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Un retrato sociocultural de los argentinos, en particular,
de las razones de la “ciclocrisis” y los movimientos pendula-
res que nos condicionan, el rol del consumo, la idea de clase
media en la que creemos y las expectativas sobre el futuro
colectivo.

El consumo ha dejado de ser un tema meramente econdmico para
transformarse en un fenémeno social de fuerte impacto politico: ahora 10s
ciudadanos votan como consumidores, las marcas acttian como politicos
y 10s politicos comunican como marcas.

En la actual “Sociedad de Consumidores” en la que vivimos, el con-
sumo se ha vuelto tanto un generador de identidad como un amortigua-
dor social, siendo imposible soslayar su influencia sobre los ciudadanos.
Es bajo esta nueva perspectiva que debemos analizar el nuevo “clima de
época’ que emerge en la Argentina. El mundo asiste a una poderosa trans-
formacion estructural que nos brinda una gran oportunidad para acceder
al desarrollo. Sin embargo, como un fantasma del que no terminamos de
desprendernos, flota entre nosotros la idea de la “ciclocrisis™; un aparente
destino circular que nos conduce a la l6gica del corto plazo, a una conduc-
faciclotimica y pendular.
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DE LA ARGENTINA CIRCULAR
A LA OPORTUNIDAD HISTORICA

CIUDADANO-CONSUMIDOR

EN LA ERA DEL

De la argentina circular a la oportunidad historica en la era del
ciudadano consumidor.

¢Seremos los argentinos capaces de cambiar el chip, y romper asf con
el marco mental de la “ciclocrisis” que nos bloquea, abruma y condiciona?
¢Podremos construir sobre lo construido y encaminamos en un proyecto
de desarrollo con inclusion social? Y fundamentalmente, ;sabremos reco-
nocer y aprovechar a tiempo esta nueva oportunidad?

EL CONSUMO COMO IDENTIDAD

En un mundo sobre-gstimulado, donde abundan las tentaciones y las
posibilidades, guiado ya no solo por la razon, sino también por la extrema
emocidn, urgido de satisfaccion, ansioso por vivir cada dia como si fuera
el Gltimo, donde el “ser feliz" y el “bien-estar” han abandonado el ambito
del ideal para transformarse practicamente en un mandato ;se puede exis-
tir sin consumir? Si al consumir, Somos; Si nuestro poder de compra ex-
presa nuestro poder; si el consumo se estd transformando realmente en el
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soporte estructural de nuestra identidad: es esperable que su influencia, de
una u otra manera, nos condicione en nuestras tres dimensiones esencia-
les: como personas, como grupo, y como comunidad. En otras palabras,
Que trascienda el &mbito de la economia y los negocios para conguistar
también el espacio de lo social y, por afiadidura, el de lo politico.

CIUDADANO-CONSUMIDOR

Tradicionalmente, se pensaba al votante como un ente auténomo que
circunscribia sus decisiones al dmbito de la ideologfa, la confianza, la cre-
dibilidad, y el sentimiento. La politica, se lefa, se pensaba y s¢ accionaba
desde la politica. Su correlato y punto de contacto con la vida cotidiana,
llegaba hasta la macroeconomia. Los grandes nameros. El famoso “como
le va al pais”. La microeconomia irrumpia como un factor de ruptura cuan-
do ya no habia més remedio. Su extraordinario poder de cambio se basaba
precisamente en la condicion extraordinaria y extrema de las circunstan-
cias que se vivian. Procesos de “hiper-inflacion” o de “hiper-recesion” o
de “maxi-devaluacion”,

En la “sociedad de consumidores™ ya no hace falta que ninguna situa-
cion “extra-ordinaria” se haga presente en la vida de las personas para que
el consumo condicione sus actos. Gonsumir es un hecho asumido como
natural, una aspiracion democratizada. Y, por lo tanto, un nuevo elemento
central a incorporar en el andlisis socio-politico. Ya no podemos seguir
pensando a los votantes por un lado y a los consumidores por otro. No
son mas realidades escindidas. Se trata de las mismas personas. Y de
intereses que confluyen, se mezclan, se articulan de un modo inédito. Son
los propios ciudadanos los que en su deseo han borrado los limites entre
una condicion y la otra.

Vivimos la era del “ciudadano-consumidor”. Si para existir, tengo que
consumir quién podria votar a alguien que me haga dudar sobre mi futura
existencia? Serfa una especie de suicidio. Algo que practicamente nadie
tiene entre sus objetivos. Todo lo contrario. Aquellos politicos, candidatos
y gobiernos que prometen una mayor capacidad de compra, traducible de
manera practicamente lingal al concepto “mejor calidad de vida”, y que
luego la verifican en los hechos; son los que gozan, mientras el intercam-
bio dure; del favor de la opinién publica.

Basta examinar la extrema correlacion que se da, aqui y en el mun-
do, entre el indice de Confianza de los Consumidores y la imagen de los
gobiernos, para comprobar hasta qué punto el humor social y el clima de
época estan cada vez mas condicionados por la praxis del bolsillo antes
que por paradigmas de mayor sesgo ideoldgico; como por ejemplo el con-
cepto de derecha/izquierda. Es la economia mas cotidiana, la de la calle,
la del dia a dia, la del supermercado, la del shopping, la del negocio de
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la vuelta; la que ejerce una influencia creciente sobre la opinion piblica;
antes que la macrogconomia, los grandes nimeros, las variables gene-
rales. Por supuesto que serfa ridiculo pretender disociar lo “micro” de lo
“macro”. Son dimensiones por definicion fuertemente conectadas. Y mas
temprano o mas tarde, si la “macro” tiene inconsistencias relevantes, se
terminan reflejando en la “micro”.

EL CONSUMO COMO DERECHO

Con recetas completamente distintas, tanto Menem como Kirchner —
Cristina Fernandez luego darfa continuidad a esta vision- interpretaron que
habia que hacer crecer el mercado interno y devolverle a la sociedad la po-
sibilidad de consumir. Ponerles dinero en el bolsillo, con todo lo que eso
implica. Que el pais volvieraa funcionar. Y que consumir dejara de ser una
frustrante privacion para convertirse en un legitimo e inclusivo derecho.
Al llegar al poder, ambos se encontraron con una Argentina devastada.
En un caso por la “hiper —inflacion™ y en el otro por el “hiper-desempleo”.
Eran paises que venian muy golpeados, con cicatrices por todas partes. Y
en esas condiciones resultaria imposible gobernar. Los saqueos a super-
mercados que se produjeron en 1989y en Diciembre de 2001, expresaron
justamente el “no consumo”. La violencia como Ultimo recurso. El “des-
control” en toda su dimension. Es condicion central de la gobernabilidad,
y ley general del peronismo, dominar la calle. Para que suceda se requiere
alcanzar una minima cohesién social.

Si bien aplicaron férmulas muy distintas, su objetivo basico fue el
mismo: sacar a la gente de esa “calle” que cuando se la pierde se torna
inasible, peligrosa y temible para quien sea que gobierne este pais. Habia
que volver a ponerla en el mercado. Ambos pensaron que solucionando
“el problema”, solucionaban todo. Para Menem, la inflacion. Para Kirch-
ner, el desempleo. Y actuaron en consecuencia. Focalizandose en esa gran
meta y asumiendo costos colaterales para alcanzarla. En un caso el endeu-
damiento y el desempleo, en el otro los subsidios de las tarifas pablicas
y la inflacion. Queda claro que la actual mandataria argentina ha decidido
continuar, y profundizar, esa vision. En su discurso del jueves 1 de Marzo
de 2012, al inaugurar las Sesiones Ordinarias del Congreso Nacional, la
presidenta Cristina Fernandez de Kirchner, declar6: “El crecimiento de la
Argentina no se explica tnicamente por las condiciones macroecondmi-
cas de as economias emergentes, sino a partir de un modelo de desarrollo
que ha hecho del mercado interno y el consumo popular sus banderas
principales”. Surge entonces una pregunta bésica y trascendental: ¢ Por
qué el consumo es tan importante para los argentinos? La respuesta hay
que buscarla en lo mas profundo de nuestra esencia
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INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR VS iNDICE DE CONFIANZA DEL GOBIERNO - UTDT

2007/2014 - DOS CURVAS QUE OPERAN “EN ESPEJO”

Fuente: Consultora W - en base a datos publicados por UTDT
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Al observarse la evolucion conjunta del indice de Confianza en el
Consumidor, indicador que mide la propensién a consumir, y el indice de
Confianza en el Gobierno, unidad de medida que monitorea la opinién de
la sociedad con respecto a la gestion politica del oficialismo, puede apre-
ciarse nitidamente como las dos curvas operan en “espejo”. Este analisis

de cardcter técnico es uno de los elementos que sustenta la tesis que da

titulo al presente libro.
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Argentina: un pais de clase media

Para entender por qué para los argentinos es tan importante el con-
sumo, hay que comprender primero un rasgo esencial de su identidad:
la condicion de reconocerse y autodefinirse como una sociedad de clase
media.

Qué significa eso, es una pregunta cuya respuesta tiene maltiples
aristas. Comprender el peso de la clase media en la Argentina es préctica-
mente comprender la argentinidad. En nuestro pais la clase media es, antes
que nada, un imaginario colectivo, un lugar de pertenencia que ordena y
tranquiliza, que construye sentido. En Argentina, no ser de clase media es
préacticamente equivalente a “no ser”.

¢A QUE CLASE DIRIA USTEDE QUE PERTENECE?
fuente: consultora w + trial panel. investigacion PROBABILISTICA realizada en abril de 2013 sobre la BASE de 1650 CASOS EFECTIVOS en CIUDAD DE bUENOS ARIES, GRAN BUENOS
AIRES, MENDOZA,CORDOBA, SANTA FE,PARANA E INTERIOR DE LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES; EN TODOS LOS NIVELES SOCIO ECONOMICOS.

CLASE ALTA A
CLASE MEDIA ALTA £

CLASE MEDIA TiPICA

CLASE MEDIA BAJA

CLASE BAJA SUPERIOR “

CLASE BAJA
CLASE POBRE 1%
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