoce al consumidor y las estrategias que se
emplean para llegar a él; comunicacién concepto importante para
entender como llega al nifio el mensaje y, claro, nifiez intermedia
concepto indispensable para conocer a los sujetos de investigacion.

Durante el segundo capitulo se ha de conocer a la empresa, desde lo
intangible como sus objetivos, su visidén, su historia, hasta la parte
fisica: sus instalaciones. Este apartado servira para saber como es
su funcionamiento y qué estrategias emplea para llegar al publico
infantil.

El tercer capitulo ha de ser el responsable de exponer los resultados
de una investigaciobn en donde se emplea la encuesta elegida
mediante muestreo por conglomerado, del Distrito Federal, San Mateo
Tlaltenango, dentro de la Escuela Primaria Maestros de México, con
la finalidad de saber si existe un “sembrado de marca”, reflejado por
el reconocimiento de las mismas y las experiencias de los nifios
adquiridas dentro del centro de entretenimiento.

De igual forma se buscd saber si es posible que a mayor promocién
de los productos (publicidad, promocion de ventas, venta directa y
relaciones publicas), mayor sea el reconocimiento de marcas.

Es en este capitulo en donde también se expone la forma como los
ninos consumen dentro de La Ciudad de los Nifios- Kidzania y se
diferencian las motivaciones de los nifios para participar en las
dinamicas de los distintos pabellones.

A partir de los resultados obtenidos de la encuesta, la observacion y
la informacién recabada, se va deduciendo del general que es el
fendmeno del “sembrado de marca” hasta llegar a un particular en la
Ciudad de los Nifos.

Finalmente, en el cuarto capitulo es propositito ya que he de plantear
una serie de recomendaciones que pueden contribuir a la ensefianza
de una cultura del consumo. Es importante sefialar que no pretendo
encerrar al nifio hasta que sea adulto y evitar el contacto con las
marcas, mas bien pretendo hacer notar que se deben aprovechar
todos los medios, incluso La Ciudad de los Nifos- Kidzania que
puede ser un lugar que funcione, con la ayuda de la familia
principalmente, como escuela del consumo inteligente, es decir,
aprender a comprar mas que aprender a reconocer marcas.

Entonces, esta investigacion depende de la observacion, la
investigacion documental y la encuesta, todo ello ofrece un marco de



referencia que permite ir de lo general a lo particular con un estudio
de caso de como la mercadotecnia se esta aplicando en un publico
infantil a fin de que las marcas queden “sembradas” en ellos y éstos
se vuelvan consumidores futuros de las marcas, asi que los datos aqui
expuestos podran ser una base de reflexion hacia el consumo infantil y el
posible futuro de nuestros nifos.



1. MERCADOTECNIA, COMUNICACION Y CONSUMO
INFANTIL.
1.1. Mercadotecnia

La Mercadotecnia existe desde principios del siglo pasado aunque
puede que haya estado presente desde el comercio mismo®. El hecho
de que el hombre tenga deseos y necesidades que satisfacer hace de
la mercadotecnia una actividad muy vieja y latente en todo momento
sin embargo, el concepto fue desarrollado hasta los afios sesentas,
debido a que en décadas anteriores no se le consideraba necesaria.

Cabe recordar que hasta mediados del siglo pasado, la produccién
era en serie y los productos eran dirigidos a un publico mas amplio
(no tan personalizado como ahora), por lo que los estudios de
publicos objetivos no eran tan requeridos.

Posteriormente, los compradores se volvieron mas cuidadosos vy
selectivos, el mercado estaba en peligro, fue entonces cuando los
estudios de mercado se hicieron necesarios intentando Ilamar la
atencién de los consumidores, asi se crea el concepto de
mercadotecnia.

Actualmente el consumo y la mercadotecnia son esenciales, rigen
varios aspectos de nuestra vida y son toda una inspiracion para elegir
estilos de vida en aspectos psicologicos, econdémicos y hasta
politicos.

1.1.1 Mercado

Mercado es un concepto elemental cuando se habla de
mercadotecnia, es el que abarca a los actores en este proceso de
compra de bienes y/o servicios.

Aungque popularmente se usa “mercado” para referirnos al sitio fisico
en donde se ofrecen y adquieren productos, en términos
mercadoldégicos el concepto va mas encaminado hacia los
compradores. Asi, mercado es el “conjunto de personas, individuales
u organizadas, que necesitan un producto o servicio determinado,
que desean o pueden desear comprar y, sobre todo, que tiene
capacidad (econdémica y legal) de compra.”® Dicho de otro forma,
mercado es aquellas personas a las que se considera compradores
reales o potenciales.

'Vela, op. Cid., pag. 32.
? http://www.adlatina.com/glosario/glosario.php?Letter=M



Cuando se habla de mercado meta, se refiere a los consumidores a
las que se pretende llegar. Cuando ya se tiene a un grupo de
consumidores que ya han adquirido el producto, es denominado
mercado cautivo. Y un mercado potencial es aquel a quien se puede
dirigir la oferta.

Es importante tener esto en cuenta debido a que la mercadotecnia
fue hecha para que los productos llegaran a los consumidores
adecuados, entonces, se hace necesario tener claro cuales son sus
motivaciones para comprar, sus habitos, sus opiniones con respecto
a lo ofrecido, etcétera, por lo que las investigaciones de mercado
tienen una importancia vital.

Los estudios de mercado, se centran en los actos de los individuos
relacionados con la obtencién, uso y consumo de los bienes y
servicios que el vendedor ofrece. Todo ello con el fin de entender sus
necesidades y conocer sus deseos para obtener mejores resultados
en los objetivos propuestos.

1.1.2 Marca e Imagen de Marca

La mercadotecnia, como ya es sabido, vende productos, pero
actualmente existen en el mercado una infinidad de productos
semejantes que hacen mas dificil la posibilidad de diferenciarlos
entre si “tanto que hoy por hoy han delegado esa digna funcion y
enorme responsabilidad en los creativos publicitarios.”?

En este sentido resulta sumamente importante que, en un ambiente
tan competitivo, un producto sea diferenciado por el consumidor con
respecto a otras marcas, es ahi en donde cobra importancia la marca,
gque es la imagen intangible de un producto.

Entonces, se define a la marca como “Aquello que distingue al
producto y por lo que cada uno se diferencia de productos iguales o
similares de distinta fabricacién.” Sin embargo, no sélo distingue
productos, ademas nos puede proporcionar informacion del
fabricante, por ejemplo, nos dice sobre el prestigio que éste tiene, su
ramo, su nivel tecnoldgico, etcétera.

La marca, de acuerdo con la Asociacién Americana de Marketing, “se
especifica mediante un nombre [que es la parte fonética de la mismal]
término, simbolo, signo, disefio o la combinacién de los mismos, cuyo
objeto es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de

® http://www.adlatina.com/notas/noticia.phap?id_noticia=6084
*Martin Davila, Miguel, Nociones de marketing, Pag. 141



vendedores y diferenciarlos de los que pertenecen a las firmas de
competencia.”

La marca, es lo que distingue a un producto de otro, pero “no sélo es
un nombre, sino que es ademas un simbolo concreto que identifica el
producto desde el punto de vista visual.”®

Diferencidndose de las demdas la marca se apropia de una imagen
particular en la mente de los consumidores creandose la denominada
Imagen de Marca y es “la representaciobn mental de u conjunto de
ideas, creencias e impresiones, reales o psicoldgicas, que los
consumidores consideran que tiene la marca para satisfacer sus
deseos o necesidades.”” La marca es pues, la forma como el producto
(o la empresa) es vista por quienes la consumen o conocen.

No hay que confundir a la Imagen de marca con el posicionamiento
de marca, mientras que la imagen se refiere a algo que por si misma
tiene, es decir, es la visién que tiene el consumidor de la marca; el
posicionamiento depende del sitio que ocupe en la mente del
consumidor respecto a otra marca. Es “la combinacion de factores
fisicos emocionales que rodean de un aura que la diferencia de y la
hace ryés deseable que otros productos de naturaleza basicamente
igual.”

1.1.3 Concepto de Mercadotecnia

Mercadotecnia es la acepcion latina para la palabra inglesa
“Marketing” y en sus concepciones mas simples es un “proceso de
comercializacion de un producto desde que es creado hasta que es
consumido.”® Es decir, es una serie de pasos por seguir para que un
producto ideado sea consumido.

La mercadotecnia es una “rama de la economia que estudia las
necesidades de potenciales clientes y trata de satisfacerlas”.’® Este
concepto considera a las necesidades del cliente y sus satisfactores
como factores principales de la mercadotecnia.

A lo largo del tiempo han existido muchos conceptos de
mercadotecnia ya que se basa en la sociedad y esta siempre esta en
constante movimiento. En 1960 la AMA (American Marketing
Association) propuso un concepto: “La ejecucion de ciertas

*>fdem

®Duréan, Alfonso, Psicologia de la Publicidad y la venta, pag. 29.
"Martin, op. cit, Pag. 157.

¥ Bafios Gonzales, Manuel, Creatividad y publicidad, pag. 156.

® Medina, Agustin, La Publicidad, pag. 9.

1 http://www.data-red.com/diccionario/marketing_directo.htm



actividades en los negocios que, de una forma planificada vy
sistematica, dirigen el flujo de mercancias y servicios desde el

productor hasta el consumidor con beneficio mutuo”.*

Este término es de caracter técnico y maneja a la mercadotecnia
como una actividad empresarial en donde su meta es vender y
obtener un beneficio econémico, sin embargo aun no se contemplan
factores importantes presentes en la mercadotecnia.

Méas adelante esta asociacion propuso otro concepto en 1985: “El
marketing es el proceso directivo que trata de la creacion de ideas,
bienes y servicios y la determinacion de la distribucién, precio y
comunicaciobn mas adecuados de tal forma que se promuevan
intercambios entre una organizacion y unos individuos, satisfaciendo
los objetivos de ambos”*?,

Este concepto es mas complicado, ya que no menciona en ningun
momento un intercambio comercial e incluye un intercambio de ideas,
ademas el de bienes y servicios, contempla factores como precio y la
comunicacion.

Por ultimo, Kotler, uno de los autores mas reconocidos en el tema,
propone que la mercadotecnia es una “Orientacion administrativa
gue sostiene que la tarea fundamental de la organizacion es
determinar las necesidades y deseos del mercado meta y adaptar a la
organizacion para entregar las satisfacciones deseadas de modo més
efectivo y eficiente que los competidores.”*®

Al plantear que debe ser mejor que sus competidores, se refiere a
gue es toda una estrategia para llegar a obtener mayores ganancias y
funciona a partir de una minuciosa investigacion del mercado meta.
“Los mercadblogos deben definir primero los beneficios que los
consumidores buscan en el mercado y adaptar las estrategias de
mercadotecnia en consecuencia.”"

El mismo especifica que “La mercadotecnia implica un gran nimero
de actividades, incluyendo investigacion de mercados, desarrollo de
producto, distribucién, fijacion de precios, publicidad y ventas
personales.”?

' vela Carmelina, cit. pos. (AMA, Ralph Alexander, Presidente, Marketing
Definitions: A Glossary of Marketing Terms”, Pag. 15)

2 vela, op. cit, pag. 41.

¥ Kotler, Philip, Direccién de Mercadotecnia: Andalisis, planeacién y control, pag.
51.

1 Assael, op. cit., P4g. 8.

% Kotler, Philip, Mercadotecnia, pag. 25.



La mercadotecnia es entonces, un proceso que una organizacién
crea, en el que se determinan necesidades y deseos de un publico
meta determinando lo que el consumidor quiere, cuando lo quiere, en
dénde puede obtenerlo, como puede obtenerlo, cuanto debe pagar
por el producto y como lo va a conocer, con el fin de ofrecerle
mejores satisfactores que la competencia.

El conocer los satisfactores que la gente necesita no es facil, la
mercadotecnia se apoya en investigaciones y herramientas que los
ayudan a alcanzar sus objetivos, esas herramientas son denominadas
“Mezcla de Mercadotecnia”.

La Mezcla de Mercadotecnia esta dividida en cuatro grupos
nombrados “Las Cuatro P de la mercadotecnia” debido a la primera
letra de sus nombres: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

El Producto se refiere al satisfactor directo para el consumidor; el
Precio es el costo que deberéa pagar por el mismo; la Plaza “se ocupa
de la organizacién de la distribucion fisica de los productos. Abarca
un conjunto de operaciones necesarias para llevar los productos
desde el lugar de fabricacién hasta los lugares de consumo”®®; la
Promocion es la forma de como se da a conocer al consumidor las

caracteristicas, beneficios y ubicacién del producto.

Es en esta ultima area la que se encarga de las comunicaciones en
donde se emplean la Publicidad, Promocion, Venta Directa vy

Relaciones Publicas.
Figura 1.1 Mezcla de Mercadotecnia Objetivos
principales de

Mezcla de
Marketina

|
[ [ [
Producto Precio Promocién Plaza
(Solucién para el cliente) (Costo) (Comunicacién) (Distribucion)

Publicidad

Promocién de
ventas

Venta Directa

Relaciones
Pulblicas

'8 http://vww.adlatina.com/glosario/glosario.php?Letter=P



1.2 Comunicacion
El ser humano “es el resultado de fuerzas comunicantes
compatibles”'’. La comunicacién es el pilar de nuestra sociedad ya
que da la posibilidad de llegar a acuerdos efectivos con otros seres
humanos. Nacemos con esa capacidad y de su desarrollo depende
nuestra supervivencia.

Es a través de la comunicacién que se puede enviar informacidén para
que otros individuos puedan captarlo (a través de los sentidos)
entenderlos, interpretarlos y cumplir con un objetivo definido
(dependiendo del sentido que le dé el emisor).

La comunicacién es, en una sociedad de consumo, la que vehicula los
valores caracteristicos de este sistema.

1.2.1 Concepto

El concepto méas simple de comunicacién proviene de la raiz latina
communicare, que quiere decir poner en comun. Entonces, la
comunicacién implica el hecho de compartir, claro, a otro individuo.

Hasta aqui se encuentran dos elementos de la comunicacion: un
emisor y un receptor, pero, “toda idea, sentimiento, vivencia,
etcétera, tiene que concretarse en un mensaje, en un grupo de
sefiales fisicas (dibujos, libros y palabras, por ejemplo.) para ser
fisicamente captables por otro sujeto, a fin de que puedan ser
transmitidas”'®, por lo que otro elemento a tomar en cuenta es el
mensaje.

Estos tres componentes son la base de la comunicacién, pero no se
puede decir que, con su existencia simplemente, se concrete el
proceso, ya que “para que la comunicacién se realice, emisor y
receptor deben disponer del mismo repertorio de sefiales. No sdélo
debe tener lugar la transmision, sino también el desciframiento de
las sefiales”®®. En este sentido, se habla de un cédigo entendido por
ambos individuos.

" Hanno Beth y Harry Pross, Introduccién a la ciencia de la comunicacién, pag.
50.

¥ Arreguin, J.L.M., 4 Sistemas de comunicacién y ensefianza, Pag. 21.

¥ Hund, Wolf, Comunicacién y Sociedad, pag.35



La comunicacion es el “proceso mediante el cual un individuo (el
comunicador) transmite estimulos (mensaje) a fin de modificar el
comportamiento de otros individuos (los receptores)”®.

La comunicacion es un acto social, asi que el individuo que ha de
enviar el mensaje o quien ha de recibirlo estan inmiscuidos en un
contexto, por lo que la comunicacidon “es la accion por la que se hace
participar a un individuo situado en una época, en un punto R dado,
en las experiencias y estimulos del entorno de otro individuo en otra
época, en otro lugar E, utilizando los elementos de conocimiento que
tienen en comuan.”?

Los seres humanos nos comunicamos de muchas formas, cada
movimiento, expresion, palabra o silencio puede comunicar algo de
nosotros a otra persona y no necesariamente necesitamos hablar.
También depende de la cantidad de elementos presentes en dicho
proceso.

1.2.2 El Proceso de Comunicacion

Un proceso se refiere a una serie de fases sucesivas por las que
atraviesa un fendmeno, a través del tiempo. Es decir, es un
movimiento continuo en donde los elementos interactdan e influyen
los unos a los otros.

En el caso de la comunicacién existen elementos béasicos: Emisor,
mensaje y recepcion. “La comunicacion requiere fundamentalmente
de solo cuatro elementos: un mensaje, una fuente del mensaje, un
canal de comunicacion y un receptor. Pero en el proceso de
comunicacién entran en juego otros importantes componentes
adicionales.”?

Ademas de los elementos conocidos, se requiere que la Informacién
sea codificada, en primera instancia, después esta informaciéon debe
ser decodificada para que se le dé el significado y con ello una
respuesta, es decir, se genere la retroalimentacién. La comunicacién
no es pura, puesto en cualquier punto del proceso de comunicacién
pueden crearse barreras o ruidos, ya sea en la fuente, codificacién,
transmision, o decodificacion.

“Houland, cit. pos., Lazar, Judith, La Ciencia de la comunicacién, pag. 23.

? Moles Abraham, cit. pos., Laza, Judith, La Ciencia de la comunicacién, pag.
23.

%2 Stanton, William, Fundamentos de marketing, Pag. 483.
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Han existido distintos modelos de comunicacién que proponen formas
distintas de ver este proceso:

Para comenzar, Aristoteles propone el mas esencial:
Oy 7 0 / O 7
16 @168 6012 @ LU

El modelo de Laswell es uno que pregunta ¢quién dice qué, en qué
canal, a quién y con qué efecto?, dicho de esta manera se tiene que
ubicar a un emisor, un mensaje, un canal, un receptor y una
retroalimentacion que sera el efecto que se produjo. Laswell propone
este modelo ya poniendo atencién en un analisis de audiencias y de
medios, para saber como éstos afectaban en el publico receptor,
aunque este modelo es “basicamente descriptivo cuya finalidad es
establecer los A&mbitos de anélisis de los actos comunicativos.”® Es
en este caso cuando se comienzan a analizar los estimulos que el
emisor envia en busqueda de una respuesta especifica y los efectos
que ésta produzca, aunque el defecto de su modelo es considerar al
publico como entes manipulables.

Figura 1.2 Modelo de Laswell

SQUIEN? Emisor

SQUE? Contenido

LCANAL? Medios
SQUIEN? Recepton
SEFECTOS?

El modelo cibernético de Shannon y Weaver es un modelo que no fue
realizado pensando en la comunicacion humana, y en donde se ven
interactuando los elementos de wuna forma mecénica, y la
comunicacién es lineal: el emisor, llamado fuente envia un mensaje

2 Alsina, Miquel Rodrigo, Los modelos de la comunicacion, pag.33.
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por medio de un transmisor usando una sefial (en donde pueden
interferir ruidos) a un receptor que hara llegar el mensaje a un
destinatario.

Figura 1.3 Modelo de Shannon y Weaver

Transmisor » Receptor
Mensaje Mensaje
v
Fuente 4  Sefial - Destinatario
Ruido

Este fue uno de los primeros paradigmas de la comunicacion, mas no
resulta muy util cuando se refiere a la comunicacion humana, es por
ello que se generaron mAas propuestas considerando aspectos
psicolégicos y sociolégicos.

Figura 1.4 Modelo de Shramm

Contexto
(Referencias en comun)

Contexto
(Referencias en comun)

Codificador

Decodificador Destino

Mensaje

Para Schramm, periodista e investigador, el modelo se compone de
una fuente, un mensaje y un destino. Este modelo contiene los
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elementos basicos de la comunicacion, s6lo que se plantea un punto
importante a tomar en cuenta: “lo mas importante en el sistema es el
hecho de que la fuente y el destino estén sintonizados”®, es decir, la
fuente y el destino deben tener referencias en comdn para que la
comunicacién pueda ser efectiva.

También él se da cuenta de que la comunicacion no e€s un proceso
lineal, ademéas la fuente y el destino pueden cambiar sus roles en
cualquier momento, es decir, la fuente puede convertirse en destino
al recibir el mensaje (mensaje que respondera segun como éste haya
sido comprendido).

Figura 1.5 Modelo de Jakobson

Contexto

Mensaje
Emisor Receptor

Cadigo

Canal O
Contacto

Otra propuesta de modelo fue hecha por Jakobson denominado
modelo linglistico de comunicacién. Para él, el contexto en el que
nazca el mensaje y sea recibido es importante (debe de ser entendido
por ambos) para la interpretaciéon del mismo, por lo que es necesario
gue exista un codigo comun entre el emisor y el receptor del mensaje.
Asi, estos dos elementos (contexto y cédigo) son relevantes para que
exista comunicacion. Cabe destacar que en este modelo, la
comunicacion va en una direccién, sin tener en cuenta,
necesariamente, la retroalimentacion.

Es nombrado modelo linglistico dado que cada elemento en el
proceso de comunicacién estd encargado de una funcién, de esta
forma, el emisor es quien tiene la funcién emotiva, es decir, la actitud

* Alsina, op. cit, pag. 49.
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que tiene el sujeto al emitir el mensaje; el contexto desempefiara una
funcién referencial; el mensaje es la funcion poética; el canal sera el
funcion fatica, de él dependera el mantenimiento, la apertura de los
canales y, por Ilo tanto, el correcto “funcionamiento” de la
comunicacién; el coédigo se refiere a la funcion metalinglistica, es
importante el cdodigo correcto para una correcta comunicacion;
finalmente el destinatario se refiere a la funcién conativa, es decir, la
reaccion que el receptor presenta ante el mensaje, su intencion,
canal y contexto.

Figura 1.6 Modelo de Maletzke

¥ Imagen que el comunicador -
tiene de &i mismo Retroalimentacidn [feedback'] espontinea del receptor
o Estructura de la * Imagen qlé'_a -
personalidad del Seleceién y Q“;:, mi;mlzna
comunicador Egtf‘l:l-ll'-'ltl-lz Seleccicn del o
o !
Equipe de trabaj . = cantenida
‘dgr:clfm IJEI'IiE.d :Jrn \‘“\_\ﬂ_ contenida M Fecto del = o - FEstructura de la
Y E contenido personalidad del
Ly Presidn o imposidén receprar
/_,..»' 1 del media o Jo
S — Presionr & J T ) B regpror como
sU organizacicn imposiciones ; e
rea del mensje E 4 I'EE-EEH an;IErFEdF!a audiencia
o Entorno social | 9

dal comunicadar Presidn o imposiciones del medic o

Irmagen qua &l receptor tiena del comunicador o @ El entorno social
Imagen que el comunicador tiene del receptor g del receptor

o Presién e imrosir:id
musach por la
naturalez del pablico
en los contenidos 25

Maletzke desarrollé6 un modelo psicosocial basandose en la influencia
de las comunicaciones de masa, su modelo de comunicacidon se
refiere a la comunicacién colectiva, aplicados a los medios de
comunicacion.

En este modelo hay un emisor que selecciona un mensaje y el medio
de comunicacion. La peculiaridad en este caso es que Maletzte toma
en cuenta la personalidad y el entorno social del emisor como
condicionante del mensaje. De igual forma el receptor ha de captar el
mensaje tomando en cuenta su propio contexto. El medio es también
influenciado por sus propias caracteristicas (comunicacidn
impersonal, medio elegido, etc.)

Basicamente este modelo plantea la importancia de los aspectos
psicosociales del emisor y el receptor, asi como el de los medios en
el que el mensaje viaje.

Asi, pues, desde la perspectiva sociocultural se considera la forma
como es tratada la informacién, la cultura, al conocimiento, al sistema
social y las habilidades en la comunicacién.?® Se consideran

% http://ww.infoamerica.org/teoria/maletzke2.htm
% Berlo, David K. El proceso de la comunicacién, Pag. 55.
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importantes los aspectos culturales para la existencia de la
comunicacién y el hecho de que el mensaje pueda ser descifrado, por
ejemplo, puede que el transmisor sea chino y el receptor sea Inglés,
el mensaje va a existir, pero si no usan el mismo c6digo o lenguaje
no va a ser entendido y por lo tanto no podra cumplir con su funcién
de comunicar.

Como ejemplo de la influencia social y cultural esta la teoria de usos
y gratificaciones, que propone que cada individuo va a usar el
contenido de los medios a conveniencia, es decir, para las
necesidades personales, de esta manera va a influir en ello el nivel
social, cultural y psicolégico de cada individuo. La importancia de
saber esto recae en el hecho de que el contexto es de vital
importancia ya que condicionar4d la forma como el mensaje es
captado.

El proceso de comunicacion requiere de varios elementos, entre los
que se encuentran:

o Emisor: Que va a crear y enviar el mensaje codificado, con el fin
de afectar de alguna manera al receptor.

o Receptor: Quién va a recibir e interpretar el mensaje y va a
reaccionar de cierta forma ante él.

e Mensaje: El codigo que se va a transmitir con una intencionalidad
y que debera ser recibido y descifrado

o Medio: Por el que el mensaje va a viajar.

o Ruido: Probablemente existiran factores externos que
distorsionen el mensaje, en cualquier momento del proceso en el que
se encuentre.

o Retroalimentacién. Es la reaccién esperada por parte del
receptor.

En el terreno de las comunicaciones en mercadotecnia, es muy
importante tener en cuenta que el mensaje sea comprendido ya que

se espera una reaccion especifica: el consumo del producto y/o
informacion sobre el cliente para posteriores investigaciones.

1.3 Comunicaciones de Mercadotecnia: Conceptos

En el caso de la mercadotecnia “Se puede definir la comunicacién
como la transmision de la informacién entre organizacion vy
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consumidores, con fines de influencia sobre la demanda de un
producto.”?’

La comunicacién dentro de la empresa es sumamente importante, de
ella depende su éxito interno y externo. Béasicamente ‘“las
comunicaciones de mercadotecnia tienen dos propositos primarios:
informar y persuadir’® al pUblico especifico que se pretende llegar.
Sin la comunicacién de mercadotecnia, el consumidor no podria
conocer al producto o servicios que probablemente necesita, los
beneficios que puede obtener y, mucho menos, la empresa (o
persona) que puede brindarselos. Por lo tanto, tampoco podria
comprar el producto y convencerse de que es el que necesita ya que
dificilmente (casi podria afirmar que es imposible) el producto se
vende solo.

Durante finales de los sesenta y principios de los setenta, las
empresas se preocupan por el lugar que ocupan dentro de la mente
del consumidor. Ademas de que una empresa debe permanecer en
constante comunicacién con otras empresas, con clientes,
proveedores, empleados y otros publicos. Sin una comunicacién
apropiada no puede haber un desarrollo apropiado.

No es sino hasta finales de los noventa cuando surgid la necesidad
de trazarse una nueva comunicacidén, “principalmente determinada
por la evolucion que registraron los mercados mundiales y regionales
en los Gltimos treinta afios”.?

Es importante mencionar que los mensajes recibidos por el
consumidor (sobre el producto, servicio o empresa) sean claros
concisos, integrados y continuos. Con esto me refiero a que todas las
estrategias del mix de comunicaciéon deben ser coherentes con un
solo mensaje (a la vez) para asegurarse de que éste sea entendido
por el consumidor.

Sea cual sea el mensaje que se pretenda vender, el emisor siempre
sera la organizacibn (empresa o persona) y el receptor, el
consumidor, un publico especificamente seleccionado y
cuidadosamente estudiado.

En general la comunicacion dentro de la mercadotecnia tiene
exactamente la misma funcion que cualquier otro tipo de
comunicacién: dar a conocer algo a otro individuo, en este caso

* Martin Davila, Miguel, Nociones de marketing, pag. 211.
8 pssael Henry, op. cit., Pag. 333.
* Amado, op. cit., Pag. 185.

16



pueden ser productos, servicios o0 ideas. Estos objetivos son
definidos por las empresas como objetivos de comunicacion.

El objetivo también es buscar una reaccién del receptor, pero en este
caso es una reaccion especifica: persuadir. “Cuando la informacién
es un medio para el cumplimiento de objetivos de mercadotecnia, se
considera que es siempre comunicacién persuasiva”’. Los objetivos
de comunicacién y los mensajes son establecidos por las empresas
de acuerdo al producto y al publico objetivo.

En comunicaciéon de mercadotecnia también estan presentes los
cinco componentes basicos del proceso de comunicacién:

1. La fuente del mensaje que desarrolla los objetivos de las
comunicaciones e identifica el blanco de sus comunicaciones [...]

2. El proceso de codificacién, implica la traduccién de dichos
objetivos en un mensaje [...]

3. La transmision del mensaje a través de los medios disefiados
para llegar al publico meta [...]

4. La decodificacién del mensaje realizada por el receptor, con el
fin de comprenderlo y posiblemente retenerlo en la memoria [...]

5. La retroalimentacion a la fuente sobre la eficacia del producto

de comunicaciones [...]*

Es muy cuidadosa la planeacidén de las comunicaciones, de cada paso
gue se lleve a cabo depende el éxito en el proceso de promocion del
mix de mercadotecnia.

Primero se debe de identificar al publico objetivo, puesto que de ello
depende la forma del mensaje. Se deben definir de manera clara los
objetivos de comunicacion, para poder después disefiar un mensaje
gue vaya de acuerdo con los objetivos y sea el adecuado para llegar
al publico objetivo.

El mensaje debe de ser enviado por un canal y la eleccion de éste es
importante para que la comunicacion sea Optima pero deben de
atenerse a un presupuesto establecido y distribuirlo entre las
comunicaciones de mercadotecnia convenientes, para finalmente
medir los resultados que serviran a su vez para comenzar una nueva
etapa de comunicacioén

En resumen, Las comunicaciones en la mercadotecnia se realizan con
la intencion de informar y persuadir a un publico objetivo, con la
finalidad de influir en el comportamiento de éste. Basicamente tienen

¥ vela, op. cit., pag. 314.
1 Assael, op. cit., Pag. 335-336.
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la funcion de proveer informacidon, estimular la demanda, diferenciar
al producto de otros, expresar el valor del producto y regular las
ventas.

Las comunicaciones de mercadotecnia son cuatro: Publicidad,
Promocion de Ventas, Venta Directa y Relaciones Publicas (aunque
existe la discusion entre algunos especialistas en cuanto a la
inclusién de ésta entre el mix de comunicacién de mercadotecnia).

1.3.1 Publicidad

La publicidad es uno de los recursos mas conocidos de la mix de
comunicaciones y probablemente sea uno de los mas empleados. La
publicidad usa a los medios masivos de comunicacion mas
apropiados para dar a conocer un producto, mediante el envio de
mensajes a un publico especifico, logrando resultados amplios ya que
gracias a dichos medios de comunicacion llega a un niumero mayor de
posibles consumidores.

La publicidad no es precisamente joven, se han encontrado viejos
anuncios y letreros en la pared que provienen desde la Antigua
Roma, anunciando peleas de g¢ladiadores, en Pompeya se
encontraron mensajes politicos solicitando votos y en Grecia ya se
anunciaban la venta de mercancias.®

Para comenzar cabe destacar el concepto mas basico de publicidad y
es que significa aquello que es publico o conocido por todos. Asi se
entiende que la publicidad difunde, informa.

La publicidad es “Cualquier forma pagada de presentacion impersonal
y promocion de ideas, bienes o servicios de un patrocinador
identificado”®®. Este concepto aportado por Philip Kotler, se refiere a
la publicidad como una forma de comunicacion no personal, es decir,
pretende llegar a un gran publico. Del mismo modo se encuentra un
emisor manifiesto que envia un mensaje claro: dar a conocer
productos y/o servicios y de ser posible, persuadir al cliente para que
los consuma.

La publicidad también “promueve la imagen, las ideas y la cultura de
las organizaciones. Se utiliza a fin de crear o mantener la imagen
[positiva] de una empresa,”® pretende contrarrestar a la competencia
y modificar habitos y costumbres de los consumidores, es decir,

2 Ferrel, O.C., Estrategia de Marketing, pag. 492

% Kotler, Philip, Direccién de Mercadotecnia: Analisis, planeacién y control, pag.
51.

*Ferrel, O.C., Estrategia de Marketing, Pag. 164.
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busca influir en la compra del consumidor. En el caso del mercado de
iméagenes, la publicidad transmite una marca, “se debe considerar la
marca como el significado esencial de la gran empresa moderna, y la
publicidad como un vehiculo que se utiliza para transmitir al mundo
ese significado.”®

Las estrategias publicitarias son cuidadosamente planeadas de
acuerdo a la etapa de vida en la que se encuentre el producto, su
participacion en el mercado, la competencia y arraigamiento, la
frecuencia de la publicidad y la diferenciacién del producto.®

Tomando esto en cuenta, hay tres tipos de publicidad: La publicidad
informativa, persuasiva y la publicidad de afianzamiento.

La publicidad informativa ocurre en la primera etapa de vida del
producto o marca, se dedica a dar a conocer el producto entre los
posibles consumidores, de esta forma podra o no podréa sobrevivir, de
ello depende su pase a la siguiente etapa.

La siguiente es la publicidad persuasiva, empleada en una segunda
etapa, en donde se pretende ya no unicamente informar, sino crear
una demanda del producto.

La publicidad de afianzamiento es la ultima fase en donde, si la
campafia de lanzamiento fue exitosa y ha hecho que la marca
sobreviva y tenga un lugar dentro de la mente del consumidor durante
por lo menos un afio, tendera “a que las ventas de la marca puedan
aumentar, sin que sea necesario atraer nuevos consumidores.” La
publicidad de afianzamiento es la que intentara convencer a los
consumidores que ya utilizan la marca por lo menos de forma
eventual, para que la usen con mas frecuencia.”®

Los medios principales que la publicidad utiliza para hacer llegar el
mensaje a su publico son varios, por ejemplo:

e Televisién: Spots, anuncios dentro de programas de TV, videos,
y otros.

e Radio: Spots radiales

e Prensa: Anuncios impresos, inserciones.

% Klein Naomi, NoLogo, El poder de las marcas, pag. 23
% Kotler, Philip, Amstrong, Gary, Marketing, Pag. 495-496
%" http://www.adlatina.com/notas/noticia.phap?id_noticia=6084
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e Publicidad Exterior: carteles, mantas, vallas, espectaculares,
autobuses y automoviles, anuncios Iluminosos, pantallas
gigantes, parabuses, anuncios pintados (muros), modelos
gigantes y mas.

e Internet: Paginas, Banners, Popups, entre otros.

e Otros: banderolas, banderines, estandartes, calcomanias,
empaques, envases, tapas, tapaderas, corcholatas, folletos,
articulos  publicitarios (gomas, boligrafos, imanes, por
ejemplo.),

La decision de emplear una o la combinacion de alguno de los medios
depende de aspectos como el presupuesto, el publico objetivo y los
objetivos publicitarios.

1.3.2 Promocién de ventas

“Se entiende por promocion de ventas cualquier accion comercial
destinada a incentivar o estimular la demanda, que se ejerce con
caracter temporal y con el fin de proporcionar un beneficio tangible a
quien va destinada”*®

Es decir, las promociones de venta pretenden ser un estimulo
temporal para que el producto sea consumido. Busca que el producto
sea vendido, dar una imagen positiva a la marca, ser un arma contra
la competencia, colocar al producto en el publico objetivo.

Las Promociones de Venta son incentivos a corto plazo para
estimular la compra de un producto o servicio, “busca una respuesta
inmediata y mesurable de los destinatarios”*°,

Desde la perspectiva de la mercadotecnia, las Promociones de Venta
son “todo aquello que impulsa el producto hacia el consumidor
(promoveo significa mover o empujar hacia delante; extender,
ensanchar o prolongar; animar o estimular)”®®, es decir, pretende

formar la cadena de prueba-adopcidon-consumo.

Este tipo de comunicacion de mercadotecnia emplea distintas
actividades para estimular la compra de los consumidores “por
ejemplo, exposiciones, exhibiciones, demostraciones, asi como otros

¥ Ferré Tranzano, José Maria, La promocién de ventas y el merchandising, Pag.
9.

¥ Amado, op. cit, Pag. 216.

“'sanchez, op. cit., pag. 560.
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diversos esfuerzos de venta no repetitivos que se encuentran fuera

de la rutina habitual”.*

Las Promociones de venta, a diferencia de la publicidad, puede ser
simultanea al consumo y sus estrategias pretenden tener un resultado
favorable en un tiempo y espacio limitado, es por ello que la
promocion debe ser corta. Se debe tomar en cuenta que entre sus
objetivos, ademas de la venta, esta la creacion de fidelidad de marca.

La Publicidad y las promociones son herramientas que se
complementan ya que “la promocion busca concretar y estirar los
efectos que logra la publicidad.”*

Las promociones de ventas ofrecen la oportunidad al probable
consumidor de conocer el producto, atrayéndolo y seduciéndolo para
gue éste lo conozca ya sea que lo adquiera inmediatamente o no.
Ademas ayuda a la empresa a conservar sus clientes por medio de
recompensas estimulando su lealtad

Algunas herramientas de promociéon de venta dedicadas a los
consumidores son:

e Muestras gratis: No son otra cosa que pequefas cantidades del
producto que se le ofrece al cliente para que |lo pruebe. Estas
muestras pueden ser entregadas personalmente, como sucede
en los supermercados; o indirectamente, incluidas en revistas,
por correo, en otros paquetes.

e Cupones: Estos son certificados que otorgan un ahorro a los
consumidores cuando compran productos especificados.*®

e Descuento incluido: Es un atractivo ahorro respecto al precio
normal, ofrecido a los compradores. Por ejemplo, los dos por
uno, o gratis uno.

e Bonificaciones: O “sorpresas” dentro del paquete que se
obsequian al consumidor, incentivando a corto plazo el
producto.

* American Marketing Asociation, cit pos., Amado Suarez Adriana.
Comunicaciones Publicas. El modelo de la comunicacién integrada, Pag. 217.
*2Bonnin, Jorge Javier, Comunicacion: Estrategias, técnicas y tacticas en el mercado,
pag. 37.

* Kotler, Philip, Amstrong, Gary, Marketing, P4g. 510
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e Especialidades publicitarias: Articulos grabados con el logotipo
de la empresa: plumas, llaveros, imanes, tazas, camisetas,
gorras, bolsas, cuadernos.

e Recompensas al cliente habitual: Premios que se le otorgan a
los clientes que son frecuentes consumidores del producto.

e Promociones de punto de compra: Exhibiciones y/o
demostraciones del producto, que se muestran en los puntos de
venta.

e Concursos, sorteos y juegos: En donde el cliente interactia con
la marca, dandole la oportunidad de ganar algun premio.

1.3.3 Venta personal

La Venta Personal es una de las mas conocidas estrategias de la
mercadotecnia, es por medio de ella donde se concreta la venta de
un producto al consumidor.

La influencia que busca esta estrategia es la interpersonal, es decir,
promociona persona a persona y “representa a la compafia ante los
clientes™

Asi se puede entender “por venta personal aquella que se realiza a
través de un contacto personal entre el vendedor y el comprador de
un producto o servicio, representando los primeros una forma mas de
comunicacién de la empresa.”®

Entonces, ya que implica la compra de un producto, “la venta
personal es, ante todo, un diadlogo entre dos interlocutores que
buscan un acuerdo satisfactorio para ambos”“.

La venta personal se basa principalmente en las fuerzas de venta,
éstas son un “conjunto de personas que, perteneciendo a la empresa
o vinculadas con ella, tienen la responsabilidad de todas aquellas
tareas relacionadas directamente con la venta de los productos
fabricados o distribuidos por esa empresa.”*’

*“Kotler, Philip, Amstrong, Gary, Marketing, Pag. 530
* Martin Davila, Miguel, Nociones de marketing, pag. 227.
*® sanchez, op. cit., pag. 380.

* Martin Davila, Miguel, Nociones de marketing, pag. 227.
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Las fuerzas de ventas estan integradas por un equipo interior de
ventas, quienes desempefian sus tareas al interior de la empresa
como vendedores de mostrador, ventas telefénicas o0 por
correspondencia, por ejemplo; un equipo exterior de ventas quienes,
como su nombre lo indica, operan fuera de la empresa ya sea como
promotores, vendedores, inspectores de venta, etc.; y un equipo de
exportaciéon quienes se encargan de las ventas en mercados
exteriores.

El vendedor debe tener claros sus objetivos y tareas, tales como:

Buscar clientes.

e Informar sobre los productos y/o servicios al cliente y sobre las
preferencias o quejas del cliente a la empresa.

e Vender o prestar un servicio.

e Buscar la relacién a largo plazo con el cliente; complemento de
la publicidad; recomendar productos.

La Venta Personal es un acto en donde se realiza una presentacion
oral del producto entre vendedor y uno o mas compradores con el fin
principal de efectuar ventas.

1.3.4 Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas no es la estrategia mas directa de promover
los productos y servicios, entre los cuatro elementos del mix de
comunicaciones, de hecho, algunos autores no la consideran dentro
de éste mix. Sin embargo, no es menos efectivo y puede llegar a ser
controlable cuando los objetivos y los publicos meta son claros, pero
es recomendable que se coordine con otras formas de comunicacién
de mercadotecnia.

Los objetivos de las relaciones publicas van mas enfocados al
prestigio e imagen de la organizacién. “Mientras las &reas de
marketing y ventas tienen como principal objetivo la venta de los
productos de una organizacién, las relaciones publicas intentan
vender la propia organizacién.””® El objetivo de las Relaciones
Puablicas es dar una buena imagen (o crearla) ante los clientes u

*® Seitel, op. cit., pag. 11.
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organizaciones, a fin de cuidar todas aquellas actitudes que puedan
afectar el desempefio y logros de la organizacién.

“Las Relaciones Publicas son una herramienta administrativa cuya
finalidad es influir positivamente en las actitudes hacia la
organizacién, sus productos y sus politicas.”*

Las Relaciones publicas no son personales “Las buenas relaciones
publicas, [...] no pueden comprarse, sino que deben ganarse”®
Esencialmente, las Relaciones Publicas no pretenden vender el
producto, directamente, sino que desean que el cliente tenga una
buena imagen de la empresa.

Las Relaciones Publicas de Mercadotecnia apoyan en la creacion y
promocion de los productos, ayudando en su lanzamiento, en el
reposicionamiento de un producto existente, crear o realzar una
buena imagen del producto o empresa ante su publico objetivo.

Las Relaciones Publicas se auxilian en distintos medios:

e Noticias: Preferentemente favorables, sobre la empresa, por
ejemplo, los comunicados de prensa que son “textos impresos
de unas cuentas paginas en los que se describe un
acontecimiento o producto de una empresa.”™ Es importante
que el comunicado proporcione todos los datos de la empresa a
fin de que ésta pueda ser localizada facilmente. Los articulos
periodisticos también son una herramienta importante, asi como
las conferencias de prensa.

e Discursos: Que publiciten las actividades de la empresa y los
productos.

e Eventos especiales: Cuyo objetivo es llamar la atencién del
publico meta.

e Materiales escritos: Como informes anuales, folletos, revistas,
etc.

e Audiovisuales: Que informe al publico objetivo actividades,
productos, etc.

* Stanton, op. cit., pag.550.
% Seitel, op. cit., pag. 11.
“Ferrel, O.C., Estrategia de Marketing, pag. 167
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e Material de identidad corporativa: Es todo aquel material que va
a ayudarnos a reconocer a la empresa.

e Actividades de servicio publico: Que proporcione una imagen
positiva a la empresa.

1.4 Nifiez intermedia y consumo

La importancia de relacionar estos términos radica en el hecho de
gque los niflos son actores importantes en el consumo, que si bien
muchas de las veces no compran, también es cierto que su opinién
dentro de su entorno social es importante.

Dentro del ndcleo familiar nifio puede llegar a ser influencia para
adquirir ciertos productos, en la escuela el nifio estd inmerso en una
dinamica en donde para ser reconocido dentro de un grupo se debe
tener un producto especifico.

Asi, el nifio ha dejado de ser ese ser pasivo e invisible, para
convertirse en un target importante en el ambito mercadoldgico, ya
gue es cuando los investigadores se dan cuenta que los nifios son un
extenso “campo” en donde pueden dejar “sembrada” la semilla de la
marca para que mas tarde ésta pueda ser recordada y, mejor aun,
consumida.

1.4.1 Concepto de Consumo.

En la actualidad el consumo es tan importante que hasta se le ha
llegado a considerar un derecho humano. Pero, el consumir bienes
gue nos mantienen vivos es distinto a consumir sin cesar articulos
gue no satisfacen necesidades basicas.

Ha sido durante la segunda mitad del siglo XX cuando se comienza a
hablar de una sociedad de consumo, y méas all4, de una sociedad de
consumistas.

El consumo es innato al hombre y se refiere a todo aquello que se
adquiere por la necesidad de satisfacer nuestras carencias fisicas,
biolégicas y psicologicas, indispensables para la subsistencia
humana.

El psic6logo Abraham Maslow®’, propuso una jerarquia de
necesidades cuyo propésito era establecer el grado de importancia
que tienen algunas necesidades que deben satisfacerse antes que

2http://www.psicologia-online.com/ebooks/personalidad/maslow.htm
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otras: la satisfaccion de las necesidades fisiologicas es de vital
importancia para el individuo, por lo que deben ser resueltas primero;
considera, también, la necesidad de sentirse seguro, de pertenencia
(a un grupo), de estimacién (carifio) y de autorrealizacion.

Figura 1.8 Piramide de Necesidades de Maslow

Autorrealizacion
Estimacion
Pertenencia
Seguridad

Fisiologicas

En cambio, el consumismo es un estilo de vida, una “filosofia” para
enfrentar la realidad; implica una dinamica de alto consumo, se basa
en la creencia de “no tengo lo indispensable” o “lo necesito para ser”,
es decir, siempre necesitar mas para llenar ese vacio psicoldgico.

Esas necesidades son consecuencia de una sociedad en donde el
consumo esta propiciado por la tecnologia y la producciéon en masa,
estimulandolo y ese consumo en determinado momento termina por
desarrollar el consumismo.

La sociedad de consumo es una sociedad que funciona como una
maquina bien aceitada: produce a individuos que necesitan lo que se
produce. En donde se gira alrededor del consumo de objetos-mito es
decir, objetos a los que se les otorga una propiedad mas alla de la
gue el objeto mismo posee y deja de generar la utilidad por la que
fueron hechos y se convierten en lo que se quiere que sean.

Se consume de acuerdo con valores que se le dan a las cosas, el
otorgarle otro valor a cada producto es algo propio de nuestra
sociedad, es porque cada persona se crea necesidades distintas,
gue van en torno a su contexto y que son llenadas por distintos
objetos, Jean Baudrillard propone cuatro tipos distintos de valores:

26



e Valor de uso.- Se refiere a la utilidad del producto como tal, es
decir, la primera necesidad que satisface sin tomar en cuenta
promesas secundarias.

e Valor de cambio.- Este es el valor mercantil que el objeto tiene.
Es el costo que se paga por obtener un producto.

e Valor simbolico.- Este valor es en esencia emocional, se
atribuye de acuerdo al sentimiento que nos represente.

e Valor de cambio/ signo.- Es el valor que poseen los objetos
cuando socialmente adquieren significados como prestigio,
status, clase, estilo, etc.

Es este ultimo valor el que importa cuando sea habla de consumismo,
y es un fenédmeno que se vive en una sociedad de lucha de signos y
significados, en donde lo que vale es lo que signifiques para el resto
de la sociedad, claro, con base en lo que tienes y su significado,
buscando satisfactores y viviendo en la insatisfaccion continua.

El consumo es, entonces, una etapa en el proceso econdmico que
significa la adquisicion que el consumidor hace por un bien o servicio
ofrecido, con el fin de satisfacer una necesidad ya sea fisiologica o
psicoldgica. Por lo tanto, un consumidor es aquella persona que lleva
a cabo actividades relacionadas con esta accion: compra, ahorro,
observar anuncios, busqueda y comparacién de productos, etcétera.

1.4.2 Ninez intermedia

La nifiez intermedia estd comprendida entre los 6 y 11 afios, “Son
denominados afios escolares ya que la escuela es la experiencia
fundamental durante este tiempo, un punto focal para el desarrollo
fisico, cognitivo y psicosocial.”™

Fisicamente, esta etapa se caracteriza porque el aumento de peso y
de la estatura se reduce (en comparacién con la nifiez temprana que
es vivida entre los tres y seis afios, en donde su crecimiento es
acelerado). A esta edad los nifios son mas fuertes, rapidos y
coordinados (ya han podido distinguir claramente su lado derecho e
izquierdo), lo que los ayuda a aprender nuevas y mas complejas
habilidades.

En cuando a su desarrollo psicosocial, los nifios en la infancia
intermedia tienen la capacidad de controlar mejor su comportamiento.
Comienzan a salir de la etapa de “Pensamiento Magico” por lo que se
hacen mas reflexivos, ello debido a que comienzan a comprender de
manera logica, desarrollan las operaciones concretas y la conciencia
de si mismo es por ello que tienden a mostrarse mas pudorosos ante

%% papalia, Diane E., Desarrollo humano, pag. 318.
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Su cuerpo y para este momento ya debié de haber aceptado el sexo al
que pertenece.

Un niflo se caracteriza por tender a imitar a los adultos, aprende de
ellos (con base en la observacion) formas de actuar, reaccionar, etc.,
aun cuando éstos no pretendan de manera manifiesta ensefarle algo
especificamente. Es en este momento cuando comienza a buscar su
identidad para desarrollarse en un medio social. En esta edad los
juguetes son importantes y “en general, a los nifios les gusta todo
objeto que les facilite proyectar su fantasia.”, en este caso, la
fantasia que La Ciudad de los Nifios- Kidzania fomenta es la de ser

adultos.

Socialmente los nifios de esta edad ya respetan reglas establecidas y
participan y cooperan dentro de un grupo. En estd “edad escolar” “el
nifio tiene que conquistarse un puesto por sus propias fuerzas. Como
esto se aplica a todos los nifios de un determinado grupo, surgen
normas de grupo que sefialan claramente a cada nifio qué es a lo que
debe de atenerse, si quiere pertenecer al mismo.”*

Es mas independiente y adquiere mas seguridad ante el mundo que lo
rodea. Es capaz de visualizar desde distintas perspectivas las
situaciones y el concepto de “relatividad” que se presenta.

Es en este momento cuando se crea en el nifo el deseo de hacerse
adulto y reafirmarse como persona.

1.4.3 El nifio y el consumo

Los nifios han dejado de ser los pequefios a quien nadie escucha,
pasivos y callados para adquirir un papel de pequefios individuos con
opiniones. Este papel se refleja en la familia, en la escuela y en la
sociedad en general, es en este momento cuando los mercaddélogos,
también tienen la necesidad de mirar hacia ellos para ofrecerles
productos y servicios.

“Los mercadologos han intentado influir en la socializacién de los
nifios como consumidores al hacer que reconozcan los nombres de la
compafiia y de la marca en una edad temprana, a pesar de que éstas
no vendan productos para nifios”®; Sembrando su marca esperando

que en algin momento germine en la compra.

> Garcia Gonzéalez, Enrique, Psicologia de la infancia y adolescencia. Guia para
padres y maestros, pag. 13

> Kohnstamm, Rita, Psicologia practica del nifio, pag. 240.
% Assael, op. cit., P4g. 569
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Si bien los nifios no tienen el poder adquisitivo, eso no significa que
no quieran comprar productos, es decir que los niios no puedan ser
pequefios consumidores. “Si no realizan por ellos mismos el acto de
comprar propiamente dicho, ello no quiere decir que estén dispuestos
a comprar cualquier cosa.”’

Los nifios desde, aproximadamente, los siete afios ya cuentan con un
poder de decisién ante los productos (de ahi la importancia de
“sembrar marca”). Ya sea él mismo quien lo compre o no, existe una
mayor posibilidad de que cuando sea mayor recuerde la marca y
hasta cabe la posibilidad de que le sea fiel.

Este proceso de compra comienza desde el nucleo familiar, en donde
aprenden las reglas basicas de la compra y los productos que la
familia consume. Es decir, los nifios “Aprenden a ir de compras con
sus padres”® La clase de consumidor que el nifio sea y sera,
dependera de la educacion para usar el dinero y su uso (la forma de

gastarlo, de ahorrarlo, de administrarlo, etcétera).

Es en estos momentos donde la educacién del consumo resulta ser
esencial para la socializacién del nifio ya que la influencia es
generacional, es decir, sus padres ensefian a sus hijos y a su vez
ellos educaran a la siguiente generacion.

“El comportamiento del consumidor nifio es absorbido a edades muy
tempranas del ejemplo familiar, por lo que si los padres mantienen
lealtad a una marca especifica, los nifilos reciben que dicha marca y
los productos son buenos.”® Sin embargo, los nifios pueden hacer la
diferencia, ya que “cuando los padres no tienen ninguna preferencia
por una marca, la opinién de un nifio puede ser determinante.”®

Los nifios no s6lo se interesan en juguetes o dulces, “Desde los 7 a
los 11 afios: ampliacion de los centros de interés hacia los productos
familiares.”® Estos pequefios consumidores estan prestando atencién
a una mayor cantidad de productos, absorbiendo informacion vy
eligiendo productos de toda indole haciendo posible que los nifios
ejerzan cierta influencia, ya sea que los nifios exijan las marcas o
gque los padres, sabiéndolas, “adquieren los productos y marcas que
sus hijos prefieren, sin que éstos les pidan que efectuen dicha

' Brée, op. cit., Pag. 17.

8 Blackwell, op. cit., P4g. 387.

* Blackwell, Roger D., cit pos., CE Hitey y RE Hite, Reliance on Brand by Young Children
en Journal of the Market Research Society, Pag. 185-193

% Brée, Joel, op. cit., Pag. 13.

Yldem, P4g. 16.
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compra.”® Es por ello que se han comenzado a realizar campafias de
“productos adultos” dirigidas a nifos.

El tiempo en nuestra sociedad se ha dividido en dos partes: El tiempo
dedicado al trabajo y el tiempo libre, es en éste ultimo donde las
personas consumen, entonces, mientras mas tiempo libre tienen y
mas pueden consumir, significa que se tiene un “mejor nivel de vida”.
Aunque pareciera una regla complicada, los niios han aprendido a
aceptar que tienen “el deber de consumir como el precio que hay que
pagar por la prosperidad y el aumento del tiempo libre.”®

%2 Blackwell, op. cit., pag. 386.
% Brée, op. cit., Pag. 15.
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2.LA CIUDAD DE LOS NINOS- KIDZANIA

Crecer es consumir y el nifio no desea otra cosa que crecer, no ser
un nifio, esto implica consumir, por lo tanto, el nifio desea consumir.
“Jugar a ser grandes” es el lema de La Ciudad de los Nifios-
Kidzania, es decir, jueguen a consumir. La Ciudad de los Nifios-
Kidzania ensefia a los nifios como funciona la sociedad alrededor del
dinero y el consumo, el cémo, el cuando, qué y el dénde consumir
son parte de sus dinamicas.

La Ciudad de los Nifios- Kidzania es un centro de entretenimiento
tematico, en donde el nifio se divierte y educa. Nacido de
empresarios mexicanos, esta dirigido a nifios de uno a doce afios, los
cuales pueden ir acompafiados de sus padres (éstos no podran
participar en las dindmicas de los pabellones).

“Es una ciudad a escala de los nifios con calles, edificios, comercios
y diferentes vehiculos circulando por las calles. En ella los nifios
juegan a ser adultos, juegan a ser bomberos, policias, panaderos,

gstilistas, arqueodlogos y mas de 60 profesiones y oficios diferentes”
4

2.1 Descripcidn

Est4d ubicado en la planta baja del centro comercial Santa Fe, cuenta
con una réplica de los establecimientos que generalmente se
encuentran en una ciudad tales como hospital, supermercado, saldn
de belleza, teatro, fabricas, y otros.

Es un sitio en donde los nifios pueden interactuar y aprender sobre
distintas profesiones, poniéndose el uniforme y, guiados por un
animador, conocen las actividades que realizan y lo complejo que es
la “vida adulta” en una ciudad, la infraestructura, profesiones u
oficios, y el valor del dinero, ya que los nifilos deben manejar la
moneda oficial que son “los Kidzos”, los cuales deberan ganar
trabajando y luego gastar en los distintos servicios que se ofrecen.

La dindmica comienza en el momento en que el nifio adquiere su
boleto de entrada, siendo éste un boleto de avion hacia La Ciudad de
los Nifios- Kidzania. Junto con el boleto, se le entrega al nifio un
cheque por la cantidad de 50 “Kidzos” (la moneda oficial de La
Ciudad de los Nifios- Kidzania), el cual podra cambiar en la sucursal
bancaria.

® www.laciudaddelosninos.com
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El objetivo de esto es que el nifio gaste el “dinero” adquiriendo
productos o servicios y, que trabaje para conseguir mas. Los “Kidzos”
también pueden ser puestos en una cuenta de ahorros para que
generen intereses (de acuerdo con las tasas vigentes del pais) y se
le proporciona al nifio una tarjeta de débito, que podra usar en los
cuatro cajeros automaticos distribuidos por toda la Ciudad.

La Ciudad de los Nifios- Kidzania es una empresa dedicada al
entretenimiento, con un innovador concepto de Centros de
Entretenimiento, cuyo éxito depende directamente de su gente y de
su amor por el negocio del entretenimiento. [...] EI equipo gerencial,
los animadores y el personal corporativo, son quienes dan
personalidad a La Ciudad de los Nifos- Kidzania [...] con
entrenamiento, eficiencia y amabilidad cuando tratan a los pequefios
visitantes logran que disfruten al maximo su experiencia en La Ciudad
de los Nifios- Kidzania y, a cambio éstos visitan con frecuencia las

instalaciones”®.

Por otro lado, en una entrevista publicada en la pagina web
lideresmexicanos.com, Rubén Cors, uno de los socios de La Ciudad
de los Nifios- Kidzania propone objetivos mas relacionados con la
mercadotecnia:

“Nuestro negocio es dual, de entretenimiento para familias en donde
no solo se entretienen los niflos sino también sus padres. También es
un negocio de medios, por ello cuando fuimos a platicar con los
patrocinadores les dijimos que lo que esperdbamos de ellos no era lo
convencional, sino que les ofreciamos una experiencia mercadoldgica
en la cual la persona interactuaria con su marca y sus productos.”®®

2.2 Historia

En 1996 Nace Amazing Toys de México con el objetivo de desarrollar
un parque de entretenimiento y educacion infantil que se llamaré La
Ciudad de los Nifos.

Antes de la creacion de La Ciudad de los Nifios se cred el concepto
de Planeta Azul “cuyo objetivo es crear espacios multiples de
entretenimiento y aprendizaje, donde los nifios puedan desarrollar su
potencial creativo y su capacidad para imaginar y jugar”®

®® Maya Velasco, Julian. Coordinacién de la capacitacion en la Ciudad de los
Nifios, Pag. 28.cit pos Documento interno de la empresa (1999), Pag. 13

® Cors, Rubén. www.lideresmexicanos.com

®Maya Velasco, Julian. Coordinacién de la capacitacién en la Ciudad de los
Nifios, Pag. 28.cit pos Documento interno de la empresa (1999), Pag. 10
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“En 1999, el 1° de Septiembre abre sus puertas al publico la primera
Ciudad de los Nifios en el Centro Comercial Santa Fe de la Ciudad de
México. En 2004, en junio se pone la primera piedra de La Ciudad de

los Nifios en Monterrey, Nuevo Leén- México”®.

“El concepto de divertir a los nifios que juegan a ser adultos no es
nada revolucionario, es el mas antiguo, sélo basta ver lo que juegan
los nifios todo el dia. Si vas a una jugueteria, el 70% por ciento de
los juguetes son “de rol”: cochecitos, trajes de bombero, el juego de
té, las mufiecas. La mejor representacién de un “juego de rol” son las
mufiecas, con las que las nifias juegan a ser mamas. Un amigo
nuestro fue el que tuvo la idea original, Luis Javier Laresgoiti, €l
pensO en la idea de hacer una ciudad para que los nifios jugaran a
ser adultos, luego nosotros lo convertimos en negocio. Creo que los
ninos no quieren fantasear, quieren usar lo mismo que usan los
papas. Mientras mas parecido sea el juego a lo real, estardn mas
contentos. Y en este caso, al juego “de rol” lo quieren mas real.”®®

En 2005, La Ciudad de los Nifios adopta un nuevo nombre: Kidzania.
Ademés se desarrolla una nueva propuesta, cambiando los “pesitos”
por “kidzos” y dandoles un valor de cambio real, de esta forma los
nifos no sdlo pueden pagar servicios con lo que ganan dentro del
sitio, ademas podran consumir productos dentro del pabellbn que
patrocina Liverpool.

En 2005, La Ciudad de los Nifios- Kidzania amplia sus horizontes
proyectandose hacia Asia con franquicia en Japon, Europa con ltalia
y Medio Oriente con franquicias en Dubai en los Emiratos Arabes
Unidos, ademas de la licencia otorgada a un parque en los Estados
Unidos de Norte América.

2.3 Mision

“Promover el mejor eduentretenimiento familiar a través del juego de
rol realista y constituir un medio efectivo de publicidad interactiva
para nuestros socios estando firmemente comprometidos con la
mejora de nuestra comunidad”’

La Ciudad de los Nifios- Kidzania es un concepto original que se esta
expandiendo a diversas partes del mundo, es novedoso, creativo,
impactante y sobre todo divertido. Es especial, como la gente que
trabaja para la diversion de los pequefios ciudadanos (visitantes), asi

® www.laciudaddelosninos.com
9 Lopez Xavier, www.lideresmexicanos.com.
© http://www.kidzania.com/santafe/esp_flash/corporativo.php
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que se debe tener presente gque se necesita gente especial para
atender a visitantes muy especiales. El compromiso es trabajar en La
Ciudad mejorando dia a dia y trabajar conjuntamente con una sola
mision en la mente: Dejar en el mundo una sonrisa inolvidable. “Ser
grandes como nuestros visitantes son GRANDES”"*

2.4 Vision
“Ser el grupo de entretenimiento familiar preferido mundialmente”’?
Asi que su mision “Consiste en liderar el mercado internacional de
entretenimiento infantil del siglo XXI, mediante centros de
entretenimiento, cuyos servicios sustantivos y productos derivados,
sean propios de la empresa de clase mundial”".

2.5 Objetivo

“Esforzarse por crear mas centros de entretenimiento educativo
funcionales y atractivos como l|a tecnologia y los conceptos
arquitectonicos mas modernos lo permitan. Este compromiso sumado
al de los gerentes y los animadores, logran hacer que el nombre de
La Ciudad de los Nifios- Kidzania sea sindbnimo de excelencia en la
diversion alcanzada en los centros de entretenimiento educativo en el

mundo entero”’*,

Pero también tienen objetivos mercadolégicos, Xavier L6pez Ancona
explica:

“Tenemos tres objetivos para el mercado de los nifios: el primero es
lo que el nifio decide y consume como los refrescos o un Gansito; el
segundo objetivo es lo que el niio puede influenciar en la compra,
como el cereal, unos tenis o una mochila; y el tercero tiene a un
consumidor futuro, ya que los seres humanos estamos acostumbrados
a consumir las marcas con las cuales crecemos, porque ya las
experimentamos. Hay marcas que no tienen que ver con los nifios
como Quaker State o Firestone, con las que se piensa crear lealtad,
ademas de que se impacta al papa que ve a su hijo cuando juega con
ellas, y siente que la marca es buena con los nifios, por la cual se
vuelve familiar.”’

" Maya Velasco, Julian. Coordinacién de la capacitacién en la Ciudad de los
Nifios, Pag. 28.cit pos Documento interno de la empresa (1999), Pag. 20-21
72 http://www.kidzania.com/santafe/esp_flash/corporativo.php

"Maya Velasco, Julian. Coordinacién de la capacitacion en la Ciudad de los
Nifios, Pag. 29.cit pos Documento interno de la empresa (1999), Pag. 20-21
" Maya Velasco, Julian. Coordinacién de la capacitacion en la Ciudad de los
Nifios, Pag. 29.cit pos Documento interno de la empresa (1999), Pag. 13

® Cors, Rubén, www.lideresmexicanos.com
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2.6 Valores

“Integridad, Calidad (en concepto, ejecucion y servicio), Compromiso,
Innovacién-Creatividad, Pasién-Entusiasmo, Enfocado a resultados”’®

2.7 Servicios

La Ciudad de los Nifios- Kidzania cuenta con diversos servicios para
hacer mas comoda la estancia de los visitantes:

Alimentos Enfermeria
Souvenirs Informacion
Fotografia Paqueteria

Salén para papas
Salén de fiestas
Escuelas
Eventos privados

Objetos perdidos
Papas perdidos
Teléfonos publicos
Bafos

En época escolar abre un turno corrido en los siguientes horarios:

e Lunes ajuevesde 9 a7 p.m.
e Viernes de 9 a8 p.m.

Sabados, domingos, vacaciones escolares y dias festivos se abre en
dos turnos:

e 10a.m. a3 p.m.
e 4am.a9pm.

La Ciudad de los Nifios- Kidzania cierra sus puertas Unicamente los
siguientes dias del afio:

e 10 de mayo todo el dia

e 24 de diciembre de 4 a 9 p.m.
e 25 de diciembre de 10 a 3 p.m.
e 31 de diciembre de 4 a 9 p.m.
1 de enero de 10 a 3 p.m.

El costo de entrada varia dependiendo la edad del visitante:

e Menores de 2 afios y visitantes con capacidades diferentes no
pagan entrada.

" http://www.kidzania.com/santafe/esp_flash/corporativo.php
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Nifios de 2 a 3 afios y adultos mayores de 14, pagan $90.

Nifios de 4 a 16 afos, pagan $160.

Adultos, pagan $90

Adultos mayores de 60 afios (con credencial del INSEN), pagan
$70.

La seguridad consiste en una pulsera con chip en donde se registran
los datos del menor y acompafantes, de esta forma el nifio no puede
salir de las instalaciones sin el adulto que introdujo en La Ciudad de
los Nifios- Kidzania.

2.8 Pabellones y Patrocinios

La Ciudad de los Nifios- Kidzania funciona, en su gran mayoria,
gracias a los patrocinadores que proporcionan el material a cambio
de que su marca sea posicionada entre el publico infantil.

Las dindmicas propuestas en cada pabellén son elaboradas por un
grupo de pedagogos que buscan que el nifio se sienta atraido y deje
un agradable recuerdo del sitio, la empresa tiene el derecho de
aprobar cada paso que se dé con respecto a su pabellén.

Los Patrocinadores (Socios Comerciales) proporcionan la imagen de
su marca con el objetivo de que los nifios sientan que estan jugando
en un mundo “real”, con marcas, como el que esta afuera. De igual
forma, el material que se utiliza dentro de los pabellones es
proporcionado por ellos, asi aseguran un alto nivel de calidad en el
servicio.

El beneficio que ofrece La Ciudad de los Nifios- Kidzania a sus
Clientes Comerciales es, principalmente, generar una relacion mas
cercana (e interactiva) entre las grandes empresas y los clientes
potenciales y reales.” Asi que se puede hablar de ventajas
mercadoldgicas, ya que crea un medio directo que le ofrece al cliente
experiencias cercanas con el producto y los visitantes se sienten
atraidos por la publicidad interactiva que ahi se les presenta.

Todo ello tiene el objetivo principal de generar recordacion y lealtad
de marca a nifios de 2 a 12 afios de edad e, indirectamente, a los
padres de familia, cuyo nivel socioeconémico sea medio, medio alto y
alto.’®

De igual modo, la imagen de su marca puede beneficiarse ya que se
respaldan con el concepto educativo del sitio.

" www.laciudaddelosninos.com
® Ibidém.
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A la fecha estan funcionando 47 pabellones, préximamente se abriran
otros (tales como la fabrica de chocolate, el estudio de magia), los
patrocinadores se exponen en la siguiente tabla:

Pabellon Patrocinador Descripcion
1. Laboratorio En este pabellén el nifio juega
de innovacion m a ser Cientifico y desarrolla
i Sus propios experimentos.
(Minera ) .
Manufacturera = T

de Minnesota),

2. Disco Lounge My Scene de Es un Salon de Fiestas cuyo
Mattel tema es una discoteca, este
salon se renta para realizar

SCEene las fiestas de cumpleafios de

los nifos.
3. Tienda de Extra Es una sucursal de la tienda
conveniencia Extra dentro de La Ciudad de
los Nifos- Kidzania, los nifios
P1€s mis pas 1 pueden consumir productos

gque compren con dinero real.

4. Aeropuerto Es la puerta de entrada a este
centro de entretenimiento.
American Aerlines dondé un
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American
Aerlines

5. Estacion
Radio

de Grupo ACIR

aRurQ

ACIR

&lﬂ'ﬂ'”ﬁmﬁﬂ‘&

&N RAQIO

6. Estacion
Bomberos

de Aseguradora
AlG

avion real, el cual fue
acondicionado para La Ciudad
de los Nifos- Kidzania. Los
nifos pueden entrar en él,
observar una maqueta de la
Ciudad de México y visitar la
cabina del capitan.

RaAL ™ 3

&

—,_:-—_*" E =
' Il I

IR A

El nifio podra ser locutor en su
propio programa de radio. En
él los nifios pueden transmitir
sus propios programas (a nivel
local, es decir, solo dentro de
La Ciudad de los Nifos-
Kidzania).

Los nifios tienen que acudir en
su camiéon de bomberos a
apagar un incendio. En este
pabellobn los niflos pueden
vestirse con el uniforme que
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caracteriza a los bomberos,

AIG subir en un camién a escala e
ir a apagar

un incendio
MEXICO simulado.

— VIDA—

7. Renta de AVIS A los nifios se les permite, por

Autos una modica cantidad, rentar
AVI J un auto a su medida

8. Autdédromo Bridgestone
ZRIIGESTUNE Firestone
Quaker State
152 ‘ﬁ
"
Los nifios juegan a ser pilotos
de go-cars.
9. Hamburguese Mc. Donalds Los nifios se emplean en este

ria lugar atendiendo a clientes
hambrientos y realizar sus

propias Cajitas Felices.
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10. Transporte Cartoon Network Cada tanto el autobls pasa
Publico HAIT ol recogiendo pasajeros en
NETLIOLIK parabuses estable(l:idos.

11. Escuela CESSA Los nifilos aprenden a preparar
Culinaria Universidad 0 un platillo con los materiales
gue se les proporciona.
Mabe
McCormi Q’ibe_)
ck TS sabe
McCORMICK'
12. Casa en Cemex Los nifios aprenden a construir
Construccion una casa con bloques de
Hcemex | wexco d

plastico.

Construyendo el futuro™
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13. Infraestructu
ra Subterranea

14. Agencia de
Autos y Taller
mecanico

15. Fuente de
Sodas y
embotelladora de
refrescos

16. Pintura y
recubrimientos

Cheetos

Chevrolet

Ll 7

Coca Cola

Cttols.

Comex

1 comer

Chester Cheetos se escondi6
dentro de las cloacas de la
Ciudad, los nifios pueden
entrar a buscarlo. Consiste en
una  serie de tubos 'y
toboganes.

Aqui se les ensefa a los nifios
el funcionamiento de un
automaovil.

Se les muestra a los nifios el
proceso de embotellamiento
de la famosa bebida.
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17. Escuela de
Pintura

18. Pizzeria

19. Central Duracell Ultra
Eléctrica DURACELL
ULTRA
20. Laboratorio  Fujifilm
de Fotografia
=) FUJIFILM
21. Barberia Gillette

Domino’s Pizza

Es un pabellbn en donde los

ninos pueden pintar con
crayolas, pinturas temperas,
acuarelas y plumones.

Dizza

Se presenta un espectaculo
con los personajes de La
Ciudad de los Niflos- Kidzania.

El pabellon en donde los nifios
aprenden el proceso de
revelado de fotografias.

Se les ensefia a los
rasurarse.
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22. Kiosco
Revistas

23. Fabrica
Paletas

24. Banco

Gillette

de Grupo Editorial
Armonia

* grupoednoﬁa
armonia

de Holanda

Holanda

HSBC

HSBC <X»

-

Es un pabellon en donde los
nifos deben de vender
revistas convirtiéndose en

voceadores.

Se les ensefia a prepararse
sus propias paletas heladas.

Es la primera parada en La
Ciudad de los Nifios- Kidzania,
ya que es quien les otorga los
“Kidzos” necesarios para
poder participar en las
actividades que se llevan a
cabo dentro de la ciudad.
También cuenta con cajeros
automaticos para facilitar las
transacciones de los niﬁqg.
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25. Hospital Johnson&Jonson Se les ensefia a los nifios
cémo ser médicos cirujanos,
odontdlogos, puericultistas o

&‘Cﬁﬂ-! ol -Lq Cg'lv‘lrl!UH
L

26. Pic-Nic Jumex El area de comida en donde

hay un gran arbol parlanchin
JUMEX

ue da toda clase de frutas.
T RN g LB g
%, li -

27. Desfile de Maria Isabel En el teatro se lleva a cabo un

modas . desfile de modas en donde las
Wmﬂd nifias son las modelos.

28. Fabrica de Marinela . Los ninos elaboran sus
Pastelitos propios Gansitos.
29. Cafeteria Nescafé Es un oasis para los padres

Cafe ESCAFE que no pueden seguir el ritmo
de los pequefios.



30. Risco
Alpinismo
31. Zona

Arqueolébgica

32. Granja

pestk
Nesquik
Agua Nestlé

AGUA
[hzste]

PLREZAWTAL

Cereales Nestlé

21, NBEE
=i Cereales

Nestlé Cerelac

Nestlé Chamyto,

ﬂ

Nestlé Nestum

-

‘ \ -
J g

Nestlé Nido
=0

NIDO

Nestlé Chiquitin,

Es una pared en donde los
nifios deben escalar para
llegar a la cumbre que esta al
lado de una catarata.

J

Deben ser
descubrir vestigios de viejas
civilizaciones.

arquedblogos vy

Los méas chiquitos pueden
andar sin peligro de golpearse
y experimentar con texturas,
sonidos y juegos apropiados
para su edad.

dnlﬁﬁilihn
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33. Répidos

34. Reloj de la
Ciudad

35. Lustrado de
Calzado

36. Gasolinera

Max Steel de
Mattel

Nivada
Nivada®

PEMEX

Se rentan balsas para poder
recorrer los rapidos.

Un enorme reloj que se
encuentra en lo alto del arco,
en la entrada.

Los nifios utilizan un pequefo
espacio para trabajar como
boleros.

La Estacion de Servicio les
proporciona el combustible y
otros servicios que se prestan
en una estaciéon real, como
revisar que los autos tengan
agua y aceite o la presiéon de
las Ilantas a un automovil.
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37. Salon de Pond’s Es un salén en donde las

Belleza X nifias juegan a ser estilistas o
POND'S reciben un servicio.
INSTITUTE"
38. Estacion de Sistemas de En este pabellbn los nifios
Policia Proteccién pueden ser policias o ser
Canina encerrados en la céarcel de la

Ciudad.

39. Clinica Pro Plan En el pabellén se le ensefia a
Veterinaria los niflos a cuidar a los

SREIRYN animales, jugando a  ser

veterinarios.
- o

/ PRO Flan

-
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40. Oficina
Prensa

41. Taller
Arte y Oficio

42. Tienda
Regalos

de REFORMA

REFPRMA

de Resistolito

de Samborns

Los nifios trabajan en el
periodico escribiendo vy
buscan la noticia por toda la
ciudad.

El pegamento es el principal
producto que ayuda a los
nifos a realizar artes
manuales

Es una sucursal de la tienda
en donde los nifios pueden
fabricar sus propias joyas y
perfumes.
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43. Féabrica de Sonric's
Dulces
\____7-
"" 1
Sonl ICS
o~
44. Barra de Sushi-itto

45. Foro de Televisa
Television —!i-&_

Televisa
46. Central Telmex
Telefénica

Es una fabrica de caramelos
en donde los niflos aprenden
el proceso de fabricacién de
los dulces.

Es aqui en donde los nifios
aprenden a hacer un rollo de

sushi.
dushi Itto f7d

Es una locacion en donde los
nifos juegan a ser productores
y actores o actrices.

La Ciudad tiene su propio
satélite, ademas de cabinas
teleféonicas con los que los
ninos se mantienen
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y LY
TELMEX
47. Super Wal*Mart,
Mercado
WAL*MART
48. Tienda Liverpool,
Departamental

7| Liverpool

comunicados por toda la
ciudad.

Es la tienda en donde pueden
surtir la despensa o trabajar
para ganar dinero.

En esta tienda los nifios
pueden comprar con sus
“kidzos” distintos productos
gue estadn a la venta y cuyos
precios varian.
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49. Estudio de Barbie de Mattel En el estudio de moda las
Moda @ nifias podran confeccionar la
ropa para su mufieca Babie.

La Ciudad de los Nifios- Kidzania garantiza a sus Socios Comerciales
un contrato de 5 a 10 afios con derecho a preferencia a otros centros,
un derecho de venta exclusiva de alimentos y materiales fotograficos,
e informacién que pueda ser til a los fines que le convenga.

2.9 Target de La Ciudad de los Ninos- Kidzania

El Publico meta de La Ciudad de los Nifios- Kidzania son nifios de 0 a
16 afos de edad y, aunque en menor medida, los adultos que
acompafian a los nifios que, aunque no pueden ser participes de las
actividades, consumen productos dentro del establecimiento y estan
en contacto con las marcas patrocinadoras.

Los niflos de entre 0 y 2 afios tienen un area especifica denominada
“area de infantes”, que estd acondicionada para que puedan explorar
sin lastimarse y experimentar distintos olores, figuras y texturas. En
esta area estad permitida la entrada a los padres quienes se encargan
personalmente de la seguridad de los infantes.

La siguiente edad es entre 3 y 5 afos, la cantidad de pabellones en
los que pueden participar es limitada, tampoco estan conscientes de
que la finalidad del lugar es jugar a ser grandes, generalmente a
estos niflos se encuentran realizando actividades como pintura y
manualidades. Los padres pueden acompafar a los nifios en algunas
de los pabellones.

El principal publico son nifios de entre 6 y 12 afios de edad, pues son
éstos quienes aprovechan mejor las instalaciones y tienen la
capacidad fisica y psicolégica para acatar las reglas y participar
activamente en las dinamicas propuestas, tanto de cada pabelldn,
como del centro de entretenimiento. Ellos ya estan conscientes de la
finalidad del juego y aprovechan todas las oportunidades que les
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ofrecen, pueden ser participes en casi todos los pabellones y no
necesitan de que ningun adulto les acompafie (desde los 8 afios de
edad los nifios pueden quedarse dentro de las instalaciones sin la
supervisién de un adulto).
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3. “"SEMBRADO DE MARCA™ EN LA CIUDAD DE
LOS NINOS- KIDZANIA

3.1Los Nifnos

Para realizar el presente trabajo, se empleé como instrumento de
investigacion la encuesta.

Considerando que target principal de la Ciudad de los Nifios-Kidzania
son nifios entre 6 y 8 afios, se seleccioné a una muestra en la
Escuela Primaria Maestros de México, que previamente visito el sitio.
El total de la muestra consta de 100 nifios.

La muestra esta dividida en dos, nifios que visitaron la Ciudad de los
Nifios y Nifios que no lo hicieron. Ambas muestras fueron tomadas
mediante muestro por conglomerado. Tomando en cuenta a un grupo
que visito el sitio un dia al azar.

Se les aplico un cuestionario que consta de dos partes: la primera
consta de preguntas relacionadas con La Ciudad de los Nifos-
Kidzania, mientras que la segunda parte se desarroll6 mostrandole
una serie de logotipos de las marcas patrocinadoras de La Ciudad de
los Nifios- Kidzania y algunos logotipos de marcas competencia, a fin
de que las reconocieran visualmente e identificaran algunas de ellas.

Las edades de los nifios entrevistados varian entre seis y doce afos,
siendo los de nueve y once afios la mayoria y los de doce la menor
parte.

Figura 3.1 Edad Figura 3.2 Género
30%
25% 1 _ . 6%
20% —
40%
15%
10% 1 20%
5% 1
il -
oo ——— L1 L1 H M
6 7 8 9 10 1 1
‘\:1 Total| 8% 8% 1% | 24% | 19% | 24% &% | |mTotd 5% 5%

Edad

La poblacion estd conformada por la misma cantidad de nifios y
nifas.
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Figura 3.3 Grado Escolar

3B%

Los niflos cursan
distintos grados de
nivel primario,
siendo la mayoria
de sexto grado, y la
minoria de segundo
grado.

30%

25% —

20% =
15% —

10% =

5% +—— =

0%

1 2 3 4 5 6

o Total 10% P 18% 20% 14% 2%

Grado escolar

Figura 3.4 Promedio Escolar

40%
Los promedios de los ] ]
nifios, mas comunmente 30%
son ocho y nueve mientras
seis y diez son los mas 20%
bajos. ]

10%

oo L] —

La poblacion esta 6 7 8 9 10
conformada por nifios que
estdn considerados dentro
de la Illamada “Edad Promedio

Escolar” 0 “Niflez

intermedia”, es decir, son

ninos que gustan de los juegos en donde tienden a imitar a los
adultos y se comienza a formar su identidad. Es precisamente esta
edad, la poblacion objetivo de La Ciudad de los Nifios- Kidzania, que,
aunque tiene espacios dirigidos a nifios de menor edad, la mayoria de
los juegos son diseflados para esta etapa de la nifiez.

‘D Total| 6% 17% 38% 3B% 1%

En la muestra, algunos
nifios visitaron La Ciudad
de los Nifos- Kidzania y
algunos otros no lo

Figura 3.5 Visitantes

56% e .
510 hicieron. Esto con el fin de
contrastar el “sembrado de

52% marcas" patrocinadoras
0% gue ya existen en nifos,
48% aln sin visitar previamente
46% el sitio y de nifios que ya
20% lo han visitado.
42%

NO S|
@ Total 46% 54%
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100%
9N%
80%
0%
60%
50%
40%

La mayor parte de los nifios ha visitado La Ciudad de los Nifios-
Kidzania hace mas de tres meses, Unicamente una pequefa porcién
de ellos la visito

) hace uno o dos

Figura 3.6 Ultima visita meses O menos

aun.

Los nifios que la

han visitado mas

recientemente,

en teoria es

posible que
30% -
recuerden mas

20%
o ~marcas
o — patrocinadoras
Més de tres meses Menos de un mes Lho o dos meses gque los que la
o Total 87% % % visitaron hace

mas de tres
meses.

Otro factor importante a tratar es la cantidad de visitas que han
hecho al lugar, dado que tedricamente, mientras mas visitas, mayor
sera el nivel de recordacion de marcas. En este caso, la mayoria de
los nifios ha visitado La Ciudad de los Niflos- Kidzania de una a tres
veces.

Figura 3.7 Namero de visitas

100%

N%

80%

0%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
la3 4a6 més de 6
‘n Total 8% 2% ™%

Es ma&s comiUn que los niflos visitaron La Ciudad de los Nifios-
Kidzania gracias a la Escuela a la que asisten, debido a que existen
paquetes que se ofrecen a estas instituciones que reducen el costo
por nifio.
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60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Escuela

Figura 3.8 Acompafiante

Escuelay Fariliares

Fariliares

‘l Total 54%

11%

3%

Aunque a la mayoria de los nifios

entretenimiento.

les

gusté este centro de

Figura 3.9 Nivel de agrado de la Ciudad de los Nifios

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

AT

4%

96%

A un par de chicos no les agradd, esto posiblemente a que se
encuentran en los umbrales de la adolescencia y se interesan por
otro tipo de juegos. Esto se puede ver reflejado en un cruce de
edades en donde se nota que el pequefio porcentaje al que no le
agrado La Ciudad de los Nifios- Kidzania se encuentra en los 11

anos.

Las razones por las que les agradd La Ciudad de los Nifios- Kidzania
varian entre el hecho de que pueden jugar en ese sitio y las opciones
de juego especificas que les proporciona el lugar, ademas del hecho

de que ese sitio estimula su imaginacion con el tema que maneja.
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Figura 3.10 Razones por el agrado

70%

60%

50% -

40%

30% +

20%

10% -
0%

Por el concepto de ser

actividades especfficas Juegos en general grande, el "dinerito", No me gusté

comprar y trabajar

‘ O Total 17% 61% 19% 4%

Como se puede apreciar en la grafica, los nifios prefieren
simplemente jugar, no tienen un pabellon favorito o una dinamica
especifica que les agrade, eso también se refleja en el segundo
porcentaje mayor, en donde el concepto de La Ciudad de los Nifios-
Kidzania es lo que les gusta ya que estimula su imaginacién y les
facilita ese proceso de imitacion.

Entonces, la poblacién que fue tomada, es la poblacién objetivo de La
Ciudad de los Nifios- Kidzania, considerando que la mayoria de ellos
fue llevado por la escuela gracias a las facilidades que la empresa le
proporciona a la Secretaria de Educacién Publica para que éste sea
contemplado como viaje educativo, o por las facilidades que se le dan
a empresas especializadas y que luego, contactardn a escuelas
publicas.

Son nifios y nifias de la denominada edad escolar y cuyo desempefio
escolar nos refleja a una poblacién de promedios entre ocho y nueve.
Algunos de ellos, ademas han visitado La Ciudad de los Nifios-
Kidzania acompafiados de otros familiares, por lo que el nimero de
visitas, en un porcentaje, aumenta.

3.2 Comunicacion de mercadotecnia

Las comunicaciones de mercadotecnia que La Ciudad de los Nifios-
Kidzania emplea se debe de ver reflejado en la recordacion de marca
de los niflos que la visitaron.

Entre esas estrategias esta la promocién de ventas, representada en
La Ciudad de los Nifios- Kidzania, principalmente, por el muestreo de
productos. Es decir, se le da a los nifios el producto para que lo
pruebe, ya sea comiéndolo o usandolo, en algun caso el producto se
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obsequia ya sea algun articulo relacionado con ese producto o el

producto mismo.

Cuando se habla especificamente del pabellon favorito,

reconocen soOlo algunos. Entre los favoritos estan Supermercado,

Avion, Bombero, Alcantarillas, Las Carreras y Pizzeria.

Figura 3.11 Pabellones favoritos

los nifos

14%

12%

10% -
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o Total | 13%

11%

11%

11%

9%

%

4%

4%

4%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

La seleccion resulta muy variada ya que se encuentra entre los
pabellones mas exitosos, en donde se les obsequia productos, en
donde hay dinamicas complejas y de las dinamicas mas simples, por
los chicos no tomaron su

lo que puedo deducir
decisién basandose en

complejidad del juego que se llevara a cabo dentro del pabellon.

que
los obsequios que pudieran darles o

realmente

la

Las razones por las que los nifios eligieron dicho pabellon son varias,
en algunos casos fue por la dinamica que se desarrolla dentro del
mismo, en otros casos el material que manejaban o el hecho de pasar
por ese pabelldbn era necesario para continuar con el juego (el caso
de los niflos que lo veian como un trabajo del cual percibirian un
sueldo).
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Figura 3.12 Motivos por el agrado de los pabellones

8%
60%
A%
2%
% :

Gﬁp’:ﬁ""; Ror la actividad mqfhilﬁa”w Foroue pagaben
B Total 2% 2% % %

Entre los nifios entrevistados que visitaron La Ciudad de los Nifos-
Kidzania, hubo un consumo dentro del sitio del 50%, sin embargo, un
porcentaje importante no recordd la marca de los productos que se
compraron, es decir, recordaban meramente el producto como un
refresco” o “un dulce” , mientras que algunos pocos especificaban la

marca.

60%
50%
40%
30%

20%

10%

%

Figura 3.13 Consumo de productos

S, especificé la marca

Si, no especificé la marca

oo

50%

30%

En cuanto al muestreo, se les pregunté a los nifios si recordaban que
se les hubiese obsequiado “algo” dentro del lugar, los resultados
fueron los siguientes:
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Figura 3.14 Niveles de recordaciéon de muestras

BN

30%

5%

20%

15%

10%

5% -
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28% 6% P 30%
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Los nifios, en su mayoria recuerdan que se les obsequié una muestra
de algun producto (cabe recalcar que no debian especificar todos,
sino simplemente alguno), sumando, un 58% lo recordd, sin embargo
un porcentaje importante no recordd la marca de la muestra
obsequiada.

3.3 Estrategias de mercadotecnia empleadas en Kidzania.

La Ciudad de los Nifios- Kidzania emplea los distintos recursos que la
mercadotecnia le ofrece para dar a conocer las marcas que sus
patrocinadores desean transmitir al publico infantil, cada empresa
patrocinadora tiene una dinamica especifica y cuidadosamente planeada
para que incluya la estrategia de comunicacion que convenga mAas a su
producto.

Pabellon Publicidad  -remocion . venta Relaciones
de ventas Directa Publicas
Presentacion
del producto
1. Laboratorio de : en la .
: g, Logotipo oL Ninguna
innovacion dinamica
Jugar con el
producto
2. Disco Lounge Logotipo Ninguna Ninguna
3. Tienda de , . Punto de
. . Logotipo Ninguna
conveniencia ventas
4. Aeropuerto Logotipo Jugar con la  Punto de
marca. ventas
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5. Estaciéon de
Radio

6. Estaciéon de
Bomberos

7. Renta de Autos

8. Auténomo

9. Hamburgueseria

10. Transporte
Publico

11. Escuela
Culinaria

12. Casa en
Construccioén

13. Infraestructura
Subterranea

14. Agencia de
Autos y Taller
mecéanico

Logotipo

Logotipo

Logotipo

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabelldn
Anuncios en
parabuses y
autobuses.
Video

Logotipo en
pabelldn

Logotipo en
pabellon y
Camiones

Logotipo en
pabellén

Jugar con la

. marca _
Jugar con la

marca
Jugar con la
marca.
Jugar con
los
productos.
Adquiriendo
su “licencia”
se aplica
descuento
para la renta
de un auto
real.

Jugar con la
marca
Jugar con la
marca.
Muestra del
producto

Jugar con la
marca.
Muestra del
producto

marca.
Jugar con
productos
Muestra del
producto.
Jugar con la
marca.
Jugar con
los
productos.

Jugar con la
marca

Productos
en puntos
de venta

Logotipo en
pabellén

Jugar con la
marca.
Jugar con
productos
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15. Fuente de
Sodas y
embotelladora de
refrescos:

16. Pinturay
recubrimientos

17. Escuela de
Pintura

18. Pizzeria

19. Central
Eléctrica

20. Laboratorio de

Fotografia

21. Barberia

22. Kiosco de
Revistas

23. Fabrica de
Paletas

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellon vy
camion

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellén
Publicidad
en revistas

Logotipo en
pabellén

Jugar con la
marca.
Jugar con
productos
Muestra del

productos ]
Jugar con la

marca.
Jugar con el
producto
Jugar con la
marca.
Jugar con el
producto.
Obsequio

Jugar con la

marca.
Jugar con el
producto.
Muestra del
producto

Desfile

Jugar con la

marca.
Jugar con el
producto.

Muestra del

producto
Jugar con la

marca.
Jugar con el
producto.
Jugar con la
marca.
Jugar con el
producto.
Muestra del
producto.
Jugar con la
marca.
Jugar con el
producto.
Muestras del

producto.

Punto de
venta

Productos
en puntos
de venta.

Punto de
venta

Productos |
en puntos |

de venta

Punto de
venta

Punto de
venta
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24. Banco
25. Hospital
26. Pic-Nic

27. Desfile de
modas

28. Fabrica de
Pastelitos

29. Cafeteria Café

30. Risco de
Alpinismo

31. Zona
Arqueoldgica

32. Granja

33. Rapidos

34. Reloj de la
Ciudad

35. Lustrado de
Calzado

36. Gasolinera

37. Salén de
Belleza

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellén

Jugar con la
marca.

Jugar con la
marca.
Jugar con el
producto.
Muestra del
producto

Logotipo en

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabelldn

Muestra del

producto.
Jugar con la
marca.
Jugar con el
producto.
Jugar con la
marca.
Jugar con la
marca.
Jugar con el
producto.

X Jugar con la Punto de
pabellon.
) . marca. venta
' Jugar con la
marca.
Logotipo en | Jugar con el
pabellon producto.
Desfile de
' modas.
Jugar con la
. marca. Productos
Logotipo en Jugar con el
X en puntos
pabellén producto
de venta
Muestra del
producto.
Logotipo en Punto de
pabellon ventas
Logotipo en Jugar con la
pabelldn marca.
Logotipo en Jugar con la
pabellén . marca.
Logotipo en  Jugar con la
pabellén marca.
Logotipo en | Jugar con la
pabelldn marca.
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38. Estacioéon de
Policia

39. Clinica
Veterinaria

40. Oficina de
Prensa

41. Taller de Arte y
Oficio

42. Tienda de
Regalos

43. Fabrica de
Dulces

44. Barra de Sushi

45. Foro de
Television

46. Central
Telefénica

47. Super Mercado

48. Tienda
Departamental

49. Estudio de
Moda

Logotipo en
pabellén

Logotipo en
pabellon.

Logotipo en
pabellén

Logotipo en

Jugar con la

' marca.
Jugar con la

marca.
Jugar con la
marca.
Muestra del
producto.
Jugar con la
marca.
Jugar con el

pabelion producto.
Obsequio.
Logotipo en Jugar con la Punto de
pabellén marca. ventas
Jugar con la
marca. Productos
Logotipo en Jugar con el en puntos
pabellén producto. de
Muestra del  ventas.
producto.
Jugar con la
marca.
Logotipo en Jugar con el
pabellén producto.
Muestra del
producto.
Logotipo en |Jugar con la
pabellon. marca.
Publicidad Jugar con el
televisiva. producto.
Logotipo en |
pabellén Jugar con la Producto
. marca. :
Publicidad en puntos |
Jugar con el :
en cacetas de venta.
o producto.
telefonicas " """ 70
Logotipo en Jugar con la
pabelldn marca.
Logotipo en | Redencion
pabelldon. (obsequios)

Logotipo en
pabellon.

Jugar con la
marca.
Jugar con el
producto.
Obsequio.
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3.3.1 Publicidad

Dentro de La Ciudad de los Nifios- Kidzania, se exponen en la
entrada de cada pabellon los logotipos de cada patrocinador, de
tamafo considerable y de forma llamativa (en relieve, metalizados,
etc.), de igual forma, cada animador debe de dar la bienvenida al
pabellén diciendo el lema de la marca patrocinadora, (esto es una
exigencia que el animador debe cumplir ya que es el segundo
reactivo a calificar en el “formato de evaluacion para puntualizar la
actuacion del “animador” en el pabellbn del juego [...] ¢Dio la
%ienvenida al pabellon con el lema del patrocinador?”

Los carteles son menos frecuentes, sin embargo, algunas marcas
como Cartoon Network los explota en parabuses y un par de
autobuses a escalas proporcionados por la marca, también esta
empresa explota la televisién en donde muestra su programacién y
publicidad propia.

Los spots de radio no son frecuentes en La Ciudad de los Nifios-
Kidzania como tales, sin embargo, la presencia de Grupo Acir hace
que los nifios escuchen la programacion (producida por ellos) siendo
éste un medio de publicidad radial.

La Ciudad de los Nifios- Kidzania emplea la publicidad basicamente
mostrando de forma visual las marcas, sin embargo, hay muchos
espacios en donde no hay carteles, cosa que no permanecera asi por
mucho tiempo ya que La Ciudad de los Nifios- Kidzania planea vender
espacios visuales, por lo que la ciudad se llenara de carteles
publicitarios.

3.3.2 Promoci6n de Ventas

Entre los objetivos de La Ciudad de los Nifios- Kidzania esta el que
los nifios jueguen con el producto y la marca, por lo que los
patrocinadores proporcionan productos y su imagen para que los
nifios realicen actividades con ellas.

Una de las estrategias empleadas mas importantes de promocién en
La Ciudad de los Nifios- Kidzania es el juego, en los pabellones el
principal objetivo es que el nifio juegue con el producto y la marca
para que llegue a conocerla mas ampliamente.

®Maya Velasco, Julian. Coordinacién de la capacitacién en la Ciudad de los
Nifios, Pag. 63.
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A consecuencia de estos juegos el nifio aprende, también, como se
fabrica un producto, tal es el caso de algunos productos comestibles
(Sushi-to, Sonric’s, Domino’s Pizza, Mc Donalds, Marinela, Coca-
Cola, Holanda). Al final de su dinamica el nifio podré llevarse el
producto que el mismo fabric6, es decir, se le proporciona una
muestra gratis.

La Ciudad de los Nifios- Kidzania, para si misma, realiza campafias
de promocidon entre escuelas y grupos en donde ofrece paquetes con
comidas, precios menores Yy boletos gratuitos en determinada
cantidad de entradas.

Otra forma de promocion lo presenta Duracell Ultra, con un
espectaculo de botargas, atractiva para los nifios.

En este ultimo afio se ha puesto en marcha un proyecto denominado
“redencion” en donde los nifios pueden gastar el dinero que ganan
con su trabajo, la tienda departamental Livepool es la que le da
imagen a este proyecto y ha patrocinado un pabellbn en donde se
venden los productos cuyo precio se valorara en Kidsos. De esta
forma se puede motivar a que el cliente frecuente mas La Ciudad de
los Nifios- Kidzania, teniendo como recompensa el poder comprar un
producto.

Asimismo, la empresa atrae a clientes ofreciendo descuentos a
grupos mayores, promociones en paquetes de fiestas infantiles y
paquetes de entrada con “sorpresas incluidas” y comida.

Pond’s y Maria Isabel patrocinaron en el 2003 un certamen de belleza
infantil “Miss Ciudad de los Nifios”, en el que las niflas de entre 5y
10 aflos compitan por dicho puesto.

Avis, por su parte, ofrece un descuento a los nifilos que lleven un
“contratito” que fue adquirido mientras tramitan su renta en Avis
Ciudad de los nifos.

3.3.3 Venta Personal

Dentro de La Ciudad de los Niflos- Kidzania hay establecimientos en
donde pueden adquirir productos relacionados con los patrocinadores
de los pabellones, cada patrocinador tiene un contrato de
exclusividad con la empresa para poder vender sus productos dentro
del establecimiento.

Los quioscos venden productos de Sonric’'s, Marinela, Coca-Cola,

Jumex, Fuji Film, Telmex, etcétera. El punto de venta mas grande se
le otorgé a Coca-Cola, seguido del punto de venta otorgado a Jumex
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y Fuji Film. En general, los productos se venden en distintos sitios
dentro de La Ciudad de los Niflos- Kidzania, teniendo la exclusividad.

3.3.4 Relaciones Publicas

Una de las mas importantes labores de los Relacionistas Publicos en
el centro de entretenimiento es hacer que los nifios lleguen al lugar,
niios de clases sociales que van de la C a la A y de distintas edades.
Una vez atraido el publico, el trabajo de la empresa es dejar una
imagen positiva entre sus visitantes.

Por otra parte La Ciudad de los Nifios- Kidzania tiene una gran labor
en relaciones Publicas como empresa, dirigido a sus clientes
comerciales ofreciéndoles eventos exclusivos, desarrollando una
imagen corporativa, etcétera.

Esta estrategia de mercadotecnia va enfocada a un objetivo
principalmente: el “sembrado de marca” es decir, se planea dejar en
el consumidor el conocimiento de la marca sin tener la intencién de
gue sea consumido inmediatamente, dando la posibilidad de que mas
adelante lo considere y lo consuma.

3.4“Sembrado de marca” en niinos

El “sembrado de marca” es una metafora ilustrativa en donde la
marca es como una semilla que se siembra (aplicacion de las
estrategias de comunicacién) en un terreno que se prepara
previamente (investigacion de mercado), buscando la cosecha
(consumo), para finalmente renovarse.

En el caso del “sembrado de marca” en la Ciudad de los Nifios, se
busca que el nifio recuerde positivamente la marca y para ello es
necesario dejar una buena impresién, independientemente de que la
consuma o no, ese es el principal objetivo de los patrocinadores
cuando deciden comprar un espacio en La Ciudad de los Nifos-
Kidzania, sin embargo habria que pensar en si eso resulta viable
realmente.

En la segunda parte del cuestionario, a todos los nifios se les mostré
una serie de logotipos de marcas patrocinadoras y marcas
competencia (es decir, marcas que compiten por el mismo mercado),
mezclados. Esto con el objetivo de saber si los nifios identifican las
marcas, dependiendo de si habian ido a la Ciudad de los Nifios o no,
a fin de apreciar la existencia del sembrado de marcas en ellos
gracias a otros medios.
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Sonric’s, Televisa, McDonalds, Holanda, Cheetos, Telmex, Marinela,

Coca Cola y Nesquik.

Las diez marcas que patrocinan un espacio en La Ciudad de los

Nifios-
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Las diez marcas mas recordadas que se refieren a marcas no
patrocinadoras de La Ciudad de los Nifios- Kidzania son Pepsi, Jugos
del Valle, Helados Nestlé, Barcel, Burguer King, TV Azteca, Gamesa,
Pizza Hut, Superama y Vip’s.

Pero no hay que olvidar que estos resultados se refieren a nifios en
general, es decir, que han visitado y que no han visitado La Ciudad
de los Nifios- Kidzania, por lo que se puede afirmar que son marcas
gue han sido sembradas por la empresa u otros medios externos
como la television, radio y/o influencia de tipo social.

Entonces, entre los nifios que si han visitado La Ciudad de los Nifios-
Kidzania:

Figura 3.17 Nivel de recordacion de marcas
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Domino’s Pizza sigue siendo la mas recordada, mientras que Sonric’s
baja su nivel de recordacion y sube Televisa, Holanda sube su nivel,
McDonalds baja, Cheetos y Telmex ocupan el mismo nivel y aparece
WallMart, quien en general no resultaba tan importante y en este
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grupo resulta ser de las diez primeras marcas, al igual que Quaker

State.
Para los nilos que no han visitado La Ciudad de los Nifios- Kidzania,

las cosas se presentan distintas:

o

70

Telmex,

Holanda,
- Kidzania y los que no

nos

Cheetos,

Televisa,

McDonaldd,

han visitado La Ciudad de los Ni
lo han hecho, de forma que, por ejemplo, Domino’s Pizza ha logrado

“sembrar” su marca entre los nifios que visitaron dicho sitio.

Los nifios, recuerdan mas la marca Sonric’'s y Coca Cola; ademas
nifios que

Domino’s Pizza,
Podria deducir que existe una diferencia de recordacién entre los

Los nifios que visitaron el sitio, se les pidié que sefialaran las marcas
gque hubiesen visto dentro del lugar y sefialaron marcas competencia,

como:

Marinela y Nesquik se mantienen entre las diez mas conocidas.



Figura 3.19 Nivel de recordacién de marcas en nifios que si visitaron LCdN
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Pepsi, cuya marca es la que méas “recuerdan” los nifios haber visto
dentro del lugar, Helados Nestlé, Burguer King, Jugos del Valle, TV
Azteca, Pizza Hut, Vips, Superama, Barcel y Dulces Vero. Pero ¢es
significativa la diferencia de recordacién entre la marca patrocinadora

y la marca “competencia”?

Fiaura 3.20 Nivel de recordaciéon Domino’s Pizza VS Pizza Hut

En el caso especifico de las diez
primeras marcas que patrocinan

- La Ciudad de los Nifios- Kidzania:
© En el caso de Domino’s pizza, la
® marca patrocinadora sigue siendo
i: mas recordada que la marca
2 competencia.
15
10 Figura 3.21 Nivel de recordacién Sonric’s VS Dulces Vero
5
0 Quenta de Dorino's Azza Quenta de Fzza Hit ®
‘l:lTotaI a7 17 25
20
Es el mismo caso en Sonric’'s y B
Dulces Vero, donde la primera ha 10
logrado posicionarse mejor entre la 5
mente de los nifios, aunque cabe o
Quenta de Sonric's Quenta de Dulces Vero
‘I:ITotaI 27 14
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recordar que entre los nifilos que no han visitado La Ciudad de los
Nifios- Kidzania es la marca méas recordada.

Los nifos son mas
asertivos en afirmar que
Televisa se encuentra
entre las marcas que
vieron dentro de La Ciudad
de los Nifos- Kidzania,
pero una cantidad
importante confundiéo a la
104 empresa.

Figura 3.22 Nivel de recordaciéon TV Azteca VS Televisa

5 B R 8 8

[$2]

Quentade TV Azteca Quenta de Televisa Figura 3.23 Nivel de recordaciéon Holanda VS Helados Nestlé

| Total 18 0 |

30

25

En cuanto a Helados Nestlé y Helados »
Holanda, los ninos se confunden mas

15

facilmente, la diferencia entre
cantidades de recordaci6on, es muy 0
pequefa. 5
0 Quenta de Holanda Quenta de Helandos Nestlé
‘EIT(IBI 28 21

Figura 3.24 Nivel de recordacién Burquer King VS McDonalds El caso de Burguer King y
McDonalds es muy importante

® ya que, aunque McDonalds es

» el patrocinador actual,

20

15

Burguer King estuvo un
periodo dentro de La Ciudad
de los Nifios- Kidzania, por lo
gque pudiera ser que el
“sembrado de marca” de

° Quentade Burguer King Querta de M Dorls Burguer King haya quedado
ool 2 » grabado en los nifios, aun
asi, la  diferencia entre

cantidades es pequefia.
Figura 3.25 Nivel de recordaciéon Cheetos VS Barcel

Cheetos se ha sembrado -

mejor en la mente de los -

nifios, sin embargo,

Barcel cuenta con un S

namero importante de 10

ninos que afirman, la 5

0 Quenta de Cheetos Quenta de Barcel
‘I:ITcIaI 24 14
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vieron dentro de La Ciudad de los Nifios- Kidzania.

Figura 3.26 Nivel de recordacion Axtel VS Telmex

25

Telmex es la marca de telefonia
mas recordada por los nifios.

20

15

10

5

0 ———
Quenta de Axtel Quenta de Telnex
‘DTotaI 1 2
En el caso de WalMart ocurre Figura 3.27 Comparativo del nivel de recordacién
. ) Superama VS WalMart
algo similar a McDonald’s, ambas 05
son marcas que han estado 1

185

presente en La Ciudad de los 18
Nifios- Kidzania y que en ambas s
parece haber un grado de .

“sembrado de marca” entre los 16

-~ 155

ninos. 5

145
Quenta de Superama Quenta de Wal Mart
Figura 3.28 Comparativo del nivel de recordacion Marinela o Total 16 19
VS Gamesa

" En el caso de estas dos
18 marcas, se puede notar una
161 diferencia pequefia en los
1‘2‘: niveles de recordacién, sin
0 embargo, Marinela sigue
8] siendo la mas recordada.

64

4

27 Ve .

0 Es mucho mas notoria la

Quenta de Marinela Quenta de Ganesa . . -
diferencia de cantidades que

‘DTotaI 18 12

recuerdan Quaker State que Figura 3.29 Comparativo del nivel de recordacion Esso VS Quaker State
ESSO, aun cuando hay dos

18

individuos que confundieron
las marcas. .

. 12
Esto podria reflejar que 0
existe un porcentaje de 8
ninos que si recuerdan las 6
marcas que vieron, pero 4
también existe una cantidad 2
de niflos que olvidaron vy 0 ey e— Qertade Queler St
confunden las marcas.

‘I:ITOtaI 2 17
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Entonces surge la duda ¢qué nifios son los que mas recuerdan

marcas?

Figura 3.30 Porcentaje de recordacion de marcas patrocinadoras entre

nifios visitantes

Nifios de 6 a 12 afios, que visitaron La Ciudad de Los Nifios

25%

20%

15%

10%

5%

0%
6

10

11

12

O Porcentaje de Recordacién de 13%
Marcas Patrocinadoras entre
Nifios de 6 a 12 afos, que
visitaron La Ciudad de Los Nijfios

20%

13%

16%

1%

16%

20%

Por su edad, los nifios que visitaron La Ciudad de los Nifios- Kidzania
y que mas recordaron marcas del lugar son nifios de 7 y 12 afios,

mientras que los nifios de 10 afios recordaron muy pocas marcas.
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Figura 3.31 Porcentaje de recordaciéon de marcas patrocinadoras en nifios y nifias que
visitaron la Ciudad de los Nifios

20%

o

@ Porcentaje de recordacion de mercas patrocinadoras
en nifios y nifias que visitaron La Gudad de los Nfios

44%

En cuanto a género, las nifias fueron las que recordaron mas marcas

que vieron en La Ciudad de los Nifios- Kidzania.

Figura 3.32 Porcentaje de recordacion de marcas patrocinadoras en nifios que
visitaron la Ciudad de los Nifios

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

la3

4a6

mas de 6

O Porcentaje de recordacion de
marcas patrocinadoras en nifios
que han visitado La Ciudad de los
Nifios 1 a 3 veces, 4 a 6 veces y
mas de 6 veces

18%

56%

27%

Los nifios que han visitado La Ciudad de los Nifios- Kidzania de 4 a 6
veces tienen una mayor capacidad de aprender marcas que los nifios
gue la han visitado de una a 3 veces, por lo que puedo decir que la
cantidad de veces que han ido, es tan importante como el qué tan

recientemente la han visitado.
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Figura 3.33 Marcas mas recordadas por nifias
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Las marcas mas recordadas por nifias son Dimino’s Pizza, Sonric’s,

significativamente recordada en este grupo.

Marinela y Coca Cola,

Televisa,

76

Quaker State,

Donalds, Telmex,

Mc.

Holanda,
Chevrolet y Marinela, en este grupo se incluyen marcas relacionadas

con el género masculino.

Las marcas mas recordadas por niios son Dimino’s Pizza, Televisa,
Sonric’s,

Cheetos,



Figura 3.35 Porcentaje de recordacion de marcas patrocinadoras en nifios que
visitaron la Ciudad de los Nifios en un periodo de tiempo determinado.

vu7y

50% -

40% |

30%

20% 4

10% A

0%

Mas de tres meses Menos de un mes Uno o dos meses

@ Porcentaje de recordacion de marcas 35% 14% 51%
patrocinadoras en nifios quehan
visitado hace menos de un mes, uno o
dos meses y mas de tres meses atras,
La Ciudad de los Nifios

En cuanto a qué tan recientemente ha ido, los nifios que han visitado
La Ciudad de los Nifios- Kidzania, hace uno o dos meses tienen un
mayor porcentaje de recordacién de marcas que los que la visitaron
hace mas de tres meses.

Figura 3.36 Porcentaje de recordacion de marcas patrocinadoras en nifios que
les gustd y no les gusté visitar La Ciudad de los Nifios.

90%

80% -
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60%

50% -

40%

30%

20% -

10% A

0% .
No Si

O Recordacién de marcas patrocinadoras 21% 79%
en nifios que les gustd y no les gusté
visitar La Ciudad de los Nifios

Aun cuando a la mayoria de la muestra que visitdo La Ciudad de los
Nifios- Kidzania, le gusté la visita, una pequefia porcion no Ilo
disfruté, en cuanto a esa porcion es claro que la falta de interés
afecté en los resultados haciendo que no se quedaran en ellos la
cantidad de marcas, comparado con los nifios que disfrutaron vy
aprovecharon el lugar.
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Figura 3.37 Porcentaje de recordacion de marcas patrocinadoras en nifios que
les gusto visitar La Ciudad de los Nifios por distintas razones.

Yuvo

80%

70%

60%

50%
40%

30%

20%

] ||
0%

Por el concepto de

actividades B
. Juegos en general No me gusto ser grande, el
especfficas T
dinerito", comprar y
@ Recordacion de marcas en nifios que 11% 11% 1% 7%

gustaron de la Ciudad de los nifios, por
distintas razones

El porqué disfrutaron La Ciudad de los Nifios- Kidzania es una
variable importante, hay que considerar que una de las razones por
las que existen marcas dentro del lugar, “[...] es impregnarle realismo
al concepto no es lo mismo que un nifio quiera hacer cualquier pizza
a la pizza de nuestro patrocinador, que en este caso es Domino’s
Pizza, entonces le impregna mucho realismo, [...]"%. El “realismo” que
ofrece La Ciudad de los Nifios- Kidzania ha de ser una de las razones
principales por las que los chicos recuerdan las marcas que estén
dentro del lugar. De acuerdo con esto, la grafica refleja que,
ciertamente, los niflos que gustaron del concepto que es “ser grande,
comprar y trabajar”, recordaron mas marcas que los que gustaron de
juegos en general y de las actividades especificas.

Aun cuando La Ciudad de los Nifios- Kidzania gusta como centro de
entretenimiento, también los nifios tienen sus pabellones favoritos,
elegidos por distintas razones.

% L 6pez Ancona Xavier, México en Linea, 26 de julio de 2002,
www.mexicoenlinea.gob.mx/historico/2002/07/1_2002-07-26_0000.mp3
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Figura 3.38 Porcentaje de recordacion de marcas patrocinadoras en nifios que se
fijaban en caracteristicas especificas para elegir pabellon favorito.
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O Recordacién de marcas en nifios que 25% 26% 14% 35%
se fijaban en caracteristicas
especfificas para elegir pabellén favorito

Reafirmando lo que dice la grafica anterior, los nifilos que mas
recordaron marcas, dijeron que su pabell6n favorito era por algo
relacionado con el concepto: el pago que se les daba por realizar un
“trabajo”, aunque porcentajes de recordacion de marca, también
importante son los que reflejan que les gustdé algun pabellén
especifico por la actividad que desempefiaban dentro o porque
podian manipular el producto y/o probarlo.

3.4.1 Lo que dicen las marcas més recordadas de La Ciudad
de los Nifios- Kidzania

Las diez marcas que patrocinan un espacio en La Ciudad de los
Nifios- Kidzania mas recordadas, son Domino’s Pizza, Seguida de
Sonric’s, Televisa, McDonalds, Holanda, Cheetos, Telmex, Marinela,
Coca Cola y Nesquik.

Domino’s Pizza, la marca es dirigida a un publico joven, atrae a los
ninos con sus productos de comida r4pida y atractiva. No es
precisamente una marca dirigida a nifios, es generalmente dirigida a
un publico adolescente, sin embargo, los nifios también disfrutan de
sus productos. Es esta caracteristica la que explotan en el pabelldn,
puesto que les obsequian una pizza individual que los nifios deben
fabricar.

Sonric’s es una marca dirigida basicamente al publico infantil, maneja

una imagen divertida aludiendo a la magia, el personaje es un
maguito que dice a los nifios que si consumen su producto algo
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“magico” va a suceder. En el pabellbn acondicionado en La Ciudad de
los Nifios- Kidzania, los nifios deben fabricar una golosina que, al
terminar, les sera obsequiada.

McDonalds es una marca familiar, tienen una linea de productos
dirigida a los niflos en donde ademéas de ofrecer alimentos para
nifos, les obsequian juguetes y, generalmente, un espacio de juegos.
El personaje que caracteriza a esta marca es un payaso, el cual se
identifica claramente como atractivo para los nifios, él invita a los
pequefios a divertirse con toda la familia. En McDonalds, los nifios
deben de despacharse su propia “cajita feliz”, pagando previamente
el costo de la misma.

Televisa es la marca de una televisora conocida entre los nifios ya
que les ofrece una barra infantil que consiste en caricaturas,
programas de variedades y telenovelas, que los nifilos han acogido.
Televisa marca pauta en cuanto a moda infantil se refiere, sus
personajes dicen lo que es ser moderno y apreciado. En este canal
los nifios participan en la produccion de un programa.

Holanda, una marca de golosinas heladas, si bien no tiene un
personaje que puede atraer a los nifios, el hecho de que sea una
golosina es la mayor ventaja de la marca dentro del centro de
entretenimiento, puesto que los nifios aprenden a elaborar el
producto que luego consumiran.

Cheetos es un personaje que representa un producto especifico de la
compafiia Sabritas, es un leopardo moderno que gusta de la aventura
y da la imagen de siempre salirse con la suya. La ventaja de este
pabellbn es que es rapido, no deben de hacer grandes filas para
entrar, pese a que no obsequia nada ni tiene una actividad compleja,
es uno de los mas visitados dentro del lugar.

Telmex es la marca mas importante en cuanto a telefonia se refiere.
Si bien no es una marca dirigida a niflos, un gran porcentaje de las
casas mexicanas tiene un contrato con dicha empresa. En el caso de
Telmex, los nifios obtienen tarjetas teleféonicas que les permiten
realizar video llamadas dentro de casetas especialmente disefiadas.

Marinela es una marca de golosinas para niiios, su representante en
La Ciudad de los Nifios- Kidzania es gansito, cuya imagen es de un
gansito moderno, siempre rodeado de un grupo de amigos. Las
muestras gratis también son parte de la dinamica de este pabelldn,
los nifios fabrican su propio pastelito y luego lo comen.
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Cocacola, una importante marca refresquera, consumida a gran
escala en México. Los nifios ven como se llena el envase con
refresco y se quedan con una muestra.

Nesquick es una marca de cereales y lacteos dirigida a los nifios, su
personaje es un conejito que simboliza la fuerza que los productos
proporcionan. Nesquick patrocina el pabellon del risco, en él los
ninos escalan en una pared.

En la mayoria de los casos, las marcas mas recordadas dentro de La
Ciudad de los Niflos- Kidzania se apoyan de la promocion de ventas
para hacer notar su marca, es decir, hacen que los nifios, ademas de
jugar con la marca (cuando fabrican los productos y se vuelven
“empleados de fabrica”), la degustan.

El género también juega un papel muy importante, parte del juego de
roles es definir los papeles que los nifios y las nifias desempefiaran
dentro de la sociedad. Las nifias recuerdan marcas como Barbie y
Wal Mart, mientras que los nifios se fijan en marcas como Quaker
State y Chevrolet.

3.5Uso del las comunicaciones de mercadotecnia en
La Ciudad de los Nifios- Kidzania

Los nifios aprenden, de primera mano, en la familia, por lo que las
marcas adoptadas podrian ser las que ven dentro del nucleo familiar.
También aprenden del resto de la sociedad en donde el nifio se
desenvuelve y tiene que seguir las reglas.

En La Ciudad de los Nifios- Kidzania, el niio consume en puntos de
venta en donde las empresas patrocinadoras tienen el derecho de
colocar sus productos. En este caso resultan muy efectivas, puesto
que el nifio tiene a su alcance todos estos productos que, en el
momento, resultan muy atractivos.

En el caso de la publicidad, el negocio es también redituable entre
los padres ya que los nifios son una gran influencia para consumir
dichos productos en el sitio.

En Televisa, Cartoon Network en el puesto de revistas, en la radio y
en todas las instalaciones los nifios estan expuestos a la publicidad
gue en esos medios se presentan.
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Cartoon Network se ha asegurado de colocar un muro de televisiones
transmitiendo sus programas, justo en el centro de la ciudad, las
revistas son vendidas por los niflos y compradas con kidsos,
asegurando que la mayoria de los nifios salga con un ejemplar en las
manos, la radio se escucha dentro del lugar y los nifios saben que
para ser escuchados deben dirigirse a las instalaciones de Radio
Centro, en todos y cada uno de los pabellones los colores de la
empresa, sus logotipos y, en algunos casos, las mascotas se
muestran a los nifios, para que la ubicacién sea visual.

Sin embargo hay un medio mercadolégico que se emplea
especialmente dentro de La Ciudad de los Nifios- Kidzania, es la
promocion. La Mercadotecnia busca, también fidelidad de marca, para
ello emplea refuerzos atractivos y experiencias agradables, la
promocion le da la oportunidad de que el nifio pruebe el producto
mientras se divierte, logrando de esta forma que el recuerdo de la
marca vaya acompafado de la experiencia agradable que el lugar le
dio.
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4.LOS BUENOS FUTUROS CONSUMIDORES DE
MARCAS, APRENDIENDO A CONSUMIR.

Los nifios de ahora son parte de este juego del consumo como la
gran mayoria de la sociedad que estd sumergida en esta cultura (o
bien, incultura) de consumo de marcas, de buscar satisfacer deseos
gque nunca seran satisfechos, de buscar reconocimiento social por lo
gue se tiene, del consumismo.

El crecer sumergidos en esta sociedad del consumo provoca que los
ninos actualmente estén considerando como algo natural ver marcas
en todas partes: en la calle, en la televisién, en las revistas, en los
empaques, etcétera.

Los nifios han aprendido que “consumir adquiere una importancia
decisiva para definir “quién es quién” en el mundo social”®. Es decir,
los mensajes que perciben son “compra si quieres estar en la onda”,
“si quieres ser aceptado debes de comprar nuestro producto”,
“comprando nuestra marca obtendras admiracion”, etcétera.

En este momento historico, en el que se esta inserto en una sociedad
gue se ve inundada de marcas y productos que seducen al
consumidor, el reto no consiste en negar a los nifios que miren
television, que no vayan a las tiendas, no comprarles juguetes o
golosinas, aislarlos del resto de la sociedad ni nada parecido, mas
bien se debe considerar que lo que se necesita es crear a
consumidores inteligentes, educarlos y prepararlos para que no se
conviertan en adultos consumistas.

4.1La familia

La familia es el comienzo de nuestra vida en sociedad, es de ella de
donde se aprende a comunicar, a expresar, las reglas de la sociedad
y, claro, a consumir, desde el momento en que los padres llevan a
sus hijos a realizar las compras en el supermercado, la tiendita de la
esquina y hasta el puestito de dulces, ellos son el primer ejemplo, los
nifios tienden a observarlos e imitarlos.

81 Rabello de Castro, Lucia, Infancia y adolescencia en la cultura de consumo
pag. 57
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La familia ha evolucionado, no es la misma educacion que recibieron
los chicos de los afios 50 que los chicos en la actualidad, la
presencia de medios que hacen la difusion més rapida y eficiente, los
cambios la situacién econdmica y los cambios sociales hacen que la
diferencia generacional sea marcada.

La educaciéon en la actualidad se ha hecho mas liberal, los roles
dentro de la familia se han modificado y los medios tomaron un papel
muy importante como ejemplo de forma de vida entre las personas.
Los niflos de ahora son los que han crecido considerando estos
factores como parte de su normalidad, ahora se habla de una
sociedad de consumo y un futuro consumista se vislumbra.

No se puede dejar de tomar en cuenta que la clase de consumidor
gque el nifio sea y serd, varia dependiendo el contexto en el que se
encuentre la familia como el nivel cultural y socioecondmico, es decir,
los niflos van a adquirir ciertos conocimientos o en determinado
momento, dependiendo la situacion en la que se encuentre su familia.

Es dentro del nacleo familiar que se aprende a planificar los gastos y
a manejar el dinero, asunto sumamente importante cuando se habla
de aprender a consumir adecuadamente ya que “la mayor parte de los
comportamientos del nifio respecto al consumo depende de sus
conocimientos frente al dinero y de las relaciones de cambio de su
capacidad de comparar los productos segun diversos atributos, y de
su aptitud para planificar y equilibrar gastos y economias”®,
entonces, son los niilos consumidores, el reflejo de los padres

consumidores.

Los nifios tienen un papel mucho mas activo dentro del aprendizaje
del consumo:

Comienzan observando el proceso, cuando son llevados a realizar las
compras, ellos observan cémo los padres realizan las compras, los
productos que adquieren y el pago por ellos es en este momento
donde observaran las actitudes ante ciertos fendmenos dentro de las
tiendas (busqueda de ofertas, comparacién de precios, etc.)

%2 Robertson y Feldman, 1976, cit. pos., Brée, J6el, Los nifios, el consumo y el
marketing, Pag. 25.
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aprenderan de los gustos de los padres, las marcas que la familia ha
adoptado y las adoptaréa para si mismo.

Poco después ellos empiezan a pedir productos que les llaman la
atencién y que prefieren, comenzando a ser ellos mismos influencia
del resto de la familia “Ya sea que su recomendacion tome la forma
de un dedito que apunta a una caja de cereales en la estanteria de un
supermercado o una rabieta delante del escaparate de postres
helados, la influencia de la criatura sobre la conducta de consumo de
los padres ha empezado a intensificarse.”® .

¢, Qué pasa con la educacién “formal” del consumo dentro de esta
etapa? Se tiende a creer que los niflos no necesitan saber de
consumo es mas que proceso técnico de dar una moneda a cambio de
un articulo o servicio, hasta que sean mayores, ya son aptos para
comprar “adecuadamente”. Es decir, cuando hayan aprendido de los
padres

Los padres “esperan con mucha frecuencia que sus hijos hayan
alcanzado un modo de razonamiento y una vision de las cosas
parecidos a los suyos”®, por lo que se espera que los nifios compren
lo que se les ensefia que es “bueno” y en los lugares que los padres
consideran que son apropiados.

Mas tarde ellos seleccionan los productos que desean adquirir
reconociéndolos, buscéandolos, tomandolos e introduciéndolos en la
lista de compra, ya para este momento, los padres permiten al nifio
ser parte activa de las compras y la ensefianza/aprendizaje se
intensifica haciendo notar abiertamente al nifio las marcas que
deberia preferir y el nifio buscando probar algunas distintas, haciendo
de ésta etapa una de las mas importantes para los comerciantes
“pues sefiala que el niio comienza a comprender el proceso de

satisfacer un anhelo en una sociedad impulsada por el mercado”®.

El nifio tiene permitido ejecutar las primeras compras, ya que el nifio
participa realizando “por si mismo un acto de compra, y el
entrenamiento de sus padres lo ensefian cOomo contar el dinero
cuando el vendedor devuelve el cambio”, este aprendizaje es

% McNeal, op. cit., pag. 32.
® Brée, op. cit., Pag. 104.
% McNeal, op. cit., pag. 34
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complejo y lo introduce en la sociedad de consumo, sin embargo,
todavia no es apto para realizar el proceso completo por si mismo.

Finalmente ellos haran compras independientes de los padres
tomando toda la decision de lo que van a adquirir, entran en el
proceso de compra-venta, los nifios manipulan su propio dinero y
deciden qué es lo que se va a hacer, tomando en cuenta todos los
conocimientos que ha adquirido a partir de las compras en compafiia
de los padres convirtiéndose en un consumidor.

Un nifilo debe ser cuidadosamente educado para poder llevar una
buena formaciéon de consumidor, tanto como cualquier otro tipo de
ensefianza importante para su desarrollo en la sociedad, por ejemplo:

e EI nifo debe ser ensefiado a consumir de manera clara y
comprendiendo sus necesidades, se le debe de ensefar
considerando su etapa como individuo, haciendo cada vez mas
compleja y completa la ensefianza a medida que adquiere mas
experiencia y edad. De esta forma le sera mas facil comprender
cada leccion que le sea dada y crecera comprendiendo como
“se compra’.

e Es necesario que el nifio aprenda a diferenciar sus sentimientos
con respecto al producto, es decir, debe saber qué es “tener
ganas o deseos” de tenerlo.

Es decir, simplemente desear tenerlo sin una razén que vaya
mas alla de esa sensacidén y “necesitar” tenerlo, es decir, que
vea que hay una necesidad que debe de cubrir, identificar
cuales y adquirir el producto consciente de ello. Con esto es
posible lograr que cuando el nifio crezca, sus compras sean
mucho mas conscientes.

e Se deberd inculcar en el nifio la costumbre de ahorrar,
inducirlos a dividir en partes los ingresos que pudiesen llegar a
tener (es recomendable que los nifios deban “ganar” ese dinero
como recompensa de una labor bien realizada y que implique un
esfuerzo real, ademas de sus obligaciones) con el fin de que
aprendan a planificar sus gastos, destinando una parte al
ahorro.
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Los nifios deben entender el beneficio de ahorrar, que se refleja
en la seguridad de saber que se tendré lo suficiente cuando sea
necesario.

El permitir que realicen sus propias compras es muy importante
ya que les permite aprender por ensayo y error, es importante
no interceder en el proceso hasta que la compra haya terminado
y ayudarlo a reflexionar los motivos de la misma.

Cuando hayan realizado una compra positiva, hacer notar la
satisfaccion que el producto les produce, sin embargo, ante una
compra negativa, no se debe interferir ya que “de los errores se
aprende mas que de los aciertos”.

Los regalos especiales son en ocasiones especiales,
relacionada con el inciso de aprender a manejar sus
sentimientos, se debe considerar que a veces, cuando se recibe
lo que se “desea” en el momento que se desea, pierde valor.

El hecho de obtener como premio siempre algun objeto, podria
hacerle pensar que el “ganar” algo material es sin6nimo de
éxito, hay que considerar otras alternativas para premiarlos, a
veces también funciona una salida familiar.

Ensefiar a los niflos a cuidar sus pertenencias es importante,
debido a que los nifios aprenderan que las cosas pueden tener
una larga vida Gtil y no se necesitara comprar uno nuevo.

La comprensién de lo que los nifios tienen al alcance en cuanto
a publicidad, promociones y puntos de venta, principalmente, es
muy importante ya que les ayudard a desarrollar una capacidad
critica ante los mensajes que diariamente le llegan. “Lanzarlos
a la batalla bien armados” los ayuda a no ser una presa tan
facil de la mercadotecnia.

Ensefar a criticar la calidad de los productos es importante, de
esta forma es posible aprender a diferenciar los productos de
calidad y realizar, asi, una compra inteligente.
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Es importante que los nifios vayan aprendiendo a leer los
empaques, ensefarle los significados de los simbolos que
aparecen en ellos, identificar las promesas del producto e
identificar al fabricante, de esta forma se haran mejores
consumidores.

e EIl manejo de las emociones es un punto importante, los adultos
no deben ensefiar a los nifios a encontrar en la compra
impulsiva la cura de los problemas y emociones negativas.

El nino debe de aprender a manejar sus sentimientos con
inteligencia, es decir, no se le debe de ensefiar que una compra
cura todos los males, el hecho de comprarle un regalo cuando
se siente triste, esto simplemente lo ensefiaria a consumir
constantemente ante cualquier emocion que sienta.

e Pero, sobre todo, nunca se debe de olvidar que los nifios
aprenden del ejemplo, por esto mismo es necesario que se
reevalle la clase de consumidor que el adulto es, para asi
poder brindar el ejemplo adecuado.

4.2 Medios

Los medios han sido los grandes culpables por el consumismo en
esta sociedad, son los medios quienes difunden anuncios comerciales
que nos persuaden y nos indican lo qué se debe comprar y co6mo se
debe vivir. “Existe una continua saturacion de los medios que dirigen
diferentes productos y servicios a los nifios. Esto tiene un impacto
profundo sobre sus habitos de consumo y crea un fendmeno
generalizado de consumismo desde la infancia. “%

Es, especificamente la publicidad dirigida a nifios, quien pretende a
llegar a los nifios con imagenes y sonidos que impactan y prometen
diversion, crean necesidades en los nifios y estimulan el consumo de
dichos productos (especialmente golosinas, juguetes o centros de
entretenimiento).

Los programas de television se han vuelto espacios publicitarios de
horas de duracion en donde se recomienda a los nifilos comprar los
productos y crean modas que los niflos deseen imitar.

8 cruz Garcia, Miguel Alejandro, Productor del programa De Compras.
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La publicidad no existiria sin las grandes empresas, ellas son quienes
han volteado las miradas a los nifios, los ven como individuos con la
capacidad de consumir, es entonces cuando aparecen los regalos en
cereales, frituras, chocolates, pero no queda ahi, debido a que llegan
a ser influencia para los padres, también se ve en el papel higiénico,
servilletas desechables, shampoo, entre otros productos. La
publicidad también se adapta a las miradas infantiles y los puntos de
venta buscan atraer tanto a los adultos como a los nifios (quienes
jalaran al padre hasta el punto).

Existen un sin fin de medios de comunicacion que interesan a los
nifnos, las revistas e historietas dirigidas a ese publico en donde
pueden ver anuncios publicitarios atractivos hechos especialmente, el
cine que les recomienda qué comer y qué ver, en la calle observa los
anuncios en espectaculares, parabuses y vallas, en la radio, pero es
sin duda, que la television es la reina de los medios que prefieren los
nifnos.

El principal medio al que los nifios tienen acceso es la television,
quien los bombardea de anuncios comerciales y programas en donde
las marcas estan presentes todo el tiempo, les venden ideas y los
nifios le considera un medio confiable.

Actualmente la television ha tratado de entrar a los nifios de formas
gue antes Unicamente hubiesen sido pensadas para adultos, las
telenovelas son un ejemplo de ello, ahora existen telenovelas
dedicadas a los chicos que llegan a imponer modas entre ellos,
también son en esos espacios ideales para proyectar publicidad
dirigida a ellos.

La televisién es un medio que consideran agradable y que capta su
atencién, reciben un sin fin de informacion a través de ella. Es por
ello que los medios deben de tomar parte de la creacion de
conciencia entre los nifios para ensefiarles como lograr ser
consumidores inteligentes y no consumistas.

En este sentido cabe reconocer que la TV mexicana también ha
puesto de su parte para educar a los nifios en el ambito del consumo.
Es el caso de un programa dirigido al publico infantil, pionero en este
tema: DeC, cuyo principal objetivo es “formar consumidores
inteligentes conocedores de los procesos implicados en el acto de
consumir. Creando una postura critica ante la mercadotecnia, es
decir, ante la informaciéon sobre productos y servicios destinados a
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los nifios y promoviendo en el nifilo la toma consciente de
decisiones”?.

Vale la pena hacer notar este programa porque es una muy buena
idea de ensefiar a los nifios que el comprar es mucho mas complejo
gque tomar algo y pagar por ese objeto, requiere una mayor conciencia
del acto para logra una buena compra.

La mayor recomendacidén a realizar en este sentido es ensefiar a los
nifios a criticar lo que ven en su alrededor:

e Analizar la publicidad, los programas que miran por television.
Tomarse un poquito de tiempo averiguando qué clase de
programas ven los nifios y lo que les estan diciendo.

A veces no se puede prohibir verlos, pero si se puede ayudarlos
a saber que no siempre es real lo que miran.

e Estar al pendiente de lo que los nifios ven y escuchan, las
opiniones que los nifios tienen al respecto, para poder
ensefiarlos a diferenciar lo real y lo ficticio, las promesas y los
beneficios tangibles de los productos.

Entender su forma de pensar puede ser el principio de una
buena ensefianza del consumo.

e Las promociones de venta como los obsequios en la compra de
ciertos productos o las muestras gratis son muy atractivas para
los nifios, se debe de ensefar a los nifios a razonar si
realmente necesitan el producto en cuestion, ademéas de
mostrarles no siempre un producto extra significa una buena
compra.

No se puede prohibir a los nifios ver la television, escuchar la radio,
mirar parabuses, espectaculares, ver revistas, o simplemente visitar
la tiendita, ellos de cualquier forma estaran expuestos a las
recomendaciones de los medios, una vez mas la responsabilidad
recae en el nucleo familiar, una educacién del consumo conciente es
importante.

4.3Lacomunidad

Es necesario, al estudiar al nifio consumidor, centrarse “en los
procesos sociales e interindividuales, y no en los procesos

87 Cruz Garcia, Miguel Alejandro, Productor del programa De Compras.
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individuales”® es decir el co6mo consume un nifio es resultado de sus

interrelacién con otros.

Con “los otros” me refiero tanto a su familia como a los nifios que
conviven con el en las actividades escolares, extraescolares, los
nifos de su cuadra; los vecinos, las personas que caminan por la
calle junto a él, también pueden ser objeto de su deseo de imitar, en
fin, los nifios pueden verse influenciados por cualquier individuo que
le rodee.

Entre su grupo de amigos, “consumir es una manera de afirmarse vy
de hacerse reconocer en el interior de cada uno de los circulos de los
cuales evolucionamos.”® Como Baudrillard explica, cada objeto
cuenta con un valor de cambio/ signo, es decir, el valor social de los
objetos, tales como prestigio, clase, poder, etcétera. Es por ello que
los nifos consideran tener cierto objeto como necesario, para ellos la
aceptacion y la admiracién que puedan conseguir del grupo es algo
de primera necesidad.

Los niflos son objeto de este valor, son ellos especialmente
susceptibles a la critica, “actualmente el valor de un bien ya no se
define Unicamente en términos de dinero, sobre todo para los nifios,
sino mas bien en términos de aprobacién por los semejantes”®™, de
ahi su necesidad de pertenecer a un grupo, en donde la aceptacidn
depende de la adaptabilidad a las reglas sociales, leyes y rituales
infantiles, tales como observar un programa de moda, tener un
juguete especifico, coleccionar cromos y hasta la marca de los
lapices de colores y el tipo de materiales que emplean “él sabe que
apartarse de la norma del grupo es arriesgarse a ser excluido del
mismo”®.

La escuela es un santuario de aprendizaje en donde los nifios
aprenden mucho mas de lo que se les ensefia en las clases. En el
nivel basico se busca que los niios ademas de aprender ciencias se
aplica una ensefianza “formativa” en donde se enseflan costumbres y
valores, sobre todo a nifios entre 6 y 12 afios, que seran base para la
ensefianza en niveles mas avanzados.

% Brée, op. cit., Pag. 99.
¥1dem, Pag. 124.
% 1dem. Pag. 129
% |dem. Pag. 129
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A modo de propuesta:

e Urge sentarse y discutir estos temas dentro de las aulas, entre
todos los responsables de la educacion del nifio dentro y fuera
de las aulas, es decir, los pedagogos, los padres de familia, los
responsables de realizar los planes de estudio, etcétera.

Existe una alarmante carencia en los planes de estudio, de la
educacion del consumo critico y razonado, siendo este un
peligroso factor que Illevara a los nifios al consumismo,
entendiendo este como un consumo irracional.

e Es necesario tomar mas en serio la ensefianza del cuidado de
los materiales escolares, las instalaciones, su propio uniforme,
etcétera. Esto es importante debido a que de esa forma los
nifos aprenderan a comprar cuando sea necesario.

e La implementacion del uniforme es importante, se debe ensefar
al nino que “es” no por lo que use sino por su desempefio
dentro del lugar.

Muchas veces las escuelas pueden convertirse en auténticos
desfiles de moda, la popularidad de los chicos llega a basarse
en lo que llevan puesto o “el estilo” que adquieren portando
ciertas prendas, estas situaciones llegan a crear la “necesidad”
de consumir dichos productos que son simplemente una moda.

e Es importante que los nifios no lleven a los centros de
educacion méas que lo necesario para las clases, articulos
innecesarios deben ser tratados cuidadosamente ya que el patio
de recreo puede volverse un espacio donde las marcas se
exhiben sin mayor restriccién, los nifios conviven ahi con un sin
fin de productos que han sido adoptados por los pequefios con
la mayor naturalidad y sin objecién alguna.

e La vendimia dentro del lugar deberia estar alejada de las
marcas, en algunas escuelas los padres (las madres,
generalmente) de familia se turnan para llevar cada dia un
platillo (previamente aprobado) que los nifios pueden comprar
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durante el recreo, ocupando las ganancias para mejorar algun
aspecto de la escuela.

Esta alternativa puede ayudar a los nifios a aprender a
consumir productos sin que exista una marca de por medio y los
padres pueden estar seguros que los productos que comen los
nifos son nutritivos. En algunas otras escuelas, existen
cafeterias en donde los nifios comen un menua ya preparado.

El punto importante en esta sugerencia es que se reduzca la
posibilidad de que, por lo menos dentro de la escuela, se
fomente el consumo de marcas y productos chatarra.

Las escuelas acostumbran realizar festivales en honor a las
madres, a los padres, a los maestros, a los nifios, etcétera.

En este caso estimular realizar un regalo manufacturado por
ellos mismos es importante, se debe ensefiar que se “regale
afecto, no se compre”, el punto es que a los nifios no les cueste
dinero regalar, sino que les cueste tiempo, afecto y creatividad
para realizar el regalo.

Las visitas guiadas son un premio que suele darsele a los
nifos, algunos centros de entretenimiento hacen paquetes
donde invitan a niflos a visitar por un precio menor al real, el
gue aun resulta costoso para algunas familias, por ejemplo, La
Ciudad de los Nifios- Kidzania, Papalote Museo del Nifio, La
Granja de las Américas, entre otros.

Sin embargo, se debe considerar que no es necesario que estas
visitas sean a lugares que impliquen un costo, pueden visitarse
algunos otros sitios en donde no sea necesario pagar un precio
tan alto y ensefiarles que no tienen que pagar para divertirse.

Finalmente, ningun programa servira si no existe un acuerdo entre
padres y maestros, la comprensién de las reglas como necesarias
para la buena educacion del consumo de los nifios es importante para
conseguir el éxito de cualquier propuesta.
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4.4 Aprender a consumir y divertirse en La Ciudad de
los Ninos- Kidzania

No se puede negar que La Ciudad de los Nifios- Kidzania es un
centro divertido para la mayoria de los chicos, es un lugar en donde
pueden jugar y las reglas les permiten cierta libertad para moverse
dentro. Gracias a su sistema de vigilancia y pulseras localizadoras,
los niflos pueden permanecer dentro del lugar sin la compafiia de sus
padres, juegan con muchos otros nifios a adaptar roles de adultos, es
mas, dentro de La Ciudad de los Nifios- Kidzania, los nifilos pueden
jugar de “noche”, puesto que el ambiente del lugar esta adaptado
para que se vea oscuro y en el cielo haya estrellas, esto resulta
atractivo puesto que ellos dificilmente juegan de noche.

Es claro que La Ciudad de los Nifios- Kidzania es atractiva por todo
lo que ofrece, sin embargo, tampoco se puede dejar de tomar en
cuenta otros de los objetivos planeados: el aprendizaje.

Los nifios aprenden a ser grandes, eso es lo que los ejecutivos nos
plantean, sin embargo ¢qué es “ser grande” para La Ciudad de los
Nifios- Kidzania?, de acuerdo con las experiencias vividas, para ellos
“ser grande” es trabajar y gastar. Les ensefian en qué consisten
algunos oficios y que trabajando es la forma como pueden conseguir
dinero, aprenden a socializar con nifios de su edad y de alguna forma
son mas independientes de sus padres en esos momentos.

En cuanto a la educacién respecto al consumo, ellos cumplen con su
trabajo. Han establecido una dinamica de trabajo — salario, compra —
venta de servicios y manejo de dinero que ayuda a los mas chiquitos
a comprender como se obtienen los productos y algo sobre el valor
de los mismos. Ademéas del hecho de que, claro, muestra como la
empresa fabrica sus productos y las utilidades que el nifio puede
darle a tales.

En cuanto a la educacién del consumo es mas complicado, el hecho
de tener que cumplir un contrato con un patrocinador, hace que sea
dificil la posibilidad de que los nifilos puedan apreciar la forma de
comparar precios y calidades antes de decidir cual comprar.

Otro factor a tomar en cuenta es que los nifilos ven marcas
especificas todo el tiempo, las marcas son las principales
protagonistas del lugar: los niflos juegan con las marcas, consumen
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sus productos, se quedan con el recuerdo de una experiencia
divertida asociada a la marca.

Una ensefianza del consumo es mucho méas que una mera ensefianza
del manejo del dinero, la forma como se obtiene y la forma de
gastarlo, tal como La Ciudad de los Nifios- Kidzania indica.

Aun asi, La Ciudad de los Nifios- Kidzania puede llegar a ser una
buena herramienta de ensefianza del consumo:

Los nifios, dependiendo de su edad, aprenden a usar el dinero
por ensayo constante, la ventaja de lugar es que permite al nifio
hacerlo por si mismo, sin la necesidad de que un adulto lo
supervise, ya que cuenta con la ayuda del personal quien lo
guiara para poder realizar esta dinamica haciendo el
aprendizaje divertido.

Dentro del lugar, al nifio le es mas facil comprender cémo se
gana ese dinero, si ellos mismos trabajan para conseguirlo,
aprenden que por una labor realizada se obtiene un salario y
las satisfacciones que se siente por haberlo ganado. Es
importante que los nifios aprendan que lo obtenido con esfuerzo
llega a tener un valor mayor.

También se puede ensefiar a ahorrar en una institucion
bancaria, abriendo una cuenta de ahorro, asi se estimula este
habito. EI programa de redencion ayuda a incitar el ahorro ya
que los nifilos aprenden que, mientras mayor sea el ahorro
pueden obtener una mejor recompensa.

Aun cuando La Ciudad de los Nifios- Kidzania no sea un lugar
en donde las marcas puedan ser comparadas, ello no es motivo
por lo que los padres ayuden a los nifios a criticarlas, teniendo
como ventaja que los pequefios pueden probarlas y jugar con
ellas.

Es importante sensibilizar a los nifios de los objetivos de la
empresa, es decir, el nino debe saber que al visitarla se le
tratard de “sembrar marcas”.
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e La discusion de la experiencia dentro de La Ciudad de los
Nifios- Kidzania, ya sea en familia o en el aula, es importante.
Con esto se tiene la oportunidad de reflexionar sobre lo
aprendido y es una buena oportunidad para reforzar los
conocimientos o aclarar dudas que se hayan creado.

En este caso la participacién de la familia es de gran importancia,
son ellos quienes deben de dar la iniciativa, ayudar a los nifios a
entender, son los “adultos” los responsables de la educacion dentro
de la diversion que el sitio les pueda brindar, tomando en cuenta que
los objetivos de lugar son “sembrar las marcas” entre los chicos, es
importante que tomen entre sus manos el compromiso de ensefiarlos
a ser buenos consumidores.
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CONCLUSIONES

La marca actualmente cobra mas importancia que el producto mismo,
es el valor adicional ofrecido, es el punto decisivo por lo que se
compra determinado producto. A una marca “reconocida” no se le
cuestiona calidad ni precio, puesto que la imagen de marca que ha
ido trabajando es el respaldo de su prestigio.

Ya que la marca es lo recordado del producto, se debe de dejar en la
mente de los consumidores lo antes posible. Es por eso que la
mercadotecnia esta penetrando en el mundo de los pequefios,
buscando atraer su atencion, vender, crearles necesidades y dejar en
ellos sembradas las marcas con el objetivo de crear futuros
consumidores de sus productos.

La Ciudad de los Nifios, ahora llamada Kidzania es un sitio ideal
donde se busca relacionar directamente a nifios con las marcas
patrocinadoras ya que los niiios, desde que entran al sitio, se ven
rodeados de imagenes, productos y, en general, experiencias
especificamente creadas con ese fin.

En Kidzania a los nifios se les ofrece una experiencia de aprendizaje
divertido basado en el juego, con la finalidad de crean una imagen
positiva de cada marca y que ésta sea recordada de forma agradable.

Los creadores encontraron en el juego la forma propicia para que los
ninos pudieran aprender vivencialmente a consumir, asi las puertas
gue se abrieron no son s6lo de un centro de entretenimiento sino,
ademas, de un centro de “eduentretenimiento”.

En este centro de entretenimiento se observa que se les ensefia a los
nifios una versiéon de la realidad en donde se deben consumir:
compran Refresco CocaCola, Pastelitos Marinela, Helados Holanda,
ahorran en HSBC, comen Pizza Hut, ven Cartoon Network y aprenden
a adoptar un estilo de vida basado en “ser lo que las marcas nos
dicen que somos”.

En Kidzania los nifios aprenden que si trabajas percibes un sueldo y
que esa es la forma como los adultos ganan también el dinero en la
vida real, pero en esta pequefia ciudad los nifios también aprenden
que ese dinero se ahorra en bancos, se gasta en salones de belleza,
en supermercados y tiendas de prestigio, discotecas, tiendas de
comida rapida, los nifios viajan en avién, rentan autos y asisten al
teatro y desfiles de moda. Se ensefia que esa es la “realidad” de los
adultos, y eso es lo que los nifios aspiran ser.



Es gracias a la idea de Kidzania que se logra el acercamiento de los
nifos con la marca, les ofrece la experiencia de convivir con ellas, de
jugar con ellas, les habla en su lenguaje y les ofrece ser lo que los
nifios suefian con ser: adultos, y los adultos consumen marcas.

En el momento en el que el nifio entra al centro de entretenimiento
comienza a interactuar con las marcas y los productos, a
familiarizarse, recordarlos, conocerlos, adquiere conocimientos a
partir de su experiencia en ese lugar, es entonces cuando la marca
queda “sembrada” en el publico meta.

La Ciudad de los Niflos emplea estrategias de comunicacion desde el
enfoque de la mercadotecnia para lograr el objetivo de la empresa:
acercar a los nifios a las marcas de forma vivencial y crear una
imagen de marca que los nifios asocien con diversién. Estas
estrategias deben de ser cuidadosamente planeadas por una
investigacion de mercado y con ayuda de psicélogos, pedagogos,
mercadbélogos quienes crean formas de llegar a los nifios, que seran
los futuros consumidores al que se habr& cautivado desde nifio. Asi la
empresa debe de lograr que las marcas lleguen a la vista, oido,
gusto, tacto e incluso olfato de los nifios, dandolas a conocer y
dejando una agradable experiencia en ellos.

Se observd que las Relaciones Publicas, establecen el vinculo entre
nifios y empresa siendo su principal labor el llevar a una gran parte
de los nifos al lugar, realizando acuerdos con los colegios, por
ejemplo.

Se pudo comprobar que las Promociones atraen a los niios a los
pabellones por los juegos, les ofrece muestras gratuitas, dinamicas
atractivas en donde el nifio debe participar activamente, disefia
juegos y ofrece compensacion al ahorro hacen posible que los nifios
puedan cambiar kidzos por premios varios.

En cuanto a la Publicidad, se observé que acerca a los nifios a la
marca de una forma visual, presentando los logotipos en todos los
pabellones, carteles que son colocados en sitios visibles, todo
disefiado especialmente para el publico infantil siempre buscando
difundir la imagen de la marca.

La venta directa ofrece espacios para que puedan adquirir los

productos, dentro de los pabellones, en los corredores, en el centro
de Kidzania, en el area de salida, entre otros.
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Entonces, las comunicaciones de mercadotecnia se combinan, cada
una con una funcién especifica que se complementa con las otras
para lograr el objetivo propuesto.

Asi, se pudo comprobar que los nifilos son un publico al que se le
cautiva con la experiencia, ellos aprenden tocando, jugando, viendo,
sintiendo eso es precisamente lo que la mayoria de los
patrocinadores en La Ciudad de los Nifios — Kidzania (y otros centros
de entretenimiento) hacen para “sembrar” sus marcas en los nifios.

Sin embargo, se debe de tomar en cuenta que no todas las marcas
son recordadas por los nifios o tienen un nivel de recordacién bajo en
comparacion con otras, las causas de ello se deben a distintos
factores externos. Es decir, los nifios no viven en una burbuja de la
que Unicamente sacados para ser llevados a La Ciudad de los Nifios
— Kidzania, sino que ellos viven en un espacio social en donde
aprenden que el consumo es parte de la convivencia diaria.

Entonces algunas marcas que se presentan en La Ciudad de los
Niflos — Kidzania ya son conocidas por los nifios, ya sea porque los
han visto en su casa, en la escuela o en algun otro sitio y les resultan
familiares.

Este centro de entretenimiento refuerza los conocimientos adquiridos
en el exterior haciendo que las asocie a su vida diaria y las
experimente a fin de que los identifique como marcas que le
proporcionaron diversion.

Asi, el sembrado de marca en Kidzania depende en gran medida al
contexto externo en el que el nifio se desarrolle tal como la educacion
de consumo que reciba dentro del nucleo familiar, la escuela y los
medios, de ésta forma resulta natural que existan marcas con mayor
penetracion que otras dado a que es mas facil la identificacion de una
marca ya conocida por el nifio. Entonces no es de extrafiarse que las
marcas mas reconocidas en el lugar sean de las grandes empresas:
Cocacola, Dbomino’s Pizza, McDonald’s, De esta forma la Ciudad de
los Nifios soOlo retoma el entorno educativo y lo refuerza a
conveniencia.

Es dificil precisar el impacto de una visita a la Ciudad de los Nifios —
Kidzania, en los nifios y su conocimiento de marcas debido a que los
ninos son parte de un contexto en el que se desarrollan. Si bien
Kidzania permite la interaccion del nifio con la marca, el nifio puede
tener ya previo conocimiento de ella, de esta forma al entrar al centro
de entretenimiento se introduce al nifio a un entorno educativo en
donde se ensefila a conocer las marcas expuestas, la forma como
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funciona la oferta y la demanda, socializar, salario y empleo, entre
otras cosas.

Un factor por considerar en el éxito del sembrado de marca como es
la cantidad de visitas o el espacio temporal entre cada una de ellas.
Hay que considerar que el aprendizaje es acumulativo, justamente el
lugar esta disefiado para que el nifio pueda visitarlo durante todo el
periodo de su infancia e, incluso, adolescencia. Preparan los
pabellones para hacerlos atractivos a distintas edades y con el plan
de “redencién” (la compra de articulos con kidzos) asi los nifios
pueden ahorrar todas las veces que vayan, de esta forma mientras
mas visitas tengan, mejor podrad ser la recompensa. Como muchas
otras empresas, La Ciudad de los Nifilos — Kidzania busca que el
cliente vuelva.

Kidzania es una idea concebida por un grupo de mexicanos, quienes
han encontrado en este espacio un negocio rentable, atractivo para
los nifios que se divierten, los patrocinadores quienes siembran
marca y los padres de familia quienes también disfrutan con los
nifios, llegando a ser una empresa que ha logrado vender franquicias
a nivel mundial, éstas extienden la idea de “sembrado” de marca a
niinos a todo el mundo.

La Ciudad de los Niflos es una de las primeras empresas en
demostrar que es rentable ver a los niflos, como plantea en sus
objetivos: publico objetivo, como futuros consumidores y como
influencia para los adultos. Y, si bien es cierto que este centro de
entretenimiento (y muchos otros) encamina a los nifios a un rol de
consumidores de marcas y no calidades, es por ello que tampoco ha
incluido instituciones como la Procuraduria del Consumidor, cuya
presencia seria de gran importancia.

Se debe entender que no se puede alejar a los nifios de los medios
masivos de comunicacién, ni tampoco de espacios o lugares que
buscan crear pequefios consumistas, relacionandolos con las marcas.
Es importante que los padres asuman la responsabilidad de ensefar
a sus hijos a consumir, que las escuelas presten mas atenciéon a la
educacion del consumo como algo importante, que las empresas
como en el caso de Kidzania ademas de buscar la satisfaccion de sus
socios comerciales busquen asegurar la mejora de la comunidad
asumiendo su responsabilidad social.

Pero, la responsabilidad de la clase de consumidores que los nifios
lleguen a ser es, como “célula de la sociedad”, de la familia, seguida
de la comunidad, entendiendo a ésta como: la escuela, grupo de
amigos, medios de comunicacién y el gobierno.
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Los niflos aprenden con el ejemplo asi que es importante que los
adultos nos preguntemos qué clase de consumidores somos y tomar
conciencia de que es nuestra obligacién ensefiar a los nifios a
consumir de manera inteligente.

101



FUENTES

1. Alsina, Miquel Rodrigo, Los modelos de la comunicacién,
Madrid, Tecnos, 1989.

2. Amado Suarez, Adriana. Comunicaciones Publicas. El modelo
de la comunicacion integrada. México, Océano Temas, 2002.

3. Arreguin, J.L.M., 4 Sistemas de comunicacion y ensefianza,
México, Trillas, 1986

4. Assael, Henry, Comportamiento del consumidor, México,
International Thomson, 1999.

5. Baena Guillermina, Instrumentos de investigacion documental,
México, Editores Mexicanos Unidos, S.A., 2004.

6. Baena Guillermina, Sergio Montero, Tesis en 30 dias, México,
Editores Mexicanos Unidos, S.A., 1993.

7. Bafios Gonzales, Manuel, Creatividad y publicidad, Espafa,
Laberinto comunicacién, 2001.

8. Barranco Saiz, Francisco Javier, Técnicas de marketing politico,
Madrid, Piramide, 1982.

9. Baudrillard, Jean, La sociedad de consumo; sus mitos. sus

estructuras, Barcelona, Plaza & Janes, 1974.

10. Blackwell, Roger D., Comportamiento del consumidor, México,
Thomson, 2002.

11. Berlo, David K. El proceso de la comunicacion, 2° Edicién,
México, Editorial EI Ateneo, 2000.

12. Bonnin, Jorge Javier, Comunicacion: Estrategias, técnicas vy
tacticas en el mercado, Buenos aires, Macchi, 1993.

13. Brée, Joel, Los nifios, el consumo y el marketing, Barcelona,
Paidos, 1995.

14. Duran, Alfonso, Psicologia de la Publicidad y la venta, Espafia,
Ediciones CEAC, 2002.

15. Diane E. Papalia, Sally Wendkos Olds, Ruth Duskin Feldman,
Desarrollo humano, 8a ed, Bogota, México, McGraw-Hill, 2001.

16. Hund, Wolf, Comunicaciéon y Sociedad, 22 edicion, Madrid,
Alberto Editor, 1977.

17. México, McGraw-Hill, 2000.

18. Ferrell, Odies Collins, Estrategia de Marketing, Tomson, México
2002.

19. Fisher, Laura, Mercadotecnia, México, Nueva editorial
interamericana, 1986.

20. Garcia Gonzélez, Enrique, Psicologia de la infancia vy
adolescencia. Guia para padres y maestros, México, Trillas, 2003.

21. Gutiérrez Gonzales, Pedro Pablo, La Gestién de ventas en
publicidad, Madrid, Edit. Complutense, 2002.

22. Beth, Hanno, Pross, Harry, Introduccién a la ciencia de la
comunicacién, Barcelona, Anthropos Editorial. 1987.

102



23. Klein Naomi, NoLogo, El poder de las marcas, Barcelona,
Paidos, 1999.

24. Kohnstamm, Rita, Psicologia practica del nifio, Tomo II,
Barcelona, Herder, 1991.

25. Kotler, Philip, Direcciébn de Mercadotecnia, México, Prentice
Hall Hispanoamericana, S.A., 1996.

26. Kotler, Philip, Amstrong, Gary, Marketing, México, Pearson
Educacion, 2001.

27. Lazar, Judith, La Ciencia de la comunicacion, 12 Edicion,
México, Publicaciones Cruz O S.A., 1995.

28. Lamb, Charles W, Marketing, 62 edicion, México, Thomson
Learning 2002.

29. Martin Davila, Miguel, Nociones de marketing, Madrid, Nuevas
Estructuras, 1998.

30. Medina, Agustin, La Publicidad, Madrid, Acento Editorial, 2001.
31. McNeal, James U, Marketing de productos para nifios,
Argentina, Granica-Vergara, 1994.

32. O’'Guinn, Tomas C, Publicidad, México, Internacional Thomson
Editores, 1999.

33. O’'Guinn, Tomas C, Publicidad y comunicacion integral de
marca, México, Thomson Editores, 2004.

34. Peredo, Roberto, Introducciéon al Estudio de la Comunicacion.
Teoria de la comunicacién 1, México, Ediciones Comunicacion, 1986.
35. Rabello de Castro, Lucia, Infancia y adolescencia en la cultura
de consumo, México, Lumen, 2002.

36. Roger, Muccielli, Psicologia de la Publicidad y la Propaganda,
Espafia, Ediciones Mensajero, 1997.

37. Sanchez Guzman, José Ramdn, Marketing. Conceptos béasicos y
consideraciones fundamentales, Espafia, Mc Graw Hill, 1995.

38. Seitel, Fraser P., Teoria y practica de las relaciones publicas,
Madrid, Prentice Hall, 2002.

39. Stanton, William, Fundamentos de marketing, 132 edicion,
México, Mc. Grawl-Hill, 2004.

40. Ferré Tranzano, José Maria, La promocién de ventas y el
merchandising, Barcelona, Océano, 2003.

41. Vela, Carmelina, Fundamentos de marketing, Madrid,
Universidad Pontificia Comillas, 1996.

42. www.mexicoenlinea.gob.mx/historico/2002/07/1_2002-07-
26_0000.mp3, México en Linea, 26 de julio del 2002, México, D.F.,
Itzel Gomez y Emilio Pineda, conductores.

43. www.adlatina.com/glosario

44. www.data-red.com/diccionario/marketing_directo.htm

45. http://www.infoamerica.org/teoria/maletzke2.htm

46. www.laciudaddelosninos.com

47. www.kidzania.com

48. www.lideresmexicanos.com

49. www.portalcursos.com/Publicidad/Lecc-13.htm

103



50.
51.

http://www.psicologia-online.com/ebooks/personalidad/maslow.htm
www.uc3m.es/marketing/apuntes.htm

104



	Portada 
	Índice
	Introducción
	1. Mercadotecnia, Comunicación y Consumo Infantil
	2. La Ciudad de los Niños- Kidzania
	3. Sembrado de Marca en la Ciudad de los Niños- Kidzania
	4. Los Buenos Futuros Consumidores de Marcas, Aprendiendo a Consumir
	Conclusiones
	Fuentes

