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—Sus anuncios son vistos 
por más tiempo, en con-
traste con marcas de otros 
rubros. El 20% compra al-
gún producto observado 
en la televisión.
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En los programas de televi-
sión y, más aún en cortes co-
merciales, las marcas libran 
su propia batalla. Y en el seg-
mento de niños y adolescen-
tes, concitan la mayor aten-
ción las de ropa y alimentos.

Así lo reveló el estudio 
“Consumo televisivo y radial 
en niños, niñas y adolescen-
tes”, realizado por Calandria 
para Concortv, a fin de cono-
cer los hábitos de consumo de 
medios en este segmento.

Marisol Castañeda, direc-
tora ejecutiva de Calandria,  
dijo que esa preferencia con-
solida una tendencia en el re-
ferido segmento. Sin embar-
go, consideró que las marcas 
deben combinar su propues-
ta creativa con mayor orien-
tación al consumidor.

Y es que en el rubro de ali-
mentación, anotó, la falta de 
información podría generar 
sobreestimulación, ahora 
que el 36% mira televisión 
acompañado de comida. Ade-
más, consideró que las mar-

cas de tecnología pueden au-
mentar su acogida al haber 
generado una necesidad de 
renovación constante.

Impacto
La encuesta realizada a 9,148 

niños y adolescentes de 7 a 16 
años también reveló que el 
20% compró algún produc-
to visto en publicidad en TV.

“Vemos la influencia no so-
lo en los menores, sino tam-
bién en los padres, porque 

ellos son quienes terminan 
comprando”, sostuvo.

Además, comentó que 
32% al menos deseó adqui-
rir lo visto en televisión. El 
estudio se realizó en julio, 
en 18 ciudades del país.

Consumo. Chimbote tiene 
la mayor tasa de consumo de 
televisión en niños y adoles-
centes. En tanto, los progra-
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mas más vistos son los reali-
ties y series. El 52.8% quiere 
ser como el personaje que 
admira en la TV.

 en el 11° enQentro de consu-
mo masivo 2016, a realizarse 
este 27 de octubre, se habla-
rá sobre “¿tele en comunica-
ciones?”. ¿a qué se refiere?
Analizamos la categoría de 
operadores de telefonía 
móvil. Buscamos ver cuál es 
su ecuación ideal de optimi-
zación de pauta de medios. 
Es decir, dónde poder inver-
tir para optimizar de la me-
jor manera su inversión.

 ¿de qué manera se  puede de-
terminar esto?
Se ha desarrollado una me-
todología con determinados 
parámetros, para dar con la 
ecuación respectiva para el 
sector y para cada uno de los 
principales participantes. Se 
trata de ver la construcción 
de una experiencia de marca.

¿Qué tan importante es deter-
minar la construcción de la ex-

contacto, divididos en seis 
grupos, por los cuales el con-
sumidor logra adquirir una 
experiencia de marca. 

¿Podemos conocer los más 
importantes?
El más relevante e influyente 
en el país es el servicio de 
atención al cliente; asimismo 
las recomendaciones de 
fuentes confiables, como fa-
miliares y amigos, y la visibi-

lidad de la marca, lo que tiene 
que ver principalmente con 
el marketing digital, página 
web y los patrocinios. Estos 
son los más importantes, pe-
ro no son los únicos. 

¿cómo se pueden conseguir 
recomendaciones de fuentes 
confiables? 
Las recomendaciones de 
fuentes confiables son parte 
del marketing indirecto, tie-

nen que ver más con el bo-
ca a boca, y ahora se incre-
mentan más por el uso de 
medios digitales y redes 
sociales.

¿Qué les recomendaría a los 
operadores de telefonía?
Hoy es fundamental que co-
nozcan por dónde el consu-
midor adquiere mejores ex-
periencias con su marca. Y ha-
cia allí dirigir sus esfuerzos.

“Construir una adecuada experiencia de marca es vital”

entrevistA en corto
José Luis Wakabayashi, director de la Maestría en Marketing de ESAN

periencia de marca? 
Es muy importante para los 
operadores, teniendo en 
cuenta que una adecuada 
construcción de experiencia 
de marca explica la preferen-
cia de los usuarios, y por ende 
la compra.

¿Qué aspectos son determi-
nantes en la construcción de 
la experiencia de marca? 
Hemos visto 36 puntos de 

FrAnquiciAs

La franquicia norteamerica-
na Orangetheory Fitness 
abre hoy su primer local en 
Lima, con miras a expandirse 
agresivamente en los próxi-
mos años, dijo Jaime Yzaga, 
responsable del desarrollo de 
la marca en Perú.

“Queremos abrir 10 estu-
dios (gimnasios) y ya esta-
mos negociando los futuros 

Orangetheory Fitness apunta a 10 locales en Perú

espacios. Al menos, dos serán 
en el 2017 y paralelamente 
estamos estudiando llegar a 
provincias”, señaló. 

Yzaga detalló que tienen la 

También llegarán a provincias.

opción de subfranquiciar la 
marca para crecer más rápi-
do y alcanzar la meta trazada 
entre tres y cuatro años.

El primer gimnasio está 
colocado en el Centro Comer-
cial Molicentro (La Molina), 
en un espacio de 300 metros 
cuadrados y demandó una 
inversión de US$ 300,000. 

La inversión también in-
cluyó máquinas trotadoras, 
remos, entre otros equipos.

La franquicia, enfocada 
en ejercicios por intervalos 
de ritmos cardiacos, espera 
facturar S/ 230,000 por 
mes, en el primer año, com-
pitiendo en todos los nive-
les socioeconómicos con 
membresías variadas

En Latinoamérica tiene 
presencia en México, en Co-
lombia abrirá un tercer lo-
cal y en unos meses llegará 
a Chile, indicó.

DIFUSIÓN

Marcas de ropa y alimentos atraen 
más a niños y adolescentes en TV

FUENTE: Asociación de Comunicadores Sociales Calandria

ANUNCIOS QUE MANTIENEN LA ATENCIÓN DE NIÑOS
Y ADOLESCENTES EN LA TELEVISIÓN 
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