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Lo que viene
P Tendendias

Por Guillermo Oliveto

v .

Especialista en el analisis del Pulso
Social y el Consumo, presidente de
la Consultora “W" y vicepresidente

de la Asociaciéon Argentina de
Marketing (AAM).

Luces amarillas

« Inaemento de la conflictivi-
dad gremial frente a los
nuevos acuerdos salariales
a comienzos de 2011.

« Pérdida real de poder
adquisitivalngresos conun
aedmiento mas moderado
que en 2010, por una eco-
nomia que aece un poco
mas suave Enla suma de
efectos positivos y negati-
vos los consumidores ya no
le gananaa la inflacién.

+ Incertidumbre electoral que
disminuye temporalmente
los “anabdlicos” (menos
planes de cuotas a largo
plazo en pesos).

« Incertidumbre en la gober-
nabilidadFindela “tre-
gua”. Derrotas del gobier-
noen el Congresoque
afecten la economia.

+ Incertidumbre en el escena-
rio poselectoral, que genere
un“stand by’ delos acto-
res economicos.

EL CRONISTA 2010

Los consurmidores de hoy son“ oportunistas compulsivos” . Combinan de una manera extrafna genes aparentemen-

Hada donde va el consuno

te antagonicos de dos épocas que marcaron a fuego nuestra forma de comprar: los ‘90 y la aisis de 2001-2002.

steano, el consumo concluye con un “clima” simi-

lar al que vivimos al cerrar el 2007. Aquel fue un

anoespectacular, el mejor detodalaera”K”. Solo

para que recordem os algunos parametros: el

PBI se expandié auna extraordinariatasa del 8.7%
la tasa de desempleo alcanzé en el cuarto trimestre del afio
su punto mas bajo desde 1990, 7.5% la venta de autos cero
kildbmetro batio por primera vez su record histoérico, cre-
ciendo a una tasa del 27% y, con las 570.000 unidades ven-
didas en el mercado interno, superd por primera vez a aquel
gran afno de los ‘90 que fue 1994. Por ultimo, la venta de los
productos mas basicos (alimentos, bebidas, cosmética y
limpieza) crecié un 8.3%medida en volumenes. La mayor
tasa de crecimientointeranual tras la salida dela crisis. Siem-
pre es bueno recordar que, al hablar de este tipo de produc-
tos, estamos hablando de lo que consumen todas las clases
sociales. Estos productos insumen menos del 10%del ingre-
sodelas clases mas altas, peroentre el 50%y el 70%de las mas
bajas. De alguna manera, la venta de “comida” es un buen
parametro para medir, especialmente, qué esta sucediendo
con el consumo en los estratos inferiores de la pirdmide social.
Aquel veranofue“unafiesta”. Seviviala tipica “luna de miel”
CoNn un nuevo gobierno, y proy eccio nes promisoria s. La
gente gastaba a cuenta. De hecho, el consumo de los citados
productos basicos en el primer trimestre del afo se expan-
dié aun en mayor medida: +9%versus el primer trimestre
2007 (Fuente: CCR). A partir de entonces, se produjo lo que
todos conocemos: el desgastante conflicto entre el Gobier-
noy el campo, y, tras carton, el estallido de la mayor crisis
econdmica internacional desde la Gran Depresion. El 2009
se caracteriz6 por un “pdquer” de malas noticias. Natural-
mente, la primera de ellas fue el impacto de la crisis finan-
ciera sobre la economia real, con las grandes consecuencias
que ello implica. Desde bruscas caidas en las exportaciones
hasta recortes presupuestarios que respondian muchomasa
lo que sucedia en las casas matrices que en la regiéon latinoa-
mericana. La segunda fue un fenémeno muy extrafo: la
Gripe A que afectd negativamente al turismo y la gastrono-
mia. Latercerafuelaincertidumbre electoral. Se votaba el 28
de junio. Existian probabilidades ciertas de que el Gobierno
perdiera la eleccion en la provincia de Buenos Aires. Y se temia
que, frente a ese resultado, sucedieran una serie de medidas
destempladas. El Gobierno perdié la eleccién, pero del res-
to, ni noticias. Y la cuarta mala noticia, la mas relevante, fue
la extraordinaria y nunca mas “desubicada” sequia. La
cosechadegranos cayé un 35% comparandola con la del afo
anterior ,y, por ende, lamenor inyeccion dedinero. Esteafio,
ningunade las cuatro cartas del nefasto péquer serepitio. Des-
pejado el horizonte, las circunstancias estaban dadas para
una rapida recuperacién del consumo. Y esto lo avizoraron
practicamente todos. Tanto las multinacionales que tuvieron
el “visto bueno” de casa matriz para buscar en “los bordes”

la rentabilidad que “el centro” no podia dar, como las
empresas nacionales que comenzaron a sentir en sus ventas
que la tormenta iba quedando atrds. También el Gobierno,
que, volviendo a tener una caja mas holgada, pudo recupe-
rar la politica de impulso al consumo y al mercado interno
gue venia sosteniendo desde 2003. Y, finalmente, también
losintieron los consumidores, que comenzaron arelajarse un
poco mas frente al temor de perder el empleo. Este terreno
fértil fue abonado por varias circunstancias de alto impacto.
Los principales bancos, lanzando inéditos y atractivos planes
de pago de hasta 50 cuotas en pesos sin interés; las empre-
sas y los gremios, acordando incrementos salariales de
entre el 20%y el 30%promedio; el Gobierno, lanzandola Asig-
nacion Universal por Hijo; la soja, superando los U$S 450 la
tonelada; la actividad econédmica, expandiéndose a una tasa
anual cercanaal 8% y el desempleo, tocando nuevamente un
nivel “piso”: 7.6%en el tercer trimestre del afio. Todos hablan
del impacto de la inflacién sobre el consumo, que obvia-
mente existe y es bien real. La inflacién “come” el ingreso;
esta escritoen los libros. Lo que hay que considerar para enten-
der el “boom” de consumo actual es que ese ingreso no esta
fijo, sino que se mueve hacia arriba. Los consumidores
estan enojados con la inflacion, pero, esta vez, al menos has-
ta ahora, tienen herramientas para enfrentarla. Basicamen-
te, cuatro. Para los asalariados registrados y bajo convenio,
acuerdos gremiales que la superan. Paralos asalariados regjs-
trados fuera de convenio, unacreciente tranquilidad sobre su
empleabilidad futura. Si bien estos ultimos, en muchos casos,
no le estdan ganando a la inflacién, su caracter de tenedores
de tarjeta de crédito les permite aprovechar un gran benefi-
cioextra: los “anabdlicos” quelos bancos y lasempresas estan
volcando al mercado. Anabdlicos queinfluyen, y mucho, para
que hoy se viva este “boom”. Van desde los citados planes
de 20, 30 y hasta 50 cuotas sin interés hasta las promocio-
nes con descuentos de hasta el 30% por citar algunos. Para
los informales, lo que los ayuda a paliar la inflacion es una
actividad econémica pujante que les permite incrementar
sus ingresos. Y para los mas postergados, los planes de ayu-
da social. Los argentinos estan consumiendoy mucho. ; Por
qué? Basicamente, por algo muy simple: porque pueden y
porque quieren. Pueden, porque muchos tienen ingreso de
algin tipo, formal, mixto oinformal. Al recuperarsela econo-
mia y el empleo, vuelve a haber plata en la calle. Porque se
mueve el campo, pero también la industria, el comercioy
los servicios. Porque hay dinero en Capital, pero también en
el conurbanoy en, practicamente, todo el interior del pais.
Quieren, porque estan mas tranquilos y mas seguros. Porque
los que tienen un pequeio ahorro no saben qué hacer con el
dinero. Porque en 2008 se asustaron, y en 2009, también. Y
erahoraderelajarseun poco. Y porque estan muy “tentados”.
Los consumidores de hoy son “Oportunistas Compulsivos”.
Combinan de una manera extrafia genes, aparentemente



antagonicos, de dos épocas que marcaron a fuego nuestra for-
ma de comprar: los noventay la crisis 2001/2002. Tienen, por
unlado, lavocacién compradora de aquella época de “fiesta”.
Y, a su vez, la cautela y la precisiéon quirdrgica de la terrible
crisis para elegir qué, cémo, cuanto y dénde. Hoy usan esa
gran “sabiduria” para extraerle al mercado todo lo que pue-
dan. “Ahorran todo lo posible” solo para poder “comprar todo
lo posible”. Los ntimeros vuelven a reflejarlo. Se venderan
cerca de 630.000 autos O KM. Otra vez, una tasa de creci-
miento de +27%. Ademas, se venderan cerca de 550.000 motos
O KM. La gastronomia, +30%. Electrodomésticos, +50%. Turis-
mo, +35%. Construccion, +10%. Alimentos, bebidas, cosmé-
tica y limpieza, en unidades, +4.3% (una tasa que casi tripli-
caalade 2009, +1.6%. Fuente: CCR). La actividad indus-
trial estd, en promedio, +10% arriba. Esa era una pregunta que
tenia una respuesta ficil hasta el 27 de octubre de 2010. El
“cisne negro” (baja probabilidad, alto impacto) que introdu-
jo la muerte repentina de Néstor Kirchner nos obliga a pro-
fundizar el andlisis. Ante cambios tan violentos de la coyun-
tura, ayuda mucho analizar la estructura. Y la estructura
nos dice que la Argentina sigue teniendo por delante una enor-
me oportunidad histérica. La poblacién mundial crecera unos
2000 millones de habitantes en los pr6ximos 40 afios. En 2009,
€l 90% de los bebés nacieron en un pais emergente. El mun-
do seguira necesitando durante bastante tiempo algo que nos-
otros tenemos y sabemos hacer muy bien, cada dia mejor:
comida. Ademads, energia, talento, creatividad y entreteni-
miento. De eso también tenemos y sabemos. Toda Latinoa-
mérica tiene por delante un escenario como no tuvo en déca-

das. Y la Argentina queda en Latinoamérica. Al igual que el
2007, el 2011 ser4 un afio electoral. Dificilmente el Gobier-
no cambie de receta. Es razonable imaginar que si el esce-
nario internacional sigue favorable, como es altamente pro-
bable que lo sea —nuestros dos grandes socios comerciales,
Chinay Brasil, prevén un 2011 de fuerte crecimiento—, su poli-
tica continde siendo de impulso al mercado interno y al con-
sumo. La Presidenta lo ha vuelto a ratificar en estos dias, en
cuanto discurso tuvo: no modificara el rumbo. Estas fueron sus
primeras senales politicas tras la muerte de su esposo. Ldgica-
mente, en el escenario hay otros actores, no sélo el Gobierno.
Estan las empresas, los gremios, las organizaciones sociales y
la oposicion. De c6mo se muevan estas fuerzas dependera
qué tanto se pueda alterar un escenario que, en principio, debe-
ria mantener la l6gica de 2010. Es decir, volver a ser un buen
afio en términos econémicos y de consumo. Quizas con indi-
cadores un poco mas moderados, porque ya no compararemos
con un afio bajo como 2009. PBI: +6%. Consumo de alimentos:
+4%. O quizds el Gobierno se juegue el “resto” y acelere atin
mds parallegar ala eleccion tonificado. Dudo mucho que pudie-
ra suceder lo contrario. No imagino al Gobierno llegando a la
eleccion con una politica de “enfriar” la economia. No est4 en
su “ADN”. Lo imagino continuando con su l6gica de un deli-
cadoy heterodoxo “equilibrio”, que tolera una inflacién alta en
tanto la gente tenga elementos para “compensarla”. Dadas las
extraordinarias circunstancias que estamos viviendo, como
evoluciona ese “delicado equilibrio” serd el punto clave en los
proximos meses para terminar de construir una nueva pers-
pectiva concreta sobre 2011. B
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La Argentina sigue
teniendo por delante
una enorme oportuni-
dad historica. La pobla-
cion mundial crecera en
unos 2000 millones de
habitantes en los proxi-
mos 40 afos y sequira
demandando lo que
nosotros tenemos y
sabemos hacer: comida.

Oricenes

SEGUROS DE RETIRO

Avda. Corrientes 1166 - Ciudad de Buenos Adres.
0-810-666-8484





