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Ingreso familiar 
mensual

Pirámide Social Argentina 2014

Top (ABC1)

Media alta 
(C2)

Media (C3)
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(D1)
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Promedio

Clases

$84.450

$26.700

$13.260

$6.450

$2.900

FOTOS: AFP Y CEDOC.

A los ciudada-
nos argentinos 

el consumo les 
importa. Quizás 
mucho más de lo 
que algunos po-
drían considerar 
razonable. No les 
da lo mismo po-
der comprar sus 
marcas favoritas 

de alimentos o indumentaria que 
no hacerlo. Tener el último celular 
que seguir con el viejo. Salir a co-
mer afuera de tanto en tanto, que 
verse privados de hacerlo. Irse o no 
de vacaciones.  

   En nuestro país, cuando la gen-
te puede consumir, se respira otro 
aire. 

   No estamos describiendo aquí 
un fenómeno nuevo, pero sí de cre-
ciente arraigo. La multiplicidad de 
opciones que propone la sociedad de 
consumidores en la que vivimos, así 

La sociedad vive y gasta a corto plazo. A la 
hora de votar, gana la "economía de la calle". 

CÓMO INFLUYE EN LA DECISIÓN DEL VOTO

El consumo en 
clave electoral

como las profundas alteraciones en 
la lógica de la intimidad que incor-
poraron las redes sociales, hicieron 
que asistamos a la hipertrofia del 
deseo. Gracias a Facebook, Twitter, 
You Tube y tantas otras platafor-
mas, hoy todos ven todo. Hoy todos 
saben todo. Y por ende, hoy todos 
quieren todo. 

   Podríamos debatir si esto es 
bueno o malo, mejor o peor, buscar 
el punto medio que equilibre la ten-
sión entre satisfacción inmediata y 
esfuerzo presente para gratificación 
futura; pero lo que no podemos ha-
cer es negarlo. Lo que es, es. 

   LOS CAMBIOS DE HUMOR. Tal vez en 
el futuro, si el país logra trazar una 
visión de largo plazo que seduzca a 
los ciudadanos, las cosas puedan 
ser diferentes. Pero hoy son así. 

   La sociedad argentina vive a cor-
to plazo. Su estado de ánimo se ha 
vuelto volátil y la tradicional condi-
ción ciclotímica de nuestro carácter 

colectivo se acrecentó. Buena parte 
de esos cambios de humor puede 
explicarse en la dinámica del consu-
mo. Naturalmente eso no lo explica 
todo, como tampoco lo hace ningu-
na otra cosa –el clima de época y el 
sentir social son expresiones multi-
causales–,  pero sí explica bastante 
más de lo que puede analizarse a 
simple vista.  

    Por lo tanto, el consumo ha de-
jado de ser puramente un tema de 
las empresas y los mercados para 
volverse un fenómeno que tiene un 
profundo impacto social y, por en-
de, político. 

   Más allá de consideraciones 

Por GUILLERMO 
OLIVETTO *
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Confianza del 
consumidor 

Confianza en
el Gobierno

49,9 

36,7 

50,5 52,9 

Puntos
1,83 

1,40 
1,65 

1,90 

Abr. Ene. Feb. Mar.

2014 2015

Abr. Ene. Feb. Mar.

2014 2015

Consumo 2015: 
primeras proyecciones

-7Autos

3Motos

1Alimentos, bebidas,
cosmética y limpieza.

En comercios

1,5
Alimentos, bebidas,

cosmética y limpieza
super + hiper

3
Shopping

centers

5

0,5PBI

Electrodomésticos
y tecnología

¿Cómo se siente la gente hoy?
Marzo 2015

Tranquilo

28

Preocupado

72
Contento

41

Triste

59

Con fuerza

47

Cansado

53 Esperanzado

62

Desesperanzado

38

Fuente: Consultora W yTrial Panel – 1200 casos 
– Total del País.

Fuente: Consultora W en base a datos de Acara / Mottos / 
Kantar Worldpanel / CCR / Indec / GFK  y Estimaciones propias. 

En porcentaje

INFOGRAFÍA: FERNANDO SAN MARTÍN.

ECONOMÍA

ideológicas, filosóficas o morales, la 
praxis demuestra que a la hora de 
votar, lo que sucede, lo que se per-
cibe y lo que se siente en la “econo-
mía de la calle” se convierte en un 
factor de peso. 

   La Argentina no es una isla, ni 
mucho menos. La sociedad de con-
sumidores se gestó en los países 
desarrollados a lo largo de todo el 
siglo XX y adquirió una nueva di-
mensión con la revolución tecnoló-
gica y la globalización que vivimos 
en los últimos 30 años. 

   Lo que sucede es que aquí se 
cruza con un elemento constitutivo 
de nuestro ser nacional que la po-

tencia: la condición de pertenencia 
a la clase media como lógica domi-
nante y transversal. 

   Si bien el 48% de la población 
puede definirse técnicamente como 
de clase media, el 81% se autodefine 
como tal. Más de 12,5 millones de 
argentinos se ven a sí mismos co-
mo integrantes de ese heterogéneo 
y cambiante sector social, aunque 
los parámetros de medición los ubi-
quen dentro de la clase baja. 

   Hay historia de clase media. 
Memoria de un estilo de vida que 
construye buena parte de la argen-
tinidad. Una base educativa y un 
acervo cultural que va más allá de 
la situación laboral o el poder ad-
quisitivo actual. Y, sobre todo, una 
fuerte aspiración. En nuestro país, 
ser de clase media significa, ante 
todo, ser.  

   Siendo una sociedad prototí-
picamente de clase media –real o 
imaginaria–  los bienes y servicios 
trascienden su función original pa-
ra volverse portadores de sentido y 
vectores de identidad. En función de 
lo que compro, soy. En función de lo 
que tengo, pertenezco. En función 
de lo que muestro, demuestro. La 
mirada de los otros nos preocupa 
y nos ocupa. La pertenencia a ese 
gran colectivo social nos define co-
mo pocas otras cosas. 

MARCAS, VIAJES, TECNOLOGÍA. El 
kirchnerismo supo interpretar es-

ta condición central de nuestro ca-
rácter en su hora más temprana. Al 
asumir el gobierno en mayo de 2003, 
encontró una sociedad que venía de 
cinco años de “no consumo”.  Y le 
dio, entre otras cosas, aquello que 
tanto anhelaba: marcas, supermer-
cados, shopping, vacaciones, viajes, 
celulares, laptops, tablets, televiso-
res planos, autos, motos, salidas, 
paseos, descubrimientos. 

    Los argentinos asumieron el 
consumo como un derecho, y no ya 
como una posibilidad. Hecho que 
no solo hay que considerar en los 
análisis de la dinámica electoral de 
2015, sino, sobre todo, en la imple-
mentación de las políticas económi-
cas del próximo gobierno. 

    Una sociedad que, a pesar de 
venir de un ciclo de crecimiento 
económico histórico, todavía tiene 
46,5% de sus habitantes en la clase 
baja, cerca del 20% en la pobreza, y 
29 veces de brecha de ingreso entre 
el piso y el techo de la pirámide, no 
sólo no es un país fácil de gestionar, 
sino que además contiene un gen de 
conflictividad latente. Si además esa 
sociedad se acostumbró a consumir 
con cierto ritmo, frenar eso de gol-
pe podría resultar convulsivo. La 

BOOM Y CAÍDA. La evolución del 
consumo y las distintas fases K. La 
oportunidad de usar un estilo de vida: 
electrónica, viajes, dólares y tarjetas.

Los argentinos asumieron el 

consumo como un derecho y no ya 

como una posibilidad. Influirá en los 

análisis del próximo gobierno. 
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SHOCK. El mercado interno 
en los países de la región 
se vigorizó por subsidios  
y políticas sociales. El 
boom, la caída y el rebote.

FOTOS: CEDOC.

ECONOMÍA

estructura social que el kirchneris-
mo hereda al próximo gobierno y su 
matriz de estilo de vida y conductas 
de compra contendría una baja to-
lerancia a un ajuste económico de 
impronta ortodoxa y de shock. 

   Recesión y restricción a cambio 
de bajar la alta inflación no es lo que 
está esperando la sociedad argen-
tina. El gradualismo, la precisión y 
el reacomodamiento progresivo de 
las variables que hoy se encuen-
tran desfasadas parecerían conec-
tar mejor con el punto en el que se 
encuentra nuestra sociedad. 

   Tal vez, consciente de esto, el 
gobierno ha decidido transitar 2015 
y llegar a las elecciones repitiendo 
la fórmula que ya usó tantas otras 
veces. Contando con menos recur-
sos que en las oportunidades ante-
riores –pero más de los que varios 
suponían–, nuevamente apuesta al 
consumo como motor de la voluntad 
electoral. No corrige el problema in-

flacionario –tarea que quedará para 
el próximo presidente–, pero sí lo 
modera con respecto al año ante-
rior. La apuesta parecería pasar por 
recuperar algo del poder adquisitivo 
del año pasado –3 a 5 puntos– pero 
haciendo que el mayor efecto se re-
gistre en el nudo de la primera eta-
pa electoral hasta llegar a las PASO 
del 9 de agosto. Se están cerrando 
tardíamente los nuevos acuerdos 
salariales. A partir de mayo llegará 
la “plata nueva” a la calle.  

   AÑO DE LA DESPEDIDA K. El Índice 
de Confianza de los Consumidores 
ya ha crecido un 45% con respec-
to al mismo mes del año pasado. 
Recordemos que la devaluación de 
enero 2014 se tradujo en un salto 
inflacionario que además movió 
bruscamente el dólar blue y que 
puso en estado de pánico a los ciu-
dadanos. El año que pasó fue el peor 
año en la dinámica de los mercados 
de toda la era K. La sociedad sin-

tió por primera vez una 
pérdida del poder adqui-
sitivo de por lo menos 5 
puntos y la contracción 
de las ventas fue genera-
lizada. No sólo en bienes 
durables (autos y motos 
-30%, electrodomésticos, 
tecnología e indumenta-
ria, -15%) sino incluso 
en alimentos y bebidas. 
Fue la primera vez desde 
la crisis del 2002 en la 
que cayó la venta de co-
mida: -2.2%. Esto es tan 
contundente como que 
la base desde la que se 
produjo la contracción 
era alta y por lo tanto, 
aún generando incerti-

dumbre y malhumor en la gente, 
resultó “tolerable”. 

    El año pasado ya es pasado. Se-
ría un craso error analizar el 2015 
bajo el prisma del 2014. En el 2015 
se vota. 

    El Índice de Confianza en el 
gobierno creció un 35% en el últi-

mo año. La fuerte correlación entre 
ambos indicadores está sumamente 
comprobada en la era K. Cuando los 
argentinos pueden consumir, perci-
ben que su gobierno está haciendo 
mejor las cosas. 

    Era esperable que el kirchneris-
mo jugara esta carta en una elección 
tan relevante como la que se vivirá 
este año. Sin embargo, su poder de 
fuego es mucho menor que en el 
2011. Las proyecciones indican que 
tendremos un año moderadamente 
mejor que el pasado, pero que estará 
lejos de ser una fiesta o vivir un bo-
om de compras. Por eso la elección 
es sumamente competitiva y el final 
está abierto.  ● 

* LICENCIADO en Administración  
de Empresas, Ciencias Económicas,  
Universidad de Buenos Aires (UBA).  

Experto en Asesoramiento Estratégico  
e Investigación de Mercados.

EL ACCESO. 
Los nuevos 
consumidores no 
quieren resignar 
posiciones ni 
volver atrás en 
el tiempo: se 
sienten de clase 
media, aunque 
estrictamente  
pertenezcan a un 
escalón inferior.

La estructura social que heredará  

el próximo gobierno tendrá baja 

tolerancia a un ajuste económico 

ortodoxo o de shock.
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