
I HACEMOS UNA SINTESIS

con los datos más re-

cientes de los distintos

estudios sociológicos sobre la
población española y los cru-

zamos entre sí, sobresalen las

siguientes notas:

- Nuestra sociedad apare-

ce como una sociedad de in-

dividuos o "de los individuos",

en la que se reconoce y exal-

ta sobre todo el valor de lo

singular, de la individualidad.

- Los españoles de los 90

aparecen con menos vivaci-

dad que los de los años 80.

Disfrutamos menos y sufri-

mos menos. Es lo que algu-

nos han dado en Ilamar "so-

ciedad débil", más apocada

que expansiva, más escépti-

ca que afirmativa.

- EI sentimiento global de

satisfacción de la vida se si-

túa no lejos de la media euro-

pea, al nivel de Italia, por en-

cima de Grecia y de Portu-

gal, aunque todavía lejos de

Dinamarca, Holanda, Luxem-

burgo o Bélgica.

- En las relaciones con los

demás, la gente tiende a ser

no muy confiada. Esto Ileva a

refugiarse sobre todo en la
familia, como valor y realidad sobresaliente, y secun-

dariamente en otras redes de socialidad.

Por lo demás, surgen en el horizonte nuevas solidari-

dades, algunas sin identificar, pero otras con nombres

y apellidos como el auge de las ONGs y el Ilamativo

estallido juvenil de la campaña del "0,7".

- Los aspectos más importantes de la vida para los

españoles son, por este orden: familia, trabajo, amigos

y conocidos, tiempo libre y ocio, religión y política.

- Se constata un ascenso de los valores postmate-

rialistas, en paralelo a lo que ocurre en el resto de Eu-

ropa. Ejemplos de estos valores son tener más en

cuenta la opinión de los otros en la sociedad, el deseo

de una sociedad más humana, la exigencia de que au-

mente la participación de los ciudadanos en decisio-
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nes importantes de gobierno,

etcétera. Desde luego, no se

piensa en una sociedad en la

que no cuente el dinero. Lo

que se quiere es que cuenten

también aquellas otras cosas.

- Existe un deseo de mayor

participación política (en la

gestión de lo público, de lo

que afecta a todos, por ejem-

plo en temas que tienen que

ver con la familia), pero no a

través o con las formas con-

vencionales actuales.

- Los aspectos del trabajo

que se valoran, de mayor a

menor importancia, son estos:

• Ingresos.

• Seguridad en el empleo.
• Ambiente y compañeros

agradables.
• Ajuste del trabajo a las

propias capacidades.

• Jornada.

• Trabajo interesante.
• Trabajo útil a la sociedad.

- EI trabajo del futuro, aparte

de la estabilidad en el mismo

(tenerlo/no tenerlo) como pri-

mordial, empieza a ser visto

también con creciente interés

en la perspectiva del desarro-

Ilo personal.

Aunque en muchas de sus características siguen a

la población general, los más jóvenes también mani-

fiestan otras específicas, las más significativas de las

cuales son las siguientes:

- Valoran más que otras edades la salud, la afectivi-

dad, la orientación al cambio, los amigos, el tiempo li-

bre, el cuidado del medio ambiente, la tecnología y los

avances científicos, la permisividad en los estilos de vi-

da y la identidad europea.

- Valoran menos que las otras edades la religión y la

familia (aunque el aprecio de esta sigue siendo alto) y

determinadamente menos que los mayores algunos

aspectos como la política, la autoridad, el orgullo de
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ser españoles y el luchar por el país.

- Los jóvenes entre 18 y 24 años son los más satisfe-

chos con la vida, cultivan más las relaciones de grupo

y funcionan por "tribus", sobre todo los más cercanos

al punto bajo de la franja de edad contemplada.

- En cuanto a rasgos específicos de las mujeres, sus

diferencias con el varón se han ido acortando. Son me-

nos tradicionales y conservadoras que antes. Dan im-

portancia al trabajo, más que los hombres, contem-

plándolo sobre todo como un instrumento de liberación

personal.

LA CULTURA DEL CONSUMO

Hoy puede hablarse de una cultura del consumo en

nuestro país en paralelo y

con muchísimas similitudes a

lo que ocurre en otros países

europeos.

Los productos, cada vez

más, son relevantes por sus

valores simbólicos y estéti-

cos. Esto adquiere una im-

portancia cara al posiciona-

miento, a la publicidad y al

concepto mismo de producto

en cuanto tal.

Puede hablarse de una

"estetización" de la vida coti-

diana, característica que es

importante para aspectos co-

mo los envases, las presenta-

ciones de los productos, et-

cétera.

En España hay elementos

antropológicos, ciertas cons-

tantes, que acaban teniendo
su traducción en el consumo,
entre los que pueden destacarse:

- La tradición de la transgresión, de la protesta, de lo

carnavalesco, jugar al límite.

- EI sentido de la fiesta.

Todo esto tiene su ejemplificación en los sitios turísti-
cos, en las atracciones, en la concepción de los cen-
tros comerciales como sitios de recreo, etcétera.

Lo anterior explica, junto a otras causas, el creci-

miento de las grandes superficies. Un hipermercado

podría definirse como un ordenado desorden o un con-

trolado descontrol, además de enorme escaparate que

todo lo exhibe y todo lo pone a mano.

En cuanto a las tendencias y estilos de vida que tie-

nen su influencia cara al consumo, pueden destacarse:

• EI hedonismo.

• La libertad personal.

• Relativismo en la concepción de la vida.

• Renacimiento de particularismos y localismos.

• Preocupación por el cuidado del cuerpo, la salud y

la forma física.

• Una creciente sensibilidad ecológica.
Se percibe el nacimiento de un consumidor activo,

que no se deja manipular. Este mismo consumidor es

cada vez más consumidor y productor de significados.

En relación con el segmento concrerto de alimenta-

ción y bebidas se perfilan como ejes importantes:

• EI placer, con sus consecuencias sobre la insisten-

cia en el sabor y en la presentación del producto.

• EI placer como fiesta.
• EI producto como objeto cultural en sí mismo.

A este respecto, resaltan al-

gunos rasgos muy significati-

vos en relación con el consu-

mo de bebidas alcohólicas:

- En comparación con otros

países europeos, en España el

consumo de alcohol no es ex-

cesivamente alto, pero social-

mente hay una gran preocupa-

ción por la incidencia del alco-

holismo.

- Durante los últimos años

aumenta la proporción de per-

sonas que beben regularmen-

te bebidas alcohólicas. Los jó-

venes consumen cada vez

menos vino y más cerveza y

bebidas destiladas.

- EI hábito de beber en
grandes dosis es Ilamativa-

mente masculino. Los varones
beben menos conforme as-
ciende el nivel educativo; las

mujeres, al contrario, según aumenta el grado de ins-

trucción beben más.

ESTUDIOS ESTRATEGICOS

En investigación de mercados y en marketing se ha-

bla hoy con razón de "estudios estratégicos". Estos no

sólo acuden al consumidor o usuario finales para inte-

rrogarles, aunque siempre es lo importante y lo decisi-

vo a la postre. Los estudios estratégicos tienen en

cuenta, por ejemplo, lo que hace la competencia y par-

ten siempre del conocimiento minucioso de la propia

empresa hacia dentro. Pero sobre todo los estudios es-

tratégicos tienen el carácter de la prospectiva, de ade-

lantarse en cierto sentido a los acontecimientos.
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1. EI convencimiento de que el aumento del poder

adquisitivo de los ciudadanos no va a seguir una línea

ascendente al menos a corto plazo. Este convenci-

miento genera dos reflejos inmediatos. Uno, el de po-

nerse como aspiración inmediata el "quedarme como

estoy", al menos no perder o bajar en posibilidades.

Otro, el ajustarse, atenerse a lo que uno tiene, a veces

en versión "apretarse el cinturón".

2. EI horizonte que dibuja la evolución de la Unión

Europea hacia una integración creciente de las econo-

mías nacionales es contemplado por el ciudadano me-

dio en este momento más como inevitable que como

salvación o panacea de los males internos.

Es un horizonte percibido desde diversas ópticas

que van desde el escepticismo o la desconfianza has-

ta la perplejidad o ignorancia, pues la gran mayoría

desconoce cómo "todo eso" va a afectar a su econo-

mía doméstica, a su consumo, a su bienestar.

3. La lucha por lograr lo primario y básico (trabajo

sobre todo y/o estabilidad de éste y a partir de ahí

otros bienes igualmente fundamentales como la vivien-

da) genera reacciones primarias como "ir a lo seguro",

prefiriéndo seguridad y estabilidad a otras ventajas.

Un cierto conservadurismo, en decisiones profesio-

nales por ejemplo, puede empezar a afectar a los más

jóvenes.

Para ello contemplan una serie de variables de la po-

blación que, aunque no parezcan a simple vista rela-

cionadas con el consumo, a la larga influyen en él. Así,

es importante en los estudios estratégicos ver cómo se

comporta en general, por ejemplo, un segmento de la

población (jóvenes, mayores, amas de casa), cuáles

son sus intereses, cómo se desarrolla su vida, hacia

dónde apuntan las tendencias en las conductas, acti-

tudes, aspiraciones, expectativas, modas, etcétera.

UN ENSAYO DE PROSPECTIVA

Teniendo en cuenta los datos psicosociológicos so-

bre la población española podemos preguntarnos ha-

cia dónde apunta el consumo a corto y medio plazo e

intentar a partir de ahí un ensayo de prospectiva.

Son varios los hechos que, a nuestro juicio, enmar-

can cualquier ensayo de prospectiva sobre consumo

en nuestro país en los próximos tiempos. Se trata de

hechos que actúan ya y van a seguir actuando en el

futuro como variables condicionantes de la cantidad y,

sobre todo, de la calidad o estilo de consumo.

A continuación se incluyen los hechos que podemos

considerar más significativos:

ESCENARIOS DE CONSUMO

Estas y otras variables van a establecer unos esce-

narios de consumo, y unos consumidores/usuarios

dentro de ellos, que nos atrevemos a dibujar con las si-

guientes características:

a) La lucha por encontrar espacios en los mercados

va a ser feroz, para diferenciarse de la competencia,

para ofrecer beneficios atractivos y motivadores. EI

precio en productos de gran consumo, que siempre ha

sido importante, está Ilamado a tener una especial re-

levancia.

b) Un consumidor progresivamente más maduro e
informado, y en consecuencia más exigente, está ya

surgiendo y va a afianzarse.
Un consumidor que va a pedir "lo barato" pero al

mismo tiempo "lo bueno". También "lo bonito" ya que

la iniciada estetización en diseños y presentaciones de

cualquier producto no parece Ilamada a desaparecer.

c) Más que nuevas necesidades del consumidor van

a surgir variantes de necesidades ya satisfechas, pero

que se querrán cumplir de otra forma.

Esto exigirá un esfuerzo suplementario de creativi-

dad a los "marketinianos" para despertar nuevas ilusio-

nes en el consumidor.

d) Variables como la distribución y las nuevas formas
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de venta van a ser igualmente decisivas. La tenden-

cia a servicios globales o a que el propio hogar se

convierta en lugar de compra probablemente tendrán

un auge. No sólo hará falta descubrir al consumidor,

sino ir a su encuentro sin esperar a que él vaya.

e) EI surgimiento de nuevos colectivos de consumi-
dores, como el segmento de mayores o el afianza-

miento de otros como el de adolescentes y jóvenes

con sus demandas específicas, también van a dar

color a los escenarios que estamos describiendo.

f) La progresiva europeización en el consumo de
marcas y productos va a ir generando un tipo de con-

sumidor más abierto y experimentalista si la oferta le

Ilega con evidentes y tangibles beneficios.

g) Es probable que los productos para la casa, pa-

ra consumir dentro de la casa o cualquier producto

en su variante de consumo doméstico, tengan un au-

ge e impongan sus condiciones. Se atisban ciertos

movimientos centrípetos (cenar en casa en vez de sa-

lir, vuelta a reuniones que se tenían olvidadas, etcéte-

ra) hacia el hogar como centro de actividades socia-

les. AI menos es un movimiento que está Ilamado a

coexistir dialécticamente con los hábitos españoles

muy arraigados tradicionalmente de vida y consumo

en la calle.

h) Cada vez más, el consumidor/usuario, como de
hecho ya lo está haciendo, va a exigir servicios glo-

bales, calidad total y esta va a ser una más de las po-
sibilidades de distinción que tendrá el distribuidor

frente a su competencia.
i) EI consumo de ocio en sus variadas formas se

presenta como gran mercado en los próximos tiem-

pos. Aunque también en este caso el mantenimiento y

previsible refuerzo de la demanda irá acompañado

de exigencias crecientes en cuanto a la cuadratura

del círculo que supone reclamar "bueno", "bonito" y

"barato", tal y como se viene detectando ya por las

ofertas de la industria hostelera, impensables hace

sólo unos años.
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