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UN NUEVO OBJETIVO

La mujer soltera, profesional y con formacidn universitaria protageniza una tendencia de fuerte poder de compra e influencia social,
seg(in un estudio efectuado por Young @ Rubicam

The Intelligence Factory, companifa
de investigacipn de tendencias de mer-
cado perteneciente a Young & Rubicam,
ha decidido estudiar una figura de cre-
ciente importgncia para los gestores de
marketing: la| mujer soltera entendida
en su nucva dimension, independiente
economicamente y con un importante
poder de decifién en el &mbito del con-
sumo, que vieme a sustituir, como bloque,
al que conforpnaron los yuppies en los
anos ochenta,

Las investigaciones asi lo cviden-
cian. Existe uh nuevo y poderoso con-
sumidor, en¢arnado en lo que The
Intelligence Factory, compania pertene-
ciente a Young & Rubicam, denomina la
mujer soltera | [berada. En su estudio titu-
lado La mujer koltera consuntidor, sc pro-
fundiza en estl concepto, muy distante,
porotro lado, pl del prototipo de fémina
pasiva imperdnte en otras épocas, espe-
rando la llegada del matrimonio. Hoy, no
comprende egte término dnicamente a
las mujeres que no estdn casadas, sino que
abarca un espectro mas amplio y rico en
significados. Ep las sociedades modernas,
las relaciones{no formalizadas aumen-
tan como alternativa al matrimonio, la
maternidad ¢q una aspiracién que no se
une de forma gxclusiva al establecimiento
de este vinculg y muchas mujeres expre-
san su autonpmia de pensamiento y
accion en dedisiones tan trascendentes
como lag que
ja oei hecho dé tener hijos. Ademas, com
pran sus propigs viviendas, viajan por pla;

cer y negociok con una frecuencia cre
ciente y son ustarias entusiastas de las nued
vas tecnologids. Todas estas circunstan-is
mujer soltera como pro-g
nueva cultura que aboca g8
a los profesionales de 1a comunicacion a $88

cias colocana
tagonista de

la busqueda nuevas claves.

Para entgnder esta nueva figura, es
necesario profundizar en nuevas ¢ influ-
ventes tendengias. Para empezar, y con-
trariamente a Jos topices, la mayoria de
las mujeres solteras en muchos paises
san g evitan el matrimonio
y su edad media a la hora de establecer
este vinculo pumenta. De este modo,
seynin el estudio, “en la medida que las
sociedades empiezan lentamente a asimilar
este estilo de vida de solteras como parte
de la cultura dominante, enconfrar un
lenguaje que [identifique este grupo y
capture sus nyevas actitudes respecto a
las relaciones sprd esencial si se quiere con-
seguir ¢l éxitd en las campanas publici-
tarias y de marketing”.

Se trata He una nueva catcgoria,
amplia y flexible, en la que caben mati-

fectan a su vida en pare-

ces para un mismo consumidor: “nunca
casado” también puede ser definido,
segun los casos, como “parcja de hecho”,
“madre soltera” u “homosexual”.

La nueva consumidora compra mayo-
ritariamente su propia casa. Como con-
secuencia directa de ello, este grupo
humano estd contribuyendo a desarrollar
de forma muy potente el mercado del
bricolaje. Algunas de las principales
empresas del sector tienen una clientela
fermenina en un 50%, y por esta razdn vie-
nen adecuando las caracteristicas de sus
productos a los gustos femenings, inclu-
yendo instrucciones mds detalladas y
herramientas mds accesibles y ligeras.

Por otro lado, y también poniendo
en cuestion viejas premisas, la mujer sol-
tera tiene muy en cuenta su entorno
social, v da gran importancia a la comu-
nidad y amistades, por encima de la que
otorgan a la familia y al matrimonio.
Cada vez se involucran en un mayor
numero de actividades —teatro, restau-
rantes, gimnasio—, y los datos que faci-
lita el estudio reafirman su carécter de
importante target de consumo: su valor
de mercado esta por encima de la cuota
que le corresponderia considerando que
tan s6Jo constituyen un 8% de la pobla-
cidn.

El término familia va extendiendo
sus limites. Pronto, senalan las conclusiones
el informe,
a PEISONAS

Un estudio impulsado por Medialuna Comunicacion,

gre o matrimonio para incluir en él a
amigos, mascotas ¢ incluso comunidades
virtuales en la red”.

El sector financiero y el de viajes
ponen a punto sus ofertas para este tar-
getemergente. Después de constatar esta
realidad ineludible, sc impone una pues-
taa punto. Una de cada cuatro personas
en viaje de negocios durante este ano en
elmundo serd mujer, v la mitad del mer-
cado de viajes de aventura en solitario es
contratado por mujeres solteras con una
media de 47 afios de edad. Hay estudios
que apuntan a cualidades destacables de
las mujeres europeas no casadas: disfru-
tan mas de sus viajes al extranjero, planifican
con cuidado sus vacaciones y conocen
degustan comida de otros paises.

Este target, con mayor oricntacién
fesional que la mujer casada, ha pasado
a formar parte con fuerza de los intere-
ses mas directos de las companias de ser-
vicios financieros. El estudio, que expre-
sa esta idea con un término muy cxpre-
sivo, senala que probablemente este mer-
cado cortejard muy seriamente a la sol-
tera, como ha comenzado a hacer Virgin,
que ha tomado la iniciativa con hipote-
cas flexibles, cuentas de ahorro y présta-
mos especialmente orientados hacia cllas.

El mundo on line no ha quedado
fuera de este fiuracin femenino. Hay un
numero record de mujeres conectadas

UNA CUESTION DE IMRGEN

La mujer que los anunciantes quieren cautivar es, en el caso

en paises como Estados Unidos, Canadd,

Suiza, Reino Unido, Japén y China. Visitan
mayoritariamente portales de orienta-
cién femenina, distribuidores de juguc-
tes, postales de felicitacion, de salud y de
rcbajas de productos de distribucién, En
este sentido, apunta Lola Gonzélez, res-
ponsable de investigacién de la oficina
madrilefia de Young & Rubicam, “en
FEspana son ya muchas las mujeres empre-
sarias emprendedoras que montan sus
negocios a través de la red. La libertad de
horarios que aporta el medio, la dispo-
nibilidad de recursos sin i

des estructuras y su cardcter democrdtico,
hacen de este medio un canal ideal para
este segmento”.

Todos los datos que recoge cl infor-
me de The Intelligence Factory apuntan
claramente a la tesis que se extrae de
ellos: las mujeres solas estdn desarro-
llando un enorme poder de compra y
conforman, mads alld de la diversidad
que puede existir entre ellas, una cultu-
ra global emergente. Desde el punto de
vista del marketing son tres sus.caracte-
risticas esenciales y perfectamente iden-
tificables: es fiel a sus marcas, estd muy
bien informada, busca relaciones y estd
fuertemente influenciada por las perso-
nas en las que conffa. Para alcanzar este
target, los profesionales de la publicidad
estin comenzando a tomar posiciones
en forma de apelaciones a las aspiracio-
nes de libertad e [ pale

agencia especializada en el colectivo femenino, y por la
Organizacién de Mujeres Empresarias y Gerencia Activa
—OMEGA—, ha puesto también recienternente su objetivo en
trazar una imagen lo mas ajustada posible de la mujer actual,
a través de la que transmiten tres grupos lideres de opinién sobre
clla: empresas, medios de comunicacién y Administracién. Esta
vez, el andlisis no se limita a la mujer soliera, comoen la inves-
tigacién de Young & Rubicam resenada en este reportaje, pero
algunas de sus conclusiones son equiparables pese a contem-
plar a la consumidora con un enfoque mads amplio.

Las empresas anunciantes entrevistadas por Medialuna
Comunicacion, han sido nitidas cn sus afirmaciones: los cali-
ficativos mas utilizados para describir el cambio experimentado
por la mujer son los de independiente, individualista, menos
familiar, mds pragmatica, con mayor capacidad de decisién y
mayor participacién activa en la sociedad. Algunos calificanel
b acceso de Ja muger al trabajo como la “mayor revolucion del siglo”,
E  otros consideran que el cambio atin no se ha desarrollado total-
mente y otros matizan que estos nuevos rasgos valen sobre todo
para las mujeres de entre 30 y 40 afios, mientras que las més

£ jovenes sivuelven a valores mds tradicionales después de ver
| el precio que han pagado las integrantes de aquella dltima

de las firmas automovilisticas, diferentes segim el modelo de
coche. También varia la edad ¢ incluso otras afirman dirigirse
a todas las mujeres, mientras que las de moda estén clara-
mentesesgadas hada un tanget juvent], urbano y dindmico. Algunas
compaiifas de productos infantiles también se orientan a una g
mujer de clase media, que trabaja fuera de casa, con un nivel
intelectual medio-alto e interesada enla educacion de sus hijos. §
HHEVERCHES

Las empresas mencionadas, en general, se dirigen a una 3
nueva consumidora mas crilica, exigente, independiente e
informada, si bien no son tan rotundas como se concluyeenel
estudio de Young & Rubicam con respecto a su fidelidad como %
consumidoras. -

En el estudio se contempla también la utilizacién por &
parte de las empresas de las distintas téenicas de comunicacion. §
para atraer al target femenino. Casi la mitad de los entrevista- 3
dos aseguraron que las relaciones puiblicas sonigual de impor- %
tantes que la publicidad para cautivar a la consumidora feme- 3
nina, y en un 27% considerarcn que la superaban en importancia. 4
Aunque la inversion sucle ser mucho menor, su efecto a largo  #
plazo contribuye a construir relaciones de marca que la publi- #
cidad consigue con mayur dificultad.

| generacién empenada en convertirse en supeivonien.



