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ARGENTINA:

UN PAIS DE CLASE MEDIA

El prisma bajo el que hay que

analizar el impacto de las hipotéticas
medidas del gobierno y su grado de
aceptacion o rechazo social en el final
de la transicion hacia las elecciones

presidenciales de 2015

El consumo ha dejado de ser un tema mera-
mente econdmico para transformarse en un fe-
némeno social de fuerte impacto politico: ahora
los ciudadanos votan como consumidores, las
marcas actian como politicos y los politicos
comunican como marcas.

En la actual “Sociedad de Consumidores” en la
que vivimos, el consumo se ha vuelto tanto un
generador de identidad como un amortigua-
dor social, siendo imposible soslayar su influen-
cia 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 transformacion
estructural que nos brinda una gran oportuni-
dad 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 légica del corto plazo, a una
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conducta ciclotimica y pendular.

¢ Seremos los argentinos capaces de cambiar el
chip, y romper asi con el marco mental de la
“ciclocrisis” que nos bloquea, abruma y condi-
ciona?  Podremos construir sobre lo construido
y encaminarnos en un proyecto de desarrollo
con inclusion social? Y fundamentalmente, ; sa-
bremos reconocer y aprovechar a tiempo esta
nueva oportunidad?

EL CONSUMO COMO IDENTIDAD

En un mundo sobre-estimulado, donde abun-
dan las tentaciones y las posibilidades, guiado
ya no sélo por la razén, sino también por la ex-
trema emocién ¢se puede existir sin consumir?

Si al consumir, somos; si nuestro poder de
compra expresa nuestro poder; si el consumo
se esta transformando realmente en el soporte
estructural de nuestra identidad; es esperable
que su influencia, de una u otra manera, nos
condicione en nuestras tres dimensiones esen-
ciales: como personas, como grupo, y como
comunidad. En otras palabras, que trascienda
el ambito de la economia y los negocios para
conquistar también el espacio de lo social y, por
afiadidura, el de lo politico.

EL “CIUDADANO-CONSUMIDOR"

En la “sociedad de consumidores” ya no hace
falta que ninguna situacion “extra-ordinaria” se
haga presente en la vida de las personas para que

el consumo condicione sus actos. Consumir s un
hecho asumido como natural, una aspiracion de-
mocratizada. Y, por lo tanto, un nuevo elemento
central a incorporar en el andlisis socio-politico. Ya
no podemos sequir pensando a los votantes por
un lado y a los consumidores por otro. No son
mas realidades escindidas. Se trata de las mis-
mas 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 po-
dria votar a alguien que me haga dudar sobre
mi futura existencia? Serfa una especie de sui-
cidio. Algo que practicamente nadie tiene entre
sus objetivos. Todo lo contrario. Aquellos politi-
cos, candidatos y gobiernos que prometen una
mayor capacidad de compra, traducible de ma-
nera practicamente lineal al concepto “mejor
calidad de vida", y que luego la verifican en los
hechos; son los que gozan, mientras el inter-
cambio dure; del favor de la opinién publica.

Basta examinar la extrema correlacién que se da,

indice de confianza del consumidor
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indice de confianza en el gobierno - UTDT - 2007/2012
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Fuente: Consultora W en base a datos publicados por UTDT — indice elaborado por poliarquia
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aqui y en el mundo, 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 condi-
cionados por la praxis del bolsillo antes que por
paradigmas de mayor sesgo ideoldgico; como por
ejemplo el concepto de derecha/izquierda.

EL CONSUMO COMO DERECHO

Con recetas completamente distintas, tanto Me-
nem 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 posibilidad de con-
sumir. Ponerles dinero en el bolsillo, con todo lo
que eso implica. Que el pais volviera a funcio-
nar.Y que consumir dejara de ser una frustrante

Piramide Social Argentina 2013
-Porcentaje de hogares por clase social-

Ingreso Familiar Mensual Ingreso Promedio

Piso x Nivel Familiar Mensual
A Clase Top $66.500
- ABC1 -
$33.000
M Clase Media Alta $20.800
-C2- ’
$12.000
Clase Media Tipica
3. $10.200
$6.700
Clase Baja Superior
32% ~Dil= $4.900
$3.100
Clase Baja
15% -DE-  $2200

Fuente: Consultora W — Andlisis propio en base a datos de NSE AAM/ SAIMO/
CEIM/ EPH/ INDEC

Ingreso Promedio Familiar Mensual en Délares
-Valor del Délar al 16/08/2013 ($5.59)- (ABC1: u$s 11.896,
C2: u$s3.721, C3: u$s 1.824, D1: u§s 876, D2/E: u$s393)
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privacion para convertirse en un legitimo e in-
clusivo derecho. Al llegar al poder, ambos se en-
contraron 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 go-
bernar. Los saqueos a supermercados que se
produjeron en 1989 y en Diciembre de 2001,
expresaron justamente el “no consumo”. La
violencia como Ultimo recurso. El “des-control”
en toda su dimension. Es condicién 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

Clase Social Percibida

¢A que clase social diria ud. que pertenece...?

Clase Alta b

Clase Media Alta ﬂ

Clase Media Tipica

Clase Media Baja

Clase Baja Superior

10%

Clase Baja
8%

Clase Pobre -

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 Fé, Parana e Interior de
la Provincia de Buenos Aires; en todos los niveles socio econdmicos.
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objetivo basico fue el mismo: sacar a la gen-
te 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 Kirchner,
el desempleo. Y actuaron en consecuencia.
Focalizdndose en esa gran meta y asumiendo
costos colaterales para alcanzarla. En un caso
el endeudamiento y el desempleo, en el otro los
subsidios de las tarifas publicas y la inflacién.

Surge entonces una pregunta basica y trascen-
dental: ¢Por qué el consumo es tan importante
para los argentinos? La respuesta hay que bus-
carla en lo mas profundo de nuestra esencia.

ARGENTINA: UN PAIS DE CLASE MEDIA

Para entender por qué para los argentinos es
tan importante el consumo, hay que compren-
der primero un rasgo esencial de su identidad: Ia
condicién 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 practicamente 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 practicamente equivalente a
“noser”. m

Extraccion de ARGENCHIP, ; Cémo somos y cdmo pensamos los argentinos? de Guillermo Oliveto.
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