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[.-ANALISIS DE DATOS DE ADULTOS

l.-1. -PERFIL DEL CONSUMIDOR ADULTO
(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE I, paginas: 1 a 100 y 158 a 189)

Del anélisis de las respuestas que figuran en los cuadros de datos y graficos co-
rrespondientes resulta claro que, si bien el perfil mayoritario de los consumidores adul-
tos europeos refleja un nivel aceptable de autocontrol en la compra y en el gasto, (desde
luego mucho mayor que el de los jovenes, como veremos méas adelante), los problemas
de adiccion al consumo, compra impulsiva y deficiencias en dicho autocontrol del gasto
son, en numeros absolutos, muy importantes. Aproximadamente tienen estos problemas
un 33% de la poblacion adulta: un 18% de forma leve 0 moderada y un 15% de manera
intensa.

Aunque ahora vamos a analizar el perfil mayoritario, la distribucién de respuestas
varia notablemente, como podremos observar, en funcion del sexo y de la pertenencia o
no al grupo de adicto.

Es necesario hacer constar, que estos porcentajes que aqui sefialamos, asi como
los que sefialaremos al referirnos a los jovenes, se derivan del hecho de que las respues-
tas que ponen de manifiesto la existencia de las conductas adictivas o la falta de auto-
control, coinciden en un 95% de los casos en el mismo grupo de personas, lo que denota
la existencia de una diferenciacion muy clara en los patrones de comportamiento de los
consumidores.

Comenzando por el autocontrol en el gasto, vemos que el consumidor adulto eu-
ropeo manifiesta, en un porcentaje del 38%, llevar un control de todos sus gastos; un
48% deja siempre saldo suficiente en su cuenta bancaria, por si hay algiun imprevisto
(N/R-31)". Sin embargo un 12% admite expresamente tener dificultades para controlar
el dinero que gasta, y a un 16% que "’se les va el dinero sin darse cuenta de como lo han
gastado“ (N/R- 8). Un porcentaje mayoritario niega pasar dificultades para llegar a fin
de mes.

Un 40% acostumbra a comprobar las facturas y tickets de las compras que hace, y
en idéntica proporcion, lleva una lista de las cosas que tiene que comprar cuando va a
un hipermercado o supermercado (N/R-62); utilizan la compra a crédito sélo cuando es
imprescindible, y practicamente la mitad niega, frente a un acuerdo del 22%, que tienda
a gastar mas cuando cobra, a principio de mes, (N/R-80).

Con relacion a la atraccion por los grandes centros comerciales, vemos que aun-
que solo el 13% manifiesta expresamente que “me gusta pasar el tiempo en grandes cen-
tros comerciales,” (N/R-53) y el 45% esta en desacuerdo con el enunciado “me encuen-
tro a gusto en los grandes almacenes”, sin embargo, ante la cuestion 11, “prefiero hacer

* N/R hace referencia al nimero de enunciado en los cuestionarios que figura también en los graficos y
cuadros de datos.



la compra en un establecimiento mediano (tipo supermercado), que en un hipermercado
o gran almacén”, el 41% de los consumidores adultos estudiados se manifiesta en con-
tra, frente s6lo un 26% a favor; . Parece por tanto desprenderse que esta preferencia ma-
yoritaria por los grandes centros comerciales tiene mas que ver con la comodidad en la
compra que con la consideracion de la estancia en estos centros como una actividad
agradable.

El consumidor europeo es, en gran medida, escéptico respecto a los mensajes de
los anuncios (un 42% no se cree nada de lo que dicen), y son también mayoria los que
desconfian mucho de la publicidad, aunque la actual sociedad de consumo es acepta-
da/rechazada en idéntica proporcién, (un 30%, significando la menor diferencia entre
acuerdo/desacuerdo de todas las cuestiones planteadas en el cuestionario).

Respecto a la atracciéon por los estimulos de compra, vemos que el 19% de los
consumidores reconocen expresamente que “les gusta mucho comprar”. Al 26% (frente
al 41%) “el ir de compras les resulta divertido”. Proporciones parecidas de acuer-
do/desacuerdo encontramos respecto al enunciado “me gusta ir a mirar tiendas”, alcan-
zando una mayor cota de desacuerdo, el 57%, la opcion propuesta en la cuestion 90,
“me gusta entrar en los grandes almacenes e hipermercados aun cuando no tengo nada
que comprar”. La mitad rechazan que ver tiendas sea una de las cosas divertida que se
pueden hacer en una ciudad, y casi un 70 por ciento niegan que “cuando estoy triste me
anima el ver tiendas” (cuestion n°41) o que compren para animarse en situaciones de
tristeza o depresion. Son casi el doble los que rechazan que les guste entrar en las tien-
das, aunque sea sélo a mirar, y son igualmente mayoria a los que “solo les gusta ir de
compras cuando tienen claro lo que quieren ”. En cuanto al enunciado relativo al ahorro,
“soy una persona ahorradora”, y como dato muy significativo, es uno de los que arrojan
una menor diferencia, concretamente un 0,87,entre acuerdo y desacuerdo.

Respecto a otra serie de variables estudiadas en los cuestionarios, y con relacién al
ya aludido autocontrol en la compra y el gasto del consumidor adulto europeo, éste se
manifiesta como reflexivo, que medita las compras y gastos que realiza, sin caer en la
precipitacion; asi, un 35% afirma que “no suele arrepentirse de las compras que hace”,
aungue el 15% reconoce que realiza muchas veces compras por impulso. Mas de la mi-
tad niegan ser personas caprichosas, y muy ampliamente, un 73%, comprar cosas inuti-
les que después se arrepiente de haber comprado; finalmente, niegan esa precipitacion
antes mencionada, “comprando cosas sin haberlo pensando bien” (N/R-65), un 68%.

I.-2. -ANALISIS COMPARATIVO ENTRE ADICTOS Y NO ADICTOS
(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE I, paginas: 153, 209 y 210)

Sefialemos en primer lugar, que del estudio efectuado resulta que el 33,22 % de los
consumidores, es decir, aproximadamente la tercera parte presenta un nivel alto de
adiccion al consumo irreflexivo o innecesario, problemas graves de compra impulsiva, 0
una evidente falta de autocontrol econémico. A estos consumidores nos referimos como
“adictos”. El 66,78% aparecen como responsables y autocontrolados en el consumo y en el
gasto, y nos referimos a ellos como “no adictos”. El porcentaje de adiccion es del 32% en
el caso de los hombres y 34% en las mujeres.



Dentro del grupo de adictos el 55% (18% del total) pueden considerarse de adiccion
leve 0 moderada, y el 45% (15% del total) tiene un nivel de adiccién importante.

La comparacion entre las respuestas de estos dos grupos resulta fundamental para
conocer cuales son los factores determinantes de las conductas excesivas o0 inadecuadas de
un numero tan importante de consumidores.

Por ello, es necesario prestar atencion a las cuestiones que no se refieren
directamente al consumo y que por lo tanto no han sido tenidas en cuenta para establecer
esta clasificacion, por lo que las diferencias que encontramos entre los dos grupos resultan
decisivas. De estas respuestas podemos destacar dos aspectos muy evidentes: por un lado
la mayor influenciabilidad del grupo de adictos a los mensajes publicitarios y a las ideas
consumistas, y por otro lado la mayor insatisfaccion personal, falta de alicientes y bajo
nivel de autoestima de este mismo grupo. Junto a estas diferencias, la autocalificacion de
los sujetos como “caprichosos” -que debemos considerar rasgo psicolégico no muy
definido pero de una gran influencia en la conducta de consumo-, constituye el aspecto
mas destacado. Asi observamos que el 37% de los no adictos, frente al 67 % de los adictos
se consideran como "no caprichosos".

Respecto a la mayor exposicion y aceptacion de las influencias publicitarias, vemos,
que mientras la mitad de los no adictos manifiestan "no creer nada de lo que dicen los
anuncios” (N/R-28), en el caso de los adictos, el porcentaje es del 30 %. Esta idea se ve
con mas claridad en la cuestion nimero 44: el porcentaje de los adictos que desconfian de
la publicidad es 20 puntos inferior al de no adictos. Por otro lado, hay un dato esencial que
no requiere mayores comentarios: los adictos al consumo que declaran que "ven mucha
television(N/R-16) son el doble que los no adictos.

Una manifestacion clara de la influencia de determinadas ideas, difundidas por la
publicidad en los adictos, es su mayor aceptacion de la ideologia consumista. Asi el 35%
de ellos, frente al 19% de los no adictos creen que “comprar cosas caras, como buenos
coches da mucho prestigio social" (N/R-42). El porcentaje de adictos a los que "les gusta la
sociedad de consumo en la que viven" esta ocho punto por encima del de los no adictos.
También vemos que el 48% de los adictos, frente al 39% de los no adictos, estdn de
acuerdo con una idea claramente consumista "me haria feliz tener dinero para comprarme
todo lo que quisiera” (N/R-74).

Respecto a las respuestas a las cuestiones que tienen que ver con la insatisfaccion
personal, el aburrimiento y la falta de alicientes, las diferencias entre los dos grupos son
muy significativas. EI nimero de adictos que consideran que "estan demasiado tiempo
metidos en casa sin saber qué hacer" (N/R-52) es méas de cuatro veces mayor que el de no
adictos. Igualmente duplica a los no adictos, el porcentaje de adictos al consumo que
consideran que "su vida es muy distinta de lo que les gustaria™. También son muchos mas
los adictos que "con frecuencia piensan que deben hacer un gran cambio en su vida" (N/R-
5), "los que a menudo se encuentran tristes sin saber por qué™ (N/R-77) los que "se suelen
aburrir solos en casa” (N/R- 50) y aquellos que reconocen que "no les gusta la vida que
llevan™ (N/R-10).

La compensacion de estados propiamente depresivos, que se ha sefialado como una
de las causas de la adiccion al consumo se refleja, aunque en menor medida que los



aspectos de insatisfaccion que hemos sefialado: el 18 % de los adictos, frente al 13 % de
los no adictos, manifiesta que "a menudo se encuentran deprimidos”.

En légica relacion con lo anterior, diversos aspectos de la autoestima son
significativamente menores en los adictos. Asi, el 36 % de los adictos, frente al 23% de los
no adictos, estan insatisfechos con su aspecto fisico (N/R-21), y el porcentaje de adictos
que cree que no suelen caer bien a los demas, esta seis puntos por encima del de los adictos
(N/R- 81). Solo el 48% de los adictos, frente al 65 % de los no adictos, cree que tiene las
mismas habilidades y capacidades que las deméas personas (N/R-9). De la misma forma,
los adictos se consideran en mucha menor medida "satisfechos consigo mismos" (N/R-69)

Otro factor de naturaleza psicoldgica: a los adictos les gustan mas que a los no
adictos, los lugares donde hay mucha gente (N/R-36)

En cuanto a las cuestiones que se refieren a la conducta como consumidores, como
es l6gico, hay diferencias importantes entre adictos y no adictos, puesto que son justamente
las que han sido tenidas en cuenta para establecer esta clasificacion. A titulo de ejemplo,
recogemos algunas de estas respuestas diferenciales muy sefialadas que se refieren a dos
tipos de enunciados: los que tienen que ver con el autocontrol econémico y los que tienen
que ver con la adiccion a la compra. Entre los primeros vemos, que los adictos manifiestan
que "se les va el dinero sin darse cuenta de en qué se lo han gastado™ (en desacuerdo el
76% de los no adictos y el 35% de los adictos), que no comprueban las facturas o tickets
de los gastos que realizan (solo lo hace el 15% frente al 52% de los no adictos) o que no
llevan un control de sus gastos (solo lo hace el 12 % de los adictos frente al 51% de los no
adictos). La mayoria reconoce que a menudo se disgusta por haber gastado dinero
tontamente (N/R-1). Manifiestan, en una proporcion cinco veces mayor que los no adictos,
que tienen dificultades para controlar el dinero que gastan, y en la misma proporcion creen
que sus problemas econdmicos se deben méas a que gastan demasiado que a que no tengan
dinero para comprar lo necesario.

Respecto a la compra, vemos el 42% de los adictos frente al 80% de los no adictos,
cree gque no suele precipitarse comprando cosas sin haberlo pensado bien. También
compran en mucha mayor medida cosas que después no usan (N/R-73). El 36 % frente al
11% de los no adictos reconoce que "les gusta mucho comprar”. También hacen muchas
mas compras por impulso (N/R-30). Por Gltimo un porcentaje muy alto, que triplica al de
no adictos, reconoce que cuando ve una cosa que le gusta no se la puede quitar de la
cabeza hasta que no la compra (N/R-35).

Sefialemos por ltimo que, como es légico, la media de puntuacion en las Variables
generales es mucho maés alta en los adictos que en los no adictos, como se ve en el cuadro
de datos correspondiente. En la Adiccion a la compra (Variable A) los adictos tiene 60 de
media y los no adictos 53,6. En el consumismo y compulsion de compra (Variable B) los
adictos tienen de media 61,7 y los no adictos 52,4. En la Variable C, desajuste en el gasto y
tendencia al sobreendeudamiento, la diferencia es enorme: 63,4 los adictos frente a 49,7
los no adictos.

1.-3. -ANALISIS COMPARATIVO ENTRE HOMBRES-MUJERES ADULTOS

(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE I, paginas: 152, 207 y 208)



Las mayores diferencias entre las respuestas de hombres y mujeres han aparecido
en todas las cuestiones relacionadas con la atraccién a los estimulos de compra, (varia-
ble A) sin que sean tan significativas las referidas a la variable C, autocontrol o desajus-
tes en el gasto, ni las respuestas a las cuestiones no estrictamente de consumo.

En efecto, como se ve en el cuadro de cuadro de datos y gréficos de variables me-
dias, las mujeres tienen una media de 59,2 en la adiccion a la conducta de compra (Va-
riable A), muy por encima de los hombres, cuya media es 51,75. En el consumismo y
compulsion de compra (Variable B) las diferencias menores (57,4 las mujeres y 53,5 los
hombres). En el desajuste de gasto y tendencia al sobreendeudamiento las diferencias
son pequefias (54,8 las mujeres y 53,9 los hombres).

Asi, la respuesta a la cuestion “Me gusta a acompafiar a los amigos y familiares
cuando van a comprar,” supone la mayor diferencia, 28 puntos, entre hombres y muje-
res, con casi idéntico porcentaje respecto a la atraccion por ir a mirar tiendas; el 56% de
los hombres est& en desacuerdo con que “ir de compras les resulte divertido”, frente al
31% de mujeres, o que prefieran pasear por calles donde hay tiendas (la mitad de los
hombres frente al 34% de mujeres). Un 55% no se encuentra a gusto en los grandes al-
macenes, frente a un 38% de mujeres (N/R-47); esta idea es repetida sin excepciones en
todas las preguntas de este tipo, doblando el porcentaje de acuerdo de las mujeres en
muchos casos, por ejemplo, la N/R-23, “me gusta entrar en las tiendas aungue sea so6lo a
mirar”, o la N/R-37, “ver tiendas es una de las cosas divertidas que se pueden hacer en
una ciudad”.

De igual manera, “echan un poco de menos los grandes almacenes y las tiendas de
las ciudades cuando estan en un pueblo pequefio” casi un 20% de mujeres frente al 10%
de hombres, y existe una diferencia considerable, 13 puntos, a favor de aquellas, en el
desacuerdo sobre el enunciado de la N/R-54, “sélo me gusta ir de compras cuando tengo
claro lo que quiero comprar”.

Las mujeres se reconocen ligeramente menos ahorradoras, y en elevada propor-
cion, y como dato muy significativo, gastar mas cuando cobran, a principio de mes, (el
27% ante un 15% de hombres); admiten, que les “haria feliz tener dinero para comprar
todas las cosas que quisieran” en mayor medida que los hombres, idea que es repetida
en cuestiones como “muchas veces veo cosas que me gustan pero que no puedo comprar
por falta de dinero”, con un desacuerdo del 45% en el grupo de hombres y s6lo del 26%
de mujeres.

Son, en definitiva, una cuarta parte las que se autocalifican como “personas a las
que les gusta mucho comprar”, (cuestién 97), frente a un 10% de hombres que admiten
tal condicion.

Reconocen “sentirse tristes sin saber por qué” un 19% frente a un 9% de hombres,
y “animarse viendo tiendas cuando estan tristes”, en porcentaje triple al de los hombres.
El 17% de mujeres admiten utilizar la compra como afrontar de situaciones de depre-
sion y tristeza, (N/R-3), y s6lo un 5% de hombres.

Es curioso resefiar la opcion por los hipermercados o grandes almacenes frente a
los establecimientos medianos (tipo supermercado), a la hora de hacer la compra, tanto



por hombres como mujeres, (N/R-11), cuando en clara contradiccion, éstos manifiestan
en otras cuestiones que “no se encuentran a gusto en los grandes almacenes” (un 55%),
0 que “no les gusta pasar el tiempo en grandes centros comerciales”, (un 70%). Parecer-
ia existir en los hombres, como hemos dicho, una opcion de comodidad a favor de los
hipermercados, aunque no se considere la compra en ellos como algo tan agradable.

Sin embargo, como también hemos sefialado, las diferencias resultan mucho me-
nos significativas en las cuestiones que se referirian a otras variables, como la compra
impulsiva o el autocontrol econémico. Asi no se consideran compradores impulsivos un
porcentaje practicamente idéntico: 63%.

Tampoco existen diferencias significativas entre hombres como mujeres respecto
al autocontrol y reflexion, ya que se reconocen en igual proporcién como autocontrola-
dos y reflexivos en la compra, recordando con bastante exactitud los gastos corrientes
de cada mes, y las respuestas son muy parecidas respecto a las dificultades para contro-
lar el dinero que gastan (N/R-55). Y en algunos enunciados relativos al autocontrol las
mujeres superan a los hombres: asi una tercera parte de los hombres, frente al 44% mu-
jeres, acostumbran a llevar una lista indicando las cosas que tienen que comprar cuando
van a un hipermercado.

Indicar por ultimo, que no existen diferencias significativas entre las respuestas de

hombres y mujeres respecto a la actitud ante la publicidad, el reconocimiento de ver
“mucha televisién” o respecto a la aceptacion/rechazo de la sociedad de consumo.

I1.-ANALISIS COMPARATIVO ENTRE JOVENES Y ADULTOS

(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE 11, paginas: 151 y 206)

La conclusion mas evidente en la comparacion de las respuestas entre jovenes y
adultos, es que los primeros tienen un nivel mas alto de adiccion a los estimulos de
compra, y un nivel mas bajo de autocontrol econdmico. En cuadro comparativo podemos
ver que, sin excepcion, en todas las cuestiones que se refieren a la atraccion por visitar
comercios, realizar compras, o gastar dinero en forma impulsiva los jovenes superan
claramente a los adultos.

Vemos, en efecto, que a los jovenes les gusta méas pasar el tiempo en centros
comerciales (N/R-53). Duplican a los adultos, los jovenes a los que les gusta recorrer todos
los pasillos de los hipermercados, aunque no tengan nada que comprar (N/R-94). “Ir de
compras” resulta divertido para la mayoria los jovenes mientras que la mayoria de los
adultos esta en desacuerdo con ello. Les gusta mucho mas que a los adultos entrar en
comercios e hipermercados aunque no tengan nada que comprar (N/R-90).

Respecto al autocontrol econémico, las respuestas son claras en el mismo sentido:
reconocen mas que los adultos que “a menudo gastan el dinero tontamente” (N/R-1), son
menos ahorradores (N/R-64), tienen més dificultades para controlar el dinero que gastan
(N/R-59), se dejan convencer con mayor facilidad "para hacer compras que no deberian”
(N/R-84), compran cosas sin haberlo pensado bien en mayor medida que los adultos (N/R-
65), y es mucho mayor que el de adultos el numero de jévenes que admite que “se les va el
dinero sin darse cuenta de en que se lo han gastado”.



Como vemos ninguna de las respuestas deja lugar a dudas en relacion con los
resultados de esta comparacion: estdn once puntos por encima de los adultos en el
porcentaje de los que “compran cosas inutiles que después se arrepienten de haber
comprado” (N/R-46), y los jovenes estan de acuerdo en un porcentaje diez puntos por
encima de los adultos con uno de los enunciados mas caracteristicos de la adicion al
consumo: “cuando veo algo que me gusta no me lo puedo quitar de la cabeza hasta que no
lo compro” (N/R-35).

Aungue el namero de consumidores que “cuando se siente triste y deprimido compra
para animarse” es minoritario, esta conducta es relativamente mas frecuente en los jovenes
(24%) que en los adultos (13%). Por otro lado, a los jovenes les gusta, en mucha mayor
medida que a los adultos, la sociedad de consumo en la que viven. (N/R- 68).

En algunas cuestiones que no se refieren al consumo podemos encontrar posibles
causas de estas diferencias: el nimero de jovenes que dicen que “se aburre en casa” esta
por encima del doble de los adultos (N/R- 50) y en parecida proporcién opinan que “estan
demasiado tiempo metidos en casa sin saber qué hacer”. La mayoria de los jovenes admite
gue “ve mucha television” mientras que la mayoria de los adultos opina lo contrario
(N/16).

Aparentemente los jovenes tienen actitudes menos negativas hacia la publicidad: el
28% dice no creerse lo que dicen los anuncios, mientras que opinan asi el 42 % de los
adultos. No obstante “desconfian de la publicidad” en un porcentaje idéntico al de adultos
(N/R-44) y algunas cuestiones que tienen que ver con la influencia de ciertos
planeamientos publicitarios, parecen no haber calado tanto en los jovenes: creen en menor
proporcién que los adultos que las cosas baratas casi siempre son peores, (N/R- 33) o que
las cosas se compren para dar envidia a los demas.

[11.-ANALISIS DE DATOS DE LOS JOVENES

I11.- 1. -PERFIL GENERAL DE LOS JOVENES
(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE I, paginas: 101 a 150 y 190 a 205)

Del anlisis de respuesta se deduce que, como analizaremos més adelante en la
comparacion jovenes/adultos, los jévenes son mucho mas adictos a la compra y mas
vulnerables a los estimulos de consumo. Pero, al margen de esta comparacion, ha resultado
clara la atraccion que la mayoria de ellos siente por la compra, a la que consideran como
una actividad en si misma placentera y agradable. Por ello podemos pensar, que el nivel
intenso de adiccidn al consumo y el descontrol en el gasto que presentan aproximadamente
el 20% de los jovenes es una consecuencia de esa mayoritaria atraccion por los estimulos
al consumo.

En efecto, a la mayoria de los jovenes comprar les parece “divertido” (el 43% de
acuerdo frente al 25% en desacuerdo) y opina también la mayoria “que comprar es una de
las cosas divertidas que se puede hacer una ciudad” (N/R-10). Nos daremos mas cuenta de
lo mayoritaria de esta atraccion, si observamos los enunciados planteados en forma



negativa, en los que las posturas intermedias suelen disminuir. De esta forma vemos que la
mayor coincidencia de los jovenes es para mostrarse en desacuerdo con los siguientes
enunciados: “comprar es aburrido” (73% en desacuerdo), “los grandes almacenes me
agobian” (67% en desacuerdo) o “muchas veces preferia que otras personas hicieran mis
compras por mi” (65% en desacuerdo).

Aunque menos mayoritaria que la atraccion por la compra, la adiccion a los
estimulos de consumo (Variable A) esta también muy extendida, aunque con importantes
diferencias entre los sexos, como veremos mas adelante. Les gusta “ir a mirar tiendas” al
25%, y al 28% “entrar en los Grandes Almacenes aunque no tenga nada que comprar”.
También el 28% admite que “les gusta entrar en tiendas aunque solo sea a mirar” (N/R-
28). Pero cuando el enunciado se plantea de forma menos explicita, la atraccion de los
jovenes por los estimulos de consumo queda mas clara: al 33 % “les gusta pasar el tiempo
en centros comerciales”. Mas aun: son clara mayoria (40% de acuerdo frente al 33% en
desacuerdo) a los que “les gusta recorrer todos los pasillos de los hipermercados aunque
solo sea para mirar lo que hay”. También son mayoria, aunque mas reducida, los que
prefieren pasear por calles donde haya tiendas y escaparates (N/R-22).

La atraccion de los jovenes por “ir de compras” es ldgica consecuencia de deseo
permanente por adquirir cosas nuevas. La mayoria admite que “siempre hay cosas que
estan deseando que le compren” (N/R-31). Y estos deseos de compra suelen ir por delante
de las posibilidades: ElI 55% admite que ve muchas cosas que le gustan y que no puede
comprar (N/R-34). En este sentido debemos observar que el 28% admite que “cuando ve
algo que le gusta no puede quitarselo de la cabeza hasta que no lo compra” que es un
enunciado psicolégicamente determinante de la adiccion al consumo. También es
interesante observar que a un 24 % le anima comprar cosas cuando esta triste.

En otros enunciados que son muy sintomaticos de problemas de comportamiento de
los jovenes como consumidores, los porcentajes de acuerdo explicito suelen estar alrededor
del 20%. El 23% admite que “se les va el dinero sin darse cuenta en que se lo han gastado”
y el 24% “se gastan enseguida el dinero que tienen” (N/R-14). El 19% reconoce que tiene
dificultades para controlar el dinero que gasta (N/R- 35). El 18% tiene discusiones con la
familia por el dinero que gasta, y 17% reconoce que “las personas que les conocen creen
que gastan demasiado” (N/R- 8). Exactamente el mismo porcentaje admite que “compra
cosas indtiles que después se arrepiente de haber comprado”. Pero observemos también
que cuando el enunciado se plantea con menos rotundidad el nivel de acuerdo aumenta: el
34% admite que a menudo “se gastan el dinero tontamente” (solo el 38% opina lo
contrario).

En cuanto a la compra impulsiva, vemos que el 16% admite claramente que “muchas
veces hace compras por impulsos”. Pero se trata de un porcentaje disminuido por la
abundancia de respuestas intermedias. Por ello resulta clarificador observar que solo el
34% “no suele arrepentirse de las compras que hace” (N/R-20). Un porcentaje parecido, el
36%, “se lo piensa bien antes de comprar algo” (N/R-11).

Los jovenes no creen que las cosas se compren para dar envidia a los demas (71% en
desacuerdo), y el 46% esta en desacuerdo con que “comprar cosas caras 0 ropa de marca
de mucho prestigio social”. No obstante existe una aceptacion muy mayoritaria de la una
idea de felicidad materialista, relacionada con el consumo: el 67% esta de acuerdo en el
enunciado “me haria muy feliz tener dinero para comprar todas las cosas que quisiera”
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(N/R- 3). Es mas, no deja de ser enormemente significativo que este enunciado sea, con
gran diferencia, con el mayor nimero de jovenes (49%) esta “totalmente de acuerdo”. De
hecho la aceptacion sin criticas, por parte de los jovenes, del modo de vida propio de la
sociedad de consumo es clara: una amplia mayoria admite que les gusta la sociedad de
consumo en la que viven (N/R-27).

Respecto a la publicidad los jévenes no resultan demasiado criticos. Por pequefia
diferencia son mayoria (el 35% frente al 32%) los que dicen “desconfiar de la publicidad”
pero son minoria (el 28% frente al 41%) los que afirman “no creerse nada de lo que dicen
los anuncios”.

Pocos jovenes se consideran ahorradores (solo el 23%) pero la mayoria dice que le
gusta guardar dinero para hacer frente a gastos imprevistos (N/R- 29).

Aunque el andlisis de las cuestiones no relacionadas con el consumo no son el
objetivo de este informe (salvo en lo relativo al estudio de su relacion con la adiccién al
consumo de la que hablaremos mas adelante), no podemos dejar de referirnos a algunas
respuestas que ponen de manifiesto un nivel relativamente alto de insatisfaccion en los
jévenes, lo que por otro lado, es frecuente en la adolescencia: el 33% dice que se suele
aburrir solo en casa. EI 19% cree que tiene menos habilidades o capacidades que las otras
personas. El 23 % admite que a menudo se encuentra triste sin saber porqueé. Llega hasta el
28% lo que dicen que “su vida es muy distinta de lo que les gustaria”, y solo el 39% esta
“satisfecho consigo mismo”. Incluso son mayoria los que estdn descontentos con su
aspecto fisico. (N/R- 18). Digamos, por ultimo, que la mayoria de los jovenes cree que “ve
mucha television” (N/R-12).

I11.-2. -ANALISIS COMPARATIVO ENTRE JOVENES ADICTOS Y NO
ADICTOS AL CONSUMO

(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE I, paginas: 155y 212)

En primer lugar, hemos de sefialar que la proporcion de jovenes que consideramos
“adictos al consumo” (englobando en este término lo que tienen una atraccion intensa por
los estimulos de compra, y los que carecen de autocontrol en el consumo y en el gasto) es
mucho mayor que el de adultos. Han sido considerados en el grupo de adictos el 46% de la
muestra y el 54% restante, no adictos. La diferencia por sexos es mas marcada que en los
adultos, puesto que el porcentaje de adiccion es el 53% en el caso de las mujeres jovenes y
el 39% en el caso de los hombres jovenes.

Dentro del grupo de adictos presentarian una adiccion leve o moderada el 44% (20%
del total), y un nivel importante de adiccion el 56% (26% respecto al total).

Como en el caso de los adultos, debemos prestar especial atencion a las diferencias
encontradas en las conductas o apreciaciones que no estan relacionadas directamente con
el consumo, puesto que son las que van a permitirnos encontrar las causas de los
comportamientos de estos jovenes "adictos".
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Como en los adultos, la autocalificacion como “caprichosos” es el rasgo psicoldgico
mas diferenciador. No se consideran caprichosos el 36% de los adictos frente al 68% de los
no adictos.

La autoestima es también mas pequefia en los adictos. El porcentaje de estos que
suele pensar que tiene menos habilidades o capacidades que las demas personas esta por
encima del doble de los no adictos Vemos que, como en los adultos, el aburrimiento, la
insatisfaccion vital y la falta de otros alicientes distintos del consumo, son las
caracteristicas que parecen diferenciar a los adictos de los no adictos. Esta muy por
encima del doble, el nimero de jovenes adictos que manifiestan que “estan mucho
tiempo metidos en casa sin saber qué hacer” (N/R- 30). Es también mucho mayor el
porcentaje de adictos que reconoce que su vida es muy distinta de lo que les gustaria
(N/R 6). La mitad de los adictos, frente a solo el 25% de los no adictos reconoce que se
“suelen aburrir solos en casa” (N/R 33). Y esta diecinueve puntos por encima el tanto
por ciento de adictos que “a menudo se encuentran tristes sin saber porqué” (N/R 45).

La relacién entre adiccion y ver mucha television aparece clara, aunque menor que
en los adultos: el 45% de los adictos frente al 32% de los no adictos creen que ven mucha
television (N/R 12). Pero en contra de lo que pudiera parecer, y aunque la influencia de la
publicidad en la adiccion al consumo es evidente, los resultados sefialan que, en el caso de
los jovenes la mayor credulidad ante la publicidad no es un elemento diferenciador entre
adictos y no adictos. Esto es asi en porque, como vemos al comparar las respuestas de
adultos y jovenes, la actitud menos negativa hacia la publicidad es una caracteristica que
comparte la mayoria de los jovenes, adictos y no adictos. No es muy diferente el
porcentaje de adictos y no adictos que “no se creen lo que dicen los anuncios” y no hay
ninguna diferencia respecto al nimero de los que "desconfian de la publicidad" (N/R 39).

Sin embargo la asuncion de ciertos planteamientos difundidos por la publicidad es
mucho mas elevada entre los jovenes adictos al consumao: el 38% de ellos, frente al 16% de
los no adictos, estdn de acuerdo en que “poder comprar coches y cosas caras da mucho
prestigio social”.

Un dato a destacar, porque resulta curioso Yy significativo y aparece con claridad en
el estudio es que al contrario que en los adultos, son los jovenes que mas contentos estan
con su aspecto fisico los mas adictos al consumo (N/R 18). Dicho en términos coloquiales,
los jovenes tienden mas a la adiccion al consumo en la medida en la que se creen méas
guapos, y los adultos son mas consumistas en la medida en la que estan menos satisfechos
con su apariencia fisica.

Respecto a las cuestiones relacionadas directamente con el consumo, debemos
reiterar, que puesto que son las que han sido tomadas de base para establecer la
clasificacion adictos/no adictos, es 16gico que en todas ellas existan diferencias importantes
entre adictos y no adictos.

Asi resulta clara la intensa atraccion que los adictos sienten por tiendas y centros
comerciales: al 57% de los adictos les gusta pasar el tiempo en centros comerciales, frente
a solo el 12% de los no adictos. En porcentajes parecidos manifiestan que “les gusta entrar
en grandes almacenes e hipermercados aunque no tengan nada que comprar” (N/R 19).
Mas claramente: la mayoria de los adictos manifiesta que “les gusta ir a mirar tiendas”
mientras que solo el 6% de los no adictos tienen esa opinion. (N/R 25) y al 51% “les gusta
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entrar en las tiendas aungue no tengan nada que comprar” mientras que estan de acuerdo
en este enunciado Unicamente el 8% de los no adictos (N/R 28). Ir de compras es
“divertido” para el 71 % de los adictos y para el 18% de los no adictos (N/R 10).

La falta de autocontrol en la compra y en el gasto es otro elemento claramente
diferenciador. Los adictos reconocen en una proporcion cuatro veces mayor, que “se
gastan enseguida el dinero que tienen”, y casi cinco veces mas, que “tienen dificultades
para controlar el dinero que gastan”. Y el nimero de adictos que a los que “se les va el
dinero sin darse cuenta en qué se lo han gastado” triplica al de no adictos (N/R 47). Son el
doble el nimero de adictos que reconocen que “compran cosas inutiles que después se
arrepienten de haber comprado”.

Por ultimo, la impulsividad es el otro elemento caracteristico de los jovenes adictos
al consumo: reconocen hacer muchas mas compras por impulso (N/R 26) y el 32% de ellos
frente al 8% de los no adictos manifiestan que a menudo compran cosas sin haberlo
pensado bien (N/R 23). Por otro lado son mayoria los adictos que “cuando ven algo que les
gusta, no se lo quitan de la cabeza hasta que no lo compran”.

Logicamente en las variables generales la puntuacién de los adictos es mucho mas
alta. Su media en la variable A -adiccion a los estimulos consumistas- es de 72,79 frente al
53,58 de los no adictos. En la variable B, -compra impulsiva y descontrol del gasto-, la
media de los adictos es de 57,31 frente a 46,83 de los no adictos.

I11.-3. -ANALISIS COMPARATIVO ENTRE HOMBRES-MUJERES JOVENES.
(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE I, paginas: 154y 211)

Como primera conclusién general, hay que resefiar que son las mujeres jovenes
las que, tras el estudio comparativo de los datos, puntdan mucho mas alto en todas las
cuestiones relacionadas con la adiccion a los estimulos consumistas y de compra (varia-
ble A), siendo las diferencias mucho menos significativas, y a menudo inexistentes, en
lo referido a la Variable B, esto es, la compra impulsiva y el descontrol del gasto. Resul-
tados que confirmarian, en definitiva, la tendencia ya reflejada en el cuadro de variables
totales de jovenes diferenciados por sexos: en el que las mujeres jovenes tienen una me-
dia de 65,70 frente al 59,08 en la variable A y en cambio en la variable B no existe
practicamente diferencia (51,64 las mujeres y los 51,33 hombres).

Asi, en la respuesta al enunciado 10, “ir de compras me resulta divertido”, se pro-
duce la mayor diferencia, 24 puntos, con parecida diferencia en la cuestion 46, “muchas
veces preferiria que otras personas hicieran mis compras por mi”. En el mismo sentido,
el 39% de los jovenes estan en desacuerdo (frente al 25% de las mujeres) conque ver
tiendas sea una de las cosas divertidas que se pueden hacer en una ciudad.

S6lo a un 10% de chicas jovenes le aburre tener que comprarse ropa, frente al do-
ble de chicos, y el 50% de éstos rechazan que les guste pasar el tiempo en grandes cen-
tros comerciales, frente a un 35% de chicas.

Sin embargo, respecto a la compra impulsiva las diferencias no aparecen tan cla-
ras. Niegan hacer compras por impulso, el 62% de hombres y el 54% de mujeres, y ellos
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se califican en mayor medida como reflexivos en el gasto, pero el arrepentimiento por
haber comprado cosas indtiles (N/R- 50), es casi de un 26% en aquéllos frente s6lo un
9% en las mujeres. En el mismo sentido, son un 40% los hombres joévenes que “se dis-
gustan a menudo por haber gastado el dinero tontamente”, frente a poco mas de la cuar-
ta parte de chicas jovenes. Y las respuestas respecto a las dificultades para controlar el
dinero que gastan, o a la autocalificacion como “ahorradores” son muy similares entre
los hombres y las mujeres.

Debemos observar también una serie de respuestas referidas a cuestiones no rela-
cionadas directamente con el consumo, y que podrian explicar esta mayor atraccién
hacia los estimulos consumistas por parte de las chicas jovenes europeas. Efectivamen-
te, si bien no existen diferencias cuantitativamente importantes en lo referido a las pre-
guntas claramente relativas a la depresion, (por ejemplo, el enunciado 45, “a menudo
me encuentro triste sin saber por qué”), o el aburrimiento, es cierto que las chicas jove-
nes europeas doblan el porcentaje en lo que se refiere a insatisfaccion personal. Asi, el
26% de mujeres frente al 13% de hombres manifiestan “no estar satisfechas consigo
mismas” (cuestion 21); se animan comprando cosas cuando estan tristes, el 30%, frente
al 18% de hombres jovenes, y el 40%, como dato altamente significativo y que debe ser
subrayado, se muestran descontentas con su aspecto fisico, frente a un 24% de éstos.

Finalmente, es interesante constatar que en la mayor aceptacion de la sociedad de
consumo por parte de los jovenes en relacion con los adultos, no existen diferencias por
sexos, existiendo una gran identidad tanto en esta cuestion, asi como en las relativas al
menor sentido critico frente a la publicidad, el modelo social actual y sus valores mate-
rialistas, (al 67% de los hombres y 65% de mujeres “les haria muy feliz tener dinero pa-
ra comprar todas las cosas que quisieran”). En cambio es mayor el porcentaje de hom-
bres jovenes que ven mucha television (45%) que el de mujeres (aproximadamente la
tercera parte).

V.- COMPARACION DE DATOS INTERREGIONALES

IV.-1. - COMPARACION INTERREGIONAL DE ADULTOS
(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE I, pagina: 156)

Del estudio comparativo de los datos de los adultos en las distintas regiones euro-
peas, hay que destacar la gran semejanza en la distribucién de respuestas a la mayoria
de los enunciados. Tampoco existen apenas diferencias en las variables generales, que
reflejan unas puntuaciones muy similares en lo referido a la adiccion a la conducta de
compra, consumismo y compulsion y desajustes en el gasto. Esta semejanza interterrito-
rial es altamente significativa, sobre todo si la comparamos con las claras diferencias
que existen en razon del sexo, de la edad y del nivel de adiccion. Estos datos resaltan la
coherencia técnica del estudio, que, como se indico en la Introduccion, ha sido desarro-
llado por equipos de personas distintos en casa pais y con cuestionarios traducidos a los
diferentes idiomas.

No obstante, recogemos a continuacion algunas de las excepciones a esta unifor-
midad, que ponen de manifiesto una serie de actitudes o de matices mas o menos acen-
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tuados en algunas respuestas y que sefialan pequefias diferencias entre los consumidores
de las distintas regiones europeas.

Asi los britanicos son a los que mas les gusta pasar el tiempo viendo tiendas, re-
conocen hacer mas compras por impulso, son los que menos agobio sienten en los hi-
permercados y grandes almacenes y los que en mayor porcentaje piensan que usan de-
masiado la tarjeta de crédito. También son los méas confiados y crédulos respecto a la
publicidad. Por ultimo, y aunque no tenga que ver directamente con el consumo, son los
que dicen sentirse mas a gusto estando solos.

Los italianos son a los que en mayor medida dicen “divertirse viendo tiendas” y a
los que mas les gusta pasar el tiempo en grandes centros comerciales. Quizas en rela-
cién con lo anterior, son los que mas admiten aburrirse solos en casa, y los que mas re-
conocen sentirse a menudo deprimidos. Son los que mas manifiestan que “sélo les gusta
ir de compras cuando tienen claro lo que quieren comprar.” Y sin embargo, también son
los que reconocen mayores dificultades para controlar el dinero que gastan y los que
mas se sorprenden de las compras olvidadas al recibir el extracto de las tarjetas. Por
ultimo son los que méas compran ropa y otras cosas que después no usan.

Los espafioles son, en téerminos relativos, los que méas dicen no sentirse a gusto en
los grandes almacenes y son los que mayor agobio parecen sentir en permanecer en es-
tos establecimientos. Son los que mas acostumbran a comprobar las facturas y tickets de
las compras que hacen para ver si estan correctas y los que en mayor namero llevan una
lista de compra cuando van a un hipermercado o supermercado. Pero, como datos curio-
s0s, son los que mas atraccion sienten por mirar los escaparates de las joyerias y bisuter-
ias y a los que menos les gusta buscar cosas para hacer regalos a otros. También son los
gue menos reconocen pasar dificultades para llegar a fin de mes.

IV.-2. -COMPARACION INTERREGIONAL DE JOVENES
(Ver cuadros de datos y graficos en PARTE I, pagina: 157)

A diferencia de los adultos, respecto a los jovenes se observan diferencias signifi-
cativas entre paises, resultando en las variables generales de comparacién hasta ocho
puntos de diferencia. Los jovenes britanicos resultan ser los mas adictos a todo tipo de
estimulo consumistas y también los que tienen mas descontrol en el gasto, los que mas
compran impulsivamente y, en fin, los mas adictos al consumo. Los italianos estarian en
el extremo opuesto siendo, en términos relativos, los mas autocontrolados en la compra
y en el gasto. Los espafioles se sitlan en posiciones intermedias, aungque con actitudes
mas préximas a los italianos. De hecho en los graficos de distribucion de respuestas es
facil ver que los jovenes espafioles e italianos se parecen mucho entre si, y, en cambio,
son bastante distintos de los britanicos.

Estas diferencias se reflejan en las posturas ante los distintos enunciados. Los
britanicos son los que estan mas de acuerdo con todos los enunciados relacionados con
la adiccion al consumo vy la atracciéon por la compra: son los que mas se animan com-
prando cosas cuando estan tristes y a los que ir de compras les resulta mas divertido.
Reconocen, mas que los italianos y espafioles, gastarse enseguida el dinero que tienen.
Son también a los que mas les gusta visitar tiendas y mirar escaparates y los menos des-
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confiados frente a los mensajes publicitarios. Finalmente son los que en mayor porcen-
taje se arrepienten por haber comprado cosas inatiles, los que tienen mas discusiones
familiares por el dinero gastado y, quizas en relacion con sus conductas como consumi-
dores, son los que mas reconocen estar mucho tiempo aburridos en casa sin saber que
hacer.

Como hemos dicho, las respuestas de los jovenes italianos les sitian en el extremo
opuesto: son a los que menos divertido les resulta ir de compras o pasar el tiempo en
grandes centros comerciales. Son los que mas desconfian de la publicidad y los que en
menor medida se arrepienten de haber comprado cosas innecesarias, también son los
que se autoconsideran menos “caprichosos”. Al margen de las conductas de consumo,
pero en relacion con ellas, hay que decir que también son los que ven menos television,
los que tienen mayor indice de satisfaccion personal y los que menos tiempo estan “me-
tidos en casa aburridos, sin saber qué hacer”.

Como hemos dicho, los jovenes espafioles se sitdan en posturas intermedias en ca-
si todos los enunciados, aunque estan mas proximos a los italianos. La Unica excepcion
es que son los que en mayor medida admiten que se disgustan muchas veces por haber
gastado el dinero tontamente.

V.-CONCLUSIONES GENERALES

1°. - La tercera parte de los consumidores adultos europeos tiene problemas de
descontrol en la compra o en el gasto.

La mayoria de los consumidores adultos europeos (66,78%) tienen un nivel
aceptable de autocontrol en la compra y en el gasto. Sin embargo del estudio efectuado
resulta que el 33,22 % de los consumidores, es decir, aproximadamente la tercera parte,
presenta un nivel alto de adiccion al consumo irreflexivo o innecesario, problemas graves
de compra impulsiva, o una evidente falta de autocontrol econdmico. El porcentaje de
adiccion es del 32% en el caso de los hombres y 34% en las mujeres.

Dentro del grupo de adictos el 55% (18% del total) presenta una adiccion leve o mo-
derada, y el 45% (15% del total) una adiccién importante. EI 3% llega a niveles que pue-
den considerarse patoldgicos.

2°. - La adiccidn a la compra, la compra impulsiva, la falta de autocontrol econo-
mico y la tendencia al sobreendeudamiento no son problemas que se presenten por
separado, sino que en el 95% de los casos, concurren juntos en los mismos consu-
midores.

Esto hace que, aunque conceptualmente sean comportamientos o problemas dis-
tintos, puedan considerarse parte de Unico y preocupante patron de comportamiento de
determinadas personas. Por ello, en adelante utilizaremos el termino “adiccién al con-
sumo” para hacer referencia a este patrén de comportamiento.

Por contra, lo que se ha denominado adiccién a los estimulos de consumo (varia-
ble A del cuestionario), esto es, la atraccion por ver tiendas, mirar escaparates, pasar el
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tiempo en centros comerciales, etc., constituye un patron de comportamiento distinto,
que no siempre se relaciona con el anterior, asi sucede en el caso de las mujeres, mien-
tras que los jovenes presentan asociado adiccion a los estimulos de compra y adiccién al
consumo.

3°. - Las principales causas de la adiccion al consumo han resultado ser las siguien-
tes:

a) Preexistencia de un tipo de personalidad caracteristico, que se autodenomina
como “caprichoso”. Este término, entendido en sentido coloquial, se corresponderia con un
carécter con fuertes tendencias hedonistas dirigidas hacia el consumo Este rasgo, junto con
la impulsividad y un nivel relativamente alto de ansiedad en relacion con la compra,
configuran el perfil psicoldgico del adicto.

b) La insatisfaccion personal y la falta de alicientes o estimulos vitales distintos del
consumo. Este sentimiento, tipico del adicto al consumo, se relacionaria mas con una
sensacion de tedio o aburrimiento que con un estado propiamente depresivo. La depresion
solo parece estar relacionada con la adiccion al consumo en un ndmero reducido de casos,
aungue quizas sean los de mayor gravedad.

c) Un alto grado de credulidad, falta de actitud critica y vulnerabilidad hacia los
mensajes publicitarios, junto con una mayor exposicion a los medios de comunicacion en
los que estos mensajes son méas frecuentes. Como el estudio ha reflejado, los adictos
reconocen ven mucha television en un porcentaje que duplica a de no adictos.

d) La mayor aceptacion de cierto tipo de valores e ideas consumistas, tales como la
creencia de que el prestigio personal, el status y la consideracion social dependen de las
cosas que se pueden comprar.

Otro tipo de factores que se relacionarian con la adiccion al consumo en los adultos,
aunque en forma menos importante que los anteriores, son la baja autoestima, el mayor
deseo de estimulacion social o de atraccion por los lugares donde hay muchas personas y
la inseguridad respecto al propio atractivo fisico.

4°, - Las mujeres han resultado ser, de forma altamente significativa, mucho mas
adictas a estimulos de consumo.

Esto se ha puesto de manifiesto en todas las cuestiones relacionadas con la atrac-
cion por las tiendas y comercios, ver escaparates, acompafiar a otras personas a hacer
sus compras, ir a grandes almacenes aungue no se tenga nada que comprar, etc. (varia-
ble A) También ha resultado evidente que las mujeres utilizan méas la compra para
afrontar situaciones de tristeza, abatimiento o depresion.

Sin embargo no hay diferencias significativas entre hombres y mujeres respecto a
la compra impulsiva, ni en cuanto al autocontrol o el desajuste en el gasto, (variables B

y C).
Tampoco en las otras respuestas relacionadas indirectamente con el comporta-

miento de compra (aceptacion de valores consumistas, desconfianza hacia la publicidad,
etc.) se han encontrado diferencias significativas entre hombres y mujeres.
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5°. - Los jévenes tienen un nivel mucho mas alto de adicciéon a los estimulos de
compra, y un nivel més bajo de autocontrol econémico que los adultos.

El estudio ha puesto de manifiesto que, sin excepcidn, en todas las cuestiones que se
refieren a la atraccion por visitar comercios, realizar compras, o gastar dinero en forma
impulsiva los jovenes superan claramente a los adultos.

Lo que hemos denominado “adiccion al consumo”, que puede considerarse un
problema moderadamente importante en los adultos, es en los jévenes un problema grave.
Esto es asi, no solo por la extension actual de la adiccion al consumo entre la juventud,
sino sobre todo, porque hace temer que la actual generacion de jovenes puedan ser el dia
de mafiana adultos con graves problemas de compra impulsiva, sobreendeudamiento y
adicion al consumo.

6°. - La mayoria de los jovenes consumidores europeos tienen una importante
tendencia consumista y de adiccion a la compra.

En todas las regiones europeas donde se ha efectuado el estudio se ha observado que,
para los jovenes, la compra es una actividad extremadamente atrayente, una de las cosas
divertidas (;quizas la méas divertida?) que se puede hacer en una ciudad. Les gusta entrar
en los centros comerciales, tengan 0 no cosas que comprar. Poseen un deseo permanente
de ir de compras y adquirir cosas nuevas. Su grado de impulsividad en la compra y de falta
de autocontrol o responsabilidad economica es muy alto.

Ademas, la mayoria de los jovenes aceptan sin criticas o reservas la sociedad de con-
sumo Yy todos los valores y comportamientos asociados a ella. De hecho, la aceptacion de
los valores consumistas y la mayor vulnerabilidad ante los mensajes publicitarios, que en
los adultos es una caracteristica diferenciadora de los adictos, en los jovenes es mayorita-
ria.

Por su posible relacion con los problemas de adiccion al consumo, debemos dejar
constancia de que las respuestas de los jovenes han puesto de manifiesto un nivel de in-
satisfaccion personal relativamente alto, sobre todo en comparacion con los adultos. Es-
te nivel de insatisfaccion es alin mas intenso en las mujeres jovenes.

7°. - La proporcion de jovenes “adictos al consumo' es mucho mayor que la de
adultos.

De los datos, resulta un porcentaje del 46% de adictos al consumo (englobando en
este término los que tienen una atraccion intensa por los estimulos de compra y los que
carecen de autocontrol en el consumo y en el gasto) y un 54% de no adictos. La diferencia
entre hombres y mujeres es méas acusada que en los adultos, puesto que el porcentaje de
adiccion es el 53% en el caso de las mujeres jovenes y el 39% en el caso de los hombres
jovenes.

Dentro del grupo de adictos presentarian una adiccion leve o moderada el 44% (20%

del total), y un nivel importante el 56% (26% respecto del total). Aproximadamente el 8%
de los jovenes tiene un nivel de adiccion al consumo que se puede considerar patolégico.
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8°. - Las principales causas de la adiccion al consumo en los jovenes han resultado
ser las siguientes:

a) Al igual que en los adultos, la preexistencia de unos rasgos psicologicos
especificos que combinan el ser “caprichoso® con la impulsividad, la labilidad y un nivel
alto de ansiedad en relacién con la compra.

b) La insatisfaccion personal, la sensacion de tedio o aburrimiento y la falta de
alicientes no consumistas que en los jévenes es muy frecuente.

c) La mayor aceptacion de valores consumistas y la vulnerabilidad psicoldgica hacia
los mensajes que relacionan el consumo con la felicidad, el éxito social y el prestigio
personal.

d) La atraccion por los estimulos de consumo como pasar el tiempo en
hipermercados y grandes centros comerciales, ver anuncios, mirar escaparates, entrar en
comercios, aunque solo sea a mirar, etc., son actividades que por si mismas no pueden
considerarse consumo, pero que en los jovenes provocan un efecto muy intenso de
incitacion a la compray predisponen a la adiccion al consumo.

e) El bajo nivel de autoestima y la desconfianza hacia las propias aptitudes o
habilidades.

Un dato curioso que aparece en el estudio es que, al contrario que en los adultos, son
los jovenes que mas contentos estan con su aspecto fisico los mas adictos al consumo.

9°, - Las jévenes tienen mas adiccion a los estimulos de consumo y de compra.

Al igual que en el caso de los adultos, tras el estudio comparativo de los datos, se
ha comprobado que las mujeres jovenes puntian mucho mas alto en todas las cuestiones
relacionadas con la adiccion a los estimulos consumistas y de compra (variable A),
siendo las diferencias mucho menos significativas, y a menudo inexistentes, en lo refe-
rido a la variable B, esto es, la compra impulsiva y el descontrol del gasto. Tampoco
hay diferencias por sexos en las otras cuestiones tales como aceptacion de la sociedad
de consumo y de los valores y habitos que comporta, la actitud ante la publicidad, etc.

10°. - Las diferencias de comportamiento entre los adultos de Gran Bretaia, Espa-
fa e Italia, (es decir las diferencias interregionales) son minimas.

De hecho, resulta significativo lo similares que son las distribuciones de la mayor-
ia de las respuestas, sobre todo al lado de las diferencias intraregionales en razon del
sexo y de la edad. El nivel de adiccion al consumo es muy parecido en todas las regio-
nes.

No obstante, existen algunos aspectos en los que se han puesto de manifiesto dife-
rencias significativas en algunas de las regiones. Estas diferencias son recogidas en el
andlisis de datos precedentes (Apartado IV 1y 2)

11°. - Los jovenes escoceses son los que presentan mayor atraccion por la compra,
mayor adiccién al consumo y menor autocontrol econémico. Los jovenes italianos
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son relativamente menos consumistas y con mas autocontrol en la compra, estando
los espafioles en una posicion intermedia.

Aunque las diferencias interterritoriales entre los jovenes son también relativa-
mente pequefias en relacion con las diferencias entre jovenes/adultos o entre hom-
bres/mujeres, se han puesto de manifiesto ciertos comportamientos distintos. En general
en la distribucion de respuestas los jovenes esparioles e italianos se parecen mucho mas
entre si que a los escoceses.

VI.-RECOMENDACIONES

18 - La primera recomendacion es que las Instituciones Publicas, las asociaciones
de consumidores, los padres y educadores, y en fin, la sociedad entera tomen con-
ciencia de la importancia de los problemas personales y sociales que derivan de la
adiccion al consumo, esto es, la compra impulsiva, la falta de autocontrol y respon-
sabilidad en el consumo y en el gasto, el sobreedeudamiento personal, etc.

Hay que tener en cuenta, no solo el problema actual que esto representa, sino tam-
bién que al afectar en gran medida a los mas jovenes, va a ir creciendo en los proximos
afios, hasta convertirse en uno de los mas importantes retos de la sociedad del mafana.

No solo se trata de que estos comportamientos puedan perjudicar el bienestar in-
dividual, la convivencia familiar o ser contraproducentes para el correcto desarrollo
econdmico y social de un pais. También hay que pensar que la sociedad del futuro va a
necesitar modificar muchos habitos de consumo que son ecoldgicamente insostenibles y
adoptar comportamientos mucho mas responsables y racionales. Esto no sera posible, si
en el &mbito individual el ciudadano esta aprisionado en habitos de consumo y gasto in-
adecuado, y atrapado por conductas adictivas que no es capaz de modificar.

22, - Para lograr el objetivo anteriormente sefialado, seria conveniente que las Ins-
tituciones y entidades relacionadas con el consumo, emprendan campafias especifi-
cas de sensibilizacidn y prevencion.

Ademas de la difusién del Manual de Autoayuda e Informacion para Consumido-
res que ya se ha realizado, podrian plantearse, la elaboracion de otros soportes (progra-
mas en video para su difusion por television, paginas Web, programas radiofonicos,
articulos de prensa, etc.) que facilitaran la divulgacion de su contenido y recomendacio-
nes.

3% - Es esencial intensificar la educacién de los nifios y jovenes como consumidores
responsables y autocontrolados.

Esta formacion debe incorporarse con toda seriedad y rigor a los programas de
educacion de nifios y jovenes, ya que sera esencial para su desarrollo y su futuro bienes-
tar personal y social. Dentro de esta ensefianza deberian contemplarse aspectos como el
autocontrol del gasto personal, la contabilidad doméstica, actitudes adecuadas frente a
los mensajes publicitarios, habitos de consumo racionales, la significacion y el uso ade-
cuado de tarjetas e instrumentos de crédito, etc. A estos efectos, seria conveniente que
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las Unidades Didéacticas y el material ya elaborado, se complementase con otros sopor-
tes audiovisuales e informaticos para facilitar la ensefianza.

42 - Hacer llegar a los padres las recomendaciones adecuadas respecto a la educa-
cion de sus hijos como consumidores responsables.

Se trataria de formar a los padres por su papel como primeros educadores y hacer-
les ver la necesidad de no reforzar los comportamientos mas caprichosos o consumistas.

5% - Fomentar las actividades de ocio no consumista de nifios y jovenes.

De acuerdo con los datos del estudio, la dificultad para encontrar actividades o di-
versiones que no supongan gastar dinero, es uno de los mayores problemas con que se
encuentran los jovenes, y uno los factores que mas condiciona su adiccion al consumo.
La potenciacion de las actividades sanas, positivas y no consumistas en el ocio de los
nifios y jovenes deberia de ser uno de los objetivos mas importantes en el progreso so-
cial de los proximos afios.

62 - La limitacién de todo tipo de publicidad o de ofertas comerciales que estimu-
len la compra a crédito, enmascarando los auténticos efectos que estas compras re-
presentaran para el consumidor.

A titulo de ejemplo se podria plantear que en todo tipo ofertas de compra a crédito
deberia incluirse el precio total que, incluido intereses, supondra la compra de articulo
ofertado. Este sencillo procedimiento disuadiria a una gran parte de consumidores de
efectuar compras inadecuadas o acabar en situaciones de sobreendeudamiento.

78, - Ofrecer asesoramiento y ayuda psicologica, creacion de grupos de autoayuda y
de la figura del “tutor voluntario” para los adictos al consumo.

Para los consumidores que tienen problemas graves de adiccién al consumo y de
sobreendeudamiento, deberia ofrecerse un “tutor voluntario” que les ayudase a aprender
a adecuar sus gastos a su nivel de ingresos y a prevenir o solucionar las situaciones de
sobreedeudamiento. También se deberia ofrecer asesoramiento y ayuda psicolégica a
estos consumidores y fomentar la creacion de grupos de autoayuda, que pueden resultar
muy adecuados para este tipo de problemas, dentro de las asociaciones de consumido-
res.

8°. - Posibilidad de autolimitacion previa en la compra a crédito.

Para los casos méas extremos de consumidores con fuerte tendencia al gasto impul-
sivo o al sobreedeudamiento, deberia establecerse la posibilidad de una de limitacion
voluntaria (o en ocasiones forzosa), en el uso de tarjetas o instrumentos de crédito. Los
modernos medios informaticos facilitarian esta medida similar a la que ya existe para
los adictos al juego.

Javier Garcés Prieto y colaboradores
Noviembre 1999
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