‘SER MADRE NO
GABE EN UNA




CADA ANO

CELEBRAMOS A
MAMR, PERO SIEMPRE
HRY ALGO NUEYO POR
DESCUBRIR EN ELLR

Durante afios hemos hablado de
madres desde el lado mas simbdlico,
inspirador y aspiracional. Pero esto
nos ha alejado de situaciones mas
reales que enfrentan en su vida
cotidiana donde toman decisiones,
buscan soluciones, lidian con el
tiempo, la culpa y las expectativas.
Todo esto en un entorno con mas
opciones, herramientas y referentes

que nunca. ( X o
'R De madres se
Profundizar en estas dindmicas tirantes . sienten presionadas

y cotidianas nos permite comprenderlas por cumpllr 4

desde un lado mas relevante y de valor.
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Fuente: Euromonitor 2025



EL CONTENTO ACTUAL VOLVID
LA MATERNIDAD MAS EXPUESTA, MAS
COMPARADA Y MENOS INDULGENTE

La hiperconectividad y la constante comparacion social elevaron el
estandar percibido de “buena maternidad”. Las madres no solo se
observan entre si, también son influenciadas por referentes digitales
gque moldean decisiones de consumo y crianza.

Siente la necesidad de
cuidar su imagen online
y como la ven los demas

39%

Reconoce que las
celebridades y opiniones
online influyen en su
decision de compra

Fuente: Kantar TGI 2025




A QUIEN SIGUEN Y QUE CONSUMEN
DICE MAS DE ELLAS QUE CUALQUIER
SEGMENTACION TRADICIONAL

Las madres no consumen contenido al
azar. Eligen a quién escuchar segun lo
que estan viviendo y lo que conecta
con su personalidad: crianza,
entretenimiento, comidas, cuidado
personal. Estas elecciones no son
casuales, sino que reflejan prioridades
y tensiones que anticipan distintas
formas de vivir su maternidad.

Sus decisiones digitales son la primera
huella de quiénes son realmente.

© 6 O

- Se inspira en
Interactua con plataformas donde
publicidad se vea reflejada

Fuente: Kantar TGl 2025



EL CONTENIDO QUE
CONSUMEN REVELA SUS
PRIORIDADES COTIDIANAS

Lo que ven...

Moda y belleza 35%

Comidas 34% \
Musica 32%
Entretenimiento 28%

Turismo 26% ‘

Top influencers para ellas

1. Nelly Rossinelly
2. Paloma Derteano
3. Liz Sandoval

4. Lissy Verastegui
5. Yordana Lopez
6. Natalia Salas

/. Angie Arizaga

8. Camila Heredia
9. lvanna Yturbe
10. Ale Lam

Fuente: Fluency Perd / Kantar TGI 2025




Y AN CON TODO ESO,
SER MAMA ES SOLO UNA
PARTE DE QUIENES SON

Las madres también practican deporte,
buscan crecer profesionalmente,
exploran nuevas formas de generar
ingresos propios. La maternidad
convive con ambiciones y proyectos
personales que las definen tanto como
su rol de mama.

Estas multiples facetas son las que hoy
definen a las madres, mucho mas que
cualquier estereotipo.

Ocupa cargos de '-I-Bolﬂ
alta direccion
Practica deporte
semanalmente 390/0

Desea capacitarse
y/o estudiar

Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru



EL RESULTADO: ,
CADA MAMA DEFINE QUE SIGNIFICA
“QUE FUNCIONE” PARA ELLAS

La perfeccion dejo de ser el
estandar. Hoy cada madre busca su
propio equilibrio entre lo que
aspira, lo que puedey lo que
necesita. Sus prioridades, contexto
y etapa de vida definen como
organizan su dia a dia.

Y es precisamente esa diversidad la
qgue revela formas distintas y
reconocibles de vivir la maternidad.

Busca activamente
simplificar su vida

0 Esta dispuesta a
lI,lI, /0 pagar mas por

ahorrar tiempo

Fuente: Euromonitor 2025



Y EN ESA BUSQUEDA DE LO QUE Si
FUNCIONA, RPRRECE LA IR COMO
NUEVA ALIADA

1 DE CADA 4

usuarios de IA es mama

Entre dudas que aparecen
sin aviso y decisiones que
no pueden esperar, estan
sumando cada vez mas
voces a su dia a dia
mediante el uso de la IA,
donde encuentran
respuestas inmediatas,
disponibles y cada vez mas
confiables.

Pero encontrar lo que

0 de madres confia en , L ,
I la IA como fuente de funciona también implica
informacioén enfrentar nuevas decisiones...

Fuente: Kantar TGI 2025



EN ESE CONTEXTO, HOY TODA
MATERNIDAD SE ORGANIZA EN 2
TENSIONES INEVITRBLES

Mas alla de |la edad, el nivel socioecondmico o la etapa de vida en la
que se encuentren, las madres tienen dos dilemas que condicionan
permanentemente sus decisiones:

0 Piensa que cuidarse a 0 . | .
76 /0 si misma es también Bll' /0 Quiere ?me'{-or
su prioridad para su ramilia

IDEAL
Lo que aspiran

YO NOSOTROS
Lo personal La familia

POSIBLE
Lo que pueden

Fuente: Pulsar Perd Madres 2025 / Kantar TGI 2025



CONECTAR CON LAS MADRES ES
ENTENDER COMO DECIDEN TODOS LOS
DIRS, ENTENDIENDO SUS CONFLICTOS ¥
NECESIDADES

Las marcas que logren leer, respetar y aliviar esas tensiones, ganaran un
lugar en su espacio cotidiano.




FRENTE A LRS MISMAS TENSIONES,
NO TODAS LAS MAMAS ELIGEN IGUAL

A partir de los patrones reales de compra, estilo de vida y
comportamiento digital de las madres, aplicamos procesos inteligentes
de segmentacion para agruparlas de forma precisa en perfiles

diferenciados y sin duplicidad segun sus habitos, preferencias y
comportamientos.

FEETEEED EMPRENDEDQORA
Partimos de una . VISIONARIA
audiencia masiva : 35%
basada en /) 455K ID UGnicos
demografia |

Madres peruanas : S . COACH DEL
i . CONOCIMIENTO
e _O 'S (] ;;. “ 24% .
IR IR . H .~ 321K ID Unicos

' ' e ACTIVAEN
; iof \ " EQUILIBRIO
N ;psuon 1.5v W D17
° usuarios N, e e s .
. Ginicos e F 273K ID unicos
Analizamos sus: w\, (i Avtiencachser ;. “ e . CONSTRUCTORA
Hobbies e . DELHOGAR
Intereses s\ - 13%
Comportamientos ... ’ : g :

)0 172K ID Unicos
Intencion de compra o e e
Z ‘ . AVENTURERA
: COMPARTIDA
7%
91K ID Unicos

Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru



EMPRENDEDORA
VISIONARIA

Rango etario: 25 a 35 anos

Es una madre que vive la
maternidad con una mirada a
futuro donde no improvisa
porque sabe que no puede
fallar. Se encuentra en una
etapa de construccion donde
planifica, se informa y avanza
para darle a su familia
estabilidad y facilidades. Para
ella, progresar no es solo
ambicion personal: es una
forma de cuidado.

Su mentalidad:
Anticipa posibles riesgos
No improvisa decisiones

Considera la educacion como
una herramienta de progreso

Mantiene interés en temas
de economia y finanzas

Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru




;V COMO ES SU
ESTILO DE VIDA?

Busca control y crecimiento,

encontrando en la
tecnologia una herramienta
para avanzar con seguridad.

« Toma cursos online.
 Organiza su rutina en digital

Tiene alto uso (calendarios, notas, pagos).

de la tecnologia

Se interesa por posiciones en
areas de administracion,
gestion corporativa, ventas,
recursos humanos, atencién al
Busca nuevas : W
oportunidades cliente y educacion.
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COACH DEL
CONOCIMIENTO

Rango etario: 45 a 54 anos

Es una madre reflexiva,
experimentada y con foco
en formar con criterio,
acompanar y educar. Vive
en un proceso constante de
formacion por eso busca
formar sin imponer.

Se cuestiona, duday
acompana porque quiere
hijos con criterio, no solo
con normas.

Su mentalidad:

Guia sin controlar.

: Aprende de los erroresy las
A3 experiencias para ser mejor.

2 L4
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} Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru



;V COMO ES SU
ESTILO DE VIDA?

Para ella aprender es la
herramienta para criar con
propdsito, anticiparse a los retos
y construir un camino mas
consciente para su familia.

« Consume contenidos largos y
profundos (podcast, documentales).

 Usa plataformas digitales para
aprender (Cursos online, charlas,
webinars).

)
)

Conecta con temas de salud y
nutricion infantil, educacion,
juguetes con propadsito, donde
valora opciones que aporten
prevencion, aprendizaje y
creatividad a sus hijos.

nte: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru




Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru

Es una madre que prioriza su
bienestar como condicional para
sostener su rol de cuidado.
Entiende que su salud fisica y
mental es clave para poder ejercer
su rol como mama con energia,
paciencia y presencia. Por eso
cuida su alimentacion, hace
ejercicio y busca equilibrio
emocional.



Entrena mente y cuerpo para
no colapsar en la rutina,
encontrando espacios que le
permitan sostenerse, recargar
energia y seguir presente en
su dia a dia.

Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru



Es una madre que
encuentra en su casa una
extension de si mismay
de su familia. Decorar,
mejorar y darle un nuevo
aire no es solo estética: es
una forma de cuidar, de
marcar etapasy de
acompanar los

cambios de la vida
familiar.

. /f
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Fuente: Epsilon IA Behavioral I\/Iodelli:n
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Renovar la casa es el nuevo
lenguaje del cuidado donde
cada cambio responde a la

necesidad de bienestar,
orden y armonia para toda la
familia.

b

i A
Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling
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Rango etario: 35 a 54 anos

Es una madre vital que esta

en constante movimiento.

No concibe la maternidad

4. COMO pausa, Sino como
| transformaciéon del
disfrute. Para ella,
compartir experiencias es
una forma profunda de
generar vinculos.

Le teme mas a la rutina
que al cansancio.

Su mentalidad:

Crear recuerdos de valor
o K;ﬁ‘ Vivir el momento y ser eficiente

& Romper la rutina vy tolerar el

- ., ' cansancio.
Realiza deportesy

99 / 0 actividades recreativas

850/ Busca actividades al aire
0 libre y movimiento

Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru



Viaja para crear recuerdos y no
para cumplir itinerarios,
dejando espacio para lo

~espontaneo y lo que realmente

4 conecta como familia.

Playas, lagunas, rios.
Montanfas, trekking ligero.
Camping y picnics.
Parques naturales.

Le apasiona viajar
y hacer turismo

DR <ty )

780/  Zapatillas todoterreno.
0 e Ropa deportiva que se puede

usar fuera del deporte.
Compra ropa  Capas (poleras, casacas,
comoda y funcional hoodies)

Para moverse

Fuente: Epsilon IA Behavioral Modelling Peru



MISMOS DILEMAS, DISTINTAS
PRIORIDADES, ASI SE VIVE LA
MATERNIDAD

Cada perfil representa una forma distinta de resolver los mismos
dilemas: qué priorizar entre lo ideal y lo posible, entre el yo y la familia.
Esto nos permite conectar con ellas desde su tension real. No existe
una madre promedio.

IDEAL

Lo que aspiran i

Aventurera
compartida

Emprendedora
visionaria

Coach de

YO > - conocimiento

Lo personal NOSOTROS

La fawilia

Activa en
equilibrio

POSIBLE
Lo que pueden



AST MISMO, REDEFINEN EL

SIGNIFICRDO DE UNR MARCR

Las madres no buscan lo mismo de las marcas, de alli que su relevancia
no depende del mensaje sino de la tension que ayuda a resolver y desde

qgué lugar las acompanan.

Quiere marcas que
resuelvan. Busca

eficiente sudia adiay le
ahorren pasos. Es afin a
aquellas que le ayuda a
cumplir sus suefios y
proyectarse a futuro.

Emprendedora
visionaria

Prefiere marcas que cuiden
de ella, que recarguen su
energia fisica y mental, que
sea su socia de bienestar. Se
gueda con las que la ayudan

herramientas que hagan mas

Coachd
conocimiento

a estar bien para poder estar

para todos.

Aventurera
compartida

Elige las marcas que la
conectan con experiencias en
familia. Conecta con las que le
proponen ideas que no tenian
en el radar. Se inclina hacia las
que le demuestran que ser
madre no le quitd aventura, le
sumo compafia.

Exige marcas que la eduquen
con criterio. Ella no consume
solo publicidad, consume
contenido que la prepare. Se
gueda con quien la hace
sentir experta, con la que la
convierte en voz autorizada
del hogar.

Prioriza marcas que le
permiten crear y transformar
espacios para su familia. Se
inclina por aquellas que
entienden que cuidar el hogar
no es solo mantenerlo, sino
hacerlo evolucionar al igual
que su familia.



LA RELEVANCIAR DE UNA MARCA HOY
SE JUEGR EN COMO ENTRA EN LAS
DECISIONES QUE LAS MADRES
TOMAN TODOS LOS DIRS

Eficiencia: Ser alivio real del dia a dia (tiempo, carga mental
y control)

No se trata solo de inspirarlas, sino de hacerles la vida posible:
ahorrar tiempo, simplificar procesos y devolverles |la sensacion
de control frente a un entorno exigente y saturado.

Humanizacion: Validar sin juzgar, que funcione para ellas,
sin culpas ni exigencias

Conectar con las madres implica no pedir perfeccién, no
romantizar el sacrificio, sino legitimar decisiones que
priorizan el bienestar, la coherencia y el equilibrio emocional.

Personalizacion: Conectar desde la tension, necesidad o
expectativa que cada madre prioriza

La relevancia de una campaifia no esta en un solo mensaje
sino en identificar sus distintas formas de vivir la maternidad
y hablarles desde su tension real, necesidad o expectativa,
construyendo una conexiéon con impacto.



PORQUE AL FINAL DE
TODO NO CELEBRAMOS
UN ROL, CELEBRAMOS
LAS DISTINTAS
FORMAS DE RMAR, DE
SER Y DE AFRONTAR LA
MATERNIDAD
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A cada manera de impulsar, construir,
equilibrar, convirtiendo cada momento
en una aventura.



sebastian.anaya@publicismedia.com




	Diapositiva 1
	Diapositiva 2
	Diapositiva 3
	Diapositiva 4
	Diapositiva 5
	Diapositiva 6
	Diapositiva 7
	Diapositiva 8
	Diapositiva 9
	Diapositiva 10
	Diapositiva 11
	Diapositiva 12
	Diapositiva 13
	Diapositiva 14
	Diapositiva 15
	Diapositiva 16
	Diapositiva 17
	Diapositiva 18
	Diapositiva 19
	Diapositiva 20
	Diapositiva 21
	Diapositiva 22
	Diapositiva 23
	Diapositiva 24
	Diapositiva 25
	Diapositiva 26

