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El aparador
delapaternidad

un nuevo objetivo para las marcas

Desde su articulo 'El consumidor
mexicano del futuro: Bl camino
hacla una nueva segmentacion,
Evidens propuso un tipo de
modelo que integra variables

que nos ayudan a comprender
anuestros consumidores
llamado DECASA® (Demografico,
Consumo, Actualidad, situacional
v Actitudinal).

Por | VERONICA MONROY

- ECASA®, nos permite enfati-
zar sobre el entendimiento de
las necesidades y motivacio-
nes de compra de los consumi-
dores, sus vinculos y empatia
con las marcas, asi como sus
nuevas formas de consumo e
interaccion con los distintos medios de comuni-
cacion. Por lo tanto, es una herramienta util para
comprender la realidad en la que vivimos.
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UN SEGMENTO QUE SE MUEVE

Los segmentos poblacionales se comportan de
maneras cada vez mas distintas y tienen sus pro-
pias formas de configurarse.

Debemos entender que la evolucion de la socie-
dad exige la adopcion de diferentes estilos de vida
que modifican la forma en la que estabamos acos-
tumbrados a ver las cosas, lo que antes era mal
visto, ahora es aceptado y considerado como algo
normal, por ejemplo, los roles que actualmente ju-
gamos tanto hombres como mujeres.

Estos roles han generado controversia a nivel
global, pues debido a los constantes cambios de
la economia mundial y a la inclusion de una pers-
pectiva de género en las estructuras sociales,
hombres y mujeres se han ido desarrollando en el
sector laboral de la misma forma en donde las mu-
jeres ya no s6lo se ocupan de los hijos y el hogar.

La consecuencia a esto es la “re-asignacion” de
tareas domésticas y del cuidado de los hijos, de
manera igualitaria entre los padres.

Cada vez es mas comUn encontrar escenarios

en los que los hombres son los protagonistas

en la crianza y cuidado de los hijos, asi como de
los quehaceres domésticos. Situacion que los
convierte en un nuevo segmento, el de los padres
que viven la paternidad de una nueva formay que
representan un alto potencial para las marcas.

En este caso, el modelo DECASA® nos ayuda
a entender no s6lo demograficamente a estos
nuevos padres, sino que también nos ayuda a en-
tender su contexto y sus actitudes para saber de
dbnde vienen, como se comportan y qué es lo que
quieren. Lo cual los hace visibles.



LA RECONFIGURACION DE LA PATERNIDAD
La forma particular en que la paternidad se em-
pieza componer, genera constantemente nuevos
retos en la manera en la que traducimos el mundo
desde lo social, econémico y laboral.

Razén por la cual las empresas, sus marcas e ins-
tituciones se enfrentan con el deber de entender
c6mo se construye el concepto de paternidad para
acercase a un segmento expresa necesidades en
torno a la experiencia de ser padre.

Aunque este segmento representa un alto po-
tencial de venta para las marcas, parece ser que
aln se encuentra fuera del radar mercadoldgico.

Estos roles han generado controversia a
nivel global, pues debido a los constantes
cambios de la economia mundial y a la

inclusion de una perspectiva de género
en las estructuras sociales, hombres

y mujeres se han ido desarrollando en
el sector laboral de la misma forma en
donde las mujeres ya no sélo se ocupan
de los hijos y el hogar.
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DEBEMOS
APOSTAR

por una vision
integral que incluya
todas las facetas

del hombre actual y
salir del estereotipo
del hombre “feo”,
“fuerte” y “formal”
para aprender

a mirarlo como
alguien sensible y
preocupado por su
aspecto fisico, su
salud, su bienestar
emocional, pero sobre
todo del cuidado
integral de sus hijos.
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Debemos apostar por una vision integral que
incluya todas las facetas del hombre actual y salir
del estereotipo del hombre “feo”, “fuerte” y “for-
mal” para aprender a mirarlo como alguien sensi-
ble y preocupado por su aspecto fisico, su salud, su
bienestar emocional, pero sobre todo del cuidado

integral de sus hijos.

UN ESFUERZO DE INCLUSION

A nivel institucional, ya se dejan ver algunos es-
fuerzos para la incorporacion de una vision vincu-
lada a una paternidad mas responsable en donde
se busca que los varones se involucren de una ma-
nera totalmente activa, por ejemplo, el permiso
de paternidad fungié como un derecho que hoy
representa la oportunidad de vivir en pareja los
primeros dias de nacimiento de sus hijos.

En la CDMX, los empleados del Gobierno gozan
de este derecho cuando se convierten en padres,
ya sea por nacimiento o adopcion de un menor,
otorgandoles hasta cinco dias con goce de sueldo.

Dentro del sector privado empresas como Net-
flix en Estados Unidos, otorga un afo de licencia
a sus empleados al convertirse en padres, otros
ejemplos en el mismo pais son:

* Google con permisos de 12 a 18 semanas.
* Facebook con 17 semanas.
* LinkedIn y Roche con 6 semanas cada una.

ACOMPANAR Y ENSENAR A DISFRUTAR: EL
RETO PARA LAS MARCAS E INSTITUCIONES

No solo se trata de implementar politicas, sino
que también es necesario, entender las necesida-
des especificas de los padres de hoy, pues lo que
ellos buscan mas que comprar un producto o ser-
vicio es la obtencion de experiencias de placer y
disfrute, lo que se traduce en un reforzamiento de
confianza de su paternidad.

Por un lado, tenemos padres abiertos a nuevos
modelos de crianza con roles mas activos y cer-
canos, y por el otro lado estan apostando a rom-
per con los patrones tradicionales de educacion y
crianza.

Para ellos, un buen padre, no sélo es enfocar-
se en el cuidado, orientacion y sano crecimiento
de los hijos, sino también en dedicar tiempo a los
gustos y actividades personales, lo cual los ayuda
a generar habilidades para administrar su tiempo
y compaginar sus actividades, tanto laborales,
recreativas y/o de esparcimiento pues indepen-
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dientemente de ejercer su paternidad de la forma
en que ellos elijan, no dejan de ser personas con
necesidades propias.

Marcas como Ferrari®, Mon Caramel®, Infan-
tino® entre otras, han emprendido la bisqueda y
comprension de esas necesidades, gustos y habi-
tos, asi como sus dinamicas cotidianas ofreciendo
articulos especialmente para ellos como acceso-
rios o hasta lineas de ropa que ademas de reforzar
su nueva identidad, dejan atras prejuicios de lo que
hoy en dia representa ser padre y que del mismo
modo los ayuda a generar vinculos mas estrechos
con sus hijos.

Sin embargo, a pesar de que algunas marcas se
han interesado en este mercado, alin hay mucho
que explorar sobre los nuevos modelos de pater-
nidad.

EL CAMINO HACIA EL MERCADO

DE LA PATERNIDAD

Hoy en dia nos queda echar un vistazo a las ne-
cesidades de estos segmentos que parecieran son
invisibles y que en realidad son un mercado en po-
tencia, las marcas y agencias de investigacion de-
bemos estar muy pendientes de acompanar a este
segmento en sus procesos de aprendizaje hacia
una nueva paternidad, entender sus necesidades
y ofrecer alternativas eficientes que reafirmen su
experiencia como padres y como hombres.

@ iStock

©

“Los once tipos de familias en México” las
necesidades de los padres nunca seran
las mismas pues estas dependeran del

tipo de familia que conformen, pues no
son las mismas para los padres con hijos
pequerios a las de aquellos con hijos
adolescentes, ni de quienes son “papas
solteros”.

De acuerdo a la clasificacion de Heriberto Lopez
Ramos del Instituto de Investigaciones Sociales
(l1S), en su articulo “Los once tipos de familias en
México” las necesidades de los padres nunca seran
las mismas pues estas dependeran del tipo de fa-
milia que conformen, pues no son las mismas para
los padres con hijos pequefios a las de aquellos con
hijos adolescentes, ni de quienes son “papas sol-
teros”.

Para entender su importancia, es importante
mencionar el peso que representan algunas fami-
lias dentro de la clasificacion de los tipos que exis-
ten en México :

« Las familias formadas por papa, mama e hijos
menores de 12 afios representan el 25.8%

« Las formadas por papa, mama y jovenes el
14.6%

* Y papa solo con hijos o padre soltero 2.8%

Por lo tanto, si tomamos en consideracion s6lo
a estos tres tipos de familias, podemos ver que re-
presentan casi el 50% de las familias en México,
por lo que su entendimiento y diferenciacion re-
presenta una buena oportunidad de mercado para
las marcas.

Como se puede ver, las necesidades de los pa-
dres de hoy son distintas y cada vez mas publicas,
por lo que no sélo se trata de ofrecer “un producto
para papa” solo por ser papa, sino que se deben
ofrecer productos, servicios y espacios funciona-
les para hombres dinamicos, activos y productivos
y que ademas los acomparien en sus procesos de
aprendizaje (como se ha hecho histéricamente
con la maternidad) y hacia la construccién de una
paternidad sin temores. ¥
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