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RESUMEN

En este articulo hemos analizado las distintas concepciones de necesidades en el segmento de poblacién de
mas de 65 afos, pudiendo afirmar que si bien este grupo de poblacién tiene necesidades comunes al resto de
los grupos de edad, también es posible que necesite otra serie de bienes y servicios que le diferencien de

otros segmentos de poblacion.

Tratamos de resaltar como el factor tiempo influye en los habitos de consumo de las personas mayores, ya
que éstas han vivido momentos o situaciones diferentes derivados de la edad, siendo el resultado final del to-
tal de los momentos vividos y de la situacion personal en que vive a cada momento.

Por ultimo, se trata de ver como los efectos de la generacion a la que pertenecen, asi como los diferentes ci-
clos de vida familiar, influyen en su posicién hacia el consumo, haciendo énfasis en que cada vez se trata de

un segmento mas numeroso de consumidores mayores.
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1. INTRODUCCION

Una reflexién sobre las necesidades y el consumo de los mayores es, en definitiva, un de-
bate entre lo publico y lo privado. Muchos de los problemas del mayor no se resuelven soélo
en la sociedad de consumo, sino que muchas de las necesidades provienen de su situa-
cion objetiva (econdmica, familiar), y otras de las propias limitaciones de los servicios publi-
cos para atenderlas, a lo que se le ahade que es un nimero creciente de personas. La em-
presa privada que busca su nicho de mercado, cada vez se da mas cuenta de que estas
necesidades no se atienden por el Estado, por lo que surgen empresas privadas que tratan
de satisfacer esta parte de la demanda que el Estado no atiende.

El envejecimiento demografico constituye hoy en dia uno de los fendmenos sociales con
mas relevancia en nuestro pais. En los Ultimos afios han proliferado los estudios que tienen
por objeto llegar a un conocimiento de las causas, las dimensiones y las repercusiones de
este fendmeno social.

Pero el estudio de este fendmeno no debe agotarse en los aspectos demograficos; éstos
constituyen un elemento introductorio para ocuparnos después de quiénes son los auténti-
cos protagonistas: las personas mayores. Debemos intentar llegar mas alla en el conoci-
miento de todos los temas o aspectos que influyen en sus actitudes, comportamientos y
estilos de vida. En lo que a este articulo se refiere, los que tienen que ver con sus actitudes
hacia lo econémico, sus comportamientos ante el consumo, sus habitos de compra y su
socializacion en la cultura del consumo.

Cabe destacar que existe una escasez de estudios que aborden, no sélo desde el punto de
vista nacional, sino también regional, uno de los temas que mas repercusiones sociales va
a tener en nuestro futuro, como son las influencias de este colectivo de mayores sobre la
economia y el consumo. Como sefialan algunos especialistas (Navarro, 1987: 501), «la
consideracion de factores sociales en la literatura del marketing es escasa (...) Asi la inte-
raccion con otros individuos, los grupos de referencia, la clase social o la familia se consi-
deran en sus efectos atomizados, en tanto se refleja en ese esquema de respuestas indivi-
duales». Desde una perspectiva mas global y sistémica (la socioldgica), se trata de
conocer las implicaciones de la sociedad de consumo y las construcciones sociales sobre
las personas mayores.

Si embargo, sefialamos como en otros paises ya ha habido estudios interesados por el
segmento de consumidores mayores. En el caso de Espafa es un tema que esta desper-
tando recientemente un interés creciente; sin embargo, en Estados Unidos hay un numero
importante de investigaciones y articulos sobre el asunto. Por hacer referencia a algunos,



destacamos «Selling to Senior» (Noel, 2001), donde se discute por qué muchas empresas
no comercializan sus productos a los consumidores mas viejos y se plantea como la eco-
nomia de Estados Unidos, esforzandose, puede invertir esta tendencia. Otro estudio intere-
sante es el llevado a cabo por Mike Duff (1998), «Seniors», donde se centra en el poder del
consumidor mayor americano. Richard C. Levantal (1997), en su trabajo «Aging consumers
and their effects on the market place», examina los valores que son cruciales para tener en
cuenta en un mercado envejecido. Los trabajos del profesor lidefonso Grande Esteban, de
la Universidad Publica de Navarra, han sido pioneros en Espafa.

Otro exponente de su mayor importancia es el referente al ambito de la publicidad, donde
se detecta un mayor niumero de productos de consumo especificos para las personas ma-
yores donde éstas muestran actitudes mas vitalistas o la creciente presencia de mayores
en los anuncios publicitarios (Sanchez Vera y Bédalo, 2000). Por lo tanto, los especialistas
en investigacion de mercados y un buen numero de industriales estan viendo en los mayo-
res un segmento merecedor de ser tratado conforme a su ascendente cuota de partici-
pacién en el negocio, en el cual durante muchos afos la publicidad y el consumo habian
sido un campo donde se trataba de exaltar la belleza, la juventud, la alegria, el optimismo,
y donde la figura del mayor aparecia de manera secundaria, sin ser los auténticos protago-
nistas del mensaje (se utilizaban para dar consejos, para resaltar el contraste entre lo mo-
derno y lo tradicional, para aportar experiencia o sabiduria, etc.). EI consumidor mayor for-
ma parte de la sociedad, pero en un mercado crecientemente segmentado se impone el
considerar al mayor con creciente fuerza y en donde habra de ser tomado més en conside-
racion en las proximas décadas.

Es manifiesto que en la sociologia espafola escasean los trabajos que aborden al mayor
desde la perspectiva del consumidor y que pongan a éste en relacion con el sistema social.
Como antecedente mas destacado en Espafa para estudiar el fendmeno cabe citar, entre
otros, el libro de SECOT (Seniors para la Cooperacion Técnica) de 1995 con el titulo
Las actividades econdmicas de las personas mayores. También han sido de interés los
congresos de empresas y entidades que se dirigen al sector de las personas mayores. Por
ultimo, cabe sefalar el reciente estudio llevado a cabo por el Instituto Nacional de Consu-
mo, dirigido por el profesor Manuel Martin Serrano, de la Universidad Complutense de Ma-
drid: La tercera edad y el consumo (Instituto Nacional de Consumo, 2000), donde a través
de una encuesta de ambito nacional se trata de conocer al segmento creciente de consu-
midores de mas edad.

En sociedades como la nuestra, que estan inmersas en un proceso de envejecimiento
colectivo, el cambio individual se transforma en nuevas necesidades que se convierten
en retos y oportunidades para las Administraciones publicas y para las empresas. Hay
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que prepararse frente a este nuevo reto demografico, porque raramente se piensa en los
mayores desde la perspectiva del consumo para ellos. El perfil de los mayores como con-
sumidores y usuarios esta cambiando muy rapido. Su influencia y potencial social, politi-
co y econémico no va a parar de crecer en muchos afos, a pesar de que siga siendo re-
alidad la presencia de muchos mayores que se adecuan a los estereotipos dominantes
(Moragas, 1991).

2. LAS NECESIDADESY LOS MAYORES DESDE LA PERSPECTIVA TEORICA

Hablar de las necesidades y deseos de los mayores supone plantearse el concepto del
bienestar, ya que el componente fundamental de éste se halla en la satisfacciéon de las
necesidades. Habra que plantearse, pues, la cuestion de si los mayores como colectivo
tienen unas necesidades especificas. Todas las teorias de las necesidades aceptan al
menos el caracter instrumental de las mismas y el hecho de que algunas sean universa-
les; quiere decir que trascienden los gustos personales y las culturas particulares. Las di-
ferentes teorias se pueden clasificar dependiendo de la interpretacion del término «ne-
cesidad».

— Teoria de las necesidades objetivas, porque «su especificacion teérica y empirica es in-
dependiente de las preferencias individuales»(Doyal y Gough, 1991: 49). Por lo tanto, todas
las necesidades de los mayores no seran diferentes a las de otro grupo de edad.

— Teoria de las necesidades subjetivas; supone la expresion subjetiva de las necesidades
por parte de cada individuo particular. Por ello los mayores no tendran necesidades como
colectivo, sino como personas individuales.

— Teorias universalistas; éstas consideran que las necesidades en si son iguales para
todo el mundo. Ello implica que no hay diferencia en funcion de raza, sexo, edad, grupo so-
cial, cultura, etc., del individuo o grupo que se esté tratando.

— Teorias relativistas; éstas afirman lo contrario, es decir, que las necesidades vienen de-
finidas en funcidn de la cultura, el sexo, la edad, la raza, etc., del objeto de estudio que es-
temos considerando. En este sentido, los mayores tendran necesidades relativas a su pro-
pia edad.

Si hacemos una combinacion de los cuatro elementos anteriores, quedarian reflejados de
la siguiente manera en este cuadro (Aguiar, Pérez Yruela y Serrano, 1995).



Objetivas Subjetivas

Universales 4. Las necesidades son iguales paratodosyno 3.
dependen de las preferencias de cada indivi-
duo.

Relativas 1. Las necesidades no dependen de las prefe- 2. Las necesidades dependen de las preferen-
rencias individuales pero estan determinadas cias de los individuos y estan socialmente
por la sociedad. determinadas.

De esta manera, partiendo de este cuadro podemos situar las distintas teorias de las nece-
sidades en alguna de las casillas.

1) Teorias objetivas-relativistas. Donde las necesidades se pueden especificar de mane-
ra tedrica y empirica de forma objetiva, es decir, sin tener en cuenta las preferencias subje-
tivas de cada uno, pese a ser éstas relativas. Esto supone, segun la teoria de la que se tra-
te, que las necesidades dependeran: bien de una situacion histérica concreta (marxismo),
bien de una cultura, de la comparacion entre distintos grupos sociales, etc. Aunque las ne-
cesidades sean objetivas (definibles, medibles), no son iguales para todos; son diferentes
para cualquier cultura, época o grupo social.

2) Teorias subjetivas-relativistas. Sélo los propios individuos saben definir y expresar sus
necesidades, las cuales son relativas a cada sociedad, edad, sexo, cultura concreta. Entre
estas teorias cabe destacar:

a) Economia del bienestar ortodoxa. En ella las necesidades objetivas se sustituyen por
los términos preferencias y demandas. Si partimos de la supuesta soberania del consumi-
dor, el cual toma las decisiones en un mercado del que esta totalmente informado, las ne-
cesidades serian las preferencias de un conjunto de personas que generan una demanda
que ha de ser satisfecha. Esta claro que tales preferencias estan determinadas socialmen-
te (Doménech, 1985).

b) Las necesidades son especificas de los grupos sociales. Esta teoria cobra fuerza en
los afios sesenta con movimientos sociales tales como el feminismo, el antirracismo, el an-
ticolonialismo, etc. Sdlo los individuos que pertenezcan a una raza, pueblo, grupo o sexo
concretos saben cuales son sus necesidades. En este caso, el subjetivismo individual de la
economia ortodoxa se sustituye por un subjetivismo colectivo.

c) Argumentos fenomenoldgicos/posestructurales: las necesidades se construyen so-
cial o discursivamente. Para Laclau y Mouffe (1987): «Los intereses (...) son un producto
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social y no existen con independencia de las conciencias de los agentes que los portan».
Asi, las necesidades no tienen una existencia objetiva fuera de las mentes individuales;
es a través de los discursos sociales como se revela su existencia. La fenomenologia
considera que las necesidades, la realidad social toda, en definitiva, es un constructo so-
cial dinamico que depende de la practica de grupos especificos profesionales (Smith,
1980).

3) Teorias subjetivas-universalistas. Por la propia definicién que hemos aportado de los
diferentes tipos de necesidades, se trata de un tipo de teorias imposibles ya que las nece-
sidades en si no pueden ser, a su vez, subjetivas y universales.

Siempre existira una polémica entre necesidades relativas y subjetivas u objetivas y univer-
sales. Por lo tanto, hay que dejar claro si nos referimos al espacio de los bienes, de sus ca-
racteristicas, de las necesidades (funcionamiento/capacidades en el lenguaje de Sen,
1984) o de las utilidades.

Visto asi, si de lo que se trata es de estudiar las necesidades de las personas mayores, po-
demos decir que seran relativas y subjetivas en el espacio de los bienes y de las utilidades,
pero seran objetivas y universales (absolutas) en el espacio de las necesidades.

Las teorias objetivas se enfrentan a las relativistas, haciendo equiparable el concepto
de necesidad a una serie de condiciones universales. En este sentido, la obra de los
autores Len Doyal e lan Gough (1991) pone en relacién el término necesidades basi-
cas y el grave dafo o perjuicio que supondria no satisfacerlas. Para quitar elementos
de subjetividad, estos autores afirman que una persona sufre un dafio cuando se ve
impedida de participar plenamente en la sociedad a la que pertenece. Asi, la satisfac-
cién de las necesidades basicas es una precondicién necesaria que posibilita la ac-
cion. La salud y la supervivencia fisica, asi como la autonomia, serian las necesidades
basicas objetivas y universales que posibilitan el desarrollo minimo del individuo en
una sociedad.

Pero para lograr la satisfaccion de las necesidades basicas es preciso contar con una serie
de caracteristicas universales de los bienes, servicios, actividades y relaciones. A ese con-
junto de propiedades universales, con las que hemos de contar, Doyal y Gouhg las deno-
minan necesidades intermedias. Estas serian las siguientes: alimento y agua adecuados,
vivienda adecuada, ambiente de trabajo que no entrafie peligro, medio ambiente que no
entrafie peligro, cuidados sanitarios adecuados, infancia segura, relaciones primarias signi-
ficativas, seguridad fisica, seguridad econémica, control de la natalidad y embarazo, segu-
ros y educacion basica.



Los bienes especificos que satisfacen las necesidades basicas e intermedias son particu-
lares de cada cultura, pero las necesidades como tales son objetivas y universales. A partir
de estas necesidades (basicas e intermedias), estos autores desarrollan un complejo con-
junto de indicadores sociales transculturales, los cuales permitirian analizar el grado de sa-
tisfaccion de las necesidades de un pais o regién.

Sin embargo, tampoco hay que olvidar la situacién objetiva de los mayores, donde en el
caso de Espana presenta importantes deficiencias econdmicas (con respecto a otros gru-
pos de poblacién); se trata de un colectivo donde un escaso nimero de mujeres ha estado
incorporado al mercado laboral, al que hay que prestar mas atencién en cuanto a las nece-
sidades asistenciales y a los problemas de soledad que sufre, y a las crecientes demandas
de salud. Por tanto, los mayores como grupo social, aunque participan también de las ne-
cesidades universales, tienen también necesidades especificas en mayor medida que
otros, tales como de salud, prestaciones econdmicas y atencion.

3. LOS SISTEMAS DE NECESIDADES.
LA EMERGENCIA DEL CONSUMIDOR MAYOR

Vistas todas las posiciones anteriores, si nos apoyamos en una teoria objetiva y universal,
en ningun momento se podra hablar de necesidades especificas de la tercera edad, o de
cualquier grupo social. Si, por un lado, consideramos que el bienestar de una persona esta
en funcion del grado de satisfaccion de sus necesidades, el bienestar de las personas ma-
yores no se vera diferenciado del de ninguna otra persona. Es decir, en el ambito de las ne-
cesidades (basicas e intermedias) se puede hablar de necesidades objetivas y universales
que los mayores comparten con cualquier persona. Se puede decir, sin embargo, que los
miembros de la tercera edad necesitan mas o menos bienes de cierto tipo, o incluso dife-
rentes y especificos de cualquier grupo de edad.

Segun la anterior reflexién, no parece conveniente hacer de la edad una variable absoluta;
la clase social, el sexo o la raza son variables que también hay que tener en cuenta para
satisfacer las necesidades que todo grupo social, o de edad, comparten. Esto nos puede
llevar a la conclusion de que este tipo de teorias universales y objetivas necesitan mucha
cantidad de informacidn de la situacion exacta en la que se encuentran las personas para
llegar a una satisfaccion éptima de sus necesidades. Asi, a modo de ejemplo, no se pue-
den equiparar las necesidades de un anciano de clase alta que haya previsto su jubilacion
con las de un anciano del medio rural que viva de lo que le ofrece la tierra. Es un error fre-
cuente considerar a la tercera edad como un grupo homogéneo y considerar sus necesida-
des como tales, tal y como han puesto de relieve distintos especialistas (Sanchez Vera,
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1993a: 48). Como sefala Gil Calvo (1992), es necesario segmentar a la tercera edad en
distintos niveles para obtener la mayor informacion posible de su situacion y distribuir los
recursos eficazmente y de manera justa. Dicha segmentacion deberia hacerse atendiendo,
entre otros criterios, a:

a) Laedad no eslo mismo una persona de 65 afos que una de 80.

b) El género hay que distinguir entre hombres y mujeres de la tercera edad.

c) Los recursos es preciso conocer la procedencia de clase o estatus de la persona mayor.

d) El territorio y el habitat, teniendo en cuenta que no es la misma situacion la de los an-
cianos rurales que la de los urbanos, o de una ciudad de veinte mil habitantes que de
dos millones.

e) Segun el grado de acceso a redes interpersonales de solidaridad, como la situacién
familiar, o el acceso a redes de apoyo, etc.

De lo que se trata, en definitiva, es de adecuar la satisfaccion de las necesidades de las
personas mayores a la diversidad de sus demandas; para ello es preciso no considerarlas
como un grupo homogéneo. Aunque si es cierto que los mayores, pese a tener una serie
de necesidades especificas propias de su condicidon (disminucion de los ingresos y de la
salud, pérdida de roles, etc.), también comparten junto al resto de la sociedad una serie de
necesidades que hemos calificado como universalistas y objetivas o absolutas y atempora-
les, es decir, que todos los seres humanos tenemos necesidades comunes basicas, y que
su especificacidn tedrica y empirica es independiente de las preferencias individuales. En
este sentido es clasica la teoria de Maslow (1954), que, desde el punto de vista de las ne-
cesidades absolutas o prioritarias y desde una parcela mas psicoldgica, establece y descri-
be una serie de necesidades que van desde las necesidades alimenticias y sexuales
(prioritarias) a las de seguridad, posesion y amor, estima y autorrealizacion. Cada una de
esas necesidades encontrara en las personas mayores aspectos comunes o compartidos,
entre ellas y el resto de la sociedad, y a su vez especificos en su gradacion.

En el aspecto de las necesidades, como hemos expresado con anterioridad, la cultura y el
propio sistema econdmico y social juegan un papel muy importante, pues las multiples mane-
ras de satisfacer una necesidad en una sociedad concreta se convierten en una necesidad
en si misma y, lo que es mas importante, la concrecion de las necesidades no es posible ha-
cerla si no es en referencia al sujeto y tomando en consideracion su propia subjetividad. En
cualquier caso, parece evidente que hay unos condicionantes objetivos de las necesidades
(sistema, cultura, grupo), pero que éstas también tienen sesgos subjetivos e individuales.

El envejecimiento es un fendmeno en el que se entreveran una serie de procesos bioldgi-
cos, psicolégicos, culturales, econdmicos y sociales; por lo tanto, los cambios que experi-



mentan los seres humanos son tanto de tipo biolégico como de salud, de personalidad, de
estilo de vida, de poder adquisitivo o de estatus social. Pero este conjunto de cambios no
son experimentados de igual manera por todos los sujetos que comparten la misma edad,
por lo que el proceso de envejecimiento se convierte en algo heterogéneo para el conjunto
social. En esto radica la dificultad para la comprension del envejecimiento.

El hecho de envejecer es algo inherente al ser humano; sin embargo, como fenémeno so-
cial, ha adquirido en las ultimas décadas una serie de caracteristicas que han hecho que
sea mas visible. Fundamentalmente, el aumento de la esperanza de vida y la disminucién
de la fecundidad han contribuido a que cada vez sea mayor el nimero de ancianos y que
las probabilidades de llegar a la vejez sean cada vez mas elevadas, dejando de ser éste un
estadio de la vida reservado tan sélo a unos pocos.

El envejecimiento, hasta hace poco tiempo, era considerado como un proceso de deterioro
fisico inevitable e irreversible, donde el sujeto iba experimentando una serie de cambios fi-
sicos, motores o sensoriales. Pero estos cambios no eran universales, sino que cada uno
de los sujetos los experimentaba de manera diferente, con igual, mayor o menor intensi-
dad. El fenémeno de la vejez, como complejo que es, se ve afectado por una serie de fac-
tores que han de tenerse en cuenta para comprender la vejez en su realidad social. Por lo
tanto, este fendmeno consiste, pues, en un proceso de adaptacién individual o generacio-
nal a estos cambios, pero éstos no se producen de igual manera en los sujetos; aqui radica
la dificultad de comprension del fenédmeno y que no pueda ser éste considerado como algo
universal. Como hemos sefalado, los acontecimientos histéricos compartidos por cada ge-
neracion, las experiencias individuales vividas por cada sujeto, o la pertenencia a una dife-
rente cultura, hacen que existan diferentes «tipos de vejez».

4. LAS NECESIDADES DE LOS MAYORES Y EL CONSUMO

Cualquier analisis sobre el consumo remite al tema de las necesidades; éstas son siempre
un dato que no se cuestiona, como algo natural dado eternamente, sin intentar compren-
der el qué, el como y el porqué de la necesidad, y su relacion con el medio social, no como
un falso problema de prelacion del individuo o la sociedad, sino en la manifestacion social
de la necesidad.

Las necesidades se clasifican en dos tipos: las fisioldgicas, enraizadas en la naturale-
za humana, y las psiquicas, o secundarias, que tienen una génesis histérica en el sis-
tema de produccion industrial, el cual ha sabido descubrir y satisfacer esas necesida-
des, o crearlas artificialmente, y que hace que se relacione cada producto con una
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necesidad, negando los problemas que genera esa operacion y, por consiguiente, su
explicacion.

Se puede hacer una aproximacién al problema de las necesidades de consumo a condi-
cion de abandonar el planteamiento que pretenda definir las necesidades como reflejo de
la naturaleza humana, cuya esencia, una vez descubierta, se convierte en el fundamento
de un orden productivo y de un orden social. Las necesidades que son objeto del proceso
de consumo, esto es, que tienen un contenido econdmico, «no son definidas por la natura-
leza humana en general, sino por la solvencia, es decir por el nivel de ingresos del que dis-
ponen los individuos y por la naturaleza de los productos disponibles, que son, en un mo-
mento dado, el resultado de las capacidades técnicas de produccion» (Althusser, 1969). De
esta forma, las necesidades de consumo son definidas econémicamente en el sentido de
que dependen del grado de desarrollo técnico del sistema productivo, en cuanto a la canti-
dad y naturaleza de los objetos que puede producir, y de las relaciones sociales de produc-
cion, en la medida que determinan la distribucion de los ingresos entre las clases sociales.
Las necesidades econdmicas deben ser analizadas en relacién con el sistema productivo
que se monta para satisfacerlas.

En este sentido, la teoria marxista arroja una cierta luz. Marx, aunque no niega el compo-
nente bioldgico de las necesidades, las presenta condicionadas socialmente y, por lo tanto,
con una historia. «Las necesidades naturales —el alimento, el vestido, la calefaccion, la vi-
vienda, etc.— varian con arreglo a las condiciones del clima y a las demas condiciones na-
turales de cada pais. Ademas, el volumen de las llamadas necesidades naturales, asi
como el modo de satisfacerlas, son de suyo un producto histérico que depende, por tanto,
en gran parte, del nivel de cultura de un pais» (Marx, 1968). En esta linea, Paul Baran
(1957), a propdsito de una critica del concepto de soberania del consumidor, expresa que
las necesidades de la gente son complejos fendmenos histéricos que reflejan la interaccion
dialéctica de sus requerimientos fisioldgicos, por una parte, y el orden econémico y social
prevaleciente, por otra.

La sociologia, aunque no ha tratado sistematicamente el tema, ha intuido un condiciona-
miento social de las necesidades o, indirectamente, del consumidor. Para Halbwachs
(1970), «si nuestras necesidades son obra de la sociedad, sus principios (del mismo modo
que su forma y sus objetos) no pueden explicarse mas que por ella». Al igual que Marx, ex-
plica como la satisfaccion de las necesidades organicas esta revestida de formas sociales
—gustos— que las vacian de su contenido primitivo hasta casi desvanecerse. «A través de
un trabajo lento y metddico de descomposicion, de limitacion, y sobre todo de sustitucion,
la sociedad, vacia poco a poco nuestras necesidades de todo contenido organico primitivo,
destruye la escala de los valores de las diversas satisfacciones fisioldgicas, que tienden a



establecerse espontaneamente en el individuo, tanto mas cuanto menos integrado esté en
la sociedad. La vida social enriquece la vida organica, abriéndole perspectivas nuevas e in-
definidas; la complica y la refina».

Jean Baudrillard es, posiblemente, el que mas lejos ha llevado el tema del andlisis de las
necesidades. Segun él, hay que partir del hecho de que una teoria de las necesidades ca-
rece de sentido, ya que solo puede haber una teoria del concepto ideoldgico de necesidad,
y ello porque solamente desvelando las ideologias sobre el concepto de necesidad se pue-
de llegar a una definicion de las mismas, definicion que tiene que basarse «ya no en abso-
luto, segun la tesis naturalista-idealista, como fuerza innata, infusa, apetencia espontanea,
virtualidad antropoldgica, sino como funcion inducida en los individuos por la légica interna
del sistema, mas exactamente, no como fuerza consumidora liberada por la sociedad de la
abundancia, sino como fuerza productiva requerida por el funcionamiento del propio siste-
ma, su proceso de reproduccion y de supervivencia. Dicho de otra manera: sélo hay nece-
sidades porque el sistema las necesita» (Baudrillard, 1976).

La necesidad es un producto social, pero no solamente en el sentido de que constituya una
costumbre o un habito, sino porque todo elemento cultural revela una estructura social, es
decir, un conjunto de relaciones sociales. Cuando una persona satisface una necesidad
esta realizando una accién social. Cada sociedad tiene una estructura de necesidades que
viene definida socialmente, asi como los mecanismos de su difusién o inculcacién. Ambos
forman una unidad que, a su vez, configura y define a la sociedad. En el proceso de satis-
faccion de necesidades, que al mismo tiempo es su creacion, toda sociedad expresa me-
diante relaciones simbdlicas su estructura social, y ese lenguaje simbdlico que tiene por
objeto reforzar la estructura social constituye la configuracion externa de esa sociedad. En
este sentido, la satisfaccion de las necesidades de los mayores, con sus consiguientes ac-
tos de consumo, son una forma de relacionarse con el sistema social.

5. TIEMPOY CONSUMO, CONSTRUCCION DE LOS HABITOS DE CONSUMO
EN LOS MAYORES

El consumo constituye una de las formas que tiene el individuo de relacionarse con el sis-
tema social, y asi les ocurre a las personas mayores. El consumo de éstas se vera condi-
cionado principalmente por una serie de variables objetivas y subjetivas que nunca habra
que perder de vista. Entre las variables objetivas estan: su nivel de ingresos, el estado de
salud, y su situacion familiar y patrimonial, su propia edad, el género. Entre las subjetivas
estan los valores y actitudes personales. En la medida en que todas estas variables sean
mas favorables y positivas, los mayores estardan mas abiertos a las relaciones sociales y al
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trabajo, su abundante tiempo libre lo utilizaran para pasear, charlar con amigos, hacer la
compra, la comida, etc. Por ello interactuaran en mayor medida con el sistema social; en
una relacion de feedback, recibiran mas informacién del medio al tiempo que estaran mas
insertos en la sociedad de consumo, con actitudes mas vitales y positivas, a la vez que se-
ran tomados mas en consideracion por industriales, comerciales y expertos de mercado.

Entre las actividades que mas realizan los mayores (CIS-IMSERSO, 1998) es cierto que
destaca, por encima de todas, la audiencia de los medios de comunicacion de masas: tele-
vision (96,9%) y radio (71,4%), pero la proporcion de los que realizan otras cosas que re-
quieren una mayor actividad y, en definitiva, una cierta manera de relacionarse con la so-
ciedad también es considerable. El 70% suele dar paseos, una proporcion similar hacer la
compra o recados, la mitad lee, uno de cada tres suele acudir a bares o a cafeterias, y uno
de cada cuatro a clubes de mayores o establecimientos similares.

La salud es uno de los factores que més afectara al estilo de vida de los mayores y a la forma
de relacionarse con su entorno; determinadas deficiencias les obligaran a permanecer en
casa y, quiza, a gastarse el dinero en medicamentos o en personas que los cuiden. Segun la
Encuesta sobre Discapacidades, Deficiencias y Estado de Salud del INE (2001), un 32,21%
de los mayores de 65 afios sufre alguna discapacidad, ocasionada en su mayor parte por al-
gun tipo de enfermedad. De entre las enfermedades que mas afectan a los mayores, segun la
Encuesta Nacional de Salud (1997), estan la hipertension arterial, que afecta a mas de un
50% de las mujeres mayores y a casi el 40% de los hombres, y las enfermedades del corazén,
que afectan en mayor cuantia a los varones (mas de un 30%)que a las mujeres (21,1%).

Para una mejor comprension de la construccion de los habitos de consumo de los mayores
deberiamos tener en cuenta, entre otros, los siguientes aspectos:

— Efecto generacion.

— Biografia personal (movilidad social).

— Situacién econdmica y patrimonial.

— Situacion y ciclo familiar (de su hogar y el de sus allegados).

— Percepcion subjetiva de la situacion econémica personal y general de la sociedad.
— Actitudes individuales subjetivas ante el consumo.

— Grado de decision personal con el que se relaciona respecto al consumo.

— Grado de autonomia fisica y mental o psicoldgica.

— Teoria del género.

En relacién al concepto de generacion son importantes las aportaciones de la obra de
Mannheim sobre este aspecto, como un mismo acontecimiento es percibido de manera di-



ferente en funcion de la edad del sujeto. La coexistencia de los acontecimientos tiene lugar
en el tiempo cronoldgico, pero el Unico tiempo verdadero es el vivencial, el que cada indivi-
duo comparte solo con sus coetaneos; cada generacion vive «en un tiempo interior que en
lo cualitativo es plenamente diferente al de los otros»; cada generacion vive una época dis-
tinta y propia (Mannheim, 1993: 200). La generacion tiene dos dimensiones: la de «vertica-
lidad», en tanto que sucesion de descencientes, y la de «horizontalidad», como la coexis-
tencia en un mismo momento de generaciones diferentes. De esta manera, un mismo
producto referido al consumo va a tener un efecto distinto en la generacion de personas
mayores y en otra mas joven (Sanchez Vera, 2001).

Desde el punto de vista metodoldgico, para conocer la construccion de los habitos de con-
sumo en el consumidor mayor seria deseable tomar en consideracion que un sujeto ha pa-
sado a lo largo de su vida por distintos momentos de la sociedad de consumo, y que cada
uno de ellos los percibe a una edad, existiendo una continuidad en la trabazén de expe-
riencias acumuladas (Sanchez Vera, 2001: 97). El esquema a seguir seria el siguiente:

A. Cronologia de los fendmenos de consumo vividos por un sujeto a lo largo de su vida.

B. Edad personal a la que ha experimentado los distintos fenémenos de consumo.

Fases de consumo vividas:

Momento | (edad A1)
Momento Il (edad B2) (A1+B2)
Momento Il (edad C3) (A1+B2+C3)

Segun este esquema, cada sujeto vive cada momento de consumo a una edad determina-
da, siendo producto del total de momentos vividos y de la situacion personal en que vive
cada momento.

Si una categoria merece ser enfatizada respecto al consumo, ésta es el tiempo, pues no
solo se trata del tiempo histdrico, sino de las secuelas y de los efectos de éste en las dis-
tintas generaciones, en la sociedad y en los individuos. El tiempo (fempus), en tanto que
temporada, esta ligado a la caducidad, en el sentido amplio de los productos en la socie-
dad de consumo; asi como también a la estacionalidad de los consumos en distintas esta-
ciones (climaticas) del afo, o en funcién de distintos periodos nacidos o recreados en la
sociedad de consumo (Navidad, rebajas, promociones, efemérides diversas, etc.). Que la
sociedad de consumo fagocita e instrumentaliza los procesos sociales y culturales en tér-
minos de dicho consumo es un asunto en el que ya nos han puesto en antecedentes y des-
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de distintas perspectivas los grandes especialistas (v.g.: Veblen, Bell, Friedman, Marx,
From, Bourdieu, Baudrillard, etc.).

El paso del tiempo (y los sistemas de necesidades para cada momento social y personal)
deja sus efectos sobre las distintas generaciones y sobre los individuos. En la sociedad, las
«generaciones» tienen dos dimensiones: la «verticalidad», en tanto que sucesion de des-
cendientes, y la «horizontalidad», como coexistencia en un mismo momento de genera-
ciones diferentes. Asi, sabemos que los hombres nacidos en distintos momentos viven y
experimentan acontecimientos diferentes, y un mismo hecho o acontecimiento tiene efec-
tos diferentes en funcion de la edad a la que se perciba, ya que existe un bagaje de expe-
riencias acumuladas de las que somos producto. De esta forma, y referido al consumo, un
mismo producto o una generacién de ellos, como por ejemplo la telefonia mévil, va a tener
un efecto distinto en una generacion de personas mayores que en otra mucho mas joven.
No obstante, ello no quiere decir que el consumidor mayor vaya a quedar al margen de
esos fenémenos. Con independencia de que las teorias del cambio social inciden en la dis-
tinta posicion de los sujetos en razdn de la edad ante un mismo fendmeno, sin embargo, es
muy frecuente que, junto a la edad (generacion), existan también otras categorias que a
veces pueden cobrar la misma entidad que la propia edad. No es menos cierto que la exis-
tencia de algunos rasgos comunes entre los mayores, tales como la situacién econémica,
que se deriva de ser en su mayoria pensionistas, esta condicionando su posicién respecto
al consumo.

Pero, en cualquier caso, nos faltan estudios comparativos con suficiente entidad analitica
para poder deslindar y clarificar con nitidez qué factores de los que afectan a las actitudes,
a las percepciones y al comportamiento de consumo vienen determinados propiamente
por la edad, y cuales vienen determinados por otros factores (situacion econémica y patri-
monial, familiar, laboral, educativa, género, etc.).

Las aportaciones de Pierre Bourdieu sobre los habitos de consumo y sobre la sociologia
del gusto son extraordinariamente enriquecedoras, pues ponen sobre el tapete la inciden-
cia del origen social y de la movilidad social individual sobre los habitos de consumo (Bour-
dieu, 1988).

A nivel general, y con independencia de los procesos de movilidad social (si es que esto
fuera posible), referido al consumidor mayor, podemos hacer las siguientes apreciacio-
nes:

— La situaciéon econdémica de los mayores tiende a degradarse cuando se llega a la condi-
cion de jubilado y/o de viudez.



— Los mayores tienen cierta experiencia en adecuarse a una nueva situacion econémica,
ya que a lo largo de la vida han pasado por distintas fases.

— Los mayores pueden introducir en mayor medida que otros colectivos cierta racionalidad
y escepticismo al consumo, sin por ello dejar de ser un segmento creciente y rentable.

A través de las distintas fases de la vida, el sujeto ha ido cambiando sus habitos de consu-
mo, adaptando éstos a su situacién econémica y familiar y a la evolucion de sus gustos y
preferencias (cuando se esta en disposicidon de poder elegir). El consumo es, fundamen-
talmente, un fendmeno familiar, y es dificil conocer con detalle la estructura del gasto en las
distintas fases del ciclo de la vida de un sujeto. Diferentes estudios han puesto de relieve
cémo cada una de las etapas o ciclos de vida familiar del sujeto lleva emparejada una serie
de gastos (Ruiz de Maya, 1999). Con todo, existe una cierta orfandad de trabajos de inves-
tigacion sobre el consumo familiar de los mayores en Espana.

Dado que muchos de los modelos tedricos sobre comportamiento de los consumidores uti-
lizados por el marketing miran mas los factores que impulsan a consumir un determinado
producto y/o una marca concreta, es por esto que algunos autores entiendan que ese tipo
de literatura (referido al marketing) deba ser denominada como de «comportamiento de
compra» y no como de «comportamiento del consumidor» (Navarro, 1987: 500-501), pues
los aspectos sociales del consumo son bésicos y nunca deben ser reducidos a la parte psi-
coldgica. Las implicaciones y el estatuto tedrico del consumo suponen toda una relacion
social tanto en la funcidon como en la forma o «signo» del objeto de consumo (Pérez-Agote,
1978). De otra parte, desde el punto de vista metodoldgico, la demanda de objetos de con-
sumo esta entreverada con modelos sociales generales (Orti, 1976), que no le son ajenos
al consumidor mayor. Con respecto al consumo de las personas mayores en Espafa, éste
no podra ser aislado de las diferentes caracteristicas que tienen modelos de consumo mas
globales y su evolucion especifica (Alonso y Conde, 1994; Conde, 1994).

6. TEORIAS DE LA VEJEZY LOS HABITOS DE CONSUMO

La situacion social de la vejez se ve marcada por la confluencia de una serie de circunstan-
cia que van a definirla. Entre las teorias sociales de la vejez, sera «la teoria de la actividad»
la que nos lleve mejor a comprender el tema de los mayores y del consumo, la cual se en-
cuentra en el polo opuesto de «la teoria de la desvinculacién». Havighurt y Albrech (1953)
fueron los primeros que postularon que para tener un envejecimiento exitoso era necesario
llevar una vida activa, lo cual supone reemplazar roles y actividades perdidos por otros
nuevos. Para esta teoria, un alto grado de actividad social en los ultimos afos de la vida
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contribuye a una vida mas feliz. Para estos tedricos, hay que evitar que el envejecimiento
sea traumatico; para ello hay que adoptar cualquier actitud que sea beneficiosa para el
equilibrio del anciano. Las bases para un envejecimiento 6ptimo son: la actividad, la socia-
bilidad y la participacion. La teoria de la actividad, al igual que las teorias de la competen-
cia social y de la subcultura, se relacionan con el interaccionismo simbdlico (Blumer, 1982).
Por lo tanto, una de las bases fundamentales de todas ellas es considerar que los seres
humanos desarrollan sus valores, significados y modos de actuar a partir de un proceso de
comunicacion social.

Otras teorias socioldgicas, como la de la desvinculacion, han puesto de relieve cémo hay
un proceso de «desenganche» de los mayores del medio social (Cumming y Henry, 1961).
A esa situacion contribuye la pérdida de roles que supone el abandono del trabajo y la pér-
dida de poder adquisitivo (Gubrium, 1973), siendo ciertas y centrales las limitaciones es-
tructurales que suponen los factores sistémicos en la construccion social de la vejez. Sin
embargo, y aun existiendo importantes bolsas de pobreza entre los mayores (Alfageme,
1999), la mejora en su situacidon econdmica, tanto desde una perspectiva cronoldgica como
con respecto a otros grupos sociales (Sanchez Vera, 2000), y las nuevas actitudes de és-
tos a vivir la vejez de manera mas activa y menos estigmatizada, han contribuido a mejorar
sensiblemente la insercion social de los mayores en Espana.

Quiza lo mas caracteristico del caso espafol haya sido la tardia pero decidida irrupcién de
los mayores en el mundo del consumo. La relacion sujeto-sistema que se establece a tra-
vés del consumo merece una lectura de la sociologia que integre las perspectivas de dos
ambitos disciplinares raramente puestos en conexion: la sociologia de la vejez y la sociolo-
gia del consumo.

La vinculacion al consumo es un «signo» (Baudrillard) y un deseo de insercion social. En
este sentido, el consumidor mayor merece ser tenido mas en consideracion, con una pers-
pectiva mas holistica —esto es, sociolégica— que la que tiene la economia, que, desde su
praxico devenir, se ha dado cuenta de manera decidida (sobre todo los especialistas en in-
vestigacion de mercados) de la importancia de este segmento de consumidores. Con inde-
pendencia de las limitaciones y frustraciones que puede generar y genera la sociedad de
consumo, sin embargo, en la medida que los mayores manifiesten actitudes mas vitalistas
y positivas hacia la cultura econémica y el consumo, podremos hablar de una mayor inser-
cion social y de una calidad de vida mas auténoma e independiente.

Al analizar los habitos de consumo de los mayores en Espafa, hemos de partir del princi-
pio de que cada afo estan entrando generaciones, y que cada vez en mas cantidad han
sido participes de la sociedad de consumo espanola. A modo de ejemplo, un sujeto que el



afo 2000 haya cumplido los 65 afios, tenia 30 a mitad de la década de los sesenta, pero
como la sociedad de consumo en Espaia entré algo mas tarde que en la mayoria de pai-
ses de nuestro entorno socioeconémico, tal como sefnalan distintos especialistas en la ma-
teria (v.g.: Alonso y Conde, 1994; Conde, 1994: 147-148), los mayores actuales —con
grandes diferencias segun cohortes, género, tipo de habitat y niveles econémicos y de ins-
truccion— ya conocieron algo tarde el fenémeno del consumo de masas. Por ello, en gene-
ral, no son un colectivo imbuido plenamente de la mentalidad consumista, y de ahi que un
cierto corte generacional deje a estos grupos etaneos alejados del consumo masivo e in-
discriminado. Sin embargo, las generaciones nacidas a partir de mediados de los afos cin-
cuenta ya han vivido y se han socializado desde sus primeros afios de vida con la sociedad
de consumo.

7. FASES DEL CONSUMO DE MAYORES

Referido a las etapas en las que existen personas mayores dentro del hogar, las que si-
guen son las fases del ciclo y los bienes y servicios de consumo mas usuales en cada una
de ellas: 1) En la fase de Nido lleno 3 (matrimonios maduros con hijos dependientes), los
bienes mas usualmente consumidos eran los siguientes: educacion universitaria, segundo
automovil, mobiliario y hogar, libros y revistas, viajes. 2) En la fase de Nido vacio (matrimo-
nios mayores sin hijos viviendo en casa): mejoras del hogar, viajes, planes de pensiones,
productos de inversion, servicios médicos. 3) Sobreviviente (personas mayores que se han
quedo solas): transporte, productos farmacéuticos, ocio y recreacion, viajes, servicios do-
mésticos.

A partir de los datos existentes en Espana (INE), la clasificacion por grupos poblacionales
mas parecida a la establecida por el comportamiento del consumidor nos dice que los hoga-
res formados por personas de mas edad, que suelen coincidir con las fases de «nido vacio
II» (matrimonio sin hijos que convivan con ellos), «nido vacio IlI» (matrimonio con uno de los
conyuges jubilado) y supérstite solitario, gastan mas que la media, en términos relativos, en
los grupos G1 (alimentacion, bebidas y tabaco), G2 (vestido y calzado), G3 (vivienda, cale-
faccién y alumbrado) y G5 (servicios médicos y gastos sanitarios). Como ponen de relieve
algunos especialistas, «seria deseable una mayor profundizacion en el consumo de los ho-
gares en los que viven mayores, aunque esta tarea no siempre es facil, pues en la ECPF del
INE, los datos son por hogares y no por sujetos» (Grande, 1993: 31-32).

Lo que parece evidente, en cualquier caso, es el hecho de que el mayor tiene que aquilatar
su gasto al extremo, pues ha de administrar con rigor su magra pension. De otra parte, dis-
pone de tiempo sobrado para dotar de la maxima racionalidad econdmica a su conducta de
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consumo. Por Ultimo, y a pesar de lo exiguo de las pensiones espafolas y del pesimismo
economico que determina el comportamiento del mayor, la toma de referencia con perio-
dos anteriores de su propia situacién econdémica en tanto que pensionista (no olvidemos la
favorable evolucién de las pensiones en Espafa en los ultimos diez afos), y aun mas la
toma de referencia con respecto a generaciones predecesoras en la jubilacién que pasaron
todas las penurias, es un hecho relevante.

Sin embargo, y de manera paraddjica, el mayor tiene que asumir y asume «lo econémico»
como uno de los contenidos y de los significados mas afianzados en su cotidianeidad. De
una parte, los temas de conversacion frecuentes entre los mayores estan referidos al dine-
ro y a la administracién de su economia doméstica, aunque estan expropiados de ciertos
conocimientos instrumentales imprescindibles. Este bajo nivel de instrucciéon de los mayo-
res los hace frecuentemente desconfiados hacia las mudanzas que la vida econémica mo-
derna impone.

También hay que observar que la mejora en la «cultura econémica» de los espafoles ha
afectado a los mayores. La cultura del ahorro es uno de los ejes centrales de cultura eco-
némica del anciano. Ya lo hemos dicho, el mayor, a pesar de su parca pension, tiende a
gastar lo imprescindible, y a veces menos; el resto lo ahorra o lo reparte entre sus familia-
res mas allegados, con los cuales puede convivir o no. Cabe senalar el papel de la pension
de los abuelos en el mantenimiento de muchos hogares espafioles. Este es un factor en el
que hay que insistir, sin que por ello tengamos que restar vitalidad al papel asistencial de la
familia en Espana. En palabras de un experto, «los dineros de los abuelos, en general, son
dineros bien administrados por una generacién sobria y parca, que ahorra en sus libretas,
para luego financiar juguetes a los nietos pequefos, entradas en la compra del piso para
los nietos, y que tapan los agujeros de fin de mes de sus hijos (...) Es una generacion que
consume poco, y productos espafioles, apagan la luz al salir, guardan las bolsas de plasti-
coy las cuerdas y cintas de la tarta de cumpleafios. La gran funcién de las pensiones de la
Seguridad Social es la redistribucion econémica y social. (...) los abuelos y abuelas espa-
folas, con su consumo ordenado, son una demanda que genera desarrollo y, sobre todo,
estabilidad econémica. Son ademas un pacificador social, una memoria oral histérica (en el
seno de la familia) que nos recuerda permanentemente de donde venimos (un pais po-
bre)» (Gaviria, 1996: 98).

Pero, desde el punto de vista econémico, hay un factor que en modo alguno debe pasar
desapercibido: el papel de las pensiones en las economias domésticas. Como ponen de
relieve diferentes investigadores (Pérez, 1998; Bazo, 1996), las pensiones de los mayores
en Espafia tienen una importante funcidon econémica complementaria para las familias. En
algo mas de un tercio de los hogares espafioles entra una pension de la Seguridad Social



(casi ocho billones de pesetas al afo, que desde los bancos y, sobre todo, desde las cajas
circulan animando la economia espafola).

Un buen nimero de depésitos de ahorro a plazo proveniente de mayores se ha convertido
en fondos de inversion. La disponibilidad de tiempo y el intercambio de opiniones entre los
mayores en uno de sus temas preferidos, sus disponibilidades monetarias, hacen previsi-
ble un crecimiento de esta cultura econémica. Pero, en cualquier caso y referido al ahorro,
todo hace indicar que no es un cliente emprendedor, y mucho menos aventurero. Referido
a este ahorro de los mayores, sefala Moragas (1991:196-197) lo siguiente: «El Estado re-
conoce la importancia de las decisiones presentes de los futuros jubilados y trata de fo-
mentar el ahorro con lo que aumenta el capital disponible para inversién, detrae dinero del
consumo y controla la inflacién (...), aunque (...) el propio ahorro se ve afectado por la infla-
cién que devalua en pocos anos las pesetas ahorradas (...) debido a ello, la poblacion pue-
de preferir el consumo presente al ahorro y futura renta empobrecida, olvidando la previ-
sion del futuro en aras del bienestar actual».

Ciertos elementos relacionados con la cultura del ahorro, como son las actitudes del mayor
hacia la «reutilizacidon» (sobre todo), la «recuperacion» y el «reciclaje» de ciertos produc-
tos de su vida cotidiana, son de alguna forma elementos centrales de una cultura econémi-
ca contraria al consumismo y al despilfarro, que a su vez forman parte del paradigma eco-
I6gico. Un reciente estudio realizado por la Comunidad de Madrid ha puesto de relieve una
manifiesta colaboracion de las personas mayores en las tareas de discriminacién de pape-
les y vidrios. Con independencia de las anteriores conductas tipicamente civicas y ecoldgi-
cas, también el mayor se familiariza con ciertas actividades de reparacion y bricolaje, mu-
chas de las cuales estan ligadas a la estrechez econémica con que tiene, debe o,
simplemente, desea conducirse, y que le lleva, por ejemplo, a no llamar a operarios para
pequefas reparaciones domésticas. La disposicion de tiempo libre le permite, igualmente,
realizar de grado estas tareas domésticas y pequefas reparaciones. Estas conductas son
tanto masculinas como femeninas, aunque suelen ser mas del primer tipo. La mujer, cuan-
do queda viuda, también tiene necesidad de realizar frecuentemente actividades domésti-
cas a las que no estaba habituada, y puede mostrar un comportamiento mas dependiente
que el vardn en la realizacion de las mismas.

8. LOS MAYORES: UN MERCADO EMERGENTE
Una pregunta que debemos hacernos es si la categoria edad —referida al segmento de ma-
yores de 65 aflos— representa por si misma una categoria suficiente y con entidad propia,

digna de ser tomada en consideracion por los especialistas en comportamiento del consumi-
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dor. La respuesta a la cuestion anterior no es sencilla, a pesar de que exista un creciente in-
terés por conocer las necesidades, las demandas y los anhelos de este consumidor.

Desde la perspectiva de los especialistas en introducir productos especializados que satis-
fagan las necesidades y demandas del consumidor mayor, asi como desde la perspectiva
de los especialistas en marketing e investigacion de mercados, la respuesta no tiene duda:
el segmento de consumidores mayores es numéricamente creciente y econémicamente
rentable. Nadie duda que la rentabilidad econdémica proviene a su vez, entre otros, de los
siguientes factores:

— El potencial cuantitativo del segmento.

— La mejora experimentada en la situacién econdémica de los mayores.
— La presencia de actitudes vitalistas que favorecen la integracion social.
— La mejora en el nivel educativo.

— Las mejores condiciones de salud.

Sin embargo, los problemas mas habituales con que tienen que vérselas estos profesiona-
les —referido al consumidor mayor— estan relacionados con la busqueda de una adecua-
cion entre fines (quién y qué) y métodos (mensajes y canales). En un mercado cada vez
mas segmentado y con mayores niveles de complejidad, el problema se plantea cuando la
categoria «edad» se entrevera con otras categorias.

Ciertamente que la sociedad de consumo se presenta cada vez mas fraccionada por sub-
segmentos especializados de consumidores (sociedad de publicos, en términos del profesor
Castillo), y que atienden al juego de distintas categorias sociales y personales. Referido a la
categoria edad, sin embargo, la oferta de los productos que atienden las necesidades de
los mayores, asi como la de aquellos otros productos que satisfacen necesidades y de-
mandas sociales del conjunto de la sociedad pero que pueden ensanchar su mercado en-
tre sujetos mayores, deben ser extremadamente escrupulosas a la hora de dirigirse al con-
sumidor mayor y entreverar la edad con otras categorias sociales. En suma, se trata de
vincular desde la logica y desde la dinamica interna de la sociedad de consumo al sujeto
mayor, cuestion ésta que a la postre es compleja y que desborda las pretensiones aproxi-
mativas de este trabajo. En cualquier caso, nadie duda que, desde la logica interna del sis-
tema, el consumo es un elemento de integracion social de un colectivo «sistémicamente
descolocado». A la postre, cuatro al menos son los problemas bésicos a sortear por el mer-
cado frente al consumidor mayor:

1) Que el consumidor mayor desea sentirse integrado en otros segmentos distintos al de
la edad (género, clase y estatus, grupos de referencia, etc.).



2) Que la categoria edad adquiere caracter regresivo (transposicion de imagenes negati-
vas sobre la vejez) y que, justamente en el caso de los mayores, se trata de integrarla en
otros grupos de menor edad.

3) Que uno de los leitmotiv de la sociedad de consumo es integrarnos en otras categori-
as sociales, entre las cuales la de la juventud (antitesis de la vejez) se aproxima mas al tri-
nomio salud-belleza-vida.

4) Que entre los consumidores mayores habra rasgos comunes que obedecen también
al hecho de compartir aspectos comunes, pero también coexistiran tantas subcategorias
—subsegmentos, si seguimos hablando de mercado— como tipologias hay en el resto de
consumidores, aunque légicamente algunas de ellas seran mas preeminentes que otras
entre los mayores.

Lo que los economistas llaman la elasticidad de la demanda no es mas que la confluencia
de factores sociales objetivos que inciden en el incremento de la demanda al sumarse dis-
tintos colectivos. En lo concerniente al consumidor mayor, se observan, entre otros, los si-
guientes factores:

A. El creciente numero de productos especificos y dirigidos directamente a un consumi-
dor mayor (salud, alimentacion, cuidado e higiene, atencién, ocio, etc.).

B. El creciente numero de productos a los que por primera vez y de manera masiva tie-
nen acceso o se incorporan los consumidores mayores (ocio, comunicacion, etc.).

C. La mejora en la imagen social de los mayores y su creciente implicacién social a tra-
vés del consumo (sin negar con esto otros planteamientos mas criticos sobre exclusiéon o
«desenganche» social de los mayores).

D. La gran capacidad de la sociedad de consumo de innovar constantemente la oferta de
productos, bien sea mejorando los ya existentes o introduciendo otros nuevos.

Como hemos mencionado con anterioridad, el tema del consumo de los mayores debe ser
tenido en cuenta no sélo por los Estados que procuran satisfacer las necesidades de este
grupo de edad, sino también por las empresas que tienen que estar atentas a los cambios
que se producen en el mercado y a la emergencia de nuevos grupos de consumidores
cada vez mas numerosos con demandas diferenciadas. Si tenemos en cuenta la edad del
sustentador principal dentro del hogar, las empresas siempre se han dirigido a un publico
compuesto por hogares cuyos cabezas de familia fueran menores de 45 afios, pero las co-

103



104

sas estan cambiando. En opinion de un experto, el grupo que crecera mas rapidamente es
el que tiene entre 55 y 64 afos, y se calcula que habra aumentado en mas de dos tercios
para el afio 2010. De ello se pueden sacar tres conclusiones que debieran tener en cuenta
las empresas y los especialistas en investigacion de mercados (Wallace, 2000: 99-100):

1) La primera es lo absurdo que resulta prever un boom econdmico segun el perfil de
consumidor para los proximos diez afos a medida que la generacion de los nacidos
durante el baby boom alcanza su maximo poder adquisitivo.

2) La segunda conclusidn es que aquellas empresas que se dedican a ofrecer productos
y servicios dirigidos principalmente a los hogares jévenes se veran en un gran apuro.

3) La tercera es que el envejecimiento de las poblaciones occidentales transformara la
composicion de la demanda de los consumidores.

En las familias de edad avanzada se observa como el poder adquisitivo es mas discrecio-
nal. Segun el ciclo de vida de los hogares, en Gran Bretafa, los cabezas de familia con los
hijos ya emancipados poseen la mayor cantidad de coches nuevos, segun la empresa de
estudios de mercado Mintel. Las personas que acaban de entrar en la sesentena son las
que mas despilfarran en los hogares cuando se van los hijos; en concreto, son grandes
consumidoras de aparatos domésticos y de mobiliario de calidad. Otro hecho es que, al de-
jar de estar atadas a la casa por los hijos pequefios, estan deseosas de utilizar esos co-
ches nuevos para salir € ir a muchos sitios. Como tienen a su disposicién mas dinero para
gastar, los hogares cuyos cabezas de familia tienen entre 55 y 64 afios gastan en restau-
rantes una cuarta parte mas que la media. Y, lo que es mas importante, estos consumido-
res dejan de abastecerse de necesidades basicas. Se aficionan mas a los servicios que a
los productos y prefieren, o requieren, especial atencion a la salud, servicios financieros y
vivencias relacionadas con el ocio.

Por lo tanto, se observa que a medida que estas generaciones del baby boom alcancen los
cincuenta o los sesenta dispondran de mas tiempo y de mucho mas dinero. Al igual que la
clase del ocio optd por el consumo ostentoso, en la famosa obra de Thorstein Veblen, estas
generaciones del ocio gastaran su dinero de muchas formas, afirmando su estatus de per-
sonas que se lo han ganado. Esta sed de ocio hara que la industria del turismo sea todo un
éxito a medida que la generacidn del ocio busque nuevas formas de emplear su tiempo. En
el Reino Unido, los hogares cuyos cabeza de familia tienen entre 50 y 64 afios gastan casi
un tercio mas que cualquier tipo de hogar cuando sus miembros salen de vacaciones al ex-
tranjero. Durante la primera mitad de la década de 1990, el tiempo que las personas mayo-
res de 55 anos dedico a vacaciones aumenté en mas de un tercio (Wallance, 2000: 110).



Un sector bastante beneficiado es la industria naviera. En 1988 se estaban construyendo
mas de 40 nuevos barcos cruceros; a este auge de los cruceros se ha sumado hasta la
Disney. En la ultima campana de Disney, en los anuncios, que tradicionalmente iban dirigi-
dos a familias con nifios pequefos, ahora aparece un publico mas viejo; dejan a sus nifios
grandes en casa para disfrutar ellos mismos, o tienen el nido vacio (Noel, 2001). Otro sec-
tor que ha crecido muy rapido en el mercado britanico es el de los coches deportivos; las
fuentes de la industria sugieren que los miembros de familias sin hijos son los principales
consumidores. Los consumidores maduros sostienen el 58% del ingreso disponible de la
nacion (Estados Unidos), lo que hace que los minoristas comercien con los mas mayores,
cambiando la estrategia de mercado, que probablemente hara el mundo de la venta mas
hospitalario para los seniors.

Muchos otros servicios y productos de lujo, como joyas de la mas alta calidad, se deberian
beneficiar también de la creciente poblacién de ricos consumidores de edad avanzada.
Thorstein Veblen escribia que el consumo ostentoso se reducia a un pequefio grupo de
magnates sin escrupulos del periodo capitalista salvaje del oeste americano; un siglo des-
pués, el consumo ostentoso de objetos de lujo se extiende a toda una generacion.

Otra industria que atrae a estas generaciones de mayores es la farmacéutica, que se alia
con la cosmética. Los farmacosméticos, por lo tanto, suponen un mercado masivo en po-
tencia dirigido por la generacion de los nacidos durante el baby boom, conscientes de lo
que representa la juventud (Ward, 1998). Se consumen todo tipo de lociones terapéuticas
que contienen alfahidroxiacidos derivados de los azucares y de la leche; los mostradores
ya exhiben productos que contienen vitamina C como reclamo; la ciencia o la cosmética al
servicio de mantenerse joven y con el mejor aspecto posible durante mas anos.

Otra nueva industria emergente es la «nutracéutica» (articulo de comida saludable); el au-
téntico reto de esta industria se basa en desarrollar una nueva serie de productos alimenti-
cios concebidos cientificamente para mejorar la salud. Unilever es una importante empresa
pionera en este aspecto. En 1999 lanzé una nueva version de la margarina Flora, con nive-
les mayores de esteroles vegetales, que esta concebida para reducir el colesterol en la
sangre en un 10% (Unilever, 1988). Muchos consumidores creen que se ata la calidad de
su salud directamente a la calidad nutritiva de su dieta, y los mayores es mas probable que
ajusten sus habitos de compra basados en los problemas de salud de sus vidas. Casi nue-
ve de cada diez compradores sienten que pueden reducir poco o bastante el riesgo de te-
ner determinadas enfermedades comiendo saludablemente. En el informe «Shopping for
Healh 2000», nueve de cada diez consumidores estan de acuerdo en que frutas, verduras
y cereales contienen sustancias que pueden ayudar a prevenir el cancer (Kruger, 2001).
Dado que las personas mayores estan viviendo mas y han dado espacio al cuidado pre-
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ventivo, los problemas de salud de los mayores afectan a sus habitos de compra. La varie-
dad de comidas orientadas a la salud en los supermercados se convierte en algo intere-
sante para alcanzar bienestar y buena nutriciéon al consumidor maduro, que es el publico
mas indicado para ser atraido con productos bajos en grasa, libres de azucar, bajos en ca-
lorias, etc. (USA Today Magazine, 1998).

Tal como se ha podido comprobar, las empresas farmacéuticas y cosméticas, el sector de
los servicios financieros y las industrias dedicadas al ocio son los grandes beneficiarios del
envejecimiento de la poblacion.

Existen empresas que tienen que adoptar estrategias diferentes para sobrevivir a la inver-
sion de la piramide de la poblacién, como la empresa Whitebread, que antes era una em-
presa cervecera y duena de sus propios locales y que ahora se ha reinventado a si misma
como empresa de servicios de ocio, con una presencia notable en restaurantes por medio
de cadenas como Pizza Hut y Café Rouge. También dirige una cadena de hoteles econo-
micos y una gran cadena de gimnasios. La decision de Whitebread de pasarse a los cen-
tros de salud esta pensada para sacar provecho de que la generacién del baby boom pre-
tende mantenerse sanay en forma.

Otro fenédmeno social de gran importancia para la economia y el consumo son los jubilados
residentes en las costas espafolas que vienen a pasar los meses mas frios de sus paises
europeos a Espana, en busca fundamentalmente del buen clima. En un reciente estudio se
destaca la importancia de este fendmeno para las costas murcianas: Un nuevo mercado tu-
ristico: jubilados europeos residentes en la Region de Murcia. Se constata como, cada vez
mas, la Regidn de Murcia se consolida como un destino final o lugar de residencia definiti-
va para muchos jubilados europeos (Monreal et al., 2001). El nimero de jubilados extranje-
ros europeos residentes en la Region de Murcia, segun las estadisticas, asciende a 22.000
personas. Este dato debe tomarse como aproximativo ya que estamos ante un hecho que
ha crecido bastante en las ultimas décadas y seguro que seguird aumentando en el futuro.
Las repercusiones econdmicas y sociales aun no son conocidas, a diferencia de lo que
pasa en otros espacios del litoral espafol para los cuales se han realizado diferentes inves-
tigaciones e informes (Costas Brava, del Sol, Blanca; o de las islas).

El cuerpo y su cuidado, bien sea a través de la alimentacion o por el uso de productos de
salud y de belleza, es uno de los asuntos que, como se ha comentado, mas va a preocupar
a nuestros mayores. Los analisis sobre la construccion social del cuerpo y de sus atributos
gozan de una cierta tradicién en la sociologia. A nadie se le escapa el hecho de como
nuestro cuerpo esta sometido a las exigencias sociales, donde la apariencia exterior es ob-
jeto de comparacion (Turner, 1992: 116-119), donde el aspecto fisico es una plusvalia so-



cial de primer orden en la sociedad de consumo (Sanchez Vera, 1993b). Como sefala un
experto, «nuestra envoltura corporal, siempre ha estado sometida al rigor de las normas
sociales, siquiera éstas ya no impongan su dominio en el interior del cuerpo, alli donde se
asientan nuestras pasiones, sino sobre su apariencia exterior convertido en un franco obje-
to de comparacion entre extrafios» (Castillo, 1997: 29). En este concreto sentido cabe sos-
tener cémo en las sociedades contemporaneas el cuerpo esta sujeto a los preceptos de la
llamada racionalidad formal o instrumental, donde existe una «direccion cientifica del cuer-
po y su sujecion a los tornadizos gustos de los estilos de vida» (o.c.: 36). Para Turner, el
cuerpo presenta una amplia superficie apropiada para exhibir marcas de posicion familiar,
rango social, afiliacion tribal y religiosa, edad y sexo.

Autores como Bourdieu llamaran la atencién sobre el hecho de que la constitucion corporal
es producto de herencia familiar y social, siendo el cuerpo un exponente de la posicion en
nuestra sociedad. Este autor va mas lejos al relacionar los patrones fisicos del cuerpo ide-
al con los valores de los grupos dominantes, poniendo el ejemplo de la relacidon entre los
movimientos y ademanes corporales y las clases sociales (Bourdieu, 1986), segun lo cual
el cuerpo humano sera un factor significativo en la lucha de clases (o.c.: 186-188). Para
otros autores, estas tradicionales divisiones por clases sociales, o las actuales por grupos
de estatus, no son suficientes para explicar la gran variedad de estilos de vida (Feathersto-
ne, 1991, y Klapp, 1969). A propdsito de esto, el profesor Castillo subraya la importancia
que hoy tienen los estilos de vida en la sociedad, y como el cuerpo es exponente mas del
estilo de vida que de la posicién social (0.c.: 41-42).

9. CONCLUSIONES

El asunto de los mayores y el consumo es un tema de creciente interés cientifico, en la me-
dida en que cada vez son mas en nimero y en influencia social (y econémica) los consu-
midores mayores, y a los que sin duda, y de manera inexorable, habra que ir prestando una
mayor atencidon —y no s6lo como usuarios de servicios sociales diversos—, en tanto que
constituyen cada vez mas un segmento diferenciado de consumidores que mueve un im-
portante volumen de dinero en la economia espanola.

Es cierto que la edad —y las experiencias generacionalmente vividas y acumuladas—
marca al sujeto en sus actitudes ante la vida, pero hay muy diferentes tipos de mayores
con actitudes vitales igualmente distintas. Y en el asunto del consumo que aqui nos ocupa,
dichas actitudes van a mediatizar la propia estructura de consumo que cada sujeto va a te-
ner. Estas actitudes vitalistas para consigo mismos, y en donde hay un proyecto de vida
propio (por fortuna, cada vez mas presente entre los mayores) en el que hacen y disfrutan
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de bienes y consumos a los que antes nunca pudieron tener acceso (bien por falta de dine-
ro o por circunstancias familiares), no tienen por qué estar enfrentadas —de hecho, asi
suele ocurrir— con el altruismo y generosidad para con los suyos.

Ante todo, queremos hacer ver que, siendo verdad que hay rasgos comunes en las perso-
nas mayores ante el consumo, si algo sabemos los sociélogos es que hay sujetos concre-
tos con sus propios valores y circunstancias objetivas. Junto con la edad (los hay de dife-
rentes edades) y la situacion econdémico-patrimonial, el nivel de estudios, el estado de
salud, el género, la situacion familiar y la biografia laboral de cada sujeto constituyen otros
tantos elementos a considerar a la hora de conocer al consumidor mayor. Asi, este seg-
mento de consumidores, teniendo algunos rasgos comunes entre si, sin embargo, presen-
ta diferencias y caracteristicas entre subgrupos (o subsegmentos).

El mayor no es uno de los grandes objetivos del consumo, partiendo de la idea, no siempre
acertada, de que dispone de escaso poder adquisitivo pero va ganando poco a poco espa-
cio y atencion. En efecto, son mayoritarios los mayores con recursos escasos, que tienen
que hacer un minucioso control del gasto para llegar a fin de mes, pero también es verdad
que existen mayores que en términos reales poseen un poder adquisitivo igual o incluso
mas alto que el que disponen otros grupos de jovenes, los cuales perciben unos ingresos
sensiblemente inferiores a los de los mayores. El hecho de tener una casa pagada y unos
habitos de consumo «controlados» es un capital adicional importante. Tampoco hay que
desmerecer el hecho de que también algunos mayores cobran pensiones relativamente im-
portantes, maxime teniendo en cuenta el alto porcentaje que tiene la casa pagada. No es
extrafio tampoco el que la propia pension (y la del cédnyuge) tenga complementos prove-
nientes de ahorro o de otras rentas.

En general, y a pesar de la segmentacion de mercados, los mayores no han sido todavia
abordados por los sociélogos y los economistas especializados en la investigacion de mer-
cados con la decision que un sector tan importante de la poblaciéon mereceria. Los mayo-
res constituirdn a buen seguro un nicho de produccion importante en los préximos anos,
donde existirdn cada vez mas productos especializados para ellos (al igual que los hay
para nifios, jévenes, etc.), y donde se les preste mas atencion tanto desde el campo del
consumo como de la publicidad.
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ABSTRACT

In this article we have made an analysis of the various ideas of needs experienced in the
population segment that covers those over the age of 65, and we can confirm that although this
population group has the same needs as all other age groups, it is also possible that they may need

another series of goods and services that differentiate them from other population segments.

Our aim is to highlight the way in which the time factor affects the consumer habits of the
elderly, since they have lived through different times or situations for reasons of their age, the end
result being the sum of the times lived through and the personal situation of each individual at any

given moment in time.

Lastly, an attempt is made to see how the effects of the generation they belong to, as well as
the various family life cycles, have an influence on their situation regarding consumer habits;
emphasis is placed on the fact that this segment contains an ever-increasing number of elderly

consumers.
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