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INTRODUCCION

La literatura del comportamiento del consumidor ha sido muy escueta a la hora de desarrollar
el consumidor latinoamericano, aspecto con el cual no nos sentimos muy conformes con dicha
situacion, por esta razén hemos ido trabajando para desarrollar literatura en este sentido, ver
Paris (2009), para llegar a una obra que se convirtiera en un verdadero desafio en este tipo de
literatura (Paris et al, 2017). Se destacan en estos trabajos el hecho de que era la primera vez
que un autor latinoamericano le dedicaba un capitulo de libro de cien paginas al consumidor
latinoamericano, para el caso de la primera obra, y de todo un ejemplar de trescientas cincuenta
y cinco paginas para la segunda obra. A esta altura, y dado el grado de desarrollo que ha
alcanzado el marketing y el estudio del consumidor en nuestra region, estamos convencidos
de que el tema exige ser tratado en la literatura académica e independiente por especialistas
del campo del marketing y del comportamiento de consumidor de nuestra Latinoamérica.
Nuestra region hoy tiene una poblacion de 626 millones de habitantes, sin dudas un mercado
muy relevante incluso a nivel global. Sin embargo, al consumidor latinoamericano se lo ha
menospreciado y subestimado sistematicamente, primero por su supuesta pobreza relativa con
relacion a los paises del primer mundo, y luego afirmando que su consumo es el reflejo del
consumo europeo o norteamericano, también se ha dicho que el latinoamericano emula los
modelos de analisis del consumidor occidental se ha tratado de etiquetar de diversas formas
a nuestros consumidores. Pues, nada de eso es completamente cierto, nosotros visualizamos
enormes diferencias entre nuestros consumidores latinoamericanos con los consumidores
occidentales, ya que el consumidor latinoamericano posee su propia idiosincrasia e identidad
cultural, lo que debe ser respetado por las organizaciones y compafias que se quieran dirigir
con éxito hacia ellos por lo menos mientras éstos habiten nuestra Latinoamérica.

A contramano de las tendencias globales

Estamos en el tiempo de las comunicaciones globales on line, donde todos de alguna manera
nos podemos contactar con quien deseamos e informarnos de lo que nos interese. Y al hacerlo
visualizar distintos estilos de vida, usos, costumbres y llegado el caso, culturas diferentes. La
guerra fria ha terminado, y con ello no tiene sentido hablar de derechas y de izquierdas, de
hecho, ambos modelos en sus extremos han demostrado que generan sendos fracasos o son
insostenibles en el tiempo. Por lo que los nuevos gobiernos de los Estados latinoamericanos
estan tratando de tomar lo mejor de ambos modelos, y a veces pagando los costos politicos y
sociales de la inexperiencia en este sentido. Tampoco hay duda alguna de que el hombre de hoy
se moviliza por sus deseos, mas que por sus necesidades, y, por otro lado, busca satisfacer y
gratificar su mente y la mente del mercado con sus consumos. Pero, tampoco estas posibilidades
convierten a Latinoamérica en un marketplace, donde todo deba ser manejado Unicamente
por la Ley de oferta-demanda, de manera liberada, ese seria el extremo de la derecha que
sabemos que conduce a condiciones de enorme desigualdad social y empobrecimiento de la
gran mayoria, para que unos pocos se lleven todo. Aqui con la excusa del universalismo y la
globalizacion se busca mantener el poder en manos de pocos definidos como la oligarquia del
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capital, pero tampoco se puede caer en la oligarquia de la politica, en la que caen muchas economias de izquierda;
ya que en ambos casis se impone su poder a costa de la pobreza y manipulacion de muchos. También es cierto que
el Estado no puede hacer todo bien. Es decir, no puede ser actor, espectador, regulador y al mismo tiempo arbitro
y controlador, porque también sabemos que esto degenera en el totalitarismo, del cual se desprende la Univision.
Quiere decir, que ambos modelos extremos pueden derivar en la corrupcion total del sistema manejado ahora por
la oligarquia de la corrupcion que permite el enriquecimiento de unos pocos, cercano al poder con la manipulacion
de muchos y a costa de la pobreza del resto.

Entonces, nuestros tiempos demuestran que se requiere del mercado y por el otro lado, del estado. Pues, el
estado debe regular, ser un arbitro imparcial que mantenga las reglas del juego claras e inclusivas, pero en algunos
casos también debe sancionar a quienes se salgan de las mismas por propio interés y sin contemplar el dafio que
ocasionen a los otros, que deben ser tratados como otros yo. Mientras tanto el mercado ofrece su prosperidad por
la dinamica que ejerce sobre el desarrollo y la innovacion. En definitiva, el estado debe regular, arbitrar, capacitar y
si se quiere también debe delinear las estrategias a seguir para el desarrollo sustentable, pero siempre con reglas
claras y definidas en funcion del bien comun, y a partir de alli surge la iniciativa privada que asume el desafio
reduciendo los riesgos y aprovechando las oportunidades que se alli se generen.

Segun Mattelart (2002) todo cambié mas rapidamente a partir de la publicacion de Levitt (1983), quien propone a
las organizaciones producir en forma estandar para el nuevo consumidor global.

“para la llamada doctrina de ‘estandarizacion universal’, uno de cuyos primeros iniciadores fue en 1983, Theodore
Levitt, entonces director de Harvard Business Review, pensar en términos de globalizacion descansa en tres
hipotesis: la homogenizacién de las necesidades mundiales, la preferencia universal por productos de bajo precio
mediante una calidad aceptable, la necesidad de economias de escala en produccion y marketing.” (Mattelart,
2002, p. 221)

Lo cierto es que el articulo de este autor no pasé inadvertido, si se quiere, todo lo contrario, las grandes companias
y corporaciones se entusiasmaron mucho que estas nuevas realidades que estaban llegando a esta ya bautizada
aldea global, término que fuera acufado a principios de la década de 1970 por el autor canadiense McLuhan (2001).
Quien la utilizara para describir la interconexion humana a escala global generada por los medios electronicos de
comunicacién que ya estaban llegando. Mientras que fue Brzezinski (1998) quien como estratega de la politica y
la comunicacion del mundo angloamericano fuera quien le diera un gran impulso al concepto de lo global. Segun
sus dichos en una entrevista realizada a este estratega: “la base de la potencia americana consiste, en gran parte,
en su dominacién del mercado mundial de las comunicaciones (...). Esto crea una cultura de masas que tiene una
fuerza de imitacion politica” (Brzezinski, 1998, pag. 32). Y a nivel de mercado el mismo autor expresa: “cualquiera
que sea el juicio sobre sus valores estéticos, la cultura de masa americana ejerce un fuerte atractivo en los jovenes
de todos los paises” (Brzezinski, 1998, pag. 35). Y este aspecto, es sin dudas, uno de los principales gestores del
consumidor aspiracional latinoamericano.

Ahora, para lograr un verdadero consumidor global este deberia estar libre de prejuicios, asi como de principios
y valores que lo retuvieran a sus pautas culturales. La cultura local se convirtié6 entonces en el enemigo de la
globalizacion impulsada por las noveles empresas transnacionales y globales que se estaban gestando en el
mundo capitalista a partir de un fuerte proceso de adquisiciones, fusiones y fuertes presiones para producir las
desregulaciones de los estados. Quisieron de esta manera impulsar un estilo de vida consumista global, por sobre
las personalidades de las sociedades, es decir, sobre la misma cultura de cada civilizacion. Ya que la cultura, es por
si misma conservadora.

La comunicacion masiva (con la utilizacion de los multimedios y medios digitales, virtuales, méviles y on line)
entonces tendria que mandar mensajes fuertes, claros y contundentes para apoyar este proceso. Fue entonces
cuando se gesto el “open your mind”, ver icono de la figura 1.

Figura 1. Abre tu mente.
Fuente: http://nussl.ukmsl.net/campaigns/nations/nus-usi/open-your-mind/.
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Y claro esta, fundamentalmente este mensaje estaba dirigido a los jévenes y fundamentalmente a los adolescentes
(quienes adolecen de una personalidad ya definida, por lo tanto, son mas manejables por los medios de comunicacion
masivos). La pregunta que valia hacerse era ;quién de estos jovenes se iba a oponer a este movimiento post-
modernista, que proponia a boca de jarro, que habia que tener la mente abierta?, ahora de esta incognita surge
otra: jabierto a qué? La respuesta es muy simple: a todo. Quienes disefiaron esta mega-campafa global sabian
que para lograr ubicar sus marcas, productos y estilo de vida consumista en el mundo primero debian generar
espacios en sus mentes, proponiendo una ruptura contra las tradiciones como ser: religiones, rituales, folklore,
leyendas, mitos, arte, musica, historia, simbolismo, relatos, cuentos, usos, costumbres y creencias de todo lo
sagrado e inamovible que toda cultura defiende de manera conservadora y a través de las generaciones. La idea
era cuestionar todo lo viejo, y abrir una gran puerta al futuro, ¢ pero qué futuro o para quién? Si claro el futuro que
se habian imaginado estos grupos econdémicos, compafias multinacionales, transnacionales y globales que se
habian entusiasmado desmedidamente con la universalizacion de los gustos que habia promovido el consagrado
autor Theodore Levitt (1983).

En este supuesto nuevo orden mundial estas corporaciones se proyectaban practicamente para siempre en el
dominio mundial de sus negocios. Por lo que era esencial impulsar a ese consumidor global que aqui denominamos
homo globalis como si fuera una nueva evolucion del hombre como especie dominadora del planeta Tierra. Y todo
esto a partir de crearle espacios en la mente del mercado y en su propia mente. Y no solo declamaron esta idea,
sino que invirtieron como nunca en ella, tanto en la faz productiva, a través de nuevos sistemas de fabricacion
modular y en escala, estandarizando procesos, automatizando, eliminando con reingenieria aquellas actividades
de adaptacién a los gustos y preferencias locales, haciendo downzising, outsoursing (tercerizando), generando
alianzas estratégicas, abastecimiento just in time, politicas de calidad total y todas las posibilidades que el mundo
del management les podia ofrecer. EI mercado de capitales, también se globalizo, la investigacion y el desarrollo
junto con las finanzas se centralizaron. Y claro luego apuntaron al marketing y la comunicacién para conseguir el
preciado premio: the global marketplace. El gasto fue descomunal, nunca antes se habia visto semejante inversion
para conseguir gestar el homo globalis, pero los retornos no fueron tales, la pregunta es ¢jpor qué? Sin dudas
que el marketing utilizado falld, pero, por otro lado, aparecio la resistencia social que la poblacién ejercio frente al
proceso de culturizacién occidental que fue sostenida por la cultura latinoamericana. En Latinoamérica en particular,
los consumidores tomaron algunos aspectos globales, pero no todos, y a decir verdad, la gran mayoria de ellos
se mantuvieron leales a su identidad cultural y s6lo un grupo importante, pero no mayoritario se convirtieron a
consumidores aspiracionales (es decir, que aspiran a ser algo que en realidad no son). El resultado global fue que
para el 2010 el mapa habia quedado establecido por Europa occidental, Canada, Australia, Nueva Zelandia y los
Estados Unidos, nacién que supo liderar el “mercado global”, y que hoy bajo el liderazgo de Donald Trump esta
cuestionando su eficacia e incluso, la misma participacion de los Estados Unidos en los intentos de culturizacion y
dominio global.

Sin embargo, el mundo occidental aprendié de la crisis del 2009, y rapidamente cambié el enfoque de su campafa
de comunicacion global, ahora el mensaje era otro tal como se puede apreciar en el icono de la Figura N°2. Se
habian dado cuenta de que el concepto de “homo globalis”, todavia estaba muy lejos en el tiempo y que con la
imposicién mediatica no se lograba un cambio en la esencia de los mercados y de las personas.

THINK GLOBAL
ACT LOCAL

4 CAAT HING PR LI
AP WO AT

Figura 2. Piensa global, actua local.
Fuente: http://www.lerumba.com/Directory/a-better-way-to-build-sustainable-global-brand-article-41.aspx.

Parece que el proceso de globalizacion y la gestacion de un verdadero y total homo globalis, quizas demande
mucho mas tiempo del que se pensaba, y fundamentalmente de un gran consenso entre los distintos pueblos de
las diez civilizaciones dominantes (Huntington, 2005).

Como lo afirmara en un discurso el economista francés Michel Candessus (Paris, 2011) quien fuera ex presidente
del FMI y del Club de Paris: “la globalizacién se aplica a los bienes, a los servicios y a los capitales, pero implica
a los hombres de manera muy desigual lo cual hace que muchos de nuestros contemporaneos la vivan como
un universo que se construye sin ellos”. Y, a decir verdad, es este aspecto, es el que se debe vigilar en especial
atencion en toda Latinoamérica.

Por otro lado, el afamado periodista espafiol (Ramonet, 2004), nos habla del peligro de la ‘univision’ generada por
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un solo estilo de vida promovido por las corporaciones globales, todos aspectos que se deben contemplar cuando
se toman decisiones macro, tanto a nivel politico como a nivel econémico. Es por esta razon que la construccion de
extensas zonas de libre mercado (macro-regionales como la definida por el Area de Libre Comercio de las Américas
(ALCA), en las que participan algunas potencias globales, sin dudas arrasara a muchas unidades productivas que
aun no han alcanzado los niveles de competitividad internacional que se requiere para hacer frente al desafio, y con
ello muchos mas latinoamericanos pasaran a la pobreza y a la marginacion.

El marketing clasico dirigido al consumidor occidental

El marketing angloamericano, sin dudas fue, y es aun hoy (por lo menos en algunos sectores), un modelo de
enorme practicidad, sobre todo para sus defensores y las compafias que manejan y asesoran, pero claro esta, todo
lo que hacen esta correctamente dirigido al consumidor “americano” (con este apelativo asi se autodenominan en
el norte del continente).

Ahora, como sabemos en el caso de los mercados latinoamericanos, los indicadores macroeconémicos son
abrumadoramente distintos, y no solo eso, los consumidores angloamericanos también lo son. Sin embargo, lo que
se ha hecho hasta ahora es simplemente ‘adoptar’ este modelo de marketing angloamericano, como si realmente
en Latinoamérica se pudiera hacer lo mismo. E incluso, en muchas ocasiones, ni siquiera se adapté minimamente
su proceso y actividades a las realidades de los consumidores latinoamericanos. Esto es asumir que tenemos las
mismas particularidades y condiciones del entorno que los anglo-americanos, tanto en la conformacion del mercado
como de la idiosincrasia y cosmovision de sus consumidores; lo que también implicaria una similar estructura
economica. Quizas la ilusién del ‘suefio americano’ nos impulso a ello, ya que pensamos que era para todos los
americanos, y esto realmente no fue pensado asi, pues el suefio americano e€s un espejismo que a duras penas
puede ser alcanzado en los Estados Unidos, por lo que para Latinoamérica es una utopia practicamente irrealizable.
Hay que tener en cuenta que el suefio americano es el de la doctrina Monroe (De la Plaza, 1925) que propiciaba
la controvertida frase: “América para los americanos”, aunque vale la pena aclarar, que desde la 6ptica de los
estadounidenses los Unicos americanos eran ellos, y éstos solo poblaban el norte de nuestro continente. Ahora,
también hay que considerar que en Latinoamérica no contamos con las mismas estructuras econémicas, ni tenemos
la misma idiosincrasia, cultura y cosmovision. Y, a decir verdad, nuestra cosmogonia también es radicalmente
diferente. Esto no significa que seamos mejores ni peores, simplemente somos distintos.

Tampoco dudamos de la capacidad de propaganda, del modelo consumista, generada por su cinematografia a
través de Hollywood, y del fendmeno del rock & roll (siempre muy atractivo para los adolescentes latinoamericanos).
Todo esto aplicado para impulsar el ya descrito open your mind que terminaron por generar el lamentable perfil del
consumidor aspiracional. Aunque, aspirar no significa poder, el poder sigue siendo del mundo occidental, los deseos
y las frustraciones parecieran haber quedado en nuestra Latinoamérica, entre la gente del comun del pueblo,
quienes de alguna manera quedaron ‘afuera de todo’. Afirmamos y adjetivamos que es lamentable el consumo
aspiracional, porque la emulaciéon genera resultados que muchas veces rozan con lo ridiculo o lo que esta fuera de
contexto y demuestra una clara debilidad en cuanto a la propia identidad que termina en un alto grado de frustraciéon
de las personas que abordan esta modalidad del consumo.

Hemos dicho en muchas ocasiones en congresos y seminarios, y lo volvemos a repetir aqui que los norteamericanos
son consumidores que quieren ser personas a través del consumo y la supuesta mejora de su calidad de vida, la
que practicamente no tiene limites, y a veces, tampoco sentido, y esto se degenera en ‘consumismo’; mientras
que nosotros los latinoamericanos somos personas que queremos mejorar nuestra calidad de vida y nos las
ingeniamos para consumir aquello que pensamos que es esencial para mantener una determinada idiosincrasia
y para apuntalar, si se quiere, nuestra felicidad. Para muchos esta expresion sonara ciertamente agresiva, pero
de forma descarnada ilustra lo que realmente esta pasando en la actualidad entre ambos mundos. Los mercados
latinoamericanos, por otro lado, tampoco soportan la aplicacion y uso abusivo de la escuela tradicional del marketing
al estilo norteamericano, rechazandola y contrariando a los postulados de los mas famosos guries del marketing
angloamericano, lo cual se refleja en importantes fracasos mercadoldgicos en toda la region. A los latinoamericanos
no nos gusta la imposicion mercadoldgica, mas aun, rechazamos cualquier intento de manipulacién comercial. Es
mas, también los latinoamericanos poseemos otros valores muy diferentes a los de los angloamericanos. Para
empezar, no entendemos el consumismo ‘per se’ o sin sentido, incluso nos choca la ostentacion, el derroche y la
mal utilizacién de las cosas. En general, solemos ser mas conservadores y no nos desprendemos de las cosas
por el solo hecho de que ya son obsoletas, o al verlos superados por otros productos que son tecnolégicamente
o mercadolégicamente innovadoras, no las descartamos, porque a decir verdad las consideramos extensiones de
nosotros mismos y hasta sentimos apego por ellas. Incluso cuando visualizamos que son superiores en cuanto a
su calidad, muchas veces, aun, asi nos aferramos a dichas cosas, ya que hemos generado ‘vinculos afectivos’ con
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las mismas. Y, por lo tanto, las mantenemos funcionando y activas, por lo menos mientras se pueda o sea viable.
En realidad, el consumidor latinoamericano genera relaciones vinculares con las cosas como objetos significativos
para él, ya que lo carga de emociones y los utiliza como nexos con los otros, que en general son vistos como otros
yo. Pero, tampoco se fideliza de por vida con las marcas, las que no poseen la misma significacion simbdlica que
en los mercados angloamericanos, por lo que el consumidor latinoamericano también es mas dificil de fidelizar.
Esto se debe a que las marcas no representan como en el mundo angloamericano al tétem sagrado que dicha
cosmovision supo suplir al concepto de lo sagrado o divino. Ya que en el mundo angloamericano la espiritualidad ha
sido practicamente anulada por la cotidianidad. Mientras que el pueblo latino, la espiritualidad, la mitica y lo sagrado
siguen vigentes en la cosmogonia de los latinoamericanos. Estos y otros aspectos mas (no menores) podriamos
enunciarlos dentro de las mil diferencias existentes entre ambas civilizaciones (occidental y latinoamericana), tantas
como caracteristicas de analisis tienen los consumidores a la hora de evaluar su comportamiento en funcion de
sus necesidades, deseos, expectativas y capacidad de percepcion, algunas de ellas se pueden apreciar en la tabla
de la Figura N°3. La problematica que genera esta falta de aplicabilidad del modelo angloamericano del marketing
no se debe solamente a las diferencias del consumidor, sino que siguen observandose diferencias culturales tanto
a nivel del mercado, en la estructura econdmica y organizacional que presentan diferencias relevantes a nivel del
manejo y del modelo de gestién empresarial. Para aclarar este punto presentamos la siguiente tabla de la Figura N°
4, en la que se aprecia claramente que las diferencias estructurales son bien marcadas, y esto refuerza la idea que
venimos resaltando del porque no sirve el marketing angloamericano en Latinoamérica.

Al realizar una evaluacion comparativa de estas tablas de datos, es claramente observable las diferencias que

Tabla 1
ANGLOAMERICANOS LATINOAMERICANOS
MATERIALISTAS APASIONADOS
FRIVOLOS VINCULARES
METODOLOGICOS CREATIVOS
PLANIFICADORES IMPROVISADOS
POST-MODERNISTAS NEO-BARROCOS
RACIONALISTAS SUBJETIVISTAS

ESTIMULADOS POR LA DOPAMINA

ESTIMULADOS POR LAS ENDORFINAS

POLICRONICOS
INTERACTIVISTAS

MONOCRONICOS
PREACTIVISTAS

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 2
INDICADOR ESTADOS UNIDOS LATINOAMERICA
Poblacion: 322 520 000 626 252 000
Crecimiento poblacional: 0,7 % 1,09 %
Indice Gini: 0,41 0,50
Desempleo: 6,20 % 6,6 %
PIB: 17 426 080 M€ 10 150 002 M€
PIB per capita: US$ 46 800 US$ 8 990
Presion del consumo p/c: 2,70 0,95
indice de desarrollo humano 0,915 0,748

Fuente de datos tomados de: CIA-CEPAL-PNUD.
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se aprecian entre ambos mercados, sobre todo en el volumen de su PBI, en el poder adquisitivo de su poblacién
y en la presion para el consumo que en todos los casos son superiores en los Estados Unidos. Pero, en cuanto
a la poblacién se aprecia que Latinoamérica casi esta duplicando a la poblaciéon de Estados Unidos y la tasa de
crecimiento poblacional también es superior. Entonces con solo analizar estos pocos indicadores macroeconémicos
podriamos empezar a inferir que los latinoamericanos no deberiamos utilizar las mismas herramientas y metodologias
mercadoldgicas que las utilizadas en los Estados Unidos, o que al menos se deberian realizar importantes ajustes,
ya que los mercados latinoamericanos son, ademas, mucho mas inestables que los mercados del primer mundo.
Todos estos aspectos nos obligan a tratar de interpretar con certeza el problema de base del marketing aimplementar
en nuestra region que debe ir a la raiz del problema. Ahora bien, a decir verdad, hasta el momento ni siquiera se
realizd una conveniente ‘adaptacion’ del paradigma tradicional del marketing, ya que se traté de una adopcion
directa de dichas herramientas, pues en general se penso o se crey6 que con dichas herramientas se podria llegar
a los mismos resultados, siempre sin tener en cuenta las distintas idiosincrasias e identidades culturales. Pero,
como lo anticiparamos en nuestros libros algunos autores del pasado ya habian detectado severos inconvenientes
al respecto. Resaltamos por ejemplo, la investigacion de Costa Lieste (1968), profesor de la Universidad de Buenos
Aires, que en una de sus obras, practicamente al inicio en los reconocimientos del autor, destaca: “la necesidad
de un libro sobre marketing, o ‘comercializacién’, estructurado sobre bases diferentes a las que se utilizan en la
ensefianza universitaria en los EE.UU., comenzo a crecer en mi desde mis primeras experiencias en la Argentina
con grupos de ejecutivos y estudiantes en la década del cincuenta. Desde entonces, y hasta 1962, comencé a
elaborar capitulos aislados de los temas mas urgentemente una literatura distinta a la norteamericana, los que fui
utilizando paulatinamente como material de ensefianza” (Costa Lieste, 1968, pag. 11). Pero, a decir verdad, Costa
Lieste fue ninguneado y su prédica quedod practicamente en el olvido. Aunque fue la semilla para que luego el equipo
de Leonardo Caden, cuyos colaboradores Rojas Breu (2002) y Wilensky (2006) quienes desarrollaran en la década
del ‘80 el método vincular, lo que constituyé un avance significativo para la creacién de un modelo de negocios
vincular en cual fue un antecedente para el modelo esencial, el cual se adapta a nuestra Latinoamérica. Pero,
no solo de Argentina, surgieron propuestas. En Brasil y en toda la region es reconocida la labor de los publicistas
y mercaddlogos brasilefios Duailibi y Simonsen (1992), los creadores de la ‘regla heuristica’, una importante
herramienta tanto para el marketing creativo como para la publicidad. Desde Peru, Arellano (1999) nos entrega
Marketing, Enfoque América Latina y con este libro nos indica que al menos Latinoamérica requiere de un enfoque
particular y especializado, nosotros agregamos que en realidad se requiere de un paradigma propio. Todos estos
autores son sin dudas antecedentes y valiosos aportes a nuestro paradigma de marketing al que hemos llamado
marketing esencial latinoamericano.

La idea del consumidor latinoamericano que emula al consumidor del primer mundo

La escuela clasica del marketing ha abordado multiples veces al consumidor y su comportamiento, como
tema central de su literatura y de las revistas especializadas. Y como es de esperarse también ha puesto al
consumidor norteamericano en el epicentro de la actividad mercadoldgica. En el centro de la palestra siempre
se ha considerado ‘el consumidor americano’; y en el mejor de los casos al consumidor occidental. Y cuando
se han referido al ‘consumidor latino’ en realidad estan haciendo referencia a los consumidores de origen latino
radicados en los Estados Unidos, que lamentamos decirlo, pero en realidad éstos muy poco tienen que ver con
los consumidores nacidos, criados y que habitan en Latinoamérica. Ya que si se quiere ‘son mas papistas que
el papa’, pues por un entorno que cuestiona su permanencia, se ven obligados a comportarse como los demas
adaptandose y forzandose a asimilar el ‘estilo de vida americano y su consumismo’.

Incluso la mayoria de los especialistas en marketing de las empresas multinacionales, transnacionales y globales
insisten en que no se aprecian diferencias destacables. E incluso muchos de los autores de origen latinoamericano
han destacado el ‘el supuesto hecho’ de que los consumidores latinoamericanos emulan y actuan por reflejo
de lo que ocurre en el consumo de los Estados Unidos o de Europa, mas que tratarse de consumidores con
caracteristicas diferentes y particulares, dadas por una identidad cultural e idiosincrasia propias. Se ha llegado al
caso extremo, de algunos autores que sostienen y han llegado a desmentir que haya algun tipo de diferenciacion
o distincidn que valga la pena destacar. Ante esta opinion debemos decir, que no estamos para nada de acuerdo,
y si estamos convencidos de que Latinoamérica tiene su propio esquema de valores que le son propios, asi
como un modelo de consumo, que es generado por los consumidores latinoamericanos, los que a su vez tienen
caracteristicas destacables, una propia identidad cultural, cosmogonia e idiosincrasia que vale la pena diferenciar
e interpretar. A continuacion, vamos a tratar de justificar que el consumidor latinoamericano no actua solo por
emulacion del consumidor occidental.

Entre los rasgos mas destacables del ‘estilo de vida norteamericano’ (life style), esta su pasion por las marcas
premium, un exagerado nivel de consumo que conduce a su poblacion a un ‘consumismo e hipersegmentacion’
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ciertamente desmedida, y para nosotros fuera de control; y en la mayoria de los casos un desprecio por la
moderacion, el sentido comun y la sustentabilidad, tanto desde el punto de vista econémico como también
ambientalista. Los norteamericanos son asiduos buscadores de los productos y servicios con cierta fama,
comercializados y vendidos a través del uso de los siguientes tips: ‘hits’, ‘best sellers’, ‘tops’, ‘up grades’, ‘the best
of the best’, ‘the best way to the top’, ‘best choice’, ‘simply the best’, ‘super offer’, ‘special offer’, ‘original brand’,
‘best quality’, ‘most popular’, ‘all guaranteed’, ‘number one’, ‘success’, ‘the first’, entre otros tantos apelativos
y conceptos arribistas o ‘premium’, y que buscan manifestarse como sucesos o distinciones, son términos
que denotan ‘lo mejor’ y ‘lo mas destacado del mercado’, aquello que los puede separar del otro, quien aun
no ha alcanzado dicho ‘nivel de consumo’. Pareciera ser que las vidas de los consumidores del primer mundo
demostrarian estar movilizadas por la escalera al cielo del consumo que les permite acceder a esos productos
exitosos y al hacerlo convertirse ellos mismos en individuos exitosos, lo que Bourdieu (2012) llama como la distincion
del consumo, mediante la cual, el sujeto se separa del otro. Estos mercados consumistas basan su desarrollo en
la expansion internacional de sus sucesos mercadoldgicos internos, los que luego tratan de imponer en el resto
del mundo a través del uso intensivo de su magnifica fuerza de la comunicacioén, fundamentalmente a través de la
publicidad multimedios, la integrada en su cinematografia y recientemente a través de Internet y las redes sociales,

y finalmente distribuidos a escala global por sus empresas multinacionales, transnacionales y globales.

Segun Paris (2009), sabemos que soélo aproximadamente un 15% de estos productos y servicios tendran
posibilidades de ser un verdadero suceso mercadolégico, con los costos y los beneficios que esta estadistica
exige. Ahora, también sabemos que con este 15% de probabilidad de éxito en el lanzamiento de nuevos productos
O servicios, sus compafias pueden no solamente mantenerse, sino que pueden crecer con éxito gracias a que
gozan de un enorme mercado interno en extremo consumista y con estos recursos pueden abordar los mercados
internacionales con una modalidad de alta imposicion mercadolégica. Por otro lado, también hemos dicho y
reiteramos, que esta misma relacion del 15% de éxitos, frente a un 85% de fracasos, no era posible replicar en
Latinoamérica, ya que nuestros mercados internos no son lo suficientemente amplios para resistir esta ecuacion,
ademas, los consumidores latinoamericanos tampoco son tan consumistas, por lo que se debia actuar de una
manera mas eficaz en marketing, y partir de bases mas solidas a los fines de que el plan de marketing no
requiera de tanta comunicacién y publicidad. Por lo que pareciera ser que nuestra region necesita la utilizacion
de un nuevo paradigma de marketing, y a este lo hemos llamado marketing esencial, porque atiende el problema
del marketing desde su misma esencia. Es decir, a través del mismo podemos identificar cual es el verdadero
motivador de la compra, como se activa el mismo y qué es lo que realmente compra el consumidor. Aspectos que
hasta ahora, no fueron contemplados por los paradigmas anteriores, y cuyas respuestas se encuentran inmersos
tanto en la mente del consumidor como en la mente del mercado.

Si bien es cierto que el consumidor latinoamericano se ha ido volviendo aspiracional (por lo menos desde nuestras
investigaciones hasta un porcentaje del 30), quienes son los que mantienen un cierto nivel de consumo por reflejo
o por emulacién de los modelos foraneos. Vale decir, también que este porcentaje no es homogéneo en toda
Latinoamérica, ya que ciertos paises se identificaron mas hacia la emulacion del consumo estadounidense,
y otros mercados mas hacia el modelo de consumo europeo, e incluso en pocas décadas hemos registrado
mudanzas de un modelo hacia otro. Aunque también, vale decir, que en muchos otros mercados de la regién, los
consumidores vinculares aun dominan el mercado con su propia identidad latinoamericana.

Como lo anticipamos también hemos detectado mudanzas de los comportamientos de reflejo en el consumo tal
como se puede apreciar lo que sucedia en la década de 1980 en Latinoamérica, ya sea por cambios de banderas
politicas o distintos niveles de apertura o cierre de sus fronteras, tal cual se aprecia en la tabla 3.

Tabla 3

Consumo por reflejo poniendo el foco en los Estados Unidos Consumo por reflejo poniendo el foco en la Unidon Europea

(1980) (1980)
Chile Argentina
Colombia Brasil
Venezuela El Salvador
Costa Rica Peru
Panama Uruguay
Ecuador Cuba
México Paraguay
Nicaragua Bolivia

Fuente: elaboracion propia.
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Claro esta que se tratan de generalizaciones, y como es natural no todas las actividades del consumo reaccionan
de la misma manera, por ejemplo, la comida chilena tiene mayor cantidad de influencias europeas, pero en su
forma de vestir de los jévenes, sobre todo, emulan mas las modas provenientes de Norteamérica, aunque también
hay que distinguir entre lo que sucede en su capital Santiago y la fuerte identidad en determinadas regiones del
pais. Tampoco esta situacion se mantiene de manera constante en el tiempo, ya sea por accion de la publicidad,
de la accion de los medios de comunicacion, las redes sociales, los acuerdos binacionales o multilaterales, las
relaciones internacionales y por los cambios de paradigmas culturales, o por los conflictos internos, y también por
los cambios del sentido politico de los gobiernos (situacion tan normal en la realidad histérica latinoamericana),
se dan expresas situaciones de cambio y hasta de transformacion. Ya que, a finales de la segunda década del
siglo XXI, como se aprecia la situacion ha ido cambiando en algunos de los paises de la regién tal como se puede
ver en la tabla 4.

Tabla 4
Consumo de paises de Latinoamérica de 2019 con foco en...

Consumo por reflejo poniendo el foco en los Estados Consumo por reflejo poniendo el foco en la Unién

Unidos (2019) Europea (2019)
Chile Argentina
Colombia Paraguay
México Uruguay
Costa Rica Nicaragua
Panama Venezuela
Ecuador Cuba
Peru Bolivia
Brasil El Salvador

Fuente: elaboracién propia.

Este consumo por reflejo no logré los objetivos esperados, pues los intentos de imponer modelos de consumo
arquetipicos extranjeros fueron poco efectivos, ya que el consumidor latinoamericano resistioé el embate de la
publicidad y de la fuerza de la comunicacién sin generarse en el mercado los habitos del consumo esperado.
Ademas, el consumidor latinoamericano re-significé los productos y servicios de acuerdo a su propia cosmogonia
y cosmovision, usando para ello lo que ya sabia utilizar desde los tiempos de la América pre-hispana, el
sincretismo cultural. Esto se evidencia en el hecho de que el significado de muchos productos y servicios que
se comercializan en Latinoamérica es muy diferente al que se le dio a los mismos en los mercados de origen,
por consiguiente, los latinoamericanos mostraron su mejor rebeldia y los adoptaron con su propio esquema de
valores generando sus propias percepciones, significaciones, codificaciones y figuraciones arquetipicas de los
productos y servicios de su consumo.
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