Marketing y la Tercera
Edad... (Quién le Habla
a Este Segmento?

0s seres humanos cada vez viviremos mas, y

no hay un limite de edad a la vista. Se espera

gue en el afilo 2050 habra 2 millones de cen-
tenarios.

Pues bien, Jim Oeppen, investigador del Grupo de
Cambridge para la Historia de la Poblacion y Estruc-
tura Social, y James W. Vaupel, del Centro de Inves-
tigacion Demogréfica del Instituto Max Planck, se to-
maron el trabajo de medir la evolucién de la expecta-
tiva de vida mundial a lo largo de las ultimas 16 dé-
cadas. Y llegaron a la conclusién de que, contraria-
mente a lo que suele afirmarse, no hay nada que
indique que nos estamos aproximando al limite maxi-
mo de expectativa de vida.

En otras palabras calcularon que, si la tendencia re-
lacionada a incrementos en la expectativa de vida
sigue como hasta ahora, dentro de seis décadas, las
personas tendran una esperanza de vida al nacer de
nada menos que... {100 afos!

Segun la ONU, en las naciones en vias de desarrollo
durante las proximas décadas, se cuadruplicard la
poblacién de la tercera edad. Esto es una de cada
cinco personas tendra 60 afios 0 mas y mas de dos
millones tendran 100 afios.

Lo anterior muestra que es tiempo de echar un vista-
zo al estilo de vida de las personas de la tercera edad,
en donde encontraremaos, contrario a lo que podria-
MOS pensar, un grupo objetivo que cuenta con tiem-
po y ganas de llevar a cabo actividades relacionadas
al esparcimiento y distraccién.

Analizando a las mujeres de 50 a 70 afios de la Ciu-
dad de México de nivel socioecondmico C tipico,
vemos que en su mayoria han estado consagradas
al cuidado de su familia nuclear a lo largo de su ju-
ventud, siendo econémicamente dependientes.

Llegan a la etapa madura de su vida, en donde no se
encuentran familiarmente solas ya que contintan con
el mismo “modelo” (esposo) y los hijos las “asedian”
con el cuidado de los nietos: “fui enfermera treinta
arios ahora estoy jubilada, y me dedico a la crianza
de mis nietos, pero lo que mas extrafio es trabajar”.
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No obstante, en esta etapa de su vida, y sin percibir-
lo se van sintiendo un tanto “relegadas”, ya que los
hijos finalmente tienen “hecha su vida” y esto las hace
sentir no “necesarias”; adicionalmente, para las que
tenian alguna actividad econémica esto se acentta
con mayor fuerza ya que estan conscientes de que
van perdiendo facultades a nivel motriz e intelec-
tual:“yo soy casada, ya se casaron mis hijos y me
quedé sola”, ...“mi hija me regafia y me dice: fijate
donde pisas”.

A partir de esta época la importancia que cobran los
nietos en esta etapa, les ayuda a darle un nuevo sen-
tido a su vida, pues esto les exige que se mantengan
activas. Es comun ver en este segmento que las abue-
las son las personas encargadas del cuidado de los
nietos, ya que en la mayoria de los casos los padres
trabajan: “tengo dos nietas que estan a mi cuidado
porque sus papas trabajan, voy por ellas a la escuela
y todo”.

No obstante, para estos momentos el segmento de
estudio, ya cuenta con mayor tiempo para realizar
otras actividades pero... ¢ qué actividades pueden ser
éstas cuando han estado enfocadas durante toda su
vida a la familia nuclear?

Lejos de lo que tradicionalmente se piensa de las per-
sonas de la tercera edad, la mayoria disfruta el co-
mer bien, socializar con amigas, pasar tiempo con
sus hijos y nietos, y muchas optan por realizar activi-
dades que antes no podian hacer por “falta de tiem-
po”: obras de caridad, algun deporte, venta por cata-
logo, etcétera.

El comUn denominador de este target es que cuenta
con mucho tiempo y que esté avido por realizar nue-
VoS retos. Si, aunque parezca extrafio, estas perso-
nas no son las tipicas “sefioras regordetas y cano-
sas” que estan esperando su “momento”.

Son personas gue de alguna forma, se dan cuentan
gque han pasado muchos afios de su vida girando en
torno a las necesidades de otras personas, y que aho-
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Datos
Diagnosticos

Tendencias

ra es su momento de pasarla bien. Se sienten “li-
bres” de hacer lo que quieran.

Es increible ver como a través de un ejercicio
proyectivo la mayoria de las personas se definian
como alegres, activas, sociables y dinamicas; esto
nos habla de como las percepciones y actitudes de
las personas de la tercera edad en la época actual
han cambiado. Si bien antiguamente se encontraban
pasivas en casa sin mucho a que aspirar, actualmen-
te, al extenderse el tiempo de vida y la calidad de
ésta, han tomado nuevos brios.

Hay algo en especial para este grupo que en su ma-
yoria, si bien no rechazan del todo, se ha generado
cierta aversion, y es el hecho de COCINAR; esto no
es extrafio ya que es una actividad que han llevado a
cabo a lo largo de los afios por “obligacion” y no ne-
cesariamente por gusto.

A estas alturas de la vida las personas de la tercera
edad buscan alternativas que las ayude a escapar
de esta rutina y “aligerar” su vida; esto va desde la
comida rapida, pre -cocida o salir a restaurantes: “me
encanta salir a restaurantes, la comida para mi es un
hobby”.

Asimismo, se preocupan por su apariencia personal
y por el “verse y sentirse bien”. Recordemos que du-
rante varios afos, han dedicado la mayor parte de su
tiempo a dar gusto a los demas, dejando a un lado el

il
ma

a 1
(I[1]]

“consentirse”: “si me van a visitar pues que me vean
bonita bien arreglada, asi me siento joven’,...“en las
mafianas me arreglo para salir lo mejor posible”.

¢, Qué es lo peor para este target?

El hacerlas sentir que ya pertenecen a una tercera
edad lo cual es sinébnimo de: la Ultima parte de su
vida. El no considerarlas, ya que existe la idea de
gue tienen poco que aportar, y su experiencia con
productos y marcas es obsoleta: “ho somos ancianas
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ni vigjitas y no nos gusta que nos traten asi”.

¢ Para quiénes estan dirigidos los anuncios? Sélo falta
estar unos minutos en frente de la televisién para sa-
ber que la mayoria de los comerciales estan enfoca-
dos a jovenes, nifios y a padres de familia en sus
primeras etapas.

¢,Se han puesto a pensar cuantos de estos anuncios
estan dirigidos a las personas de la tercera edad?
Pues muy pocos; Al parecer la mayoria de las com-
pafiias de productos y servicios no ven en este target
algo atractivo y simplemente los aislan en productos
aburridos y denigrantes como papillas y pafiales de
incontinencia.

Para este grupo el contar con productos y activida-
des que los haga sentir importantes y valorados es
esencial; no obstante, hasta este momento muy po-
cas compafias lo han hecho.

Las personas de la tercera edad no deberian ser ma-
teria de olvido publicitario, ya que finalmente son las
gue tienen mayor tiempo para pasear en tiendas y
autoservicios, y las que comparardn mas al momen-
to de adquirir algun servicio. (Recordemos que estan
en el momento del apapacho personal).

¢ Por qué enfocarnos solamente a productos “nece-
sarios” para este grupo tales como: pafales, anti-
depresivos, seguros, nichos en un panteén y papillas?
Si bien los productos “necesarios” son parte funda-
mental de la demanda de estos consumidores, no se
puede negar que también debemos de abrir horizon-
tesy crear productos y servicios que vayan de lamano
con un estilo de vida motivante y no degradante.

No les digamos lo que no quieren escuchar, aunque
sea con palabras bonitas; los mensajes en donde re-
cordamos cosas como “el valor de su experiencia”
no exaltan ni lo que sienten ni lo que buscan.

NOTA: (Este articulo esta basado en un estudio continuo de MERC con

personas de la tercera edad)



