Seduciendo a los LATs

Los living apart together: quiénes son, cuales son sus habitos de consumo
y como deben hablarles las marcas a este segmento que crece.

lasmas, home theater, freezer,

aire acondicionado, sommier

king size, cinta para correr,

muebles de disefo, laptop de
tiltima tecnologia, GPS en el auto. Todo
se multiplica por dos en los LAT, identi-
ficados como los living apart together, las
personas que adoptan el modelo pareja
con cama afuera. Es decir, viven solos pero
suelen compartir los fines de semana
con sus parejas estables. Un formato
que se estrend hace afios con final poco
feliz: la mitica relacion de Mia Farrow y
Woody Allen. Pero, ¢por qué por dos?
Porque cada uno busca que en su casa
su pareja viva con el mismo confort que
en la propia, entonces, por ejemplo, si a

uno le gusta jugar a la Wi, tienen dos, una
para cada hogar. En fin, los LATSs dicen
tener todos los beneficios: los de la solte-
ria sumados a las ventajas de estar en pare-
ja. “Son otra expresion mas de la busque-
da que estamos detectando desde hace
anos de nuevas formas de familia. En una
época en que el matrimonio como insti-
tucién esta fuertemente cuestionado y el
nimero de divorcios sigue creciendo, hay
un deseo de probar nuevas formas de
unién que puedan funcionar (y durar)”,
explica Mariana Bricchetto, directora
de Planning de Ogilvy Argentina.

Los tiempos cambiaron y asicomo en
el pasado el lema era “contigo pan y cebo-
lla”, y el objetivo maximo mantener la

familia, hoy prima la bisqueda de la satis-
faccién personal, una meta mas individua-
lista y directamente relacionada con la deci-
sion de no renunciar a nada. “Esta tenden-
ciaal individualismo se explica en un con-
texto de incertidumbre creciente que
causa actitudes defensivas, miedos y difi-
cultades de entregarse a proyectos com-
partidos”, analiza Ximena Diaz Alar-
c6n, directora socia de Trendsity. “Son bon
vivants”, los define Pablo Capara, direc-
tor General Creativo de Leo Burnett. Entre
sus caracteristicas, los marketineros coin-
ciden en que hacen culto a la indepen-
dencia personal, necesitan su espacio pro-
pio, tienen estabilidad laboral, un poder
adquisitivo alto y son amantes de la tec-
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nican con MSN como los adolescentes.
Invierten en el cuidado de su cuerpo y
frecuentan zonas como Palermo, Puerto
Madero y Recoleta”, explica.

Los desafios

Coémo hablarles, qué comunicar y como
fidelizarlos es el reto al que se enfrentan
las marcas que buscan seducir a esta espe-
cie en plena reproduccion. Por su carac-
teristica de oposicion a la familia tradicio-
nal, suelen rechazar los mensajes clasicos,
enlos que la unién y la cotidianeidad com-
partida es el foco de la comunicacion.
En cambio, les gusta verse reflejados en
discursos con lenguaje donde los logros
personales, los momentos de gratificacion
y la superacion personal definen el men-
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saje. Es un segmento mds permeable al
lenguaje juvenil y a propuestas de bene-
ficios mas individualistas y narcisistas.
Para Mariela Mociulsky, directora de
Trendsity, es relevante para aquellas mar-
cas que quieran empatizar con este seg-
mento mostrar que modelos de familia-
pareja no tradicionales pueden ser posi-
bles. “Si hablamos de etiquetas de con-
tenido mas emocional, el amor de pare-
ja (no entendida como familia) y el
amor personal hacia los hijos son ejes inte-
resantes para trabajar”, agrega Bric-
chetto. Salas Alvarez afirma que la clave
esta en fidelizarlos desde jovenes adultos
o, por el contrario, ayudarlos a vivir una
experiencia distinta en la etapa de adul-
tos mayores, aportandoles una dosis de

juventud y de sensacion de “nueva expe-
riencia”. Saracco insiste en la necesidad
de posicionarse a través del consumo. El
catedratico baja a tierra el concepto. “Ellos
no toman agua, toman Evian o Bling y
suelen darse pequenios gustitos a diario.
Esto abre una ventana de oportunidad
al upgrade de productos tradicionales”.
En linea, Leonetti explica que, por aho-
ra, las marcas los estin dejando pasar.
“Los productos que se venden en el super-
mercado son de consumo individual o
familiar, el intermedio se da en muy pocas
categorias”, explica.

A diferencia de la Argentina, en el mun-
do yadieron cuenta del fenémeno y en los
Estados Unidos, Campbell, la clasica sopa
enlatada, ya se vende en porciones mas
pequeiias, con menos conservantes, enva-
ses mas atractivos, y preparados para el
microondas. “Ademas, desarrollaron mar-
cas en espanol para el segmento de ori-
gen hispanico o caribefio”, comenta
Andrade y agrega otro caso. En Francia,
una de las cadenas de supermercados urba-
nos —-Monoprix— desarrollo el “Daily
Monop” donde las porciones de tartas son
las reclamadas por el segmento. Se comer-
cializan frutas por piezas, porciones pre-
cocidas, e incluso el vino viene en vaso.
Todo acomparfiado por un disefio especial
del ambiente: musica calida, colores lla-
mativos y bolsas de disefio. Mientras que
en Japon, Aeon, uno de los retailers lide-
res, con la ayuda de la suiza Syngenta Seeds,
desarrollo vegetales en versiones mini.

Enla Argentina, Andrade cuenta que,
en general, los primeros que avanzan son
las pequenias empresas. “Al detectar la
necesidad pueden actuar rapidamente. Las
grandes primero observan la evolucion del
nicho”, explica. Y pone como ejemplo a
Simple Food, la primera firma de super-
congelados con delivery. Ofrece desde gra-
tin de salmon, puerros y papas; hasta pollo
con salsa de sidra y champifiones.

Tal vez el mercado que se movio
mas rapido fue el editorial con la prolife-
racion de revistas como Brando, Susana
y Oh la la!, propuestas que unieron los
mismos puntos de interés: cuidado per-
sonal, moda, tecnologia, deporte y coci-
na. El tiempo dira si otros sectores se
animaran a este ptblico.m Carla Quiroga.



ponden al crecimiento del segmento, como
la proliferacion de lavaderos de ropa, los
delivery enlos mas diversos servicios y has-
ta el cambio de fisonomias de productos
como los utensillos de cocina. “Como los
hombres cocinan mas, necesitan elemen-
tos a la medida de sus manos”, explica.
Desde el mercado inmobiliario, los nue-
vos emprendimientos en los barrios por-
tefios con “movida garantizada” —Paler-
mo, Las Cailitas, Recoleta—de a poco estan
expulsando a las familias tradicionales,
segtin sefiala Andrade. “Las nuevas
construcciones estan enfocadas a generar
ambientes de alta categoria en espacios
mas reducidos”, explica. “Es un formato
quese veen las grandes ciudades. En Espa-
fia, ya se presentaron proyectos disefiados
a la medida de los LATs con unidades de
50 mz, 25 para uso propio y los restantes
para-actividades que comparten con sus
pare)as o comenta Gustavo Manz:

UADE. Saraoco abre mas el pano:ama y
afirma que existe un tipo especifico den-
tro de este segmento cuyo comportamien-
to los vuelve a la inocencia que tenian de
nifios. Son los kidults, asiduos consumi-
dores de juguetes y juegos electronicos (el
45 por ciento de las PlayStations la com-
pran personas de entre 18 y 49 afios para
su uso propio), o seguidores de dibujos ani-
mados (mas del 25 por ciento de la audien-
cia de Cartoon Network tiene mas de 18
afios). Sesuman Legoy el Volkswagen Hot-
wheels, desarrollado por la automotrizjun-
to a Mattel, queincentiva la comprar del
auto y del juguete.
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Pero mas alla de las oportunidades,
todavia se trata de un segmento muy
incipiente. “En la Argentina 300.000 per-
sonas de entre 20 y 50 afios son impares
(sin pareja) o LAT (cama afuera), y enuno
de cada cuatro hogares vive una persona
sola”, cuantifica Manzi. La Riva aporta
mas datos: “Desde 2000, la cantidad de
divorciados mayores de 20 afios creci6 30
por ciento. Segun TG, este aio bordean
el 9 por ciento de la poblacion”. Otro dato
de Mindshare es que ahora son menos los
que se casan o forman una familia que hace
10 afios. “Representan el 28 por ciento de
la poblacién—en 2000 eranel 19 por cien-
to-", agrega el ejecutivo. En este contex-
to, Diego Regueiro, profesor de Marke-
ting del MBA de la Universidad de Paler-
mo aclara que, si bien es un segmento emer-
gente interesante, no es tenido en cuenta
por las brands por ser un nicho, su falta de
identidad marketinera y unasituacion dual:

son solteros por un lado, y casados por el

otro. “Sus necesidades pueden ser satis-
fechascon productos que ya existen para
estos perfiles por separado”, analiza.
Florencia Leonetti, directora de Pla-
neamiento Estratégico de BBDO, agre-
ga: “Los LATs son DINKS viviendo sepa-
rados y en muchos casos kidults. Estas son
segmentaciones de acuerdo a un estilo de
vida, pero no modifican dramaticamen-
te el consumo. Los comunicadores sim-
plemente tenemos que saber qué les pasa
para entablar un didlogo més empatico, y
poder transmitir a la gente de marketing
las necesidades insatisfechas en donde
deben basar sus innovaciones”, explica.
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Con o sin hijos

Pero no todos los LATs se comportan de
la misma manera. Los cambios en el con-
sumo vienen de la mano de la edad de estas
parejas y de si tienen hijos. “En muchas
oportunidades esos departamentos de ‘sol-
tero’, se vuelven de casados. Y, en algu-
na medida, en esas transiciones estan las
variaciones del consumo. Especialmente
el fin de semana cuando comparten todo”,
explica Leonetti.

Salas Alvarez plantea una diferen-
ciacion entre los jovenes adultos y los
adultos mayores. Estos tltimos, por lo
general, ya tuvieron convivencias ante-
riores, criaron hijos y ahora vuelven a
prestarse atencion a si mismos. La
actitud mental y la conducta emocional
son muy distintas en unos y otros. Como
es logico, esto tiene su efecto en las gon-
dolas. “Las parejas de jovenes adultos
mantienen los habitos individuales. No
cambian sus costumbres ni las marcas
en las que confian. El compariero se com-
porta como un recomendador mas. Las
parejas mayores viven otro momento de
consolidacion economica. Son hedonis-
tas y las erogaciones estdn mds ligadas
al placer que a la funcionalidad. La
expectativa estd puesta en la recompen-
saynoen lainversion a futuro. A la hora
de negociar, se hace mds dificil, porque
cada uno transité un camino de decisio-
nes individuales. El cama afuera en estos
casos no es una circunstancia. Es una
verdadera decision”, explica.

Otro fenémeno que genera la convi-
vencia on weekend es que entran marcas
de hombres en mundo de mujeres, y
viceversa, y muchas decisiones de compra
que antes hacia el hombre para €, ahora
las hace la mujer, la pareja. “En general,
siguen siendo las mismas marcas, pero hay
mayor permeabilidad al cambio”, anali-
za Leonetti. Horacio Castelli, director de
la consultora de tendencias Nube Inquie-
ta, pone el foco en la oportunidad que gene-
ran los LATs de entre 45 y 60 afos.
Aquellas personas que ya pasaron por todo,
tienen hijos, en algunos casos hasta nietos,
estan de vuelta pero no perdieron la ilu-
sién del noviazgo eterno y viven auténo-
mamente e invitan, pasean y disfrutan.
“Manejan Internet, usan #ail y se comu-



Historia, presente y futuro
En los ultimos 50 afios se triplico la cantidad de casas de un solo habitante
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nologia. Poseen cierta dosis de egoismo
—por su decision de vivir solos— buscan la
independencia pero, paraddjicamente,
“viven” conectados. “Hoy el contacto es
mads corto pero también mas dinamico, se
realiza a diario por chat, mensajes de
textos cortos y redes como Facebook”,
analiza Guillermo Andrade, socio de La
Cocina. “Usan la tecnologia como un ele-
mento de distincién”, explica Maria Noel
Demirdjian, responsable de Marketing de
Compumundo, que ademés detalla queel
40 por ciento de los clientes que entran a
sus sucursales compran solos. “Lo hacen
por impulso, y se relacionan mas emoti-
vamente con las marcas que las personas
con familia que son mas racionales”, expli-
ca. “Lasnotebooksylos LCD encabezan
el ranking, seguidos por celulares, cima-
ras digitales, PCs, mp3 y mp4”, enumera.

Los LAT también son asiduos consu-
midores de moda, belleza, entretenimien-
to y de actividades vinculadas con el pla-
cery el bienestar como, por ejemplo, turis-
mo, paquetes especiales de spa para dos,
escapadas cortas, restaurantes y activi-
dades hot. De hecho, representan la mayor
parte de los clientes de los sex shop. Ade-
mas, al mantener sus espacios de placer e
intimidad, los productos de cosmética,
higiene personal y estética tienen muy bue-
na recepcion en el segmento. En el Centro
de Estética Iobella confirman la teoria y
reconocen que representan un 15 por cien-
to de sus socias. “En general, son muje-
res muy exigentes y perfeccionistas en todos
los ambitos. Eligen los planes mas sofisti-
cados e intensivos y estdn abiertas a nte-
vas propuestas”, las describen. “Gastan
lo que sienten que se merecen, en funcion
de los objetivos que persiguen”, agregan.

Asi las cosas, todo pareceria indicar
que las argentinas avanzan en héabitos

Disfrutan de los beneficios de la solteria y de la vida
en pareja. Tienen un alto poder adquisitivo. Les gusta
divertirse y son fanaticos de la tecnologia.

de consumo similares a los paises del pri-
mer mundo. En Francia, por ejemplo,
quienes viven solas gastan un 20 por
ciento mas en cosmética que las muje-
res casadas. “También concurren tres
veces mas al cine o a restaurantes”,
comenta Andrade. “Los tipos de consu-
mo son similares a los de la etapa de
noviazgo. En la relacion prima la liber-
tad, no hay renuncias, se permite la libre
expresion del otro, preserva la esponta-
neidad y suelen realizarse regalos a
distancia”, comenta Karina Imach, direc-
tora de MediaLab de Mediaedge:cia. En
el dia a dia no tienen tiempo, y si lo tie-
nen es para disfrutarlo, no para refre-
gar. “Por eso compran productos faci-
litadores, en porciones y dosis adecua-
das a la necesidad de una persona sola
‘conviviente’, explica Rocio Salas Alva-
rez, directora de EntreLineas. “Estan
orientados a la autoindulgencia. Por eso
se caracterizan por ser consumistas de
primeras marcas”, sama Clara Mazzei,
directora General de Fischer América.
Por su lado, Cristian Saracco, direc-
tor del Programa Intensivo de Branding
de la Universidad Torcuato Di Tella, resal-
ta su necesidad de auto-expresion. “Sus
decisiones de compra responden a ten-
dencias tales como peseer algo que es tini-
co y para su-propio deleite en un mundo
semi-publico; ser y disfrutar de expe-
riencias auténticas y participar. Ademds,
su interés pasa por disfrutar de produc-
tos y servicios novedosos que le sirvan
para impresionar”, explica. “Valoran'el

disefio, la estética y el confort por sobre
el costo y estan abiertos a probar nuevos
productos”, agrega Horacio Calvo, mana-
ging director de DDB Argentina.

Otra de sus caracteristicas es que man-
tienen las finanzas, la organizacion de su
tiempoy las compras en forma separada.
Por eso, su estilo de consumo se parece
al de los solteros. “Compran productos
de consumo casi diario, en general en pun-
tos de venta detallistas, pequefios y cerca-
nos”, explica Fidel La Riva, director de
Research de Mindshare Argentina. Entre
los sectores que se aggiornaron a las
nuevas necesidades del segmento, Capa-
ro destaca a los restaurantes. Afirma
que hoy predominan las mesas de dos por
sobre las numerosas. Fernando Hernan-
dez, general Manager de T.G.I Friday’s,
coincide y reconoce que “en los ultimos
cinco afios crecio la afluencia de parejas
solas mayores de 35 afios y los fines de
semana aumentd la presencia de fami-
lias ensambladas que gastan mas de $ 100
por cubierto de un adulto”. El gimnasio
es otro de los sitios que frecuentan. Javier
Petit de Meurville, gerente de Marketing
de Megatlon, aclara que no realiza accio-
nes especificas para el target, pero reco-
noce que el gimnasio es un lugar de encuen-
tro social. De hecho, la cadena organiza
tres fiestas al afio para reunir a sus socios.
Ademas, a la hora de analizar el seg-
mento de entre 31 y 60 afios, hay una
mayor cantidad de solteros o divorciados.

El profesor del IAE Guillermo D’An-
drea agrega otros fenomenos que res-
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6mo vender en recesion?
Mision casi imposible, pero
necesidad al fin, Los dias corren
y, sobre el cierre del mes, los
compromisos azotan: sueldos, gastos
fijos... “La funcién comercial es la que
debe ponerse al hombro la empresa y evi-
tar que la retraccion se refleje. Debe inno-

R
; var con foco en los clientes”, explica Gui-
& llermo D’Andrea, profesor de Direccién
! de Empresas en el IAE. A veces, los 7ar-
», ketineros, ante la necesidad de generar

caja, caen en la tentacion de ejecutar la
estrategia mas simplista: bajar precios,
camino que eligieron para transitar diciem-
bre algunas marcas de indumentaria, con
A descuentos de hasta 50 por ciento.

“Los clientes compran por oportuni-
dad: no les importa si es Bensimon o
Levi’s”, explica un consultor. En otras
palabras, esta accion cortoplacista no fide-
lizar4 a un consumidor mas inteligente,
que analiza la conveniencia real de cada
una de sus compras. “Hoy, es probable
que se restrinja en categorias donde el
value for money no esté equilibrado. Pero
no dejard de comprar el producto que deja
su ropa como nueva y extiende su dura-
blhdad ” explica Maximo Rainuzzo, pre-
- /ﬂdente deInterbrand. Es queson los tiem-
A ‘?i:pos de crisis los momentos mas valiosos

. 'para generar vinculos fuertes. Por eso,
lasmarcas, es clave mantener la cohe-
ia, su identidad y el pacto basico

\

cpns:;;mdor; apesar deloscambios

del contexto. “Si el driver es calidad, se
puede cambiar el empaque, pero no las
propiedades del producto. Si el pacto es
de lujo, se pueden modificar formatos sin
perder los codigos estéticos que traccio-
nan la compra”, explica Ximena Diaz
Alarcon, socia directora de Trendsity.
La teoria suena logica. Pero, ;cuales son
las posibilidades reales de ponerlo en prac-
tica? Aqui, un caso concreto. “No baja-
mos los precios. No es momento para
regalar el valor que damos, que nos
cuesta dinero®, explica Leo Piccioli, CEO
de Officenet Staples. En acciones con-
cretas, el ejecutivo redujo la variabilidad
en las comisiones de ventas. “Cada vez
que buscamos desesperadamente la ven-
ta, destrozamos el largo plazo. Por esto,
decidimos reducir la varianza en las comi-
siones hasta fin de afo, incluso, mante-
nerlas fijas. Para que los equipos, sim-
plemente, hagan lo correcto”, explica.
“No hay que salir a cazar clientes como
en una jungla. Son personas, con intere-
ses, habitos y necesidades. Buscan valor
y 1o, tener que salir de safari para averi-
guar quién tiene la mejor oferta”, coin-

Pan para hoy...

e E| peligro de bajar el precio: la marca
corre el riesgo de generar en el consumidor
la percepcion de que antes le cobraba de
mas o que bajo la calidad del producto.

Mantener los voliimenes sin afectar
el valor de la marca sera el desafio 2009
para los ejecutivos comerciales.

cide D’Andrea. Entonces, la disyuntiva es
como se resuelve la necesidad de volumen.
“Lo primero que hay que entender es que
bajara”, aclara Piccioli, quien amplié
los plazos de financiacion de sus clientes
mas fieles. También implementd acciones
para ayudarlosa ahorrar y armé una pagi-
na web con consejos sobre como reali-
zar un uso eficiente de los productos de
oficina. “Prefiero vender una caja de
resmas por mes durante cuatro afios que
un pallet de resmas (48 cajas) hoy. Lo que
vale es la relacion de largo plazo. El vin-
culo mes a mes”, concluye.

Ante el nuevo escenario, todas las mar-
cas tendran su oportunidad. En todo
caso, dependera de las acciones, el con-
sumidor y su vinculo con cada catego-
ria. “Puede ser muy practico en algunas,
mas emocional en otras y elegir por
distintos drivers”, analiza Mariela
Mociulsky, también socia directora de
Trendsity. Aclara que aquellas que ofrez-
can una cuota de “hedonismo razona-
ble” pueden ganar terreno. “El consu-
midor necesita ‘paréntesis reparadores’,
que le permitan un momento de placer
para retomar con un poco mas de fuer-
za la lucha por sobrevivir”, explica. Rai-
nuzzo agrega la importancia en la forma
de comunicar la accion: “Ademas de con-
tar los beneficios tangibles, hay que gene-
rar sex appeal con el consumidor”. El
desafio esta planteado. El tiempo deve-
lard cudles brands lo superaran. ®



