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Resumen

En este trabajo se analiza la sociedad actual en torno a la creciente presencia
de las mascotas y las cuestiones sociales que ello implica. Ala vez, se explica el
desarrollo del mercado de las mascotas, los origenes de la sociedad de las
mascotas, el cambio de valores y el impacto de los cambios demograficos
provocados por el envejecimiento y el crecimiento de los grupos de solteros,
En el analisis se utilizan principalmente informes y datos recopilados por
diferentes consultoras, ademas las aportaciones de diferentes autores sobre
tema. Por ultimo, la sociedad mascotizada es un fenémeno social y debemos
reflexionar sobre su formacién e impacto, asi como comprender las

implicaciones sociales de la sociedad mascotizada.

Palabras clave: sociedad mascotizada, cambio social, mercado de mascota,

problema social, influencia de la mascotizada.

Abstract

This paper analyzes today's society around the growing presence of pets and
the social issues involved. At the same time, it explains the development of the
pet market, the origins of the pet society, the change of values and the impact of
demographic changes caused by aging and the growth of single groups. The
analysis mainly uses reports and data compiled by different consulting firms, as
well as the contributions of different authors on the subject. Finally, the pet
society is a social phenomenon and we must reflect on its formation and impact,

as well as understand the social implications of the pet society.

Key words: pet society, social change, pet market, social problem, pet

influence.



Indice

1. INTRODUCCIION: SOCIEDAD MASCOTIZADA. . ... i -1
2. OBUETIVOS . . e -2
3. METODOLGIA . . e -2
4. LA INFLUENCIA DE LAS MASCOTAS EN LA SOCIEDAD MODERNA. .......... -3
5. ASOCIACIONES DE MASCOTAS ...t e e e -7
6. ANALISIS DE CAMBIO SOCIAL . . . oot e e -9
6.1 Perspectiva de Miura Atsushi: 4 etapas de consumo de Japén............. -9

6.2 Perspectiva de Gilles Lipovetsky: sociedades modernas, postmodernas
hipermodernas.. . ... ... e - 17

7. ECONOMIADE MASCOTA . . ..ottt ettt e e - 22
7.1 Los origenes del consumodemascotas . . ............ ... .. oL - 22

7.2 Andlisis del sector de consumo de animales de compadia................ - 24
T2 ESPaNa. ottt e - 24

T2, 2 BUIOPEA . . . ettt e - 27

7.2 8 ChiNa .. - 28

8. PROBLEMAS SOCIALES .. ... e - 33
8.1 Demografia del mercadodelasmascotas ............. ... ... ... .. ... - 33

8.2 Problemas soCiales . . ... ..ottt e - 36
CONCLUSIONES. . . o e e e e e e -39

BIBLIOGRAF I A. . o e e e e - 42



1. INTRODUCCIION: SOCIEDAD MASCOTIZADA

Tras innumerables cambios y avances, nuestra sociedad es ahora
indudablemente moderna, una era de rapido desarrollo econémico, cultural y
tecnoldgico, y un nivel de vida y bienestar cada vez mayor. A medida que
cambian los estilos de vida y los valores de las personas, las mascotas se
convierten en una parte importante de nuestras vidas, y el creciente numero de
mascotas demuestra que estamos en una sociedad de animales de compafiia 'y
que nuestros estilos de vida y estructuras econémicas y sociales parecen estar

cambiando a causa de ellos.

En Espana, si sales a pasear seguro que ves a mucha gente paseando a sus
perros, incluso durante los dias en los que la gente estaba confinada en casa
por el covid19, pasear el perro estaba permitido por las autoridades. ; Como ha
evolucionado la sociedad hasta convertirse en una sociedad mascotizada?
Segun una noticia de 2021 publicada por El Espafol, segun los datos del
Instituto Nacional de Estadistica (INE) el numero de nifios menores de 14 afos
en Espana es de 6.265.153, mientras que el numero de mascotas registradas
es de 13 millones, una diferencia de incluso veinte veces!. ;Qué tipo de
fendmeno social revela el creciente numero de mascotas? En este trabajo,
tratare de responder a esta pregunta que define una sociedad mascotizada,
analizando el desarrollo y la importancia de las mascotas en la sociedad

humana, asi como otras influencias derivadas de la sociedad mascotizadas.

"https://www. elespanol. com/reportajes/20210727/espanoles—animales—hi jos—millones—masc
otas—duplican—ninos/599440689 0.html
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2. OBJETIVOS

1) Estudiar el origen de la sociedad mascotizada.

2) Estudiar la mascotizacion de la sociedad Europea, China y Espania.

3) Presentar las aportaciones tedricas de los sociélogos Miura Atsushi y Gilles
Lipovetsky sobre el cambio de valores de las sociedades contemporaneas, y
que no s ayudan a entender de fendmeno de mascotizacion social.

4) Estudiar los mercados de mascotas en Europea, China y Espana.

5) Estudiar la problematica social que presenta la sociedad mascotizada.

3. METODOLGIA

En primer lugar, queria analizar el tema de la sociedad de las mascotas porque
considero que la presencia de las mascotas se ha convertido en algo habitual
en nuestras vidas. Las calles de Espana, navegando por internet o las
plataformas mediaticas estan llenas de mascotas y los simbolos asociados a las
mascotas que se relacionan con una vida buena, especialmente en algunas de
las principales plataformas de medios en China que a menudo navego.
Aparentemente, tener una mascota ahora es equivalente a convertirse en un

ganador en la vida, y esta mascotizacion no conoce fronteras.

Por lo tanto, tenia curiosidad por este enorme fendmeno social y queria
entender las razones detras de él. Mas tarde, lei la obra de "Fourth-stage
consumer society in Japan" de Miura Atsushi, un socidlogo japonés, que
describe los cambios sociales en Japon después de la industrializacion, que me
atrajeron tanto que después de discutir con mi tutor, la sociedad de mascotas se

convirtid en el tema de mi tesis.

En mi trabajo, la teoria del cambio social proviene principalmente de los trabajos
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relacionados por los sociodlogos, Miura Atsushi y Gilles Lipovetsky, resumiendo
los puntos de vista de los dos a través de la lectura y la comparacion e
integrandolos en mi tema. Ademas de esto, recopilo informacion de articulos,
documentos e informes sobre mascotas y los efectos sobre los humanos que

aportan datos cientificos que apoyan para ideas posteriores.

En cuanto a la poblacién de mascotas y el mercado de mascotas, consulté
algunos informes de investigacion relacionados con la industria de mascotas,
generalmente son estudios de caracter comercial, integrando datos relevantes
en forma de entrevistas con partes interesadas de la industria, distribucion
dirigida de cuestionarios, etc. En el siguiente contenido, también expondré los
datos relevantes junto con mis puntos de vista para explicarlos de una manera
mas intuitiva. En la ultima parte del documento, ampliaré el tema de la
mascotizacion al nivel de los problemas sociales, y cerrare con un apartado

dedicado a las conclusiones

4. LA INFLUENCIA DE LAS MASCOTAS EN LA SOCIEDAD MODERNA

Las mascotas desempefnan un papel importante en nuestras vidas y la relacion
entre los seres humanos y estos pequenos animales ha sido durante mucho
tiempo algo mas que subordinada, tienen un impacto positivo en los humanos
en muchos mas ambitos, como el psicoldgico, el fisico, el psicosocial y el

terapéutico.

En primer lugar, la compaiia de una mascota puede aliviar ciertas emociones
psicoldgicas negativas como la depresion, la ansiedad, el estrés, la soledad y el
aislamiento social. Segun un estudio de Barker, Knisely, McCain y Best (2005),
el personal médico mostré una reduccién significativa de los niveles de cortisol

en sangre y saliva al interactuar con perros de terapia durante cinco minutos, lo
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que sugiere que la interaccion con animales de compafia puede reducir el
estrés de las personas. Los animales de compafiia también pueden ayudar a
regular el ambiente del hogar y reducir los efectos de las emociones negativas,
como la preocupacion, la soledad y la depresion de la vida (Wells 2007).
Ademas, tener una mascota puede potenciar estados psicoloégicos positivos. El
apoyo emocional sin prejuicios de las mascotas, como la compahia
incondicional y el entusiasmo, puede conducir a una mayor autoestima,

responsabilidad e inclusion social.

La tenencia de animales de compaiia desempefa un importante papel
moderador en la mejora del estado fisico y la reduccion del riesgo de ciertas
enfermedades. En un estudio transversal realizado por Headey y Grabka (2007),
se demostrd que las personas con mascotas tenian un 15% menos de visitas al
hospital que las que no tenian. Al mismo tiempo, este impacto positivo en
términos de salud también puede reflejarse en el presupuesto econémico. En
Australia, donde la obesidad se considera uno de los acontecimientos mas
importantes en materia de salud publica, se ha demostrado que si todos los
propietarios de perros del pais dieran un paseo de 30 minutos con sus
mascotas cada dia, se ahorrarian unos 175 millones de dolares en costes de

servicios sanitarios.

La tenencia de mascotas también puede afectar a la supervivencia y la
recuperacion de la salud de los pacientes cardiacos. En el estudio de Lynch
(2006), se descubrié que los pacientes cardiacos que no tenian mascotas
tenian una tasa de mortalidad cuatro veces mayor en el primer afo de
recuperacion que los que tenian mascotas. Ademas, acariciar a una mascota
favorece la liberacion de endorfinas que pueden ayudar a reducir la presion

arterial y el ritmo cardiaco en personas con enfermedades cardiovasculares.

Los perros adiestrados profesionalmente son mas capaces de ayudar en el
-4 -



tratamiento y la recuperacion de los pacientes con determinadas afecciones.
Dependiendo del estado del paciente, pueden detectar una crisis con 15 a 45
minutos de antelacion y llevar al paciente a un lugar tranquilo, reduciendo asi la
frecuencia de posibles crisis y aliviando el estrés del paciente. Ademas, los
perros de terapia pueden tener un impacto positivo en el tratamiento pediatrico,
ya que la presencia de estas mascotas puede distraer a los padres y a los nifios

durante el tratamiento, reduciendo asi los niveles de estrés.

La presencia de mascotas también tiene un impacto positivo en el aspecto
psicosocial de nuestras vidas. Es la hipotesis de la biofilia, Edward O.Wilson
propone una definicion de biofilia: "las conexiones que los seres humanos
buscan inconscientemente con el resto de la vida”, sugiere que los seres
humanos desarrollan instintivamente el deseo de estar cerca de los animales

pequefios y que las mascotas pasan a formar parte del sistema social humano.

Los estudios de Wood (2005) demuestran que los duefios de mascotas son mas
propensos a socializar con otras personas, mantienen mas conversaciones e
interacciones sociales cuando las dan un paseo con sus mascotas, participan
mas en eventos comunitarios y tienen mejores relaciones con sus vecinos.
Segun la Y las investigaciones del Instituto Telethon Kids? muestran que los
nifios de hogares con perros tienen un 40% menos de probabilidades de tener
problemas sociales con otros nifios que los nifios de hogares sin perros, y un 34%

mas de probabilidades de realizar actos de bondad (como compartir con otros).

Ademas, la presencia de animales de companiia aporta beneficios a la gestion y
organizacion dentro de una empresa e incluso a la eficiencia operativa. Son

muchas las empresas que se dan cuenta del impacto positivo que una cultura

2 ‘ . .
https://www. salamanca24horas. com/local/tener-perro—casa—ayuda—desarrollo—socioemocio

nal-ninos—pequenos 2014446 102. html



https://www.salamanca24horas.com/local/tener-perro-casa-ayuda-desarrollo-socioemocional-ninos-pequenos_2014446_102.html
https://www.salamanca24horas.com/local/tener-perro-casa-ayuda-desarrollo-socioemocional-ninos-pequenos_2014446_102.html

empresarial favorable a las mascotas puede tener en la coordinacion interna al
permitir que los empleados lleven a sus animales de compafia al lugar de
trabajo. La presencia de animales de compafiia no solo reduce factores
fisiologicos como los niveles de estrés y el ritmo cardiaco, sino que también
permite a los empleados dedicarse a su trabajo con una actitud mas positiva, al
tiempo que moviliza un buen ambiente de trabajo y fomenta la cooperacion y la

interaccién positiva entre comparieros.

Segun los datos de PAWrometer (Grafico 4.1) sobre las empresas—Petfriendly
que aceptan mascotas, el 70% de los empleados millennials (de 18 a 35 afos)
estan de acuerdo en que las mascotas tienen un impacto positivo en el lugar de
trabajo, el 91% creen que el equilibrio entre el trabajo y la familia ha mejorado y
que la lealtad de los empleados a la empresa ha aumentado en 91%. Por
ejemplo, Amazon lleva varios afos introduciendo una cultura "Petfriendly” en su
sede de Seattle, permitiendo que los empleados lleven sus mascotas a la
empresa y habilitando terrazas, parques y otras instalaciones especiales para
perros, con unos 6.000 perros registrados en la empresa, para ello, Amazon
también ha creado un puesto dedicado a la gestién de las mascotas de los
empleados para planificar la gestion de estas mascotas con y la planificacion de

eventos relacionados.



MILLENNIALS
PET-FRIENDLY WORKPLACES

MOST MILLENNIALS (EMPLOYEES AGES 18-35) SUPPORT
PET-RELATED POLICIES AND ARE MORE LIKELY THAN

NON-MILLENNIALS TO ADVOCATE FOR THEM.

Of millennials at Say pets positively
non-pet-friendly

WO aces want
their employers

to allow pets

70% impact the workplace

43%

WO

Consider pet-related
42% benefits and programs
Are more likely important
to keep working
at a company
- that implements

pet-friendly policies

Believe allowing
pets at work benefits
employees

.| G = N

Gréfico 4.1
Fuente: RDP Consulting

73%

5. ASOCIACIONES DE MASCOTAS

Hemos llegado a comprender la ayuda y el apoyo que los animales de
compafia aportan a la vida humana y a la sociedad, y por ello nuestra actitud
hacia ellos es cada vez mas atenta a su salud y a ofrecerles un entorno mejor

para vivir.

En las creencias tradicionales, el uso de animales domeésticos por parte de los
humanos se considera una herramienta sin emociones. El cristianismo
tradicional, por ejemplo, los seres humanos tienen un privilegio y un estatus
superior en relacion con los animales, la relacién entre los seres humanos y los
animales es de dominio y dominacion, y los animales existen por el bien de los

seres humanos, para que éstos puedan utilizarlos a su antojo y sin
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consideraciones morales o éticas.

Con el desarrollo de la ciencia y el conocimiento, algunos pensadores ingleses
del siglo XVIII descubrieron que los animales no existian como maquinas, que
tenian muchas similitudes y conexiones con los humanos, y que los animales
también tenian percepcion e inteligencia. El cientifico britanico Charles Darwin,
escribi6 en su obra “El origen de las especies” (1859): "No hay ninguna
diferencia fundamental entre el hombre y los animales en su capacidad de sentir

placer y dolor, felicidad y miseria”

Algunos pensadores ingleses empezaron entonces a abogar por leyes
especiales para los derechos de los animales, como Jeremy Bentham, que
defendia la idea de que el sufrimiento de los animales no era fundamentalmente
diferente del de los seres humanos, y que los animales debian ser considerados
como sujetos distintos de los seres humanos que podian alcanzar la felicidad
bajo la guia del hombre, y que, como utilitarista moderno, senté una importante

base tedrica para el desarrollo de la ley de bienestar animal en Inglaterra.

El primer programa de bienestar animal del mundo, “The Martin Act”, nacié en
1822, cuando un diputado britanico llamado Martin present6 un proyecto de ley
en el Parlamento para proteger a los animales domeésticos de la crueldad vy el
maltrato. Este cambio de pensamiento sobre los animales también refleja el
contexto social de la amplia reforma de las estructuras religiosas, culturales,

politicas, econdmicas y sociales de Inglaterra en el siglo XVIII.

La Organizacion Mundial de Sanidad Animal (OIE), antes conocida como
Oficina Internacional de Epizootias, se fundé en 1924 como una organizacion
intergubernamental dedicada a la mejora de la sanidad animal mundial, con la
mision de recopilar y difundir informacion cientifica sobre medicina veterinaria,

garantizar la transparencia del estado de las enfermedades animales en todo el
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mundo, establecer directrices sanitarias para el comercio internacional de
animales y sus productos, etc. Y las normas elaboradas por la OIE son
reconocidas por la OMC y se consideran una norma de referencia mundial.
Entre ellos se encuentran los cinco principios rectores sobre el bienestar de los
animales terrestres propuestos por la OIE en 1965, que son de gran importancia
en diversas organizaciones y que se han conocido como las Cinco Libertades: 1)
libre de hambre, de sed y de desnutricion; 2) libre de temor y de angustia; 3)
libre de molestias fisicas y térmicas; 4) libre de dolor, de lesion y de enfermedad,;
5) libre de manifestar un comportamiento natural. Segun OIE: El bienestar
animal es un tema complejo con mdultiples dimensiones cientificas, éticas,
econdmicas, culturales, sociales, religiosas y politicas. Se trata de un asunto
que suscita un interés creciente en la sociedad civil y constituye una de las
prioridades de la OIE. Segun las normas internacionales de la OIE, el bienestar
animal designa “el estado fisico y mental de un animal en relacion con las

condiciones en las que vive y muere”

6. ANALISIS DE CAMBIO SOCIAL

6.1 Perspectiva de Miura Atsushi: 4 etapas de consumo de Japén

Miura Atsushi es un socidlogo japonés y redactor jefe de la revista de marketing
ACROSS. En 1990 se incorporé al Instituto de Investigacion Mitsubishi, el
instituto de investigacion mas representativo en el corazon de la empresa
politica japonesa, y posteriormente cred el Instituto de Estudios Culturales. Ha
publicado varios libros influyentes sobre la sociedad japonesa, y en esta seccion
analizaré una de sus obras: Fourth-stage consumer society in Japan. En este
libro, Miura Atsushi divide el Japén postindustrial en cuatro etapas diferentes de
la sociedad de consumo, explicando y discutiendo en detalle las caracteristicas
estructurales de la poblacién, los fendmenos sociales y los cambios en los
patrones de consumo segun el contexto histérico de los diferentes periodos en

Japon.
-9-



La primera etapa del consumo entre 1912 y 1941. A principios del siglo XX, las
victorias de Japén en La primera guerra chino-japonesa y en la guerra
rusojaponesa impulsaron la economia nacional, la afluencia de capital
enriquecié a algunos grupos y las innovaciones tecnologicas de la revolucion
industrial condujeron a un aumento significativo de la productividad, la
produccion en masa de bienes y se desarrollaron las industrias del transporte,
los medios de comunicacion y la cultura. Era una época en la que Japdn estaba
influenciado por la cultura estadounidense y la gente aspiraba a un estilo de
vida occidentalizado, o modernizado, y la poblaciéon de las grandes ciudades
crecia rapidamente, y eran estas clases medias en torno a las grandes ciudades
las principales destinatarias del crecimiento del consumo en Japon, que sélo

representaban entre el 10% y el 20% de la poblacién del pais.

La segunda etapa de consumo fue después de la Segunda Guerra Mundial y
antes de la crisis del petroleo (1945-1974). Tras la recuperacion de Japon de la
crisis de 1929 y la Segunda Guerra Mundial, la economia se encontraba en un
periodo de alto crecimiento. Segun el grafico 6.1 el PIB de Japén comenzé a
aumentar a mediados de los afos 40 y sigui6 subiendo, hasta superar al Reino
Unido como la otra potencia econdmica fuera de Estados Unidos en los afios

70.
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Comparacion del crecimiento economico de varios paises a largo plazo
(PIB per capita calculado por logaritmo natural en dolares Geary-Khamis
estandares de 1990)
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Fuente: The Maddison Project ¥ 2
(http://www.ggde.net/maddison/maddison-project/home.htm, version de 2013) nippon.co

Gréfico 6.1
Fuente: The Maddison Project

En la etapa anterior de consumo, la mayoria de la gente era proletaria y los
bienes y servicios que proporcionaban eran principalmente para la clase media
y superior, y la mayoria de los bienes de consumo eran producidos por la
artesania, que eran caros y no estaban ampliamente disponibles. Sin embargo,
el desarrollo de la industrializacion en los tiempos modernos ha provocado un
aumento de las condiciones econdmicas y del nivel de vida, y un mayor numero
de personas se ha involucrado en el consumo, convirtiéndose la produccién y el
consumo masivos en las sefias de identidad de la época. Las lavadoras, los
frigorificos, los televisores y otros electrodomésticos se generalizaron entre el
publico en general, y la gente empezd a perseguir bienes privatizados, como
casas y coches privados, donde el coche privado, como representante de los
bienes privatizados, demostraba las aspiraciones de la clase media y la

afirmacion de la propia clase de riqueza y la busqueda de la identidad.
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Hay un mayor enfoque en el consumo material, pero sélo en la busqueda ciega
de la cantidad y tenerlo el volumen de los bienes, similar a la actitud de comprar
lo que otros tienen y querer también. En conjunto, se ha pasado de una
sociedad nacionalizada a otra orientada a la familia, en la que las pequefas
familias formadas por una pareja y dos hijos crecen y se convierten en el
principal objeto de consumo. Y la urbanizacién aumenta y la poblacion urbana

vuelve a crecer (Grafico6.2).

Evolucion Poblacion urbana_1920-2000
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60000000 {2 <A
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O Poblacion Total @Poblacion urbana
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Grafico 6.2
Fuente: http://www.stat.go.jp/

Por otra parte, el rapido desarrollo socioeconémico vino acompafado de una
serie de problemas, como el aumento del numero de automoviles, el
crecimiento de la poblacion y el incremento de la densidad urbana, que
provocaron un aumento de los accidentes de trafico y de los problemas de
desplazamiento, asi como la alienacion de las relaciones humanas debido al

trabajo mecanico repetitivo. Segun una encuesta social sobre la satisfaccion de
-12 -



vida en Japédn, la proporcidon de personas insatisfechas con su vida paso6 del 30%
al 34% entre 1959 y 1963 al 38% al 41% entre 1971 y 1973, y alcanzd su

maximo en 1975. (Grafico 6.3)
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Gréfico 6.3

Fuente: Cap.3 Fourth-stage consumer society in Japan, Miura Atsushi.Cabinet Office,
Government of Japan.

El periodo comprendido entre 1975 y 2004 fue la tercera etapa del consumo,
cuando Japdn entré en un periodo de bajo crecimiento tras la crisis del petrdleo.
Las personas nacidas durante este periodo estaban rodeadas de cosas
materiales, el cambio en la psicologia del consumidor pas6 de lo material a lo
espiritual, la unidad principal de consumo pas6 de la familia al individuo, y la
busqueda de bienes en términos de cantidad se convirtié en calidad. La actitud
hacia el consumo se desplaza de lo légico a lo emocional, ya que los
consumidores empiezan a considerar no soélo el valor de los bienes en si
(funcién y rendimiento), sino también el valor social que simbolizan y el valor
emocional que ellos mismos les asignan. Dicho de otro modo, cuando se

satisface la necesidad primaria, las personas se centran mas en los bienes
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secundarios y su eleccion de bienes cambia de necesidad a deseo, y su

finalidad de uso a posesion.

La aparicion de bienes personalizados es una caracteristica de la tercera etapa
del consumo. A medida que las necesidades materiales de las personas se
satisfacen con un nivel de vida cada vez mas alto, la aparicién de la
personalizacion representa el inicio de una busqueda de la abundancia
espiritual y la motivacion de la compra de bienes personalizados es la
necesidad de integrarse en la sociedad y adquirir una identidad. La aparicién del
consumo personalizado se debe también a los cambios en la estructura de la
poblacion, como el aumento del numero de solteros, el incremento de la tasa de
divorcios y el aumento del numero de personas que dependen de sus padres

para sobrevivir.

Por otro lado, la individualizacion de los patrones de consumo también ha
contribuido a la diferenciacion de clases y al aislamiento social. La
individualizacién implica una tendencia a la separacion de las personas, y
después la tercera etapa de consumo con un gran crecimiento econdémico, la
sociedad en su conjunto ha visto aumentar considerablemente su riqueza, y
aunque alrededor del 90% de la poblacion nacional es de clase media, existen
graves divisiones dentro de la poblacién. Los pobres y los ricos se redefiniran,
por ejemplo, con la aparicion de los "nuevos pobres", aquellos que tienen dinero
en sus manos y pertenecen a la clase media, pero que no pueden gastar tanto
como quisieran, y esta disparidad de bienes personales se refleja en la division
del consumo. Ademas, el aumento de las diferencias salariales por género,
industria, tipo de trabajo y, en consecuencia, el aumento de la brecha de
consumo, asi como el fin del alto crecimiento econémico y la brecha econémica

causada por la inflacién, también han acelerado la fragmentacién de poblacion.

Durante el periodo de bajo crecimiento también estuvo marcado por la aparicion
-14 -



de muchos problemas y contradicciones nuevas en la sociedad japonesa. A
partir de 1973, el desempleo en Japdon comenzé a aumentar de forma brusca,
disminuyendo en 1987 pero comenzando a aumentar de forma mas acusada
(Grafico 6.4). Ademas del aumento del desempleo, se produjo un incremento de
la delincuencia, un aumento del numero de suicidios, un aumento del trabajo

informal y un aumento de la tendencia a permanecer soltero.

5.3

4.5

2.5

1953-01  1959-12 1966-11 1973-10 1980-09 1987-08 1994-07 2001-06 2008-05  2015-05

Grafico 6.4 Tasa de paro Japén
Fuente: Tematicas.org

Japon se mantuvo en un periodo de bajo crecimiento en la cuarta etapa del
consumo, de 2005 a 2034, y la situacion econdmica empeoro, alcanzando su
peor recesion en 60 afos en 2008. En contraste con el egoismo individual del
periodo anterior, las personas de este periodo se centran mas en el sentido de
compartir socialmente, y esta tendencia altruista surge de una mayor necesidad
de interaccion humana. En esta fase, la tendencia material se debilita y se
centra mas en las necesidades espirituales y las conexiones humanas y
sociales. La satisfaccion de comprar y consumir es efimera y vacia, mientras
que la satisfaccion de intercambiar informacion en la interaccion humana es
sostenible, es decir, el consumidor presta mas atencion a la experiencia de la

interaccidn humana directa en los servicios bajo este sentido de compartir.
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Ademas, la tendencia a la urbanizacion esta disminuyendo paulatinamente, en
primer lugar, porque la recesién economica ha obligado a la gente a buscar
alojamientos con un coste de vida mas bajo, y porque la menor demanda de
modernizacion ha hecho que se haga hincapié en el desarrollo local, por
ejemplo, poniendo de relieve la diversidad entre las ciudades y la cultura y
artesania distintivas de cada localidad. Ademas, se ha producido un cambio en
el deseo de vivir a la americana y se ha centrado en una conciencia local
japonesa, es decir, se ha pasado de la idea del consumo masivo a la de la
proteccion del medio ambiente y la sostenibilidad, y esta mayor conciencia
medioambiental ha hecho que mas personas abandonen las grandes ciudades

para irse al campo en busca de un entorno mas cercano a la naturaleza.

Por otra parte, el cambio demografico de la poblacién japonesa es una de las
razones del cambio de actitud en el consumo. A medida que la tasa de natalidad
disminuye, el numero de solteros aumenta y el envejecimiento se acentua,
como se muestra en el Grafico 6.5 la proporcidon de personas mayores en Japon
aumenta y la proporcion de personas jovenes disminuye. El autor menciona que
en 2035 Japdn tendra tres ancianos que apoyen a un joven, con la cifra de que
habra alrededor de 10,46 millones de personas de 20 afios y 32,93 millones de
personas de entre 65 y 89 afos, una proporcidn de uno a tres entre ambos. Aqui
es donde el sentido de compartir se vuelve aun mas importante. Por ejemplo, el
concepto de pisos compartidos, que se presenta en el libro de la autora, es una
nueva forma de compartir que reune a diferentes grupos de personas, en la que
jovenes y mayores conviven en un piso en el que el mas joven puede cuidar del
mayor, mientras que éste utiliza su experiencia y contactos para ayudarle a
encontrar trabajo, y en el que ambas partes pueden encontrar una satisfaccion

sostenible en este intercambio de personas e informacion.
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Grafico 6.5 Piramide de Poblacion Japon
Fuente: Cap.3 Fourth-stage consumer society in Japan, Miura Atsushi

6.2 Perspectiva de Gilles Lipovetsky: sociedades modernas,

postmodernas e hipermodernas.

Gilles Lipovetsky es un socidlogo vy fildsofo francés cuya obra se centra en las
sociedades de finales del siglo XX hasta la actualidad. En esta subseccién

analizaremos los puntos de vista de Lipovetsky sobre las sociedades modernas,
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postmodernas e hipermodernas.

El periodo posmoderno comenzé alrededor de los afos 80, antes de lo cual
Lipovetsky dividié la sociedad en el periodo moderno. Dos de los valores
fundacionales de la sociedad moderna son la libertad y la igualdad, y una de las
caracteristicas que presenta es la ruptura con el pasado seguida del
establecimiento de la igualdad y la democracia. EI hombre moderno goza de
abundante libertad y eleccién, pero el resultado de esta desesperacion por
romper con el pasado ha llevado a una sociedad moderna que concede
demasiada libertad y a una busqueda demasiado activa de los derechos

individuales y del desarrollo individualista.

Si la sociedad moderna se caracteriza por la produccion y la revolucién, la
sociedad posmoderna se preocupa mas por la informacién y la expresién. Con
el rapido desarrollo del consumo y de los medios de comunicacién de masas, el
avance de la tecnologia y el transporte, y el crecimiento de la produccion
industrial, cada vez hay mas productos a disposicion de las masas, y la atencion
del consumidor ha pasado gradualmente de la cantidad a la calidad, con una

tendencia a la privatizacion de los bienes.

La sociedad posmoderna es una sociedad altamente elastica, porque en medio
de una oferta casi ilimitada, nuestras opciones también son variadas y somos
libres de hacer una variedad de elecciones en funcion de nuestras preferencias.
Al mismo tiempo, lo posmoderno es pluralista, la sociedad en su conjunto se ha
vuelto mas tolerante con lo diferente, lo nuevo y lo innovador, se han justificado
los diferentes valores individuales y las diferentes identidades personales, asi
como el hedonismo personal individualizado, una idea que estimula a las
personas a satisfacer mas sus propias necesidades y a buscar el placer en el

momento presente.
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Sin embargo, el resultado de esta individualizacion acelerada es una
desestabilizacién de los individuos. La atencion se ha desplazado de la lucha de
clases a una forma de "lucha de todos contra todos", o a la existencia de una
relacién interpersonal cada vez mas conflictiva, en la que todo, publico o privado,
puede ser antagonico, como el enfrentamiento entre hombres y mujeres, la
comparacion de uno mismo con los demas, la omnipresente competencia, etc.
Pero este conflicto no tiene ningun significado moral ni histérico. Pero estos
conflictos no tienen ningun significado moral o historico, s6lo tienen un
significado psicologico en cuanto al éxito y la victoria de la lucha. Este fendbmeno
se explica por el narcisismo, que es una manifestacion de la excesiva
preocupacion por el yo que lleva a despreciar a los demas y al entorno que nos

rodea.

Por otro lado, en la sociedad posmoderna, la busqueda de la individualidad y la
excesiva concentracion en el yo han conducido a una dilucién de la interaccion
interpersonal y a una disminucién de la cohesion colectiva. Se exageran y
magnifican los problemas individuales, como el envejecimiento, la fealdad, los
trastornos del suefio y otras pequenas cosas que llaman mucho la atencion.
Esta individualizacion conduce a la necesidad de enfrentarse a los problemas
por uno mismo y a la falta de apoyo, asi como a una sensacion de malestar y
ansiedad que hace que las personas se sientan mas vacias y aisladas, por lo
que la necesidad de consuelo y apoyo espiritual cobra mayor importancia en la

sociedad posmoderna.

A finales del siglo XXI, Lipovetsky desarrollé6 el concepto de sociedad
hipermoderna, que expresa una sociedad mas moderna que la anterior, una
continuacion de la sociedad posmoderna. La sociedad de este periodo se
caracteriza por un individualismo mas exagerado, un liberalismo globalizado y
una comercializacion cada vez mas extendida. Sin el control de los valores y los

modelos, la modernizacion dejara de ser un obstaculo y la sociedad sera cada
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vez mas pluralista y liberal. Al mismo tiempo, el hiperindividualismo también
significa hipernarcisismo, con un numero cada vez mayor de personas que se
centran en la autosatisfaccion y la busqueda de la felicidad individual en lugar
del bien colectivo, y el "cada vez mas" se convierte en el nucleo de la era

hipermoderna.

En términos econdmicos, la globalizacion y la desregulacion se han convertido
en las sefias de identidad de una sociedad hipermoderna en la que los tres
elementos centrales son el individuo, el mercado y la tecnologia que aumenta la
eficiencia. El hiperconsumismo se ha convertido en el centro de la economia, la
actividad econdémica y los mercados financieros se han expandido a un ritmo
acelerado, el flujo de capital se ha acelerado y multiplicado como resultado de la
globalizacion, los supermercados y centros comerciales han crecido en tamafo,
la sociedad se ha vuelto mas abundante en el suministro de bienes y servicios, y
la sociedad en su conjunto ha generado mas recursos excedentes. Este "hiper"
es, por tanto, en opinion de Lipovetsky, también una forma de extremismo, en el
que los consumidores siguen siendo extremadamente racionales y cautelosos vy,
al mismo tiempo, consumen ciegamente y de forma adictiva, con un
comportamiento de consumo que parece convertirse en dos extremos, a veces

caotico y desordenado, a veces ordenado y moderado.

Al mismo tiempo, el extremismo y los excesos provocados por la
hipermodernidad se manifiestan también en el desarrollo de muchos ambitos
que, bajo la influencia de la modernizacion acelerada, han crecido mas alla de
sus propios limites, como el hacinamiento provocado por la excesiva
concentracion de la poblacién en las grandes ciudades, el rapido desarrollo de
Internet que ha provocado un exceso de tecnologia de la informacion y un
trafico digital excesivo, el gran numero de dispositivos de vigilancia e
identificacion en los espacios publicos, la proliferacion de la industria de la

pornografia y los despidos masivos provocados por el hipercapitalismo, el
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aumento del empleo a corto plazo y el incremento del desempleo, etc.

La sociedad ultramoderna gira en torno a la economia de consumo, una época
de deseo y tentacién. El capitalismo acelerado y el extremismo han hecho que
la sociedad esté mas dividida, y los avances de la época han permitido mejorar
las condiciones de vida y el bienestar. Sin embargo, el progreso de los tiempos
no equivale precisamente a algo bueno, las masas se han vuelto mas apaticas y
carecen de vinculos colectivos, detras de este hiperindividualismo se encuentra
un narcisismo sobredimensionado, una masa de consumo y un comportamiento
hedonista que no conduce a una sensacion constante de satisfaccion, el vacio y
la soledad se extienden por la sociedad y la gente estd cada vez mas

hambrienta de apoyo espiritual.

En el contexto de la globalizacién y convergencia mundial, podemos ver que los
puntos de vista de Gilles Lipovetsky y Miura Atsushi sobre la etapa del consumo
de la sociedad y sus caracteristicas son ampliamente similares. La segunda a
tercera etapa de consumo de Miura Atsushi corresponde a la sociedad moderna
propuesta por Lipovetsky, mientras que la tercera a cuarta etapa de consumo
corresponde a la sociedad postmoderna y supermoderna. La diferencia es que
la cuarta etapa del consumo de Miura Atsushi es mas optimista en el sentido de
que sostiene que el consumo y los estilos de vida compartidos aumentaran la
cohesion social y mejoraran los problemas de envejecimiento, mientras que
Lipovetsky sugiere que en una sociedad hipermoderna los lazos sociales seran
mas débiles y el vacio y la indiferencia aumentaran a medida que la sociedad
sea mas moderna. Aunque los dos autores tienen algunas perspectivas
diferentes sobre el desarrollo debido a las distintas culturas y origenes de sus
paises, sus puntos de vista y predicciones para la sociedad actual pueden
resumirse en una creciente necesidad de apoyo espiritual y de conexion
humana, y en una sociedad mas diversa e inclusiva, con personas mas

amigables con las mascotas.
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7. ECONOMIA DE MASCOTA

7.1 Los origenes del consumo de mascotas

A medida que el numero de propietarios de animales de compafiia fue
aumentando, se form6 un mercado de animales de compafiia, cuyo tamafio
creci6 a medida que aumentaba la demanda derivada de los animales de

compania y se diversificaba la variedad de servicios.

El antiguo agrénomo romano Columella, en su obra "Los doce Libros de
Agricultura”, describié detalladamente lo que deben comer los perros y como el
nivel de vida y la clase de los propietarios de perros se refleja en el nivel de
tratamiento de sus mascotas, con dos recetas, una version de lujo: suero de
leche y grano grueso, y una version normal: pan de trigo y alubias cocidas. En
1781, una enciclopedia publicada en Inglaterra documentd la preparacién de
comida para perros, incorporando carne de venado y otros alimentos nutritivos,

pero aun no era popular entre el publico en general.

Los origenes de la comida moderna para perros se remontan a las galletas
comprimidas que consumian los humanos. Con la llegada de la revolucién
industrial, la humanidad comenzo a urbanizarse, la productividad aumento y el
transporte se desarroll6. En 1860, James Spratt, un electricista de EE. UU., se
dirigia a Londres para vender pararrayos cuando descubrié que a su perro le
gustaba comer galletas desechadas por los marineros, asi que experimento con
una mezcla de harina, verduras y carne, y luego comprimio las galletas para
crear la primera alimentacion comercial para perros de la historia de la
humanidad, que se vendié ampliamente en el Reino Unido. Después de 1880,

James regreso a los Estados Unidos y comenzé a ampliar el negocio de venta
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de alimentaciéon del perro. A medida que la comida para perros se hizo mas
popular y se desarroll6 en el mercado, también atrajo a mas empresas
alimentarias estadounidenses para que entraran en el sector de la alimentacion
para mascotas, contribuyendo al crecimiento y al tamafio del mercado de la

alimentacion de mascotas.

Después de la Primera Guerra Mundial, el uso de caballos como medio de
transporte se redujo progresivamente debido a la llegada del automovil, y a
mediados del siglo XIX, al bajar el precio de los caballos, se hizo comun la
compra de carne de caballo para las mascotas como ingrediente de su comida.
Y con los avances tecnolégicos, nacié la alimentacién enlatada para mascotas,
que posteriormente se generalizé en el mercado estadounidense. En 1954, el
sabor de la comida para perros se convirtid en una prioridad y Purina desarrollé
una nueva receta para anadir higado animal a la alimentacion de perros, que
entr6 en el mercado con gran éxito. En 1957 se afadié por primera vez el
proceso de inflado a la comida para humanos, que era facil de almacenar y de
alimentar, y a partir de ese momento la comida para perros inflada ocupé el
centro del mercado de la alimentacion de mascotas. Alrededor de 1980, la
Academia Nacional de Ciencias de EE. UU. publicé normas sobre los requisitos
nutricionales de perros y gatos, que posteriormente se convirtieron en la norma
de referencia nutricional para la industria de alimentos para perros, y la industria

de alimentos para mascotas se volvié mas estandarizada y cientifica.

En el siglo XXI, la alimentacion de los animales de compafia se ha diversificado
y la gente no sb6lo se preocupa por la alimentacion de sus mascotas, sino
también por la calidad de su dieta y su salud, y en este periodo se han
desarrollado alimentos funcionales para mascotas y se han elaborado alimentos
especificos para diferentes razas de animales de compania. Ademas, al igual
que los alimentos ecologicos que busca la gente en la sociedad actual, el

mercado de los animales de compaiia también ha lanzado alimentos
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ecoldgicos y naturales para mascotas, lo que demuestra que la industria de los
alimentos para animales de comparfiia esta creciendo y su demanda y expresion

se esta desplazando gradualmente hacia el mercado humano.

7.2 Analisis del sector de consumo de animales de compania

En esta seccion analizo la economia y el consumo de la industria de los

animales de compafia en Espana, Europa y China.

7.2.1 Espafia

En Espana, donde los animales de compaiia son una parte importante de la
vida de las personas, el sector de las mascotas esta creciendo
considerablemente. Segun datos de la Asociacion Nacional de Fabricantes de
Alimentos para Animales de Compania (ANFAAC), en 2021 habra mas de 29
millones de animales de compafia en Espafa, siendo los perros los mas
numerosos con 9.313.098, seguidos de peces con 7860966, luego los gatos con
5858649 y las aves con 5001769, y por ultimo las mascotas de nicho con
1464476 reptiles y 1523757 pequefios mamiferos. (grafico 7.1) Ademas, segun
los datos de venta de animales de compafia en Espafa, las ventas de
alimentos para mascotas alcanzaron los 1.356 millones de euros en 2020, lo
que supone un incremento del 5,6 por ciento respecto al aio anterior, con un

aumento en todas las categorias de productos para mascotas. (grafico 7.2)
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El mercado espafiol de animales de compania se ha sofisticado, con una mayor
concienciacién sobre la inversion en mascotas y mas personas dispuestas a

gastar en ellas. Si nos fiamos en la media de 2019, los espafnoles necesitan
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gastar 1.282,18 euros al afio en una mascota, lo que incluye comida, accesorios
y juguetes, servicios veterinarios, un aumento del 7,3% en comparacién con
2017. También segun el Gréafico 7.3 encontramos que mas personas se centran
en invertir en la educacion profesional de sus mascotas, comparando las cifras
de 2018, en 2019 un 2% mas de personas estan dispuestas a buscar ayuda de
educacion profesional para sus mascotas junto con un educdorprofesional, asi
como un 1% mas de personas educan a sus mascotas mediante la formacion

profesional.

¢ Qué método/s has utilizado/ utilizas
para educar a tu mascota?

Yo sin ayuda 49% 47%
Yo con ayuda de amigos y consejos en internet/ o
i . . 35%

medios de comunicacidn 35%
Y b d i ibida ot t

D- en _a_se d eaucacion recibida ooras mascotas en 21% 199%
mi familia
Yo con la ayuda de un educador profesional 21% 19%
Un educador Profesional 2% 1%
Otros métodos 6% 6%

Gréfico 7.3
Fuente: Estudio anual sobre Mascotas en Espafia de 2019

Ademas, los datos del estudio anual sobre Mascotas en Espafia de 2019
proporcionan informacién mas detallada sobre el consumo en el mercado de
mascotas en Espafa. Entre los diferentes bienes y servicios para mascotas que
compran, los consumidores se centran mas en la calidad y en la relacion
calidad-precio, seguidos del precio, el asesoramiento del vendedor, la marca y
otros factores. También, el mercado espanol de los animales de compafiia es
cada vez mas digital en su forma de consumo, con el desarrollo del comercio
electronico e internet. Segun el Gréfico 7.4 en 2019 el 88% de las compras de

accesorios se realizaron a través de tiendas especializadas, seguido del 72% a
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través de tiendas especializadas online.

¢cDonde compras los accesorios?

Lugar de Compra

Tienda especializada de mascotas 88% 82%
Tiendas online especializadas en

P 72% 76%
mascotas
Supermercados/Hipermercados 15% 19%
Bazar(?s *multlproducto no 1395 139,
especializados
Tiendas online no especializadas en cog 2%
mascotas
Otro sitio 3% 2%

Gréfico 7.4
Fuente: Estudio anual sobre Mascotas en Espafia de 2019

7.2.2 Europea

Por otro lado, en el conjunto de Europa, segun los datos facilitados por (La
Federacion Europea de la Industria de Alimentos para Animales de Compadia)
FEDIAF para 2019, alrededor del 38% de los hogares tienen mascotas, siendo
el mayor numero de gatos, con 106.424.000, seguido de los perros, con
7.741.000. Las ventas de alimentos para animales de compafiia en Europa
alcanzaron los 8,5 millones de toneladas, con una tasa de crecimiento anual de
alrededor del 2,6%, y el sector de servicios relacionados con los animales de
companfia facturé unos 11.000 millones de euros. Ademas, el sector de los
animales de compaiia también contribuye al empleo en Europa, con 100.000

puestos de trabajo directos y 900.000 indirectos. (Grafico7.5)
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7.2.3 China

Para el analisis del mercado chino de mascotas utilizé el informe Libro blanco
sobre las tendencias de consumo de mascotas en China 2021(en adelante, el
Libro Blanco de Mascota), proporcionado por iResearch Consulting, en el que
se incorporan tres afios de datos de la mayor plataforma de comercio
electrénico de China (Jingdong), datos de las principales plataformas en internet
y de la opinidén publica, 3.412 cuestionarios cuantitativos online y 10 expertos,
entre los que se encuentran ejecutivos de empresas chinas del sector de las
mascotas y expertos de asociaciones. El ambito del estudio incluye las
transacciones de animales de compaiia, los suministros y los servicios médicos,

y los tipos de animales de compaiia incluyen no soélo los gatos y perros
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comunes, sino también algunos reptiles y animales acuaticos.

El desarrollo de la industria de los animales de compafia en China puede
dividirse a grandes rasgos en cuatro etapas. La primera etapa fue la fase de
puesta en marcha, de 1990 a 1999, cuando se cred la Asociacion de Proteccion
de Pequefios Animales de China (CSAOA) en 1992, que marco la formacion
formal de la industria de los animales de compafia, seguida, mas tarde, por la
entrada de marcas extranjeras en el mercado chino de los animales de
compafia como Mars, Nestlé, etc. Las primeras tiendas de animales y
comercios minoristas de suministros para animales de compania aparecieron
gradualmente en ciudades importantes como Pekin y Shanghai. A medida que
las familias cambiaban su percepcion de las mascotas para convertirlas en
miembros de la familia y otros compaferos afectivos, cada vez mas
consumidores se dieron cuenta de que las mascotas necesitaban comer
alimentos especializados. El numero de propietarios de mascotas en China
empez6 a crecer rapidamente y surgieron fabricas de productos para mascotas
a gran escala, mientras que varias empresas chinas de renombre empezaron a
aparecer en el mercado a pesar del predominio de las marcas extranjeras en el
mercado, y con el desarrollo de Internet surgieron las primeras formas online de

plataformas de servicios para mascotas.

El sector de los animales de companiia en China se encontrara en una fase de
rapido crecimiento entre 2011 y 2020, ya que la estructura de la poblacion del
pais cambia, con mas personas que viven solas y familias sin hijos, mas
personas con necesidad de compainiia, y con el rapido crecimiento de Internet y
el comercio electrénico. De modo que, el numero de animales de compafia esta
creciendo rapidamente hasta superar los 100 millones de RMB (millones).
Ademas, a medida que la economia y la renta per capita de China crecen, el
consumo de animales de compaiia se esta actualizando, con la aparicion de

mas marcas locales de animales de compaiia, y con la urbanizacién, el
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mercado de animales de compafia se esta trasladando gradualmente a otras
ciudades mas pequefias, con mas personas que empiezan a tener animales de
compafia especializados. La cuarta etapa comienza en 2021, cuando la
industria de los animales de companiia en China se estabiliza, con un rapido
desarrollo de las marcas locales de animales de compafia, un crecimiento
constante del numero de animales de compafia, una mayor abundancia y
personalizacion de los productos para animales de compafia y una mejora
gradual de la atencion médica y los servicios para animales de compania.
Ademas, la llegada de COVID-19 vy el estilo de vida casero de mas personas

estimularan la demanda de la tenencia de mascotas.

Segun el Libro Blanco de mascota, se espera que la industria china del animal
de compaiiia alcance los 300,000 millones de CNY? (42,254 millones de euro)
en 2020. Con el aumento de los ingresos y la expansion de la tenencia de
mascotas, se espera que la industria de los animales de compafia siga
creciendo en los proximos tres anos, hasta alcanzar los 445.600 millones de
CNY (62,760 millones de euros) en 2023, con una tasa de crecimiento estable

para la industria en su conjunto. (Grafico 7.6)

3 100 millones de euros equivalen aproximadamente a 710 millones de CNY
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Grafico 7.6
Fuente: informe Libro blanco sobre las tendencias de consumo de mascotas en China 2021
(Tamario del sector de las mascotas (mil millones de euros), Tasa de crecimiento (%))

Los perros y los gatos seguiran siendo los tipos de animales de compafia
dominantes en 2021. Segun el Libro Blanco de mascota, con un 70% para los
perros y un 56% para los gatos, seguidos de los animales acuaticos, con un
16%, los pajaros, los reptiles y los conejos, con un 9%, y, por ultimo, los anfibios,
con solo un 4%. En conjunto, los tipos de animales de compafia que se tienen

per capita ascienden a 1,8 categorias. (Grafico7.7)
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Fuente: informe Libro blanco sobre las tendencias de consumo de mascotas en China 2021

El ambito de la industria de las mascotas puede dividirse en dos categorias
principales: la primera, el comercio de animales de compafiia, que incluye la
cria y la venta de animales de compafiia, y la segunda, el consumo de animales
de compainiia, que se divide en alimentos para animales de compainiia, atencion
médica para animales de compaiia y servicios para animales de compafia. La
comida para mascotas sigue siendo el principal objetivo del consumo de
mascotas, seguido de los cuidados y servicios para mascotas y los productos

nicho para mascotas.

A medida que el sector de los animales de compafia madura, es capaz de
ofrecer una gama mas amplia de productos para mascotas, y a medida que
aumentan los ingresos y cambian las actitudes de los consumidores, éstos
prestan mas atencion a la calidad de vida y estan mas dispuestos a invertir en
sus mascotas. El 99% de los consumidores tiene en cuenta el producto en si a

la hora de comprar productos para mascotas, y el 54% y el 38% se preocupan
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por la calidad y el precio, respectivamente. El 71% de los consumidores tiene en
cuenta las preferencias personales, siendo la necesidad y el disfrute del
producto la principal consideracion. Le siguen el 51% de los consumidores que
tienen en cuenta las necesidades de la propia mascota, las necesidades

especiales de la misma (35%) y la edad de la mascota (28%).

8. PROBLEMAS SOCIALES

8.1 Demografia del mercado de las mascotas

En nuestro anterior analisis del mercado de los animales de compaiia,
constatamos que el crecimiento del numero de propietarios de mascotas y del
valor del mercado de los animales de compafiia es una tendencia inevitable, y
que la sociedad en la que vivimos se esta orientando hacia los animales de
compafia. También observamos que existen sectores especificos de la
poblacién que necesitan animales de companiia y que existe una relacién entre

los distintos sectores y las tasas de propiedad de animales de compaiiia.

En primer lugar, en el mercado chino en su conjunto, la poblacion propietaria de
mascotas es cada vez mas joven y con mayor nivel de estudios, y en los datos
del libro blanco facilitados en el ano 2021, la distribucidon por edades de los
propietarios de animales de compafia se muestra desde la izquierda en la
primera fila del graifco 8.1, los nacidos en la década de los 90 y los 85 son la
principal poblacion propietaria de animales de compafiia, con un 33% y 27%
respectivamente. Luego, la distribucidon por sexos de los propietarios de
mascotas fue entonces mucho mas alta para las mujeres que para los hombres,
con un 61%. Y sobre el nivel de educacion, un 46% de universitarios, un 8% de

postgraduados vy, por ultimo, un 3% de bachillerato e inferiores.

-33-



Por otro lado, en cuanto a los ingresos de los hogares, el 72% de los
propietarios de mascotas tienen unos ingresos superiores a 15.000 CNY
(2112,7 euros), el 40% propietarios de mascotas tienen unos ingresos de entre
1,5y 2,5 millones de CNY (2112,7-3521,1 euros), seguidos por el 23% de los
que tienen unos ingresos de entre 8.000 y 15.000 CNY, y el 19y el 13% de los
que tienen unos ingresos de entre 25.000 y 40.000 CNY y de mas de 40.000
CNY, respectivamente. En cuanto al estado civil, el 61% de los propietarios de

mascotas estan casados y tienen hijos, la mayoria de ellos menores de 12 afos.

Distribucion de los antecedentes demograficos de los
propietarios de mascotas en 2021
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Fuentes: Informe Libro blanco sobre las tendencias de consumo de mascotas en China 2021

Dado que la poblacion propietaria de animales de compaiia es cada vez mas
joven, es importante tener en cuenta que la poblacion soltera es la principal
consumidora de animales de compania. El desequilibrio en la proporcion de
hombres y mujeres en la poblacion, combinado con el caracter ajetreado y
estresante de la vida y el trabajo modernos, también ha llevado a una baja
disposicién a casarse y tener hijos, y la poblacion soltera esta creciendo. Segun

-34 -

<



el informe de datos de la consultora Nielsen (2020), la base de poblacion soltera
en China alcanzé los 200 millones en 2018, lo que equivale a la poblacion
combinada de Rusia y el Reino Unido. La tasa nacional de matrimonios fue un
7,3 por ciento mas baja en un 19,7 por ciento en comparacién con 2009. La
proporcion de hombres y mujeres en la poblacion de 14.600 millones después
de los 00 afios ha llegado a 1,18, y la tasa de vida solitaria en China también
estd aumentando. Ademas, el numero de personas que viven solas también

esta aumentando y muestra una tendencia mas joven

Aunque el estilo de vida de los jévenes actuales es mas independiente, la
enorme demanda emocional todavia representa su deseo de socializacion y
companerismo. La poblacién soltera tiene mas flexibilidad en el control
economico y del tiempo que las personas casadas con familias, y estan mas
dispuestas a pagar por mejorar la calidad de vida y realizar la autoinversién en
el consumo. Segun el informe de datos de Nielsen (2020), en comparacion con
las personas no solteras, las personas solteras tienen necesidades sociales
mas fuertes, estan mas dispuestas a gastar en actividades de salida, de las
cuales segun la vida del ultimo afo de varios datos de consumo muestran que el
52% del consumo se utiliza para actividades con amigos, colegas y compafieros
de clase, el resto de las actividades personales y el consumo familiar son el 25%

y el 23% respectivamente.

Ademas, a las mascotas se les da un significado importante por parte de
nosotros en términos de emocion, ya sea las personas solteras mencionada
anteriormente o la creciente poblacién de edad mayor debido a la tendencia al
envejecimiento o cualquier persona que necesite compafiia, pueden elegir tener
una mascota para resolver sus necesidades mentales y emocionales. En el libro
blanco de mascotas de 2021 sobre la motivacion de los duefios de mascotas
para mantener mascotas El 94% de las personas tienen motivacion emocional,

de las cuales la mayor motivacion es que las mascotas humanas aumenten el
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interés, Las mascotas son una forma importante de descomprimirse y pensar

que ya no te sientes solo después de tener una mascota.

8.2 Problemas sociales

La sociedad china se enfrenta actualmente a muchos problemas derivados de
los cambios demograficos, como el desequilibrio entre sexos, la falta de hijos y
las tendencias de envejecimiento. A mediados del siglo XX, China se enfrentaba
a graves problemas de superpoblacion y escasez de alimentos, lo que llevo a
una distribucion extremadamente desigual de los recursos per capita e incluso a
una hambruna masiva en un momento dado, y la llegada de la planificacién
familiar permitié controlar bien la superpoblacion. A partir de la politica que se
implanté por primera vez en 1979 con un maximo de un hijo por familia,
conocida como politica del hijo unico, y se fue abriendo gradualmente a un
maximo de dos hijos por familia durante la siguiente década aproximadamente,

hasta que China se abri6é a una politica de tres hijos en 2021.

Es evidente que la continuada liberalizacion de la politica de fecundidad hace
que las condiciones econdmicas y la optimizacion de la distribucion de los
recursos hayan provocado un mayor aumento del bienestar del conjunto de la
poblacion, mientras que al mismo tiempo el gobierno chino es consciente de los
problemas demograficos de la sociedad, con un desequilibrio en la proporciéon
de la poblacién activa y una proporcion creciente de personas mayores. Segun
el grafico 8.2, la esperanza de vida al nacer en China se ha mantenido estable
en general en los ultimos 40 afnos, y los datos de las mujeres siempre han sido
mayores que los de los hombres. Desde la perspectiva de la tasa de natalidad,
la tendencia general también esta disminuyendo. Después de 2010, la tasa de
natalidad en China comenzé a fluctuar mucho, seguido de un fuerte descenso
en 2016, y en 2020 la tasa de natalidad en China cay6 al 8,52%, que es casi la

mitad de la del 2000 (14,03%).
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Esperanza de vida al nacer en China Tasa de natalidad en China 2000-2020
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Gréfico 8.2
Fuente: Fuente: National Bureau of Statistics of China (NBS)

Por otro lado, la tendencia de crecimiento del envejecimiento de China es obvia,
segun el grafico 8.2 muestra que entre 2000 y 2020, la tasa de dependencia de
ancianos de China en su conjunto muestra una tendencia al alza, especialmente
a partir de 2008, la tendencia al alza es mas intensa, hasta 2020, la tasa de
dependencia de ancianos de China ha alcanzado el 9,7%, casi el doble que en
2000, y en grafico 8.3 muestra las estructuras de la poblacion comparacion
piramidal de 2003 y 2019 se puede observar que la proporcion de poblacion de
mediana edad y ancianos es mayor que la poblacidon juvenil. Entre ellos, la
poblacion del grupo de edad de 45-54 afnos en 2019 es la mas concentrada,
seguida por el grupo de edad de 25-34 afos, y la proporcion de la poblacidn

menor de 20 afios es mucho menor que en 2003.
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Al mismo tiempo, China es también uno de los paises con la proporcion de
sexos al nacer mas desequilibrada del mundo. En la cultura china, las personas
estdn mas inclinadas a la descendencia masculina, y la politica de un solo hijo
ha exacerbado la desigualdad en el numero de hombres y mujeres, muchas
familias que conocen el sexo del feto prefieren quedarse con el nifio masculino y
posiblemente abortar un feto femenino, y luego se ha prohibido a los médicos
en los hospitales informar el sexo del feto con anticipacion para evitar el aborto

selectivo por sexo.
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CONCLUSIONES

La llegada de los animales de compafiia ha aportado mucho a nuestra sociedad,
son buenos compafieros y aportan felicidad y placer a nuestras vidas. En la
sociedad mascotizada actual, la gente se ha vuelto mas tolerante y amistosa, y
el desarrollo de la mascotizacion en nuestro cuidado de otras criaturas

demuestra una sociedad mas civilizada.

A medida que aumenta el numero de nidos vacios, las mascotas sustituyen
nuestro deseo de estar acompafiados, de aliviar la soledad que surge por
diversos motivos, de liberar nuestro deseo de cuidar a otros en el cuidado de
nuestras mascotas, o de satisfacer nuestro deseo de dominar desde nuestra
relacion con nuestras mascotas. Podemos comparar a nuestras mascotas con
nuestra familia o nuestros hijos por el amor y la bondad que sentimos por su
compafia y asistencia, pero fundamentalmente debemos entender que las
mascotas no son tan importantes para la sociedad humana como la existencia y

el valor social de una persona.

El valor de las mascotas para nosotros se basa en nuestra percepcion subjetiva
de los mismos, ya sea en los primeros tiempos en los que la gente tenia
animales de compafiia para cuidar sus casas, 0 en los ultimos tiempos en los
que los utilizaban para mostrar su estatus y riqueza, o en la actualidad en la que
la gente tiene mascota para compensar la soledad y el vacio, pero en general
los animales de compaiiia siempre han sido una herramienta para los humanos,
y siempre han sido una forma de satisfacer las necesidades humanas, o en
términos econdmicos Los animales de compafiia siempre han sido una forma
de satisfacer las necesidades humanas, o en términos econdémicos, una

posesion que poseemos.

La relacion entre nosotros y nuestras mascotas es asimétrica, de dominio y
-39-



dominacion, en la que trasladamos nuestros propios problemas y conflictos a
nuestras mascotas. Estamos dispuestos a gastar e invertir en nuestras
mascotas, comprando buenos bienes y servicios para ellas, como si de este
modo nuestras mascotas estuvieran disfrutando de nuestra vida ideal en lugar
de nosotros. Por otro lado, cuando nuestras mascotas satisfacen nuestras
necesidades espirituales de compania y confort, pero no siempre podemos
quedarnos en casa por motivos de trabajo u otros, jhemos considerado
seriamente las necesidades de compania de nuestras mascotas? La verdad es
gue no tenemos forma de saber lo que nuestras mascotas necesitan o piensan,
y nuestra interpretacion de su comportamiento suele reflejar una expectativa
subjetiva que tenemos de ellas. No queremos problemas, asi que mantenemos
a nuestras mascotas en jaulas; pensamos que la comida para mascotas que se
anuncia es buena para ellas, asi que se la compramos; nuestras mascotas
estan ahi para nosotros cuando estamos solos, pero no pensamos en dejarlo
todo e ir a casa para ver si nuestras mascotas necesitan compafia cuando
tenemos trabajo u otras cosas que hacer, por ejemplo, muchos duefios de
mascotas no estan en casa la mayor parte del tiempo y la falta de compania en

casa sola puede causar depresion y ansiedad de la mascota.

Al mismo tiempo, tenemos que considerar si algunas de nuestras acciones
estan mas alla de los limites de la razéon en una sociedad cada vez mas
mascotizada. La preferencia del ser humano por los animales de compafiia ha
llevado a un gran numero de mascota que ha alterado el equilibrio ecoldgico
natural y ha amenazado la biodiversidad. La gente puede criar a sus mascotas
en numero y las mascotas abandonadas, o las que se han introducido
inadvertidamente en el habitat natural, son una amenaza para la vida autdctona
y pueden incluso perjudicar a las especies que estan en peligro de extincion,
mientras que la tasa de supervivencia de las mascotas salvajes ha aumentado
debido a la preferencia de la gente por las mascotas y su proteccion, haciendo

gue su numero crezca y altere el equilibrio. Por ejemplo, nosotros a menudo se
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puede ver a la gente alimentando a los perros y gatos callejeros en la carretera
por compasion hacia los pequeios animales. Pero la tolerancia y la
sobreproteccion de los animales se limita a aquellas especies que son queridas
por nosotros, es decir, las que consideramos como mascotas. Asi, cuando
"ayudamos" a algunos animales sin afectar a otras de la misma manera, la

intervencion humana es ecoldgica y ambientalmente destructiva.

Es innegable que en la sociedad actual, cada vez mas estresante y solitaria, la
aparicion de los animales de compafiia ha ayudado a liberar y aliviar algunas de
las emociones negativas de la sociedad, y la contribucion de las mascotas a la
humanidad es evidente, también es importante analizar la serie de
contradicciones y problemas que se esconden detras de la creciente sociedad
mascotizada, que es de hecho una forma de expresion de un problema social
cada vez mayor, y la mascotizacion es sélo uno de los muchos problemas
sociales. Mientras hablemos de estos fendmenos sociales de forma entretenida,
no debemos olvidar considerar las razones que hay detras de estos fenémenos

y su impacto en nuestra sociedad actual.
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