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INTRODUCCION 

En los últimos Anos el consumismo ha sido sometido a un dinámi- 

co proceso de discusión y análisis. Sin embargo, los cuestiona 

mientas hasta ahora planteados sobre este fenómeno, han sido --

aislados y de naturaleza muy diversa, por consecuencia insufi--

cientes para entender el tema objeto del presente trabajo en to 

da su complejidad social y económica. En estricto rigor, pode-

mos afirmar que no existen investigaciones al respecto. Tal in 

suficiencia se notó cuando se trató de reunir bibliografía a --

propósito de este trabajo, llegando a la conclusión de que, pe-

se a la reconocida importancia del tema, la investigación sobre 

el mismo es escasa o de plano inexistente. 

Bajo estas circunstancias el presente estudio se propone contri 

buir a llenar modestamente ese vacío, planteando a grandes ras-

gos, un panorama general de lo que ha sido el consumismo en 

nuestro país. 

Debido a la multiplicidad de enfoques para enfrentar el tema en 

cuestión, la tesis central del trabajo, consiste en establecer-

que el consumismo en nuestro país se deriva, por una parte, de- 



las características propias del estilo de desarrollo económico 

de México a partir de los años cuarenta y, por otra, debemos - 

señalar que en toda sociedad dividida en clases, el bienestar-

colectivo es prácticamente imposible, pues la abundancia en la 

que viven los menos tiene dialécticamente como contrapartida,-

el iníraconsumo de los más. En efecto, las mayorías de la po-

blación que no forman parte de la sociedad opulenta de consumo 

y no, ciertamente porque quisieran verse al margen de ella si-

no porque las relaciones sociales do producción inherentes al- 

sistema capitalista determinan, por un lado, la apropiación -- 

privada de los medios de producción y, por el otro, la explota 

ción y la miseria de los trabajadores. 

Asimismo, debemos señalar que en el marco del capitalismo de--

pendiente en el que México se encuentra inserto, el sistema --

alentó por todos los medios a su alcance la ideolocyfa de la --

competencia, del prestigio individual, asociado a la riqueza,-

de la lucha contra todo y contra todos por el éxito personal y 

por el escalamiento en la pirámide social. El lucro se convir 

tió en el único motivo valido de toda actividad económica pri-

vada y la sociedad entera se organizó para favorecer la acumu-

lación do capital y riqueza para el sector dominante de la po-

blación. 



En el entendido de que a lo largo del presente trabajo, el con 

sumismo se define implícitamente, una definición previa tal --

vez sea necesaria. 

A grosso modo, el consumismo debe entenderse como el consumo - 

"refinado", en el cual la adquisición de bienes muy sofistica-

dos, suntuarios o superfluos, properc!lona a los consumidores - 

-por la escala de valores que predomina en la sociedad burgue-

sa- una sensación de prestigio, ostentación, categoría y éxito 

en la vida. Todo ello determinado por la tendencia de la pro-

ducción capitalista que, para multiplicar el lucro, elabora --

una serie de satisfactores que en algunos casos son muy sofis-

ticados, pero de escasa utilidad real. 

Es el caso de la producción, para el consumo por el consumo --

mismo. 

Asimismo, es necesario destacar que como consecuencia de la su 

bordinación a los sistemas de valores y a las formas cultura--

les de los países desarrollados -principalmente de Estados Uni 

dos- se injerta en México una sociedad consumista, en la cual-

los grupos de la población de mayores ingresos por estar liga-

dos muy estrechamente al exterior, asumen hábitos de consumo - 

propios de los' países -entrales. 



A su vez, los estratos de la población de menores ingresos, --

son "incorporados" a través de la publicidad, la manipulación-

y el efecto demostración a la sociedad opulenta de consumo, --

acentuando de esta forma la dependencia externa en todos los 

frentes: Económica, financiera, tecnológica y cultural. 

Conviene destacar que el tema de estudio se dividió en tres ca 

pítulos, que de manera breve se pueden resumir de la forma si-

guiente: En el capítulo primero se examinan algunas cuestio-

nes en torno al proceso de industrialización y sus efectos so-

bre la economía en su conjunto. Es en este contexto que anali 

zamos el proceso de acumulación de capital en nuestro país, la 

austitución de importaciones, el uso de tecnologías externas,- 

_a presencia de las empresas transnacionales y la injerencia - 

del Estado en la economía. 

Zn el capítulo segundo, se cumplen a nuestro juicio los objeti 

705 fundamantales de nuestra investigación, pués este análisis 

contempla una serie de elementos que configuran de manera de--

terminante el consumismo. En tal sentido abordamos el tema 

analizando la concentración del ingreso, la publicidad, el - - 

afecto demostración, las marcas, la diferenciación de produc—

tos y el crédito al consumo. 

En el Intimo capítulo, se comentan algunos ordenamientos lega- 



les para la protección al consumidor. En este caso, cabe sena 

lar que solamente se analizan cuestiones estrechamente relacio 

nadas con nuestro tema de estudio. 

Finalmente, se incluye un apartado sobre nuestras conclusiones 

y recomendaciones. 



CAPITULOI 

ALGUNAS CARACTERISTICAS DEL DESARROLLO 

ECONOMICO DE MEXICO 
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1.1 El patrón de acumulación de capital 

El proceso de acumulación de capital impuesto en nuestro país - 

desde fines de la década de los cuarenta adquiere característi- 

cas propias a partir de la quinta década del presente siglo a 

través del modelo llamado "desarrollo estabilizador", en el que 

esencialmente el desarrollo se ve como un fen6meno de crecimien 

to cuantitativo de ciertas variables macroeconómicas al plan- - 

tearse la necesidad de "crecer primero, y distribuir despues". 

Esta política desarrollista tiene su expresión más significati-

va en el modelo de crecimiento "hacia dentro" en el cual la di-

námica de la economía habría de descansar en el mercado interno 

y en la utopía de que las relaciones económicas con Los países-

capitalistas dssarrollados contribuirían-vía recursos financie-

ros y técnicos, política comercial favorable, etc. -a la indus-

trialización y al desarrollo autónomo. 

Ante la necesidad y el imperativo histórico de "modernizar" al-

país, de ponerlo "a la altura" de los países más desarrollados-

y de sacarlo del "atraso" en que se encontraba la elección de - 

medios para lograr esos finos correspondió a un modelo de pro--

ducci6n y consumo capitalista que desplaza, desprecia y nustitu 

ye las forman tradicionales de producción hasta entonces vigen- 
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tes V. 

En efecto, en nuestro país, "a diferencia de otros países, como 

Japón, donde las formas tradicionales fueron sometidas a un pro 

ceso paulatino de asimilación de creaciones externas, y por lo-

tanto evolucionaron positivamente, en México el choque fue bru-

tal en contra de las actividades económicas hasta entonces pre-

valecientes. El resultado fue la ruina de millones de producto 

res artesanales, un gran desperdicio de capital y de conocimien 

tos tecnológicos y capacidades creativas y tradicionales y el - 

establecimiento de un modelo de dependencia externa que prosi--

gue hasta nuestros días" a/. 

En este contexto, "por estar íntimamente vinculado a la evolu—

ción general de capitalismo, así como por la existencia de for-

mas oliaooóliefla de producción, el proceso de acumulación segui 

do por México, se ha caracterizado por su incapacidad para evo-

lucionar hacia formas de desarrollo integral e independiente. 

Ello origina el predominio de La producción de bienes de consu-

mo suntuarios, la insuficiencia en la fabricación de bienes de-

capital y de bienes de consumo popular, y conduce al surgimien- 

to de tendencias estructurales hacia el desequilibrio externo"-

1/- 

Con lo hasta ahora expuesto tal voz resulte necesario definir - 
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en que consiste la acumulación de capital, al respecto diremos 

que: "es el proceso a través del cual la economía incrementa, 

diversifica y renueva su capacidad productiva, con base en la-

utilización de los excedentes generados. Estos excedentes se-

pueden canalizar hacia fines improductivos y suntuarios o pue-

den reinvertirse y contribuir e fortalecer el aparato producti 

ve" V. 

Cuando en los países periféricos -como el nuestro- los aumen--

tos del excedente económico son acaparados por los estratos --

privilegiados de la población éstos imitan los patrones de con 

sumo de los países centrales, ello favorece tipos inapropiados 

de acumulación de capital al otorgársele preferencia a la pro-

ducción de bienes técnicamente sofisticados en claro detrimien 

to de la fabricación de bienes de consumo masivo para satisfa-

cer las necesidades básicas de la población 1/. 

En este orden de ideas, cuando el excedente económico se in- - 

vierte en forma de capital reproductivo .§./ se contribuye a un-

comportamiento más dinámico y equilibrado de la productividad, 

el empleo, los ingresos y la demanda de bienes y servicios. 

Luego entonces, es vali.lo afirmar que se mejora la eficacia --

económica del sistema 1 si se consigue a la vez el incremento-

acelerado de la ocupaci6o con mayor salario real, habrá enton- 
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ces racionalidad y eficacia social 1/. 

Por otra parte, cuando en los países periféricos el consumismo 

favorece prematuramente la inversión del excedente económico - 

en forma de capital consuntivo 2/. El gobierno, las empresas- 

y las personas al invertir en ese tipo de capital afectan la - 

acumulación reproductiva y la eficacia social del sistema. En 

loa países centrales, por au nivel de desarrollo hay correspon 

dencia y armonia entre las acumulaciones en uno y otro capi- - 

tal. La inversión consuntiva se concreta a producir los bie--

nes más sofisticados que responden a los requerimientos reales 

de la demanda, dada una distribución aceptable del ingreso. 

Mientras tanto, en la periferia, al incrementarse la produc- - 

ción de bienes de consumo, cada vez más avanzados y complejos, 

el uso intennivo do:. capital nnn.nnn41,n ttu .n A..m.arn aph la - 

acumulación reproductiva, amén de que la diversificación de la 

demanda que causa la sociedad consumista contribuye a reforzar 

la tendencia al desequilibrio externo. En la medida en que la 

acumulación consuntiva es creciente, su magnitud se resta a --

las posibilidades reproductivas socialmente necesarias, ocu- - 

rriendo algo así como una frustración dinámica del capitalismo 

periférico. 

El desperdicio del potencial do acumulación en condiciones de- 



precariedad y miseria configuró en México una sociedad privile, 

giada de consumo, que en el marco estrecho de sí misma, prospa 

r6 intensivamente en medio de la sociedad de infraconsumo. 

La concentración de los medios de producción y del ingreso por 

parte de una reducida capa de la población originó una liber—

tad irrestricta de ésta para disponer y utilizar el excedente-

en expansión, ello explica por qué la sociedad consumista pros 

peró alimentándose y retroalimentándose a sí misma porque se - 

trata de un patrón de acumulación de capital excluyente, por - 

qué, el país siguió el rumbo de una vía de desarrollo social--

mente estrecha 2/. 

Una alta proporción de acumulación potencial derivada de un --

excedente de crecimiento acelerado, fue objeto de dispendio -- 

par .11› minnrfa privilegiada. Por si esto fuera poco, una par 

te significativa del excedente convertido en acumulación de ca 

pital, tenía como destino la formación de capital no producti-

vo, tal es el caso de la construcción privada residencial. Y-

aún más, otro segmento del excedente se utilizó para montar el 

sector manufacturero productor de bienes de consumo duradero - 

para la sociedad privilegiada de consumo. De todo ello no po-

día sino conformarse la polarización do la sociedad dispendio-

miseria. 
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La coexistencia de esas dos formas de vida ea inadmisible, "so 

cial y políticamente hablando, máxime cuando se trata de un --

pueblo como el mexicano, tan opuesto históricamente al privile 

gio" 12/- 

Fue hacia finales de la década de los sesenta cuando la entra-

tegia de desarrollo del llamado "milagro mexicano" tropezó con 

serias dificultades. La política desarrollista, de tipo inme-

dietista -dirigida fundamentalmente a cubrir la demanda del --

mercado interno, a disminuir la dependencia externa y a dis- - 

tribuir el ingreso- nci mejoró ninguna de sus metas implícitas-

en su concepción original; por el contrario los problemas se 

agravaron en términos relativos y absolutos. más aún, la de--

pendencia externa se intensificó, no sólo en el aspecto comer-

cial y financiero sino también en los terrenos de la tecnolo-

gía y de la cultura en general 11/. 

El desvanecimiento del "milagro mexicano" se traduce en el exa 

cerbamiento de las tensiones sociales derivadas de la falta de 

participación de la mayoría de la población de los frutos del-

crecimiento, esta situación culmina con el movimiento estudian 

til de 196U, al que se sumaron amplios sectores de la pobla- - 

ción, espacialmente de los estratos de las clases medias. 

Estas manitentaciones do descontento, al igual que otras que - 
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tuvieron lugar antes y despues de 1968, eran señales inequívo-

cas de que el modelo de crecimiento capitalista desarrollista-

había entrado en crisis la/. 

En cierto sentido, la crisis económica de los últimos años ha-

tenido repercusiones más significativas para la sociedad privi 

logiada de consumo, pues las mayorías de la población han esta 

do siempre al margen de los beneficios del desarrollo y sus ni 

veles de vida se asemejan a los de las economías más atrasa- - 

das. 

Lo que explica la pobreza de las capas mayoritarias de la po--

blaci6n se inserta en la misma naturaleza del sistema económi-

co, el destino que en él tiene la plusvalía. En el capitalis-

mo las ganancias no sirven a la elevaci6n del nivel de vida po 

pular, sino a nuevas inversiones que buscan y concentran mayo-

res beneficios para la clase dominante. 

1.1.1 La política de industrialización 

La industrialización en loa países latinoamericanos como Argen 

tina, Móxico, Brasil y otros, en su fase de desarrollo "hacia-

fuera" no llegó nunca a conformar una verdadera economía indus 

trinl. Por el contrario. la  industria fue una actividad rubor 



8 

dinada a la producción y exportación de bienes primarios, que-

constituían, éstos sí, el centro vital del proceso de acumula-

ción. 

En esta primera etapa la industrialización no crea, por tanto, 

como en las economías clásicas, su propia demanda, sino que na 

ce para atender una demanda en función de los requerimientos - 

de mercado de. los paises desarrollados 12/. 

Es a partir de la crisis de la economía capitalista mundial,--

correspondiente al período que media entre la primera y segun-

da guerras mundiales, cuando se obstaculiza la acumulación ba-

sada en la producción para el mercado extorno, eot-on,.. .1 .je  

de acumulación se desplaza hacia la producción de bienes manu-

facturados de consumo poniéndose en boga la fase de desarrollo 

"hacia dentro". 

Es así, como en la década do los 50 prosperan las distintas co 

rrientes desarrollistas, que suponían que orientando la indus-

trialización en el sentido do una configuración clásica se so-

lucionarían los problemas económicos y sociales que aquejaban-

a latinoamérica y que tenían su origen según esta teoría en la 

insuficiencia de su desarrollo capitalista, y que la acelera--

ción de éste bastaría para hacerlos desaparecer J. 
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No se consideró, que las similitudes aparentes de la economía - 

industrial dependiente respecto.a la versi6n clásica encubrían-

profundas diferencias estructurales, que el desarrollo capita--

lista posterior acentuaría en lugar de atenuar; la realidad lo-

demostró poco denpues. La reorientación de la demanda generada 

por la plusvalía no acumulada implicaba ya un mecanismo especí-

fico de creación de mercado interno radicalmente distino al que 

operaba en la economía clásica. 

En el caso concreto de México que es el que nos ocupa la estra-

tegia de industrialización no fué la excepción, pues, "equivoca 

damente se pensó que con las nuevas oportunidades de empleo de-

rivadas del proceso de industrialización se ampliaría el merca-

do, inicialmente reducido, y con ello también las oportunidades 

de inversión; de esta manera la ampliación del mercado se veía-

como una consecuencia inevitable de la expansión del aparato --

productivo. Pero esto no tiene porque suceder así necesaria--- 

mente. Una cosa es crear mercados para necesidades no vitales-

de una porción pequeña de la población con capacidad adquisiti- 

va, y otra muy diferente ea ampliar el mercado para todo tipo - 

de bienes; por consiguiente, lo que potencialmente era una am-

pliación terminó en una creación de mercados restringidos y pa-

ra ciertas mercancías" 15./. 
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La dinámica de la industrialización en nuestro país se deriva-

da la producción de satisfactores que no entran, o entran muy-

escasamente, en la composición del consumo popular, la produc-

ción de bienes sofisticados copiados directamente de los produ 

cidos en los países desarrollados -principalmente de Estados 

Unidos- se orienta a satisfacer la demanda generada por los re 

ducidon estratos de altos ingresos; la producción industrial - 

es independiente de las condiciones de salario propias a los - 

trabajadores que nunca han sido el elemento básico del merca-- 

do, por el contrario, al contraerse su participación como con- 

sumidores, jamás le marcaron su paso al proceso industrializa- 

dor 1§/. 

A juicio de Ruy Mauro Marini, ello ocurre en dos sentidos. En 

primer lugar porque, al no ser elemento esencial del consumo - 

individual del obrero, el valor de las manufacturas no determi 

na el valor do la fuerza de trabajo. 

En segundo lugar, la oferta de mercancías aumenta mientras el-

poder de compra de loa obreros se reduce, en la esfera de cir-

culación esto no crea problemas al capitalista, una vez que, 

las manufacturas no son elementos esenciales del consumo del 

obrero 121. 

Cuando se decidió dar todo el apoyo a la industria el supuesto 
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fundamental era crear riqueza, para posteriormente repartirla. 

No se consideró que la producción de bienes en el sistema capí 

talista lleva siempre implícitas relaciones de propiedad, dis-

tribución y consumo bien delimitadas en un contexto nacional e 

internacional de fuerzas sociales que perfilaban una dependen-

cia financiera y tecnológica y un modelo industrial que copia-

ba sus patrones de las economías desarrolladas. 

El esquema de desarrollo propuesto durante la década de los 50 

supondría que el momento de repartir ha llegado y es precisa--

mente ahora cuando el poder adquisitivo de los salarios obre--

ros ni siquiera alcanzan el nivel que tenían en 1938 18 1. 

1.1.2 La sustitución de importaciones 

El proceso de sustitución de importaciones en América Latina - 

se inicia como consecuencia de la pérdida de dinamismo del mo-

delo de crecimiento "hacia afuera", en el caso de países con - 

mayor diversificación económica como Brasil, Argentina, Chile-

y México se hablan estimulado procesos de industrialización --

desde fines del siglo pasado, aunque limitados a la naturaleza 

estructural del modelo de crecimiento "hacia afuera", que impo 

nía como eje central la actividad primario-exportadora. 
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Es importante destacar, que el modelo sustitutivo de importa - 

ciones se da dentro del marco estructural de la economía depen 

diente, desde esta perspectiva deben de ser analizados sus re-

sultados posteriores. 

En México el optimismo desmesurado hacia la sustitución de im-

portaciones fué muy evidente, pues se creía que era el inicio-

de una nueva etapa de desarrollo que posibilitaría la supera—

ción definitiva del subdesarrollo. Sin embargo, el sueño no--

fue eterno. 

Las consecuencias económicas derivadas de la segunda guerra --

mundial, el deseo de los capitalistas nacionales y del Estado-

de "industrializar" y "modernizar" al país a principios de los 

años 40 dieron origen a la política de "sustitución de importa 

ciones" que caracteriza desde entonces al sector externo de Mé 

xico. 

Fue en estos años cuando la idea de la "modernización" se aso-

cia a la sustitución de importaciones de bienes de consumo en-

una primera fase, en una segunda a los bienes de uso interme-

dio, y en otra más actual a la acumulación financiera acelera-

da, a la sofisticación del marcado y en menor proporción a la-

ampliación del mercado local y la extensión social del consu--

mismo 19/. 



1.3 

En palabras de Celso Furtado,, la "modernidad" debe concebirsn-

como "el proceso de adopción de nuevas pautas de consumo, co--

rrespondientes a niveles más -elevados de ingreso, en ausenci^-

de desarrollo económico" /2/. 

una definición más crítica al respecto tal vez sea la de C^xxe 

ño Carió:1 quien expresa: "Pasa con la modernización lo wws na 

pasado con conceptos como progreso y desarrollo. Palabras má-

gicas que en sí mismas quisieran connotar panaceas para indivi 

duos y para sociedades, pero con frecuencia han significado be 

neficios socialmente restringidos y explotación, devastación y 

aún exterminio físico o cultural para los más" 31/. 

Es necesario destacar, que en esencia el modelo de crecimiento 

adoptado a partir de la sustitución de importaciones implicó--

que se radicaran en la economía mexicana factores estructura--

les muy dañinos hasta hoy vigentes. 

La consecuencia lógica de este proceso fue embarcarnos a la de 

pendencia externa sin fin, ya que producir en México lo impor-

tado implicaba necesariamente iniciar la producción de los bie 

nes manos complejos que, de cualquier manera, requerían la ma-

yor parte de sus componentes también importados -la sustitu-

ción de importaciones de bienes ya terminados cedió su lugar a 

las importaciones de bienes de capital y materias primas-, - 
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igual que las máquinas para producirlos Za/. 

En la estrategia de sustitución de importaciones, no se contom 

pló una estructura de consumo acorde a las necesidades del pa-

ís, ello provocó deformaciones de consecuencias socialmente --

muy dañinas. En efecto, la producción de bienes no esenciales 

desvió gran cantidad de recursos que debieron orientarse hacia 

la producción de satisfactores para necesidades esenciales. 

La tendencia del sector industrial orientado, no a la satisfac 

Sión de necesidades básicas de las mayorías, sino a las deman-

das de grupo minoritarios con patrones de consumo dispensioso-

originó la producción en pequeña escala de los más diversos --

bienes, por consiguiente capacidad instalada ociosa; rendimien 

tos elevados de capital industrial en el corto plazo con volu-

manes relativamente pequeños de producción y la falta de una - 

política de productividad. Estos factores fueron configurando 

la estructura de una oferta de altos costos, precios y utilida 

des agravada por el crecimiento desordenado del aparato de dis 

tribución /1/. 

Es claro que una orientación masiva do la estructura producti-

va hacia la producción de satisfactoron para cubrir necesida-

des vitales de la población mayoritaria hubiera permitido una-

verdadera ampliación dul mercado interno, así como menores re- 
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querimientos de maquinaria, equipos y materias primas del exte 

rior, mayor capacidad para el desarrollo do innovaciones rela-

cionadas con nuestro propio patrón de consumo, y quizá, simul-

táneamente, el establecimiento de una verdadera politica de ex 

portación al/. 

Dentro del marco del patrón de consumo determinado desde el ex 

terior, la producción de bienes de consumo duradero y semidura 

dero -para un número limitado de consumidores- fue objeto de--

especial aliento proteccionista específicamente restricciones-

cuantitativas a la competencia externa, esto dió lugar a que - 

el mercado nacional se convirtiese en un campo propicio para - 

las contiendas de las compañías extranjeras por una posición - 

comercialmente hegemónica. 

Este proteccionismo industrial, al imponer defensas exageradas 

respecto de la competencia externa, propició un mercado nacio- 

nal cautivo, los monopolios, los altos precios, la producción- 

de artículos de dudosa calidad y, por consiguiente, altas uti- 

lidades y el fortalecimiento de la burguesía industrial, comer 

cial y bancaria U/. 

Fue así como el mercado nacional de bienes de consumo se inun-

da de artículos producidos principalmente por empresas extran-

jeras, con marcas foráneas y con presentaciones similares a -- 
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las de los países de origen, bienes, que, por su publicidad, 

han llegado a ser catalogados entre las clases urbanas, como 

esenciales para el bienestar cotidiano IV. 

Por otra parte, las barreras proteccionistas orientadas ft com-

primir el consumo de determinadas importaciones suntuarias se-

tradujeron de hecho, en poderosos alicientes para su produc- - 

ción interna en condiciones de dudosa economicidad, de esta --

forma ni se logran los objetivos sociales de compresión de - - 

esas formas de consumo ni se atenúa, el efecto que dichas im-

portaciones tienen sobre la balanza de pagos. 

Esta política no modificó la asignación y uso racional de los-

recursos productivos, pues, lo que antes se gastaba en adqui--

rir bienes del exterior ahora se destina, junto con recursos - 

adicionales que se obtienen también en el extranjero, a produ-

cir los mismos bienes internamente. Do hecho, con la protec—

ción como estrategia de industrialización se modifica la es- - 

tructura productiva, pero la estructura de consumo se mantiene 

inalterada y posteriormente, si no se ejerce ninguna vigilan--

cia sobro ella, se continua distorsionando a través de la de--

manda inducida, es decir, de aquella que crea necesidades fun 

damentalmente a través de la publicidad y del llamado "efecto- 

demostración" /1/. 
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Ante estas circunstancias Matus Pacheco sugiere "que se susti-

tuya la protección a la producción por la protección al consu-

mo o, lo que es equivalente, que la protección a la producción 

se administre con fundamentos en una estructura sana de consu- 

mo" 	 J. 

Con lo anteriormente expuesto estamos en posibilidad de afir--

mnr que el proceso sustitutivo de importaciones consistió, Non-

buena parte, en sustituir la importación de ciertos artículos-

por la importación de plantas completas, también extranjeras - 

para, que los produzcan en México. En pocas palabras, al de--

cir de Martínez Ortíz, se trató de sustituir importaciones por 

medio de un aparato productivo importado 12/. 

1.1.3 El uso de Tecnología extranjera 

Ante la imposibilidad histórica de montar la estructura indus-

trial de nuestro país sobre una tecnologín propia se adoptaron 

indiscriminadamente tecnologías provenientes de los países de-

sarrollados. En efecto, la producción de bienes de consumo pa 

ra una sociedad urbana privilegiada altamente sensible a la di 

ferenciación de productos, propició que los empresarios nacio-

nales so inclinaran hacia la contratación de tecnologías, pa—

tentes, modelos y marcas del exterior. 
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En el caso de las empresas extranjeras transnacionales, este fe 

nómeno es casi automático, pues las tecnologías "exclusivas" 

son utilizadas para producir básicamente los mismos bienes de - 

sus mercados de origen, aunque desfasados en el tiempo. 

• Asimismo, conviene señalar que el nivel de ingresos de los con-

sumidoren locales determina que los bienes que en los países --

centrales son de consumo masivo se transforman en la periferia-

en productos de consumo selectivo, es decir, sólo para una redu 

sida proporción de la población u/. 

7,0 anterior, sin embargo, no significa que la tecnología trans-

::erida sea la más adecuada para la producción y comercializa-

ción de esos bienes, pués es a menudo demasiado costosa y no --

compatible con los objetivos a largo plazo del desarrollo econ6 

mico de un país con las características del nuestro. 

En los círculos académicos de los propios países desarrollados-

la "tecnologia de consumo" comienza a ser cuestionada, en los - 

Estados Unidos por ejemplo, un informe del Senado, la describe-

en los términos siguientes: "Los procesadores de alimentos pare 

cen obtener ganancias considerables enseñando a las filiales o-

no filiales extranjeras tomo alcanzar la maravilla tecnológica-

del poner sopa dentro de latas, arroz con especias en cajas, o-

verduras en paquetes congulados" 31/. 
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En el seno del subdesarrollo con bastante frecuencia se criti-

ca la transferencia de tecnología porque no se adapta a las ne 

cesidades y condiciones propias de los países receptores y por 

su orientación hacia la producción de bienes muy sofisticados-

en rotación a las prioridades socioeconómicas nacionales. in-

efecto, la tecnología utilizada para elaborar productos cada - 

día más complejos -que nos esforzamos en reproducir- en los --

países en desarrollo tiende al ahorro del factor trabajo, aún-

más, los mecanismos que han traspasado la soberanía del consu-

midor al productor -vía publicidad- pueden determinar que se 

desplace la satisfacción de una necesidad, que originalmente 

se cubría con productos, a los que Kurt Unger califica conven- 

cionalmente como inferiores 12/. Otra fuente de falta de ade- 

cuación tecnológica es el tamaño reducido de los mercados loca 

les en comparación con los de el país de origen, ello explica- 

en buena parto La capacidad instalada ociosa de muchas empre— 

sas; que sin embargo, al operar en condiciones oligopólicas y- 

en un mercado altamente protegido obtienen ganancias de gran - 

magnitud. 

Ante esta situación, en 1970 se crea en Móxico el Consejo Na--

cional do Ciencia y Tecnología (CONACYT), con la finalidad de-

enfrentar La dependencia tecnológica. Sin embargo, a una déca 

da de distancia todavía no se ha diseñado un estilo tecnológi- 
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co propio, es decir, una manera de producir satisfactores, a - 

partir de los recursos abundantes en el pais y de las necesida 

des más apremiantes de la población. 

En opinión de Arturo cduta, la omisión es grave, pues los di--

versos planes de desarrollo económico no han prestado atención 

a la tecnología, la resultante de este proceso necesariamente-

ha sido la distorsión y desnacionalización del aparato produc-

tivo 33J.  

En resumen, el uso de tecnologías externas origina efectos per 

turbadores de gran profundidad, a saber: un gran flamero de in 

dustrias operan en deseconomias de escala "por sistema" -se es 

tima que en el sector manufacturero en su conjunto sólo se uti 

liza un 60-70% de su capacidad instalada-; los pagos al exte--

rior por transferencia de tecnología, licencias, patentes. mar 

cas y regalías son muy onerosos; generan desempleo, crean pro-

cesos irreversibles en la producción y el consumo y en general 

contribuyen a insertar más profundamente la economía en las 

pautas del capitalismo mundial. 

1.2 La industria oligopólica 

La estructura oligopólica que caracteriza al sector industrial 
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más dinámico de la economía mexicana tiene su origen a fines - 

de los años 50 y en los 60 dentro del contexto del modelo sus-

titutivo de importaciones a través de la penetración y estable 

cimiento de empresas extranjeras al Interior de la economía na 

cional. En efecto, la acumulación de capital en el sector mo-

derno de la economía se da bajo la hegemonía de las empresas - 

transnacionales que en un principio elaboran bienes con desti- 

no "selectivo", es decir, para la minoría privilegiada de la - 

población. 

Hoy en día, las cosas han empeorado, pues, a la sombra de las-

transnacionales en flor, el mexicano vive el rito cotidiano de 

la dependencia, desde que nace hasta que se muere, desde que--

se levanta hasta que se acuesta, involuntaria o voluntariamen-

te, ha sido involucrado como sujeto consumo. 

En efecto, el jabón que usa para el baño, la pasta de dientes, 

el falso jugo de naranja, el café soluble, la leche evaporada-

o condensada, los alimentos con que se nutren las gallinas que 

pusieron los huevos que él toma en el desayuno, el pan tosta--

do, el tostador de pan, su auto, a veces su trabajo mismo... - 

casi todo lo que forma parte de su diario y pequeño acontecer-

tiene algo que ver con las transnacionales 21/. 

Es así, como al quedar inserta nuestra economía a la lógica -- 
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del capital transnacional se aleja cada vez más la atención do 

necesidades sociales que desde hace mucho tiempo perdieron pe-

so como factores determinantes en la orientación de la produc-

ción y de un consumo más racional. 

Ante este marco de referencia es quo se configura un patrón de 

producción y consumo con gran influencia del exterior en el --

cual -según palabras de Juan José Huerta- lo más productivo es 

lo que proporciona más ganancias no lo que satisface mejor las 

necesidades de los consumidores 12/. 

Todo parece indicar, que la distorsión y deformación de la es-

tructura productiva y de nuestros hábitos de consumo obedece a 

que en México las empresas transnacionales orientan su produc-

ción de bienes hacia un reducido grupo de mexicanos que satis-

"e-n sus necesidades ir--rs - z en el despilfarro -mientras que 

millones do obreros, campesinos, desempleados carecen de los - 

satisfactoros esenciales-, tienen un televisor en cada habita-

ción de su residencia, sin Kleenex no pueden vivir, se perfu-

man con lociones "irresistibles", fuman cigarros "más largos o 

sabrosones" y, cada vez que su existencia "desarrollada" se --

siente agobiada, tienen a la mano "la pausa que refresca". 

Sin embargo, "estas formas de derroche al alcance de los mass-

media no representan realmente nada, ante los módulos de consu 
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mo de los 'sultanes' de la crema y nata de nuestra gran socie-

dad: yates y avionetas, palacetes en cada rincón de la repú—

blica, colecciones de automóviles, viajes por los cinco conti-

nentes (Tviaje ahora, invierta despu6s1), ruidosas fiestas 

(con sus consabidos alimentos y bebidas importados), suplemen-

tos de 'sociales' (la todo colori), vestimentas a la última mo 

da, etc" 11/. 

Debemos señalar también, que los bienes elaborados por las em-

presas transnacionales en nuestro país son copin fiel y origi-

nal de aquellos que han sido diseñados en función de los reque 

rimientos propios del mercado de los países desarrollados en - 

los que la3 necesidades básicas de la mayor parte do los consu 

midoros ya catan satisfechas. La producción de ese tipo de --

bienes que en los países de origen son de consumo masivo -por-

la equitativa distribución del ingreso- constituyen en los - - 

países receptores, artículos a los que solamente tiene acceso-

una proporción relativamente pequeña de la población. La ex—

pansión de la demanda por esos bienes queda determinada por el 

crecimiento del ingreso de esa parte de consumidores 11/. 

Por la estrechez relativa del mercado nacional, la ampliación-

del mismo, y por lo tanto la expansión de las empresas se mani 

fiesta en el terreno de la competencia por la diferenciación - 
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de productos, que es la que permite coexistir a un gran número 

de empresas en un mercado de tamaño reducido. 

Asimismo, se estimula la necesidad de "estar al día" remplazan 

do lo más rápidamente posible los bienes existentes por nuevos 

productos que, cumplen una función básicamente similar, poseen 

ciertas características formales que elevan la satisfacción de 

los consumidores 22/. 

Ante la evidencia de que la estructura productiva de la econo-

mía nacional no corresponde a la de una sociedad opulenta de - 

consumo masivo, la relación "mercado reducido-diversificaci6n-

industrial", lleva implícita una contradicción fundamental, --

ello ha conducido a la industria por el sendero do la "econo--

mía del desperdicio" 22/. 

En estricto rigor, parafraseando a Aníbal Pinto, podemos afir-

mar que el consumo de bienes con "destino selectivo" se deriva 

de una "demanda anticipada" y del efecto demostración. Por --

eso mismo, más que respuesta a una demanda preexistente, ellos 

son "creadores" de su propia demanda 12/. 

En concordancia con lo expuesto en este apartado estamos en po 

sibilidad de recalcar que: en los países centrales, en los --

que La sociedad de consumo de manas es la culminación de un -- 
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largo proceso, en el que van de la mano la "homogeneización" - 

del sistema productivo y la paulatina "incorporación" de los - 

grupos sociales a Los módulos "modernos" de consumo. En gene-

ral, el problema de los "marginados" es el problema de "casos-

especiales" y sin duda, de una minoría il./. 

En otro orden de ideas, es tradicional hablar de que en México 

hay una escasez crónica de recursos financieros para la inver-

sión en renglones básicos de la economía. Esto es una fala- - 

cla, pues los recursos financieros, si bien no uon ilimitados-

se destinan en buena parte hacia el goce de una minoría de in-

creíble opulencia j/. 

Prueba de lo anterior, es la especulación inmobiliaria del sis 

tema bancario que acapara terrenos urbanos, construye condomi-

nios de postín, sofisticados centros comerciales, hoteles de - 

lujo, fraccionamientos elitistas, promueve minifábrícan de ar-

tículos suntuarios, cadenas de restaurantes y pizzerías "esti-

lo americano", etc., pero ni por equivocación realiza inversio 

nes de riesgo con lenta recuperabilidad y reducidas utilidades 

Mientras todo esto ocurre en el seno de una minoría opulenta,-

millonen de mexicanos padecen desnutrición. 



1.3 El rol del Estado 

"El capitalismo sin la intervención del Estado se ahogaría en- 

sus propios excedentes". 

Adolf Kozlik. 

El Estado en una sociedad capitalista es un instrumento de la-

burguesía, en la medida en que la posesión y el control de los-

medios de producción otorga a la clase poseedora el poder eco-

nómico que le posibilita desarrollar sus intereses de clase --

por medio del Estado. Este es entonces un centro de poder que 

se utiliza en favor de quien lo controla, un instrumento que,-

interviniendo en la economía, desarrolla los intereses de la--

clase dominante 11/. 

La vinculación del Estado en el proceso de producción SI! da me 

diente la regulación del proceso do trabajo, es decir, regula-

ción de la jornada de trabajo y salarios; crea las condiciones 

generales de la producción que coadyuvan al aumento de la pro-

ductividad del trabajo; facilita la concentración y centraliza 

ción de capital; y promueve la producción y su amplificación--

por mecanismos de financiamiento, subsidios, exenciones imposi 

tivas, etc. 

En la esfera de circulación, croa las condiciones necesarias - 
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para que ésta se realice con mayor facilidad, a saber: medios 

de transporte y comunicación; regula las relaciones entre las-

unidades productivas y los consumidores; y fomenta por muchos-

medios el consumo 12/. 

En el contexto del capitalismo dependiente de nuestro país no-

podemos hablar de desarrollo económico sin hacer mención del 

desempeño del Estado en este proceso, a grosso modo ea puede - 

afirmar que los intereses de la burguesía industrial han sido-

fuertemente favorecidos sobre todo a partir do la industriali-

zación sustitutiva. 

Ahora bien, en lo que atañe a los costos de lo fuerza de traba 

jo, es evidente la participación del Estado para mantener com-

primidos loe salarios reales. Asimismo, a través del financia 

miento de La educación, salud, etc., el Estado abarata la fuer 

za de trabajo y realiza gastos que de otra forma deberían de - 

ser realizados por los capitalistas a través de mayores sala--

ríos il/. 

En relación a las mayorías sometidas, el Estado crea y garanti 

za las condiciones generales de dominación y explotación: es-

tablece políticas do austeridad en materia salarial, amortigua 

los descontentos y rebeldías populares, interviene en la conci 

Liación y arbitraje de conflictos obrero-patronales, favorece- 
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la formación de sindicatos blancos, concilia los conflictos en 

tre las diferentes clases, etc. J. 

La intervención directa del Estado en el proceso productivo no 

se limita solamente a financiar y estimular la acumulación pri 

vada, sino que participa en forma directa a través de sus em—

presas públicas productoras de servicios públicos y de bienes-

intermedios, para satisfacer así da insumos y servicios bara--

tos al sector privado. 

Asimismo, es necesario destacar que las empresas del Estado --

compran los bienes y servicios que necesitan a grandes empre--

sas privadas, frecuentemente en condiciones de calidad, precio 

y plazos desfavorables. A la inversa, las empresas públicas--

venden a las grandes empresas privadas bienes y servicios que-

son insumos esenciales -energéticos, ferrocarriles, etc-, para 

las segundas a precios, tarifas y otras condiciones preferen--

ciales ª2/. 

Esta situación la destaca con precisión y claridad Torres Ga.4 -

tán, al expresar que: "El Estado Mexicano ha puesto todo al --

servicio de la burguesía, buscando inútilmente, hasta ahora, - 

impulsar su acción promotora en el desarrollo industrial. 

Así, poco tiempo despuel de la nacionalización del petróleo --

la electricidad, estos er.•argóticos se pusieron al servicio 
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la burguesía industrial, fijándoseles precios bajos, en tanto-

que el Estado se comprometía con créditos externos para soste-

ner y desarrollar esta industrias" 12/. 

A partir de los años 50 la inversión pública en infraestructu-

ra se modifica, pues en ese momento las necesidades del capi--

tal privado -en su versión monopólica- ya no eran los ferroca-

rriles, sino los puentes y caminos, pues para ene entonces la-

industria de bienes de consumo duradero ya producía automóvi—

les, electrodomésticos, línea blanca, etc., y era necesaria su 

realización en el mercado en el menor tiempo posible. 

En estas condiciones la inversión estatal incrementa la produc 

tividad y la expansión de las empresas privadas, pues el abas-

tecimiento de insumos baratos y las obran de infraestructura - 

reducen los costos de los factores productivos a la industria-

privada. lu importante señalar que en su conjunto la política 

económica del Estado se ha orientado a favorecer el proceso de 

acumulación y reproducción del capital monopolista a través --

de: subsidios, excepciones fiscales y bajas tasas imposití- - 

vas, excesivo proteccionismo, control do salarios, etc. 22/. 

En la esfera de la circulación, el Estado ha sido un factor --

clave para asegurar el crecimiento sostenido del capitalismo - 

monopolinta. En efecto, es interesante destacar el desempeño- 
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del Estado en lo referente a la "producción de capitalistas" me 

. ( diante convenios realizados con una serle contratistas, miem- - 

broa prominentes de la "familia revolucionaria", en donde el Es 

tado aparece como demandante o como oferente 11/. 

El ejemplo más evidente de esta situación es el alto grado de - 

enlazamiento que existe entre la expansión del aparato producti 

vo del Estado y una amplia gama de empresas cuyo crecimiento y-

existencia dependen directamente del dinamismo del sector pablí 

co. 

Lo anterior se torna más claro si se considera que el sector pú 

blico tiene más de 8,000 proveedores privados y cerca de 2,500-

empresas contratistas. La liga entre Estado y gran empresa a - 

este nivel se ilustra por el hecho de que no más de 50 empresas 

absorben alrededor del 30% de las compras gubernamentales suce-

diendo algo similar con los contratistas 51/. 

Por otra parte, dada la estrechez del mercado la realización de 

los productos adquiere una importancia primordial. En este sen 

tido, la expansión del sector público ha coadyuvado de manera - 

directa a la ampliación de mercado de consumo "moderno", al pro 

piciar el surgimiento de la álite burocrática de tecnócratas y-

administradores públicos quienes con la alta burocracia tradi--

cional han mostrado una gran capacidad a los gustos y actitudes 
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de la sociedad opulenta. En este sentido Rolando Cordera plan 

tea que: "La contrapartida de esta situación, dado el estado-

de las finanzas públicas, estaría dada por los reducidos nive-

les de ingresos que caracterizan a la gran mayoría de los tra-

bajadores del Estado" 11/. 

En síntesis, el desarrollo del capitalismo industrial que se - 

produjo en México bajo la sombra del Estado, modernizó el apa-

rato productivo en favor de un mercado elitista bastante diver 

sificado'pero reducido socialmente, en forma paralela el mer-

cado de bienes de consumo para la clase obrera se mantuvo bas-

tante estrecho 54/.  
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2.1 La concentración del ingreso 

"Ninguna sociedad puede florecer ni ser feliz, siendo la mayo-

ría de sus miembros pobres y miserables". 

Adam Smith. 

El proceso de concentración de la riqueza y del ingreso es in-

herente a la vía capitalista de producción ya que en todos los 

paises en donde el motivo del lucro es el principal motor de - 

la actividad econ6mica se produce ese proceso de concentración 

ininterrumpidamente. 

En el contexto del capitalismo monopólico y dependiente que ca 

racteriza al país desde hace más de tres décadas las deforma--

ciones del aparato productivo son el resultado do los deforma-

dos patrones dei consumo, lo que a su vez on consecuencia pri-

mordialmente de la tremenda desigualdad en la distribución del 

ingreso que se concentra en un grupo reducido de la población-

con una fuerte inclinación hacia los productos suntuarios y a-

la imitación de los patrones de consumo característicos de los 

países capitalistas desarrollados principalmente de Estados --

Unidos. 

La concentración creciente del ingreso en favor do una minoría 
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de la población es un factor de apoyo que incide en el dinamis 

mo del sector moderno del aparato industrial. En efecto, la - 

producción manufacturera he privilegiado la elaboración de bie 

nes suntuarios muy sofisticados desatendiendo en cambio la pro 

ducción de bienes de consumo básico para los sectores popula-

res 1/. 

Esta situación ha sido bien ilustrada por Arturo Bonilla al se 

Pialar que: "en México ya hay fábricas de alimentos para pe- - 

rros de las señoras elegantes, aún cuando haya muchos niños --

que a duras penas se llevan un pedazo de pan a la boca" 2/. 

En una economía como la nuestra con una tradición muy larga de 

pocos ricos y muchos pobres, se explica fácilmente que un redu 

oído grupo do la población no sólo satisface con holgura sus - 

necesidades fundamentales, sino que tiene sobrantes do ingreso 

que le permie comprar la más variada dotación de bienes y ser 

vicios para cubrir todos sus caprichos. 

De esta forma, los niveles de precios de los bienes de lujo 

tienen que ser elevados, pues resulta más viable lograr una in 

tensificación de su consumo por parte de los grupos privilegia 

dos, que hacerlos asequibles masivamente a los consumidores de 

bajos ingresos. 
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Si la ampliación del mercado se diera a través de la incorpora 

ción masiva de nuevos consumidores -estratos de bajos ingre- - 

sos- las empresas tendrían que optar por aumentar sus escalas-

de producción y no por una gama creciente y diversificada de - 

los bienes producidos. Esto no sólo iría contra la aspiración 

de loe grupos de altos ingresos de reproducir los patrones de-

consumo de los países desarrollados, sino lo que es más role--

vante, afectaría la modalidad básica de competencia que permi-

te la coexistencia de un gran número de empresas productoras - 

de bienes afines ampliamente diversificados 1/. 

Esto no es fortuito ni contradictorio, pues la tendencia a la- 

V 
producción ca.talista es elaborar satisfactores no indispensa--

bles. "Es el caso de la producción para el consumo por el con 

sumo mismo: se agota la naturaleza y no precisamente por la - 

libertad ni para la felicidad del hombro, sino para multipli—

car el lucro" 1/. 

En forma paralela a la producción interna de bienes superfluos 

y de lujo se debe agregar la introducción de artículos de con-

sumo provenientes del exterior. Así, en los primeros 5 meses-

de 1980, las importaciones innecesarias -según cifras de la Se 

cretaría de Comercio y del Banco de México- alcanzaron la ci--

fra de 7 mil 275 millones de pesos. Algunos canos contratos fue 



ron los siguientes: perfumería, 242 millones de pesos; late--

ría de pescados y mariscos. 110 millones -a pesar de nuestron-

10 mil kilómetros de litorales- y frutas en conserva o deshi—

dratadas, 42 millones de pesos /. 

Ante este panorama, resulta insultante que mientras el 60'X do-

los mexicanos no alcanza ni siquiera los niveles de consumo ne 

cosario para una existencia mínimamente digna, en el otro ex--

tremo los "snob" del consumismo pueden adquirir un automóvil - 

dizque de lujo -El Cordoba- cuyo precio equivale a casi 10 - - 

ataos de trabajo a nivel del salario mínimo vigente J. 

De esta forma el consumismo, entendido como la adquisición de-

productos innecesarios superfluos o suntuarios no es un fenóme 

no aislado sino simple y llanamente una pieza más del engrana-

je propio del sistema económico. En efecto, no es ajeno a la-

concentración del ingreso, como tampoco al control monopólico-

de la economía, al predominio del capital extranjero en la in-

dustria manufacturera y en otras áreas, a la dependencia econ6 

mica y cultural externa. 

En una sociedad dividida en clases, donde una minoría posee la 

riqueza social y la obtiene mediante la opresión de la mayoría 

desposeída, la clase dominante genera una serie de actitudes y 

distorsiones que le perliten mantener esa situación do privi- 
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logio. 

Así, la burguesía mexicana y los estratos medios de la pobla - 

ción al apropiarse de la mayor parte del ingreso nacional dis-

torsionan la demanda, provocan desproporciones y desequili-

brios en todo el sistema, obstruyen el desarrollo del mercado, 

deforman la estructura productiva, frenan la acumulación de ca 

pital y derivan en niveles de vida que contrastan radicalmente 

con los muy bajos de una masa creciente de trabajadores urba--

nos y rurales, a los que el sistema sólo ofrece In perspectiva 

de mayor explotación 2/. 

Asimismo, la gran burguesía gasta parte de sus desproporciona-

dos ingresos 'en lujosas residencias, costosos autom6viles, es-

peculación en bienes-raíces, diversas formas de atesoramiento, 

viajes y en duma, en un tren de vida extravagante y absurdo, - 

que en nuestros días se ha vuelto típico de la forma en que vi 

ven los ricos en los países pobres 1/. 

Ante estas formas de consumo las clases medias urbanas han ve-

nido sufriendo un sentimiento de frustración, pués a pesar de-

los privilegios de que gozan advierten que por la vía de asala 

riados nunca podrán alcanzar los niveles opulentos de vida de-

la alta burguesía. 
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En estas condiciones plasman su ascenso social y mejoramiento-

económico en el "factor esperanza" a través de sus "propios ne 

gocios" trabajando independientemente. En rigor, la presión - 

que "ejercen está movida más por el deseo de incorporarse a --

Los sectores privilegiados que por transformaciones sociales,-

pues en su perspectiva histórica, han estado -y continuarán es 

tando- comprometidas politica y económicamente con la burgue--

sia nacional y extranjera. Sin embargo, su depauperización re 

lativa pero creciente las somete a la angustia de hundirse en-

el proletariado /. 

Los estudios que se han realizado sobre el problema de la dis-

tribución del ingreso nos muestran el panorama siguiente: En-

1958 el 5% de las familias más ricas tenían un ingreso 22 ve--

ces mayor que el. 10% de las familias más pobres; en 1970 esta-

relación llegó a 39 veces 10/. 

En 1969 el 10% de las familias de menores ingresos recibieron-

sólo el 2% del ingreso total del país, en tanto que el 10% de-

las familias de mayores ingresos, obtuvieron el 51%, lo ante--

rior significa que el grupo de las familias más ricas obtuvie-

ron ingresos superiores al 90% de todas las familias mexicanas 

y más de 25 veces la correspondiente al grupo de• las familias-

más pobreu 7.1/. 

Asimismo, en el periodo 1968-1977, la brecha siguió ampliándo- 
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set el 5% de las familias más ricas tienen un ingreso 44 ve--

ces mayor que el 10% de las familias más pobres, en 1977 la re 

lación es en promedio 50 veces mayor. 

En la actualidad, la distribución del ingreso en México mues--

tra amplios contrastes: en tanto que el 10% de las familias - 

más pobres percibe menos de 1% del ingreso nacional, el S% de-

las familias más ricas se apropia de más del 25% de éste la/. 

Por otra parte, es bien sabido que la inflación afecta a los 

consumidores, aunque proporcionalmente más a los de ingresos 

reducidos, en consecuencia los aumentos de precios los obliga-

a reducir su consumo. Los sectores de elevados ingresos, tam-

bién se ven afectados como consumidores, poro mantienen su ca-

pacidad y nivoles de compra. 

En un pais como México, caracterizado por la desigualdad origi 

naria en la distribución del ingreso y una inflación estructu-

ral -que se ha agudizado en los últimos arios- lleva consigo el 

riesgo de acelerar las contradicciones sociales en términos --

que no pueden preverse ni corregirse a voluntad. 

En el México de 1970 la distribución del ingreso era compara—

ble con la de la mayoría de los países africanos y la de algu-

nas naciones latinoamericanas -Brasil., El Salvador, Bolivia, - 
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Jamaica, etc.-, en comparación con los países capitalistas de-

sarrollados la concentración del ingreso por una minoría de la 

población es más elevada. 

Dentro de este contexto, la consolidación y auge de la econo—

mía mexicana en los últimos aflos son impresionantes vistos des 

de ta óptica gubernamental. Sin embargo, sólo son espejismos-

de un supuesto desarrollo, que nunca será tal mientras sus be-

neficios no estén al alcance de la mayoría de los mexicanos. 

Con lo hasta aquí expuesto, podríamos decir quct la sociedad me 

xicana parece estar inserta entre dos realidadon cada vez más-

distante una de la otra: La realidad de quienon consumen, par 

ticipan y deciden como clase dominante, y la realidad de quie-

nes, pese a todos los giros de la retórica oficial, padecen la 

Pobreza creciente. 

En estricto rigor, los polos de la opulencia y la miseria de - 

la sociedad mexicana actual son el resultado de la manera como 

ésta fue planeada y elaborada desde hace 40 anos. 

He aquí algunos ejemplos de nuestra triste realidad: Para una 

población calculada en 66 millones de habitantes, un estudio-- 
4\ 

del Contras° del Trabajo, revela que 13 millones de mexicanos- 

no comen carne, 24 no toman leche, 14 no consumen huevo y 45 - 
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no comen pescado. 

A pesar de las crecientes importaciones de alimentos, cerca 

del 60% de la población está subalimentada y el consumo alimen 

tarso de calorías y gramos de proteínas en términos per-cápita 

ha descendido constantemente y de 10 anos e la fecha la indus-

tria forrajera absorbe más productos alimenticios que 20 millo 

nes de mexicanos juntos 11/. 

En efecto, a nivel nacional, el porcentaje de tierras con in--

fraestructura de riego destinadas a la producción de forrajes-

para la ganadería es de 35%, lo cual significa, que en 1976, - 

se dedicaron más de la tercera parte de las mejores tierras --

del país a la alimentación del ganado. En el centro y norte - 

de México, 2 millones de hectáreas destinadas originalmente a-

la producción de maíz, han sido desplazadas en favor de la pro 

ducción de sorgo. 

En materia de: salud el 90%, de las defunciones en niños meno--

res de 4 años son consecuencia directa o indirecta de la desnu 

trición severa y uno de cada 4, tiene deficiencias nutriciona-

les en algún grado. En 1,121 municipios de los 2,388 que hay-

en el país no se encuentra un sólo módico, mientras en el Dis-

trito Federal, hay un médico por cada 542 habitantes, en chía--

pas hay 4,065 habitantes por cada médico. 
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En lo que respecta a la vivienda, aproximadamente el 69% de la 

población vive en casas de una o dos habitaciones y más de la-

tercera parte de los mexicanos vive en condiciones de hacina--

miento: Más de cinco personas por cuarto. 

En contraste con esta situación, el despilfarro de la "beati-- 

ful people" de Town and Country parece casi irreal. Veamos al 

gunos ejemplos: Por toda la ciudad de México se construyen -- 

edificios de lujo en condominio o para oficinas que generalmen 

te son vendidos antes de colocar la primera piedra para su - - 

construcción. En el opulento barrio Bosque de las Lomas, se - 

otorga un promedio de 60 permisos mensuales para la construc—

ción de nuevas residencias, cuyo costo promedio es de nueve y-

medio millones de pesos cada una. Asimismo, los mexicanos mi-

llonarios han comprado casas en Nueva York o California o en - 

la Isla del Padre en Texas, todo ello como complemento a sus - 

mansiones en La ciudad de México, sus haciendas -tipo porfiria 

no- en la provincia y sus palacetes cerca del mar; y desde lue 

go han comprado sus jets ejecutivos para trasladarse hacia - - 

ellas. Otros han comprado caballos de carreras de más de dos-

millones de pesos. Recientemente uno de los principales ban--

queos mexicanos, calculó que hay más de 200 mexicanos cuyas 

fortunas ascienden a más de 2,350 millones do pesos 14/. 



46 

2.2 	La publicidad 

"La publicidad ha sido clasificada entre los propios bienes de 

consumo... Vale entonces decír que la publicidad no sólo es ar 

tículo de consumo del hombre, sino el de mAs consumo". 

Eulallo Ferrer. 

"Antes era el fin social de la economía satisfacer las necesi-

dades de las personas mediante la creación de bienes. Ahora - 

el hombre de empresa tiene la tarea de crear necesidades para-

que sus mercancías las satisfagan. El fin de la producción --

ara antes satisfacer al hombre mediante la satisfacción de sus 

necesidades. Ahora el fin de la propaganda es tener insatisfe 

cho al hombre al crearle nuevas necesidades. La propaganda de 

c;cultar que la 	 procura satisfacción al hombre; - 

se trata de tenerlo en un estado de continua insatisfacción" - 

El origen de la masificación de la publicidad surge en las na-

ciones desarrolladas como una necesidad para ampliar artifi-

cialmente 1.a demanda de bienes y servicios y mantener asi la 

expansión del mercado interno y por onda n1 dinamismo en la --

producción do los mismos. Con cierto rigor podemos afirmar --

que la publicidad es la cuerda que acelera la venta do las mor 
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cancías, que desgraciadamente en la mayoría de los casos no cu 

bren necesidades reales, sino que satisfacen necesidades ficti 

cias pero que como contrapartida acrecientan ampliamente las - 

ganancias empresariales. 

Si bien este mecanismo de enajenación consumista puede tener - 

cierta explicación en las sociedades opulentas -el ejemplo por 

excelencia es la estadounidense-, en sociedades como la nues--

tra en las que predomina la desigualdad, la miseria y el infra 

consumo de la mayoría de la población resulta definitivamente-

inconsecuente. 

Sin embargo, "en el sistema capitalista en el que estamos in--

sertos, el instrumento de preservaci6n cultural no es la educa 

ción sino la publicidad. Este mecanismo de penetración actúa-

sobre zonas Inconcientes del ser humano y así. además de aseau 

rar la venta de toda suerte de bienes y servicios que producen 

y distribuyen las empresas monop6licas, se convierte en el ve-

hículo fundamental para difundir la ideología consumista en 

que se sustenta el sistema como un todo" 16/.  

En efecto, la publicidad es una técnica muy compleja para la--

inducción al consumo irracional, para el engaño masivo y siste 

mático, para la enajeneción masiva de colectividades enteras,-

etc. Con el único fin d.:* alcanzar objetivos comerciales e - - 
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ideológicos bien definidos, mueve las frustraciones, los terro 

res, Las apetencias primitivas del hombre, hasta abatir nu ca-

pacidad de decisión y de imaginación 12/. 

Asi pues, la publicidad rebasa en mucho su función original de 

informar sobre la existencia de un producto, sus característi-

cas y sus datos básicos, en realidad os un deformador total --

del producto y se ha convertido en una forma sutil de engaño o 

inducción masiva al consumo II/. Ya que la mayoría de los men 

sajes publicitarios son de carácter persuasivo, es decir, su - 

principal objetivo es persuadir al consumidor o influir sobre• 

su decisión de compra en productos difíciles de evaluar antes-

de ser adquiridos 12/. 

Cuando la publicidad tiene como misión señalar las cualidades- 

y  	
--alee do un bien, cuando aumenta los cono-- 

cimientos de un consumidor en vez de reducirlos, deformarlos o 

contrarrestarlos se trata entonces de La publicidad informati-

va. 

En su mayor parte la publicidad persuasiva se ocupa de promo—

ver productos de consumo doméstico "a prueba", tales como jaba 

nes, cosméticos, alimentos y medicamentos, siendo mínima en el 

caso de bienes de producción. En efecto, en el sector de bie-

nes de producción la publicidad suele sor más informativa que- 
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persuasiva, en consecuencia los gastos de publicidad son infe-

riores u/. 

De lo ateriormente señalado se desprende que la publicidad per 

suasiva es más intensa y en su mayor parte se dirige a los con 

sumidores de productos domésticos a fin de inducirlos hacia la 

adquisición de los mismos y obviamente a pagar el costo de la-

manipulación de sus preferencias. 

En este orden de cosas, parecería, pues, que la intensidad de-

la publicidad y su contenido informativo están inversamente re 

lacionados. Ya que la publicidad es menos informativa en los-

casos en que se necesitaría más información, ea decir, en los-

bienes de consumo "a prueba" y más informativa cuando menos ne 

cesaria sería, esto es en los medios de producción 21/. 

En el ámbito de la publicidad persuasiva el habitante de las--

grandes ciudades, como México, está expuesto, desde que se le-

vanta hasta que se acuesta, lo desee o no, a más de 1000 impac 

tos publicitarios provenientes del radio, la televisión, las - 

impresiones murales, las revistas, las inscripciones en los ca 

miones, los carteles luminosos, los escaparates, etc. la/. 

Asimismo, cuando el consumidor entra a cualquier supermercado-

"puede encontrarse con más de 100 mil productos, marcas y pre- 
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sentaciones diferentes, todos ellos con parejas ilusiones de - 

convencer y ambiciones de vender" al/. 

En un hecho evidente que "la publicidad se ha hecho dueña de - 

la prensa, del cine, de la radio, del libro, de la calle, del-

subsuelo, de las nubes. Es la primera que nos saluda al des--

portar y la que nos sale del bolsillo al sacar el pañuelo. Es 

un espectáculo total y permanente" 1/1/. 

En el contexto de la realidad mexicana la floreciente "clase - 

media", o mejor dicho los sectores sociales de la población de 

ingresos medios, ubicados entre los dos grupos externos y anta 

gónicos de la estructura de las clases de toda sociedad hurgue 

sa -desposeídos y grandes capitalistas-, constituyen en térmi-

nos de mercado el botín de la lucha monopolista 25/. 

En efecto, la "clase media", por su insatisfacción constante - 

como consumidora, por su gran sensibilidad e inclinación al --

efecto demostración y a los hábitos de consumo importados cons 

tituye la única demanda controlable de quienes quieren y pue-

den consumir. Pues, en términos relativos la alta burguesía - 

no es significativa en ente fenómeno por ser una minoría y las 

grandes mayorías de la población -por su baja capacidad de com 

pra- no están integradas al mercado y consumo "moderno". 
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Hoy en día. la sicología, ciencia creada para servir al hombro 

a conocerse mejor y despojarse de su egoísmo y frustraciones,-

ha servido también a los modernos mercaderes para explotar en-

forma vil y sin riesgo a Las manas consumidoras -vía persua- - 

ción y engaño. 

De esta forma los cientos de millones de dólares utilizados en 

investigaciones de la mente del hombre, no han servido para --

ayudarlo a vivir mejor, sino para explotar sus debilidades sin 

que el mismo se dé cuenta 11/. 

Tal es el caso del mensaje subliminal que mediante sonidos, pa 

labras o imágenes -en la publicidad televisada- es enviado al-

consumidor cuyo cerebro lo recibe y registra de manera incon--

ciente. Esta manipulación surte el efecto deseado cuando, al-

comprar. el consumidor actCía de manera emotiva y compulsiva, - 

reaccionando inconcientemente ante las imágenes y las ideas --

asociadas en el subconciente con el producto. 

Los recursos utilizados en actividades publicitarias son muy - 

significativos tanto en los países capitalistas desarrollados-

como en los países en desarrollo. En 1970, por ejemplo, los - 

gastos de publicidad rc-klizados en 20 paises seleccionados - - 

arrojaron un total de 29 mil 700 millones de dólares de los --

cuales 19 mil 600 millonrs correspondieron a los Estados Uni-- 
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dos y 214 millones de dólares a México J. 

De esta forma, La función de la publicidad, tal vez sea la fun 

ción dominante en la actualidad, pues a nombre de los producto 

res y vendedores de bienes de consumo influye en la moda, crea 

nuevas necesidades, establece niveles de posición social, etc. 

Por 01 éxito incuestionable do la publicidad en el logro de es 

tan metas se le señala como el arquitecto principal del famoso 

"modo de vida americano" 12/. 

Hoy en día la competencia entre las grandes empresas monopolis 

tas ha olvidado la lucha de precios y de calidad de sus produc 

tos como elementos básicos o exclusivos »ira allegarse cliente 

la y aumentar sus ventas. En efecto, cada vez Lo más determi-

nante en la comercialización moderna es La capacidad publicita 

ria de cada empresa para enfrentarse a sus competidores. De - 

esta forma, La publicidad, se ha convertido en el arma princi-

pal de la lucha competitiva. 

En nuestro pais, esta situación explica el sometimiento y la - 

subordinación de innumerables empresas mexicanas -aunque pro--

duzcan bienes competitivos y de buena calidad- a la lógica y - 

leyes que impone el capital monopolista al ser absorbidas por-

grandes empresas transnacionales. Auf pues, La publicidad de-

las grandes empresas extranjeras ha significado la quiebra de- 
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en precio y calidad con los productos elaborados por las corpo 

raciones extranjeras no lo son en capacidad publicitaria al/. 

Obviamente, cuanto más intensas sean las necesidades creadas - 

por la publicidad, más alto puede ser el precio de los produc-

tos y en consecuencia más elevados los beneficios do la empre-

sa en cuestión, ya que los costos de la publicidad mon trasla-

dados a los consumidores en forma de altos precios. De este - 

modo, el consumidor es quien paga el caro sistema que le con--

vence a él mismo lo que ha de comprar. 

Ahora bien, los efectos sociales y culturales causados a las - 

economías dependientes donde operan las filiales de empresas - 

extranjeras son básicamente la modificación de los hábitos de-

consumo y do los gustos nacionales, pues estas empresas no - - 

adaptan sus productos a las necesidades locales, sino que adap 

tan éstas a sus productos. Y esto lo hacen, en su mayor par--

te, por medio de la publicidad 12/ 

Elaborar productos diferentes para los países en desarrollo no 

sólo sería antieconómico para la empresa que ya los ha produci 

do para sus mercados de origen, sino que sería decepcionante - 

para los consumidores, quienes desean precisamente -en su afán 

de imitación de los hábitos de consumo de las sociedades opu-- 
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lentas-, productos iguales o similares a los que se producen - 

en los países avanzados 11/. 

Cuando ciertas mercancías -principalmente prendas de vestir- - 

llevan impresa en grandes letreros nada discretos la marca de-

fábrica el consumidor se siente ingenuamente satisfecho de lle 

var encima el producto prestigioso, convirtiéndose así en per-

suasor gratuito, en un poste anunciante. Esto demuestra que - 

el consumidor actual vive inmerso en la publicidad y él mismo-

es agente publicitario la/. 

La publicidad ha llegado al grado de utilizar las frustracio—

nes y debilidades sexuales del consumidor que puede nuperar rá 

pidamente mediante el uso de determinados productos, se supone 

que la esencia de la virilidad o de la femenidad está precisa-

mente en un consumo especial 11/. 

La erotización de los productos -especialmente los utilizados-

en el cuidado corporal y estético- en los mensajes publicita--

rios suponen que el hombre o la mujer romperán con las barre--

ras que los separan del sexo contrario mediante el uso de un - 

determinado producto. Como el objeto al servicio aparente del 

Eros no llega nunca a producir la satisfacción deseada, el son 

timiento de vacío, angustia y soledad del consumidor es mayor-

provocando en éste,desajuntes emocionales muy serios. 
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Existe, otro tipo de publicidad que además de incitar al consu 

midor a comprar tal o cual producto le promete una transforma-

ci6n absurda. Tal es el caso de la publicidad televisiva de - 

cigarros Marlboro donde aparece un vaquero bien parecido cabal 

gando por espléndidos bosques y campos es el mundo Marlboro. 

Si se fuma Marlboro se vive en medio de la naturaleza privile-

giada. 

Asimismo, cuanta clase tienen los que fuman Raleigh, les el ci 

garro; . 

En lo que respecta a Viceroy para ser "verdaderamente interna-

cional" y poder volar en jets privados, cazar en Escocia o vi-

sitar Munich, es condición sinequanon fumar Viceroy 14/. 

Según estas falacias publicitarias el fumar determinada marca-

de cigarrillos nos hará más populares, más varoniles o más ele 

gentes. 

En la publicidad de bebidas alcohólicas sucede lo mismo. Si - 

se toma ron Castillo se entra ipso facto al jet set. Si se --

trata de Don Pedro, además de convertirse en "Senor", se ad- - 

quieren toda clase de dones y hasta se entiende de arte. Si - 

el vodka que se prefiere es Nikolai hay chance de ser tan ru--

bio o tan ruso como la falsa rusa del anuncio, etc. 12/. 
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En lo que respecta a la publicidad automotriz los anuncios pre 

sentan a los automóviles circulando en solitarias playas, en - 

campinas o en patios de lujosas mansiones. En otros casos el-

auto se anuncia en pistas de carreras, se señala su potencia - 

en el arranque y sus cuantiosos caballos de fuerza. En reali-

dad suceden cosas distintas y los cochas tienen que circular - 

por el eje central a la vertiginosa velocidad de 20 kilómetros 

por hora y en determinados momentos sólo a cuatro, cuando cual 

quier automóvil sería rebasado con facilidad por un burro 

Ahora bien, la "inversión" para condicionar la conducta del --

consumidor mexicano -para manipularlo y exacerbar sus apetitos 

consumistas a fin de que compre y compre a toda costa- fue en-

1966 de 2 mil 466 millones de pesos y en 1976 ascendió a 7 mil 

millones de pesos de los cuales 3 mil 719 se canalizaron a la-

publicidad talevisiva, 899.8 millones a la radiofónica y 720 - 

millones de pesos a la publicidad en la prensa 11/. 

A través de los recursos destinados a la compra de espacio en-

la televisión, la radio y los medios escritos el capital mono-

pólico nacional y extranjero marca las pautan del contenido de 

la programación y editorial de los modernos medica de comunica 

ción de masas y los orientan hacia la enajenación del especta-

dor, radioyente y lector para elevar constantemente sus nive-- 
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les de consumo. 

"En definitiva, los medios de comunicación de masas dependen - 

por completo de las empresas anunciantes, ya que es su árdea - 

fuente de interés. Por ello en el modo de producción capita--

lista toda la actividad comunicacional comercial esta viciada-

en su raíz, pues está sujeta a los intereses comerciales" 12/. 

Bajo estas circunstancias, la publicidad cumple con una doble-

función: por una parte, crea necesidades, ofreciendo los me--

dios de satisfacerlas a través de los productos que anuncia y, 

por la otra, dominando a los medios de comunicación de masas,-

adormeciendo la conciencia crítica de la sociedad, enajenándo-

la, ideológica y políticamente, amortiguando el antagonismo de 

clases 11/, 

A través de la pantalla chica las grandes empresas penetran a-

casas y chozas anunciando sus productos y pagando por un comer 

cial de 60 segundos por el canal 2 en horario "AAA" la canti-

dad de 108 mil pesos cada vez que aparece el spot. Si el anun 

cio se inserta en la transmisi6n de tin partido de futbol so- - 

ccer hay que pagar 129 mil pesos cada vez que aparezca el anun 

cio con un minuto de duraci6n 12/. 

Los 106 mil pesos que cuesta un minuto da publicidad en canal-

2 son el equivalente al total de los ingresos de todo un ano - 
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-un sólo minuto de televisión- de 3 familias campesinas de los 

Estados de Querétaro, Chiapas o Oaxaca, en el supuesto de que-

los jefes de familia estén empleados todo el ano y en el su-

puesto también de que se les respete el salario mínimo rural 

ij. 

Por estas elevadas tarifas de loa eepacios en los medios de co 

municación de masas -principalmente en la televisión- solamen-

te las grandes empresas pueden publicitar sus productos, lo --

que les permite influir sobre la opinión pública no sólo en la 

esfera económica sino política y cultural. 

En números redondos se estima que 100 anunciantes realizan el - 

90% del total del gasto publicitario. 

Así pues, la hegemonía del gran capital nacional y extranjero - 

es determinante en los efectos tan negativos causados en nues--

tro país en el que el analfabetismo y la pobreza son de gran --

magnitud y en los que resulta abismal la distancia entre las ne 

cesidades reales y las indúcidan. 

Por otra parte, a pesar de que los medios de comunicación tie—

nen la función de masificar el consumo Lo más posible, ocurre 

que por la injusta distribución del ingreso en México, esos me-

dio■ en términos reales sólo funcionen para los reducidos gru-- 
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pos de La población con capacidad para consumir. 

En realidad la publicidad tiene un carácter elitista, para un-

sector de la población que no alcanza el 30% del total. El --

resto no puede consumir, aunque tenga televisión y radio, por-

lo que casi todo lo que se anuncia es de lujo, desde los auto-

móviles hasta los alimentos enlatados 12/. 

r.ste mundo mágico que nos lanzan los comerciales de automóvi—

les rutilantes, playas edénicas, muebles ostentosos, es un mun 

do fantástico que nos espera en ultramar... y si nos sobran --

por ahí algunas decenas de miles de pesos; restaurantes llenos 

do lujo, alegría, sirvientes nítidos y obviamente esperanzados 

en la propina 12/. 

como el mágico mundo de la televisión sólo existe para una par 

te de los 60 millones de mexicanos que somos, al resto de La - 

población se le integra potencialmente a la sociedad consumis-

ta por medio de la publicidad por radio, de tal suerte que el-

campesino o pastor se entera por su "transitor' que podría com 

prarse un magnífico automóvil, o bien un aparato de sonido de-

"sesenta watts de salida", una casa, para la cual es necesario 

dar un "como enganche" y nomás 10 mil pesos mensuales durante-

doce anos 4j/. 
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Es en este contexto en el que se manipula y dirige el pensamien 

to de los receptores de mensajes publicitarios, se les conforma 

a los receptores una visión del mundo donde se les imponen con-

ductas precisas para consumir, ser feliz o sentirse infeliz. 

En el terreno de la información masiva cuando ocurren hechos so 

ciales o políticos do grandes proporciones, éstos se presentan-

aislados y se les despeja de todo contenido crítico. Para la - 

televisión o la radio es más importante informar al público so-

bre el romance de la senorita México que explicar las verdade-

ras causas del desempleo o subempleo, todo este aparente desor-

den no es más que una política deliberada y con intenciones po-

líticas y económicas nítidamente identificables. 

Asimismo, además de elitista la publicidad es racista y distor-

sionadora de nuestro idioma, en el primer caso porque los "con-

sumidores" quo aparecen en los comerciales son siempre hombres-

apuestos y mujeres rubias, superiores y hermosas, jamás Los hom 

bree o mujeres del pueblo anuncian un producto; en el segundo,-

porque con demasiada frecuencia por la vía de la publicidad se-

da curso al ingreso de palabras extranjeras -principalmente de-

origen estadounidense- que denotan productos tanto importados - 

como "nacionales", estos últimos producidos en nuestro pais por 

filiales de empresas transnacionales. So ha vuelto una prácti- 



61 

ca común ofrecer y solicitar productos bajo expresiones como 

"Cold cream", "spray", "shampoo", éste último término ha sido 

adoptado completamente como champú. 

En la configuración del "american way of live" en nuestro país 

las grandes empresas transnacionales destinan grandes sumas de 

dinero a la promoción de ventas y publicidad;en lo que respec-

ta a ésta última,por lo general utilizan los servicios de agen 

cias publicitarias en su mayoría extranjeras -principalmente - 

norteamericanas. 

Una estimación señala que las quince agencias de mayor factura 

ción que operan en México son: 1) Noble y Asociados; 2) Mc.-

Cann Erickson-Staton; 3) Walter Thompson; 4) Publicidad D'Ar 

cy; 5) Young and Rubbicam; 6) Leo Burnett; 7) Arellano NCK; 

O) Panamericana de Publicidad; Q) Publicidad Augusto Elías:- 

10) Paulino Romero y Asociados; 11) Olivo Alba; 12) Doyle, 

Dane, Bernabach; 13) Everardo Camacho: 14) Maqueda, Gibert;-

y 15) Iconic 11/. La más importante agencia publicitaria No-

ble y Asociados es mexicana pero guarda una estrecha relación-

con sus congéneres extranjeras. 

En opinión de Bernal Sapagún, para podar compensar el peso de-

toda la masa de mensajes publicitarios dirigidos al consumidor. 

se  necesitaría: O dar lt.s mismos mensajes en sentido contra-- 
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rio, es decir, equilibrarlos con las mismas armas -lo que sig-

nificaría un mayor desperdicio social por que tendrían que uti 

lizarse recursos sociales para compensar ese gasto o, simple--

mente reglamentar absoluta, rígida e inflexiblemente la publi-

cidad en los medios masivos de comunicación 

Por su parte, los ideólogos capitalistas señalan que: si se - 

suprime la libertad publicitaria, se suprime la libre empresa. 

.. En esa respuesta dan muestras de una superficialidad sin ri 

val... Lo que defienden no es el derecho de los individuos a - 

comprar lo que les guste, sino el derecho de los vendedores a-

manipular al individuo. Si las necesidades son reales el indi 

viduo tendría que ser un retrasado mental para que otros nece-

sitaran decirle que cosas comprar. Pero ahí esta el punto: - 

la publicidad no desliga de las necesidades reales y, lo que - 

es más, necesita imprescindiblemente de ollas 4J. 

A juicio de Carlos Monsivais debe legislarse muy criticamente-

sobre las t6cnicas y procedimientos de la publicidad comercial, 

es decir, quo paguen con muchos impuestos su pecado consumis—

te t1ª/. 

2.3 El efecto demostración 

"Los consumidores modernos pueden identificarse con la fórmula 
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Siguiente: yo soy igual lo que tengo y lo que consumo". 

Ertch From. 

Cuando los consumidores emplean normalmente un conjunto de bie 

nes casi siempre se muestran insatinfeqhos con ellos por una - 

demostración de la superioridad de otros y por considerar que-

el consumo de bienes de calidad elevada para cualquier finali-

dad es deseable e importante. Cuando esto se produce, se sue-

le decir que se trata del efecto demostración de Duesenberry. 

Ahora bien, con el simple hecho de saber que existen en el mer 

cado bienes superiores no se modifican los hábitos de consumo. 

Se tiene que estar en contacto frecuento con dichos bienes y - 

tener los recursos suficientes para su adquisición. Ante es--

tas circunstancias, "no solamente es cierto que ojos que no --

ven, corazón que no siento, sino que también es verdad que 

ojos que ven, corazón que siente" 12/. 

Así pues, se puede afirmar que la frecuencia e intensidad de - 

los impulsos para aumentar el consumo de bienes de calidad su-

perior a los que se consumen habitualmente depende de la fre-

cuencia do contacto con los mismos y de la capacidad económica 

para comprarlos. 
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Hasta ahora, hemos seftalado que los impulsos de compra del con-

sumidor se derivan únicamente de la existencia de bienes supe-

riores. Sin embargo, es necesario señalar que en la escala de 

valores de la sociedad burguesa, el consumir bienes de calidad 

superior equivale a lograr un ascenso, una categoría, un pres-

tigio y el éxito en la estratificación social. En efecto, la-

necesidad de poseer lo "máximo", para sentirse lo"máximo", es-

una premisa fundamental; poseer más que Los demás, equivale a-

ratificar el poder, el ego y la ostentación. 

En la Edad Media la preocupación del hombre era la salvación,-

en la era moderna la ansiedad y la máxima aspiración del hom-

bre occidental está relacionada con el éxito como forma de rea 

lización del individuo. En comparación con el individuo que - 

sólo buscaba la salvación, la tarea sicológica del hombre mo- 

derno es mucho más ardua. 	Citando a Kardiner, Dueeenberry --

acota: "El triunfo es una meta que no tiene punto de satura-

ción y el deseo de triunfar, en vez de disminuir, aumenta con-

los éxitos. El uso que se hace del triunfo es fundamentalmen-

te el ejercicio del poder sobre los demás, puesto que las ven-

tajas en forma de existencia lujosa, 'derroche de ostontación', 

se agotan muy rápidamente. Quienes tienen poder o riqueza fi-

jan la moda que Imitan todos los demás, y la movilidad social-

se interpreta en gran medida como la consecución do nuevos éxi 
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tos en la elevación del nivel de vida, en la imitación de los-

modales y hábitos de los ricos y en la satisfacción de contar-

tambión con cierto 'poder' " 22/. 

Haciendo alusión a los Estados Unidos, Vance Packard expresa:-

"Dentro del sistema de clases, opera un factor que está en el-

mismo centro de vida norteamericano y es la fuerza más impulsi 

va de muchos de nosotros, es decir, lo que llamamos movilidad-

social, el impulso ascendente, el afán de logro, el movimiento 

de un individuo y su familia de un nivel hacia otro superior,-

la traducción de los bienes económicos en símbolos socialmente 

aprobados, de modo que la gente adquiera una condición social-

más elevada" U./. 

A su vez, González Pedrero nos dice: "la calidad es sustitui-

da por la cantidad en tanto que no es la calidad del ser lo --

que importa, sino la cantidad del tener placer, felicidad, li-

bertad, cultura, todo aquello que hace la vida digna de ser vi 

vida se conjuga en la gramática de la onajenación social y lo-

hace con un sólo verbo: tener. Yo tengo equivale a yo soy" - 

IV- 

Por su parte, From seilain: "La persona que es movida princi--

palmente por su ansia de poder ya no se siente a sí misma con-

la riqueza y las limitaci,:nan de un ser humano, sino que so -- 
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convierte en esclava de un impulso parcial que actúa en ella,-

que se proyecta en objetivos externos y por el cual está po—

seída' " 53/.  

El mismo From concluye: "En el modo de tenor nuestra felici.--

dad depende de nuestra superioridad sobre los demás, de nues—

tro poder, y en último término, de nuestra capacidad para con-

quistar, robar y matar, En el modo de ser, la dicha depende - 

de amar, compartir y dar" 11/. 

Finalmente, Aguilera Gómez manifiesta: "En los inicios del ca 

pitalismo liberal, la posición en el trabajo era un factor sis 

nificativo en el status social; ahora, la condición social es-

tá determinada esencialmente por la capacidad de consumo" 55/.  

Ello no es fortuito, pues en el sistema capitalista -del que - 

formamos parte- las relaciones humanas se determinan por el in 

tercambio do mercancías. Todo se rige por el valor de cambio, 

desde las necesidades más apremiantes hasta las más sutiles. - 

El nivel de vida condiciona el sitio que se ocupa en la socie-

dad. Y para lograrlo no estamos sólos, pues los fabricantes - 

de los más diversos bienes nos recuerdan con insistencia que - 

al comprar determinada mercancía adquirirnos también personali-

dad. Así, un bonito equipaje, proporciona al consumidor la -- 

sensación de ser importante cuando viaja por el mundo. 
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Hasta ahora, nuestra atención se ha centrado en hacer señalamien 

tos de carácter teórico general en torno al efecto demostración 

y a la significación social del consumo, lo que resta del pre--

gente apartado lo dedicaremos a lo que ha ocurrido en la reali-

dad mexicana. 

En primer lugar, es necesario considerar que los patrones do --

consumo de dispendio y de desperdicio característicos de loa --

países desarrollados han sido consecuencia de varios factores - 

entre los que destacan la diversificación de su estructura eco-

nómica, las grandes empresas privadas, el alto grado de desarro 

llo de estas economías, la distribución equitativa de la rique-

za, la satisfacción de las necesesidadee básicas de la mayoría-

de la población, etc. 

El caso estadounidense es un claro ninmpin an al ~1 les nive-

les naturales de demanda de bienes y servicios son sistemática-

mente rebasados a través de la creación de necesidades ficti- - 

cias que requieren de una demanda creciente y enajenada de pro-

ductos de toda índole II/. 

sin embargo, no hay que olvidar que en una economía como la es-

tadounidenno, a pesar de toda su disfuncionalidad social, los 

niveles do aobreconsumo tienen una cierta lógica en razón delal 

to ingreso de la mayoría de sus habitantes. 
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En efecto, la población norteamericana disfruta de un ingreso-

per-cápita que es más de seis veces mayor que el correspondiera 

te al de un mexicano, por lo tanto, las necesidades creadas en 

función de los altos ingresos tienen una cierta validez. Defi 

nitivamento este no es el caso de los países atrasados como Mé 

xico en donde los patrones de consumo se amplifican en forma - 

grotesca en los reducidos sectores de la población que acapa-

rara la riqueza. 

Así pues, en nuestro país no tiene sentido el uso de cepillos-

eléctricos dentales, de puertas electrónicas para las coche- - 

ras, de dos a tres automóviles en promedio por familia, y del-

extravagante y aún molesto clima artificial que calienta o en-

fría -según el caso-, los sitios públicos 22/. 

Pero la preferencia por lo extranjero llega a tal grado que --

"cuando se compra un tractor o una computadora, un teléfono o-

un automóvil so recibe, desde el diseno del artefacto, el im--

pacto de quienes lo produjeron: 'hay que ser como ellos para-

hacer lo que ellos'. Aunque a estas alturas ya sea imposible-

depositarse una nave mexicana en la luna" 58/.  

Esta situación se alimenta y reproduce a través de los medios-

masivos do comunicación que modelan'las pautas de comportamien 

to para que la gente actúe y compro según lea técnicas de la - 
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manipulación publicitaria, ésta hace creer que si se quiere ser 

importante y moderno hay que comprar. 

Desde el punto de vista sicológico careaga sostiene que el con-

sumo irracional es la medicina para calmar las carencias de ti-

po afectivo y moral. A través de los símbolos de consumo se ha 

ce creer al individuo que por medio de la compra de objetos se-

puede adquirir lo que no so tiene en realidad. Prestigio, amor, 

amistad, todo se vende dentro del gran bazar de la sociedad de-

consumo 52/. 

En el contexto de las necesidades imaginarias es posible empu--

jar al hombre en uno u otro sentido. Los bienes sofisticados - 

que dan una sensación de éxito en la vida, según el criterio de 

la publicidad enajenante; le confieren a su poseedor la impre—

sión de igualdad con sus vecinos, le facilitan la evasión del - 

pensamiento responsable, le prometen aceptabilidad social para-

su persona y contribuyen a su belleza personal tal como arbitra 

riamente la definen los manipuladores. "Es el mundo del capri-

cho. pero del capricho de los capitalistas" 12/. 

En estas circunstancias la adquisición de aparatós eléctricos,-

de abrigos de invierno, la compra de boletos de avión para vía 

jar a Europa, 	sustituir a la sala en buen estado -pero pasa- 

da de moda- por sillones modernistas no sólo proporciona al con 



7C 

sumidor el placer de apropiarse o disfrutar de estos bienes y-

servicios, sino de situarse en un status social privilegiado - 

-eres tan importante como tu consumo-, que da seguridad en una 

escenografía de ilusión y felicidad 11/. 

La inserci6n en México de la sociedad consumista mediante el - 

trasplante de modalidades de consumo propias de los países de-

sarrollados ha sido reforzada por los grupos de la población - 

de mayores ingresos que imitan los hábitos de consumo que pre-

valecen en los paises centrales, a su vez las clases medias --

tienden a imitar los patrones de consumo de la clase dominan--

te-dominada. 

Ahora bien, en el ámbito de la estructura productiva las empre 

sas transnacionales han contribuido a la gestación de ese pa--

tr6n de consumo desplazando los bienes tradicionales por aque-

llos que saben y les interesa producir. 

A su vez, loe empresarios mexicanos se convierten en agentes - 

del extranjero. No solamente porque les dejan a los extranje-

ros los mejores negocios, sino porque propagan dentro del país, 

por todos los medios a su alcance, un estilo de vida y de con-

sumo que favorece la colonización del exterior. La televisión 

y buena parte de la prensa, que están en sus manos, inclinan - 

constantemente al público a aceptar acríticamente la idea del- 
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mundo de los empresarios de los paises desarrollados, de los - 

que en última instancia no son sino siervos 1a/. 

En estas condiciones la creciente invasión de productos extran 

jeros innecesarios -aparatos eléctricos, alimentos de lujo, --

vehículos de todo tipo, etc.- paulatinamente van adquiriendo - 

carta de naturalización en los escaparates del consumo elitis-

ta de nuestro pais. 

Los estratos intermedios de la población mexicana constituidos 

por las clases medias y los pobres disfrazados de acomodados - 

se ven sometidos a las exigencias ineludibles de la sociedad - 

opulenta de consumo y a la competencia que se establece entre-

sus miembros, para escalar sitios más altos dentro de la esca-

la social. 

En efecto, en cuanto a su estilo de vida las clases medias, se 

caracterizan, por una capacidad de consumo "suigéneris" y por-

un gasto superior a sus ingresos, es decir, que la costumbre - 

apoyada o impulsada por la capilaridad social, suele conducir-

a la clase media a tomar modelos de vida de la clase dominan--

te, aunque para ello tenga que sacrificar sus ingresos en el - 

afán de imitación de modos de vida que exceden su capacidad --

económica 1.1/. 



72 

Asimismo, para estos sectores de la población, siempre ávidos-

por adquirir objetos sofisticados o superfluos, el consumo por 

el consumo mismo significa obtener prestigio, éxito, belleza,-

amor o felicidad, las mercancías se presentan con vida propia,-

capaces de moldear el mundo, y obligan al hombre a pensar que-

sus máximas realizaciones serán a través de los objetos; olvi-

dando que estos hábitos do consumo conducen únicamente a ren—

dirle culto a la mercancía y a una economía de desperdicio. 

De esta forma, buena parte del mercado solvente so determina - 

por la capacidad de compra de los sectores medios de la pobla-

ción que han terminado por identificar el progreso del país 

con su propia capacidad de consumir y, en consecuencia, los ar 

tículos producidos por compañías foráneas, con marcas y presen 

tación similares a las de los países avanzados, son un aspectc 

irrenunciable da lo que estos sectores entienden por vida mo-

derna 14./. 

En forma paralela a las actitudes y preferencias de los estra-

tos de la población altamente sensibles a los esquemas consu--

mistas,las empresas transnacionales establecidas en nuestro --

país han sido las encargadas de trasplantar los hábitos de con 

sumo propios de países desarrollados. Sin este marco de refe-

rencia no no explica nada, pues la sicología de los consumido- 
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res los lleva a preferir productos con marcas extranjeras. Los 

llamamientos al nacionalismo para consumir productos de origen-

nacional prácticamente no afectan en nada esas preferencias. 

Desde el punto de vista cultural, las élites parecen estereoti-

pos de los consumidores de dos países desarrollados y tienden 

permanentemente a imitar el chillido de las últimas modas deA 

extranjero. 

La cultura hegemónica, en México, no es mexicana. Ekl.r-Zucto, - 

al caminar por las calles, al escuchar la radio, al leollx los --

diarios o revistas y al ver la televisión: costaré un gran es-

fuerzo identificar alguna referencia de lo que en al pueblo me-

xicano. Lo que predomina es la imagen mítica (3^ un mundo ajeno 

e imposible para la mayoría de los mexicanos, a suber: mujeres 

gUeraa que anuncian en contextos extraños una serie de produc—

tos sinónimo de "modernidad", "categoría", "indivivalidad" que, 

incluso para sectores privilegiados de la población estén veda-

dos 11" 

La tremenda pérdida de lo auténtico mexicano ha llegado a lími-

tes intolerables, por ejemplo en lo que respecta a la carne el-

corte americano es indispensable, pues ya no queremos comer 

sino tibones, New York-cuts y sirloines. En síntesis el mundo-

ha sido invadido por el estilo americano de desayunos, comidas- 
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y cenas 11/. 

Así, desde Centroamérica hasta el Medio Oriente, pasando por - 

Singapur, Hong Kong, Corea del Sur y desde luego México se ven 

den alimentos preparados de alto valor agregado -cereales de - 

desayuno, papas fritas, pan en algunos países de Asia, donde - 

la dieta tenla como base el arroz- sumiskaborados casi listos-

para servirse y que se venden directamente al público en super 

mercados o en los restaurantes Mc. Donald, Hurger King, Kentu-

cky Fried Chicken, etc. reproduciendo a escala mundial el mode 

Lo de consumo alimentario de los Estados Unidos. 

Con la finalidad de facilitar el ejercicio del consumo a su má 

xima expresi6n se han construido en los últimos anos grandes - 

conjuntos comerciales como Plaza Satélite, Plaza Universidad y 

Perisur en donde se eliminan las molestias del ruido y de los-

automóviles -aunque para estacionarse se tenga que perder bas-

tante tiempo-, pero todo sea por el consumismo más desaforado. 

Por lo general se trata de sitios regulados con acondiciona- - 

miento de temperatura y música de frecuencia modulada. casi - 

todos se diseñan como calles interiores, adornos con fuentes 

esculturas. Su diseño arquitectónico multiplica las posibili-

dades de formar esquinas y desarrollar circulaciones en zig- - 

zag para eliminar la sensación de pasillos y mantener las ven- 
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tajas comerciales de las esquinas -mayor superficie de aparado 

res, mayor exposición, mejores ventas. Estas unidades comer—

ciales cuentan con salas de cine, restaurantes, oficinas banca 

ries; aprovechando al máximo el espacio urbano privatizado pa-

ra el consumo y el incremento de las ventas EL/. 

El ejemplo más reciente de esta situación es la sorprendente - 

creación de vidrio y cemento al sur de la ciudad de México. 

Se trata de Perisur, en el que se construyeron -en una superfi 

cie de 21 hectáreas- cuatro grandes almacenes, 154 tiendas. --

más restaurantes, bancos y una área de estacionamiento para 5-

mil 800 automóviles que ya es insuficiente. 

Pero, Perisur es algo más que un Centro Comercial -aunque sea-

al igual que el Banco de Comercio el más grande de América La-

4-4 n- e- el escaparate y el monum..,... más acorde de todo lo --

bueno y lo bello que hay en el México moderno y opulento donde 

la ostentación y el lujo son manifiestos; tal parece que no 

se trata de almacenes para la ciudad de México, en donde la ma 

yoria de la población sufre aún de las más elementales caren-

cias. Pués, cabe destacar que en torno a este palacio de con-

sumo, se erigen cinturones de miseria como los pedregales de - 

Santo Domingo -donde por la extrema pobreza se han hecho mu- - 

chas tesis doctorales para presentar en universidades como la- 
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Sorbona de París-, Santa Ursula y copilco. 

Mientras tanto, los mexicanos poderosos al comprar al estilo - 

Perisur se sienten como en Nueva York, Londres o París. Ea el 

anverso y reverso de los dos Méxicos: por encima del margina-

do, se pasea con ostentación el México del Town and Country, - 

el México-Perisur. 

En efecto, las elegantes tiendas fueron diseñadas y acondicio-

nadas al estilo americano, para que con toda comodidad -una --

compradora, esposa de un importante funcionario gubernamental, 

expresó pocos días después de la gran inauguración. "Dentro - 

de poco la gente no tendrá que ir de compras a Houston"- com--

pren allí las damas y los caballeros miembros de la familia re 

volucionaria y de la poderosa'burguesía empresarial que habi--

tan en las lujosas colonias como Jardínes del Pedregal, San An 

gel. San Jerónimo y los fraccionamientos elitistas de sus alre-

dedores. 

En cierta medida Perisur, es una ofensa para los obreros y cam 

pesinos marginados aunque viéndolo bien no hay que preocuparse 

mucho por éstos en razón de tales lujos, pues ellos jamas com-

prarán una motocicleta japonesa de 250 mil pesos, cristalería-

polaca, una pieza de Jadro de 500 mil posos o un arbolito Bon-

sai. Sin embargo, en las miles de visitas quo los mexicanos - 
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pobres hacen a Perisur, para ver sus pasajes y curiosear fren-

te a las vitrinas podrán contemplar lo que el sistema les ofre 

ce y a otros les cumple. De paso, conocerán las mansiones del 

Pedregal, con alberca, enormes jardines y cochera para cuatro-

o cinco automóviles, entre los que destacará tal vez uno o va-

rios Ford LTD Grown Victoria cuyo precio es de 700 mil pesos. 

En buena medida hasta ahora la traslación de los hábitos de --

consumo de sociedades avanzadas hacia países como el nuestro - 

ha sido posible a través de la diversificación de la produc- - 

ción local de los más diversos bienes -vía empresas trananacio 

nales- o importación de los mismos. 

En efecto, la gran influencia del "american way of Life" en la 

vida diaria de los sectores privilegiados de nuestro pais es - 

de tal magnitud que el consumo de estos estratos de la pobla--

ci6n tiene un estrecho parecido al patrón de consumo que predo 

nina en los Estados Unidos. 

He aquí el más clásico ejemplo: 

"cada,maftana el mexicano se afeita con una máquina Gillete 

Trac II después de aplicarse una crema Old Spice, o si no, en-

chufa su máquina eléctrica Sunbeam o Remington. Se baria con - 

jabón Dial, Palmolive o Colgate, después de haberse Lavado el- 
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pelo con champú Breck. Usa luego, antes de peinarse,acondicio 

nador de cabello Alberto Vo5 o un rociador Aramia. Entre sus-

prendas de vestir hay camisas Arrow, corbatas Countess Mara, - 

zapatos Florsheim. mancuernillas Hickok y trajes Hart Schaffe 

ner & Marx. Sus alimentos se conservan en un refrigeradol Ge-

neral Electric o Westinghouse. En el desayuno es probable que 

consume café Sanka o Maxwell House, avena Quaker o Kellogg's - 

Rice Krispies o, incluso. 'hot cakes' preparados con harina --

Aunt Jemina, que pueden haberse cocido en un aparato de la mar 

ca Oster. Se lava los dientes con dehtIfríco Crest o Bin.tca y 

con un cepillo Dr. West o Tek. Va a su trabajo a bordo da un-

Ford, Dodge o Chevrolet. Escribe con una pluma Parker o Shea-

ffer, sobre papel 'bond' de Kimberly Clerk. Fuma cigarrillos-

Winston o Marlboro y los prende con un encendedor Cricket. 

Las fotocopien que utiliza se hacen en una reproductora Kodak- 

o Xerox. Su secretaria escribe en una máquina IBM. Si está - 

excedido de peso, hace dieta a mediodía con limmits, de los la 

boratorios Pfizer, o con Metrecal, de Mead Johnson. Si tiene- 

una cena abundante, toma un par de tabletas antiácidas y anal- 

gésicas Alka-Seltzer y, antes de retirarse a descansar sobre - 

su colchón Simmons, puede ver Ironside o Folios Woman en un te 

levisor Admiral o escuchar su música favorita en un equipo es- 

tereofónico RCA Víctor. Si le gustan lo■ deportes, usará du-- 
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rante el fin de semana una raqueta Wilson, para el tenis, o 

unos palos Pink o Lynx, para el golf, y calzará zapatos Tre- - 

torn o Foot-Joy. Si es aficionado al cine, verá películas MGM 

o 20 th Century Fox si disfruta de la vida al aire libre se --

irá con su familia de día de campo, provisto de Kentucky Fried 

Chickán y de 7 up o coca Cola para hacerlo pasar bien por la - 

garganta. Una letanía de marcas extranjeras podría recitarse-

para describir la vida de la rutina de una familia mexicana de 

la clase mediao alta" 611/. 

Lo anteriormente aeftalado demuestra que el consumo imitativo - 

de los grupos más favorecidos de la sociedad mexicana con res-

pecto a los Estados Unidos es a todas luces evidente y se agra 

va día con día por la cercanía geográfica con este país y por-

el escaparate tan brillante del nivel de vida de sus habitan—

tes. 

Es así, como la posesi6n de radios, grabadoras, televisores --

portátiles, ropa, cuchillos eláctronicos y miles de artículos-

más que se venden en el mercado norteamericano, son una obse—

sión para muchos mexicanos, ello se demuestra por el triunfo - 

indiscutible del contrabando en pequefla y gran escala, pues la 

creación do necesidadus acordes aun patrón externo impone pa--

tronen de consumo, formas de vida y ocio que no corresponden a 
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nuestra realidad. Pero que sin embargo, se divulgan incesante 

mente a través de los medios masivos de comunicación aseguran-

do a la poblaci6n más consumista que no hay más fines que los-

suyos, ni otra ley que sus íntimos deseos IV. 

En este contexto la élite que se ha croado toma la escala de - 

valores de sus congéneres de los países avanzados: "en la me-

dida que adopta la moda de esquiar en las montañas del Colora-

do o de Austria, se divorcia aún más de lo que ya está del res 

to de sus conciudadanos" 22/. 

Las características de la realidad econdmica en la que vivimos 

hoy en día son el resultado de la colonización norteamericana-

que ha impactado a los sectores de las capas medias de nuestra 

población que se sueñan norteamericanos y que para su desgra—

cia y horror, viven en la ciudad de México 21/. 

Aunque añoramos el estilo de vida de los países desarrollados, 

o de que un orgullo mal entendido nos impulse a imitarlos, nun 

ca seremos como ellos. 

2.3.1 El automóvil como símbolo 

de prestigio y status social 

Inmerso dentro del gran bazar de la diversificada gama de las- 

mercancías producidas en la sociedad bo4.guesa, el automóvil 



81 

ocupa un lugar predominante y peculiar -tiene una categoría - 

aparte nos dice la publicidad de Chevrolet- por eso se le ha - 

llegado a considerar como una prolongación del hombre mismo, - 

determinante en su modo de vida pues más allá de la necesidad-

personal, frecuentemente real, del uso intensivo del automóvil, 

están las deformaciones que ideológicamente éste imprime a la-

personalidad de los usuarios 21/. 

En efecto, "el automóvil so ha convertido en algo que supera - 

en mucho los límites de un simple medio de locomoción. Según- 

palabras de Pierre Martineu: 	El automóvil dice quiénes somos 

y cómo nos parece que deseamos ser... Es un símbolo portátil - 

de nuestra personalidad y posición... Es la manera más clara - 

que tenemos de decir a la gente nuestra posición exacta. Al - 

comprar un auto, uno está diciendo en cierto sentido: Estoy - 

buscando el auto que exprese quien soy yo' " J. 

Era esto lo que el Buick ofrecía cuando, prometía al público - 

en su anuncio: "Le haco sentirse el hombre que usted es en --

verdad" IV. 

En un estudio realizado en los Estados Unidos tiutlado "Los au 

tomóvtles y lo que significan para los norteamericanos", se de 

tectó que sólo una minoría de la población se interesa -en el-

momento de compra- por las cualidades técnicas del automóvil. 
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La Conclusión más importante a la que se llegó demostró que los 

automóviles están llenos de contenidos sociales ya que propor-

cionan medios de expresión, de carácter, de temperamento, de po 

der, de propiedad, de prestigio, de categoría, etc. 

En el mismo trabajo so señala: la gente conservadora, tiende a 

comprar Plymouth, Dodge, Packard, cuatro puertas, coloren oscu-

ros y accesorios mínimos; las personas sociables y modernas se-

inclinan por el Chevrolet, Pontiac o Buick, dos puertas, colo--

res claros y accesorios moderados; las personas ostentosas e in 

dividualistas compran Ford, Mercury, Oldamobile y Lincoln, mode 

los de gran velocidad, dos colores, matices brillantes y gran - 

cantidad do accesorios; la gente que necesita destacar su condi 

ción social e individual prefiere comprar Cadillac -ostentación, 

alta condición-, Hudson, Nash, Willys y convertibles -impulsivi 

dad-, colores muy brillantes, rojo, amarillo, adornos y acceso-

rios de última moda 11/. 

Asimismo, en una encuesta realizada por fabricantes de automóvi 

les en los Estados Unidos se reveló que hasta el tamaño de los-

autos es determinante entre los presuntos compradores, pues los 

autos pequeños o compactos los harían sentirse pequeños ante --

sus vecinos. 

Los vendedores en su afán: de vender sus productos como símbolos 
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de condición social utilizan los precios. Mediante una lógica 

aparentemente inversa y contradictoria, aumentan sus ventas au 

mentando sus precios. En los Estados Unidos la batalla por al 

canzar el mayor precio cobró particular importancia en la in—

dustria automovilística donde el consumidor en su enlcquecido-

vértigo por comprar un auto de gran prestigio social llevó a - 

los fabricantes una competencia para producir el vehículo más- 

lujoso y más caro. 

'Fue así como Ford Motor Company a mediados de la década de los 

50 presentó su Continental a un precio de 10 mil dólares, para 

su venta circuló el rumor de que los "aspirantes" e comprarlo-

tendrían que presentar solicitud y someterse a una Investiga--

ci6n respecto a su posición social y financiera. Cuando el au 

to salió a la venta, el 90% de los compradores pagaron al con 

tado. En 1957, General Motors respondió al desafío fabricando 

el Cadillac con un precio de 12 mil 500 dólares 11/. 

Al opinar sobre el automóvil From sostiene que no es un objeto 

amado por su dueño, sino un símbolo de posición, una extensión 

del poder, un constructor del ego; al comprar un auto, el pro-

pietario realmente adquiere un nuevo fragmento de ego. Cam- - 

biar el auto con frecuencia aumenta la emoción del comprador. 

El acto do poseer un auto nuevo es una especie de desfloración. 

aumenta el propio sentimiento de poder 77/. 
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A su vez, Henri Lefebvre señala: "El coche es símbolo de sta-

tus social, de prestigio. En él todo es suelo y simbolismo: - 

comodidad, poder, prestigio, velocidad. Al uso práctico se so 

brepone el consumo de signos. El objeto se hace mágico... sia 

no del consumo y consumo de signos, signos de feliridad y foli 

cidad por medio de los signos, se entrecruzan.._.....intcnsifican 

o so neutralizan recíprocamente" 11/. 

Por su parte, José Joaquín Blanco afirma: el fetichs de nues-

tra época es el automóvil... El sueno de todo niño ws  llegar a 

tener un auto, y no precisamente para llegar pronto ui hogar o 

al trabajo... Es la culminación de la propiedad privada: en 

cualquier lado trae uno su castillo, y liga con el castillo a-

los príncipes o princesas que andan a patín 79... 

El automóvil es el fetiche de la individualidad, un ciudadano-

es más respetable dentro de su coche que fuera de él_ Además, 

llega a considerar como propios de su cuerpo los foquitos, la-

velocidad, la esbeltez, la elegancia y demás atributos del co-

che. Se es más galán dentro del automóvil, que fuera de él. 

"Permite, además apropiarse de las distancias y de los territo 

ríos: sentirse efectivamente el dueño del mundo. Se puede --

ser agresivo, impetuoso y galante. Y quien no puede llevar la 

inicial do Superman en el pecho, si llevará la de Ford o de a- 
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perdis la de VW" 22/. 

En nuestro pais la ciudad de México rinde hoy culto al automó-

vil, en ella circulan más de 2 millones de automotores, de los 

cuales 1.8 millones son automóviles particulares utilizados --

por el 21% de la población capitalina, el 79% restante se movi 

liza utilizando el transporte colectivo, aunque éste represen-

te únicamente el 3% del total de vehículos automotores 111/. 

La invasión del automóvil a la capital mexicana exige constan-

temente, de la construcción de avenidas, viaductos, ejes via-

les, pasos a desnivel y tramos del periférico. 

Asimismo, se ha apoderado gradual u' inexorablemente del espa--

cio y paisaje urbano -se destruyen jardines para hacer estacio 

namientos y se eliminan camellones arbolados para facilitar su 

circulación-, de la atmósfera y del panorama, a tal punto que-

cabe dudar quien es el verdadero dueno do la ciudad: Si el --

hombre que la construyó o el automóvil que la satura y contami 

na. 

El uso masivo del automóvil ha originado una serie de proble-

mas con un alto costo social, ya que: implica la pérdida de 3-

millones de horas-hombre diarias por embotellamientos que, en-

función del salario mínimo, significan 18 millones 615 mil pe- 
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sos al año; causa 2 mil muertos y 500 mil heridos anualmente y 

un costo de 10 mil millones de pesos al año por concepto de in 

fraestructura, calles y carreteras y además 2 mil millones de-

pesos por vigilancia policiaca, señales, iluminación y manteni 

miento ka/. 

Asimismo, por los embotellamientos en las horas pico el desper 

dicio diario del combustible es de 2 mil 346 litros que tradu-

cidos a pesos arrojan una cifra de 6 millones 569 mil pesos de 

rrochados al año y convertidos en contaminación. 

En lo que respecta a esta dltima, los vehículos automotores --

contribuyen con el 80% de la misma, emitiendo grandes cantida-

des de impurezas contaminantes entre las que destacan el monó-

xido de carbono, óxido de nitrógeno, diversos componentes de - 

azufra, hiAx4A^  ríe  ^›,-bono, plomo y otros muchos. 

Otra faceta más del fenómeno son las alteraciones producidas - 

en el ser humano por el ruido y congestionamiento de vehículos. 

las más comunes son: alteraciones en la presión sanguínea ar-

terial, alteraciones en la actividad secretora del estómago, - 

alteraciones del tránsito y la actividad motora del intestino-

delgado y grueso, estadas de angustia, ira y agresividad que a 

diario se observa en el Distrito Federal. 
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A pesar de todos estos problemas originados por el automóvil - 

las ventas aumentan incesantemente. Asi entre 1976 y 1978 se-

vendieron 620 mil 195 unidades. De enero a julio de 1980 se - 

vendieron 169 mil 899 autos, cantidad que representó un incre-

mento del 10.0% en relación con el mismo periodo de 1979 8 /. 

En lo que respecta a la política económica del Estado para la-

industria automotriz ésta ha estimulado en todos los sentidos-

la producción de automotores. 

Asi, en 1977, las autoridades consideraron que las fuerzas del 

mercado -en su versión oligopólica- constituyen el mejor ins--

trumento para fijar Los precios eliminando el control oficial-

de los mismos. 

En lo que ne refiere al fisco, las empresas automotrices gozan 

del 50% del, total de subsidios concedidos por el gobierno fede 

ral a las actividades industriales del pais. y adn más, por - 

concepto de Certificados de Devolución de Impuestos (CEDIS) --

que extiende la Secretaria de Hacienda para estimular a los in 

versionistas. La rama automotriz recuperó 465 millones de pe-

sos de mayo a septiembre de 1979, esta cantidad significó el - 

25.2% del total concedido al sector industrial en su conjunto- 
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Con todos estos premios, halagos y mimos los fabricantes de au 

tomóviles se proponen llenar las carreteras, avenidas y calles 

del país con más de 3 millones de unidades de todos tamaños y-

colores que saldrán a la circulación en los próximos 5 anos. 

La explosión de crecimiento de la industria automotriz es del-

11.2% anual, tres veces mayor que la tasa de crecimiento demo-

gráfico. 

con toda seguridad los 600 mil automóviles que se lanzarán al- 

mercado anualmente en el próximo lustro serán comprados por --

los reducidos estratos de la población privilegiada, pues los-

autos han demostrado que, por lo menos en su precio, también - 

pueden volar. A las grandes mayorías desposeídas los fabrican 

tea de slogan(' publicitarios las conformarán anunciándoles que 

"hay un Ford en nu futuro". 

2.4 La diferenciación de productos 

En el análisis económico, se dice que una clase general de pro 

duetos es diferenciada cuando hay una base importante para dis 

tinguir los bienes o servicios de un vendedor de los de otro. 

En efecto, la diferenciación puede estar basada en ciertas ca-

racterísticas -reales o imaginarias- del propio producto, és--

taa pueden ser patentes exclusivas, marcas, nombres comercia-- 
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les, calidad, diseño, color o estilo. 

Cuando el número de vendedores es pequeño -oligopólio- y cada-

uno representa una gran proporción de los productos existentes 

en el mercado y de sus ventas. Tales vendedores ejercen una - 

poderosa influencia sobre el mercado para sus productos, a tra 

vós do la diferenciación marcada de sus bienes y los de sus --

competidores. Esta diferenciación se busca principalmente por 

medio de la publicidad, marcas de fábrica, nombres de fábrica, 

envolturas, características, y variaciones de producto; si tie 

ne éxito, esto conduce a una situación en la cual los produc-

tos diferenciados dejan de servir, a juicio del consumidor, co 

mo sustitutos uno del otro. Cuanto más se insisto en la dife-

renciación del producto, más cerca está el vendedor del produc 

to diferenciado de la posición monopolista 12/. 

En los países en los que tuvo lugar el proceso de industriali- 

zación sustitutiva de importaciones, varios sectores de la in-

dustria manufacturera se desarrollaron con la participación de 

empresas transnacionales que orientan sus líneas de producción 

hacia una diferenciación de productos muy acentuada que inten-

sifica el consumo de grupos privilegiados y en nada contribu--

yen a resolver las necesidades de consumo de la mayor parte de 

la población. 



Hoy en día la competencia monopolista se basa en buena medida. 

en la diferenciación de productos, desplazando a segundo térmi 

no el valor de uso de las mercancías, es decir, de su utili- - 

dad; de esta forma, se impulsan las ventas mediante las apa- - 

riencias y características exteriores del producto, deformando 

asi la esencia del consumo racional. 

La industria moderna utiliza las llamadas técnicas del compor-

tamiento para penetrar en la mente del consumidor por medio de 

colores, diseños o formas, para inducirlo a comprar sus produc 

tos. 

Al respecto, Bernal Sahagún señala: "nuevos colores y más con 

tosos envases han constituido, además do amplias y costosas --

campanas de promoción, los instrumentos de que se han valido - 

los hombres de la publicidad para ejercer una presión compulsi 

va sobre los consumidores" II/. 

Por otra parte, Kozlik afirma: "las mercancías experimentan - 

más cambios en su forma que en su calidad. Se mejora el tipo-

de anzuelos 'con el objeto de pescar mejor al consumidor, no a 

los peces'. Cada familia debe poseer, no sólo un aparato de 

radio, sino uno en cada habitación; no sólo el televisor gran-

de, sino además otro pertátil, no solamente un automóvil, sino 

dos o tres que deben caml. iarse cada ano por el último modelo"- 
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Ante estas condiciones hace tiempo que el mercado ha dejado de 

moverse en función de las "preferencias del consumidor" despin 

zando la teoría de la "soberania del consumidor" por la del --

"cautiverio del consumidor", pués es tal la influencia de las-

grandes corporaciones que en algunos casos el consumidor idsh-

tinca al producto por su marca comercial y no por su nombro - 

genérico. 

En nuestra cultura la diferencia física entre los productos es 

mínima, los precios no son determinantes para una diferencia—

ción por clases, la calidad es casi siempre la misma. En ta—

les circunstancias un anunciante debe de ser capaz de estable-

cer una identidad única para su producto mediante la manipula-

ción simbólica y sistemática utilizada en la publicidad, enva-

ses y comercialización que confieren al bien cualidades, ras—

gos y cara4.teristicas propias _u/. 

A su vez, [taran y Sweesy expresan: "Debido a que los consumi-

dores saben poco de la mayoría de los productos, buscan etique 

tas, marcas de fábrica y nombres de fábricas.' o su observación 

de que 'un producto superior significa que es superior a los 

ojos de los consumidores. No necesariamente significa que - 

sea superior en términos de valor objetivo o de acuerdo con --

las normas de laboratorio'. En otras palabras, las preforen-- 
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cias del consumidor no están creadas porque se le haya coloca-

do ante una selección de productos genuinamente diferentes, si 

no más bien por el empleo de técnicas de sugerencias y 'lava--

dos de cerebro' " 12/. 

En el marco de nuestra sociedad urbana la existencia en el mer 

cado de una amplia variedad de productos se considera como sig.  

no de progreso del país; su adquisición, en algunos casos, es-

símbolo de prestigio social y, en otros, se ha convertido sim-

plemente en una necesidad irrenunciable. 

En efecto, día tras día el mercado es inundado de centenares - 

de novedosos productos, modelos diferentes con innovaciones --

reales o virtuales que al decir de sus vendedores son indispen 

sables para la vida moderna y para destacar la personalidad. 

El efecto de la existencia de una amplia gama de productos de-

la más diversa naturaleza origina la expansión de necesidades-

artificiales que rebasan a las clases medias y han generado ex 

pectativas crecientes entre los sectores pobres. 

En este sentido, Aguilera Gómez nos proporciona un caso revela 

dor: el arraigo y penetración de los patrones de consumo de la 

"sociedad opulenta" al interior de las regiones más remotas --

del país en las que los campesinos reclaman a CONASUPO el sum:. 
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mistro de cosméticos, desodorantes, pañuelos desechables, jabo 

nes perfumados, etc. para no sentirse "mexicanos de segunda" - 

22/. 

2.3.1 Las marcas 

"Cuando la marca ha 'penetrado' en la mente del consumidor, el 

control sobre el mercado se tiene asegurado, aunque la patente 

utilizada en el proceso haya caducado". 

Fernando Fanjzylber. 

Desde el punto de vista teórico, existen multiples definicio-

nes de marca, en términos sintetizados se puede decir que la - 

marca es: 

- Un signo distintivo que permite al fabricante distinguir --

sus productos de la competencia; 

un signo que tiende a proporcionar a los consumidores una - 

mercancía o un servicio cubierto públicamente con su garan-

tía; 

- la oportunidad que tiene el producto o servicio de darse a-

conocer; 

- la oportunidad que tiene el consumidor de seleccionar el --

producto o servicio que necesita; 

- requisito indispensable para tener confianza en un producto 
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o servicio; que necesita; 

la garantía de prestigio y calidad que da el fabricante en- 

sus productos o servicios al consumidor 21/. 

Para efectos del presente trabajo nuestra atención se circuns-

cribe a.la función desempeñada por la marca en lo que se refie 

ro a la distinción, es decir, a aquella que permite identifi--

car a un producto y distinguirlo de otros de su mismo género o 

especie. 

Así pues, el proceso que arranca con la diLurunclación del pro 

ducto, continúa con su identificación a través de la marca y - 

modelo, sigue con la información sobre el producto diferencia-

do, y termina con el esfuerzo de persuasión sobre el consumi-

dor. La marca, es pues un eslabón determinante en la secuen--

cia diferenciación-identificación-información-persuasión. 

En un estudio do la Conferencia de las Naciones Unidas sobre - 

Comercio y Desarrollo (UNcTAD), se señala que "la competencia-

mediante la diferenciación de productos ha traído consigo una-

proliferación de marcas. En 1974 se hallaban vigentes en el - 

mundo unos cuatro millones de marcas y se registraron unas - - 

325,000 marcas nuevas. De esas nuevas marcas 70% se registra-

ron en países desarrollados de economía de mercado, 27% en paf 

ses en desarrollo y sólo 3% en países de Europa Oriental" 92/. 
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A propósito de marcas Lisa Block de Behar hace alusión a un --

aviso insertado en la prensa uruguaya firmado por la Asocia- - 

ción de Diarios de Uruguay, textualmente dice: "Nunca se debe 

consumir nada cuyo origen se ignora. La marca de fábrica y el 

nombre del industrial son la mejor garantía. Los productos do 

marca cuidan su prestigio, pero loa artículos an6nimoa que se-

venden sueltos no tienen prestigio. Usted sabe las consecuen 

cias que tiene consumirlos. El envase protege el producto. 

La marca protege al consumidor. compre solamente productos en 

vasados de marca" 22/. 

En el ámbito publicitario la marca actúa no sólo para distin--

guir el objeto marcado diferenciándolo de sus semejantes, tam-

bién lo distingue afectivamente para dignificarlo y darle una-

, personalidad propia dentro del mundo de los humanos. 

Así, es común escuchar expresiones como "llevaba su Lacoste" - 

en lugar de llevaba su camisa, iba en au Lebaron, Caprice o Ga 

laxie en vez de decir iba en su auto, etc. En esta forma de - 

hablar tan utilizada en la vida cotidiana la marca cuenta deci 

aivamente. 

En términos generales podría pensarse que la diferenciación de 

productos a través de las marcas constituye una protección pa-

ra el consumidor. Sin embargo, conviene desmitificar esta teo 
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ría de la marca, señalando que la protección es sólo teórica,-

pues la lealtad hacia la marca mediante la publicidad y el - - 

efecto demostración disminuye la capacidad de distinguir sobre 

la base de la calidad de los bienes. Es innegable que las 61i 

tes privilegiadas son quienes marcan el paso en materia de con 

sumo y obviamente no actúan como consumidores racionales. En-

tales circunstancias, sus hábitos de compra son estimulados --

por la publicidad, las compras esporádicas del resto de la po-

blación son más imitativas que racionales 21/. 

La vanidad de que se ufana el consumidor por poseer un produc-

to de determinada marca, es hoy más elocuente que nunca. En - 

efecto, los nombres de las marcas inundan los lugares más visi 

bias, así por ejemplo, si se trata de la posesión de un autom6 

vil, el ferviente consumidor exhibirá la marca en fundas, lla-

veros, accesorios de todo tipo; en las ventanillas, las visto- 

sas calcomanías no dejan de repetir marcas e insignias 25 . Y 

por si esto fuera poco se viste con playeras overoles, chama-- 

trasy gorras con inscripciones o logotipos de Ford, Porsche,- 

Chrysler, etc. 

En la sociedad capitalista en la que la propiedad privada es - 

la relación más estimada, es natural que el consumidor burgués 

procure exteriorizar por medio de signos claramente visibles,-

los atribubos de sus pertenencias. Así, pues, la marca cumple 
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-3n la sociedad burguesa funciones perfectamente delimitadas 

apj• 

en un hecho innegable que las marcas ejercen una gran influen-

cia en las preferencias del consumidor y modifican los llama--

don mapas de la indiferencia, haciéndose presentes los efectos 

demostración. En los países en desarrollo, esta situación pre 

siona a los productores nacionales a fabricar artículos pro- - 

pios de la sociedad opulenta. 

El caso de México es típico de este fenómeno por varias rezo--

nes, entre las que destacan su modelo de desarrollo, la pene--

tración masiva de empresas transnacionales y su vecindad con - 

Estados Unidos. En estas condiciones el mercado nacional, a - 

pesar de que en muchos renglones está altamente protegido ha - 

sido inundado con un alud de marcas principalmente de origen - 

norteamericano. 

La indiscriminada utilización de marcas extranjeras modifica - 

los patrones de consumo y es en extremo negativa, desde el pun 

to de vista social, puesto que el consumo de un país como el - 

nuestro, con tantas carencias y con un amplio sector de su po-

blación marginada del desarrollo, no puede permitirse que la - 

producción se oriente hacia los artículos suntuarios, propios-

de sociedades opulentas. 
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Asimismo, existe un proceso de diferenciación artificial, pro-

movido por las marcas, un ejemplo muy conocido en México es el 

de refrigeradores. Sucede que una empresa, produce un tipo de 

refrigerador pero que le asigna dos marcas distintas, una ex--

tranjera y una local. El producto es exactamente el mismo y - 

sin embargo el precio al que se vende el artículo con el signo 

extranjero es considerablemente superior a aquel que tiene el-

producto que utiliza la marca local al/. 

Por otra parte, en México, en el sector de la industria farma-

céutica, un mismo producto, con la misma fórmula, se comercia-

liza bajo marcas distintas resultando de ello una excesiva di-

ferenciación de productos promovidos por las marcas. 

Finalmente, desde la óptica social y cultural el uso desmedido 

de marcan extranjeras identificadas con patrones de consumo de 

las sociedades industrializadas, contribuyen escasamente al de 

sarrollo económico nacional, alteran los patrones de consumo,-

provocan despersonalización de nuestra sociedad y conducen a 

una transformación de nuestro contexto cultural. 

2.5 El crédito al consumo 

En el modo de producción capitalista el crédito al consumidor- 

es muy significativo y contradictorio, pues las mercancías en- 
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frentan dificultades de realización como tales en el mercado. 

Esta situación se deriva de la contradicción antagónica entre-

el incremento ininterrumpido y masivo de la producción de mer-

cancías y el limitado incremento de la demanda efectiva. 

Ante gata evidencia, el origen y expansión de las diversas mo-

dalidades de crédito tiene diversas consecuencias. Por el la-

do de la demanda, provoca una modificación de la estructura de 

consumo en favor de aquellos bienes susceptibles de ser adqui-

ridos a crédito. En lo que respecta a la utilización de recur 

sos crediticios, favorece un desplazamiento hacia las activida 

des de producción y financiamiento de la compra de esos bienes 

22/. 

Asimismo, como este tipo do financiamiento al consumo se otor-

ga a consumidores que cumplen, con ciertos requisitos de sol--

vencia económica y de ingresos -el crédito también es elitis-

ta- elevados el resultado es el incremento del poder de compra 

de los estratos do la población ubicados en la parte superior-

de la pirámide do ingresos. En suma, se trata de un mecanismo 

por medio del cual se logra una adecuación de la estructura de 

la demanda y oferta coherente con el objeto de dinamizar la --

producción de bienes con "destino selectivo". 

La asignación de recursos que garantiza el dinamismo en la pro 
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ducción para el mercado solvente, sin duda no garantiza la ala 

boración de satisfactore.; para cubrir mínimos de consumo bási-

co para la mayoría de la población 22/. 

Ahora bien, la centralización desmesurada de la estructura fi-

nanciera y la fusión capital bancario-capital industrial ha po 

sibilitado la utilización extensiva de los recursos bancarios-

para financiar tanto la producción monopolista del sector in-

dustrial más dinámico como el consumo de los bienes o servi- - 

cios producidos por los mismos monopolios. Pues, en forma pa-

ralela y como consecuencia de la dinámica y elevadas ganancias 

del sector monopolista de la industria surge una gama relativa 

mente amplia de nuevos empleos y aumentan también en términos-

relativos, los estratos intermedios de la población que pagan-

a formar parte del mercado de bienes suntuarios utilizando el-

financiamiento otorgado por los propios monopolios que a tra--

vés del control del aparato financiero -y de los recursos cap-

tados por él- crean sus propios consumidores "modernos" 100/. 

Es bajo estas circunstancias que la banca mexicana inicia la - 

concesión de créditos al consumo en la década de los sesenta a 

través del crédito personal y del crédito para la adquisición-

da bienes de consumo duradero. El instrumento más sobresalían 

te en el primer caso fue la tarjeta de crédito que revolucionó 
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los esquemas tradicionales de crédito al consumo. 

En efecto, el uso de la tarjeta ha ampliado el horizonte para-

el financiamiento de la compra de bienes de consumo y todo ciu 

dadano medio es sujeto de crédito, aunque para ello tenga que-

hipotecar su porvenir, vendiendo su fuerza de trabajo disponi-

ble para fechas futuras. Por lo pronto adquiere cosas, multi-

tud de cosas, objetos de corta duración y, de preferencia de - 

ninguna utilidad 101/.  

A pesar de todos sus inconvenientes la tarjeta de crédito se 

ha convertido en la inseparable compaftera del hombre moderno 

en el mundo occidental. En nuestro país prácticamente todos 

los miembros de la clase media, en sus diversas modalidades, 

cuentan con una identificación de este tipo -va con su persona 

lidad-, pues la tarjeta de crédito se ha convertido también en 

una forma de identificación social. Obviamente, la publicidad 

ha jugado un papel determinante en tal apreciación. La exalta 

ción de ciertos atributos personales como consecuencia del uso 

de la tarjeta de crédito, ha dado resultados formidables, su - 

proliferación expresa el éxito de la manipulación publicita- - 

ria 102/.  

A juicio de Bernal Sahagún, la razón fundamental, y quizás la- 

más relevadora del éxito de la tarjeta de crédito puede resu-- 
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mires en una sola palabra: status. En efecto, vivimos en la-

era del status... gozar del crédito automático -con la tarjeta 

"instantánea"- dondequiera que se vaya se ha convertido en (dm 

bolo de éxito 103/.  

Lo más sorprendente es que siendo un mecanismo que estimula el 

consumo irracional de bienes y servicios, se promueva como ins 

trumento de control. Francamente sería difícil localizar un 

numero significativo de tarjetahabientes que mediante el uso 

de su "tarjeta de control" hubiesen logrado regular sus eroga-

ciones de acuerdo a su presupuesto y capacidad de compra. 

En estudios realizados por los propios bancos se ha detectado-

que un poseedor de tarjeta de crédito adquiere la manía del 

consumismo por el s6lo hecho de mostrar a sus amistades que 

tiene crédito y es persona importante 104/.  

Ante el hecho incuestionable de que un gran número de usuarios 

de tarjeta do crédito operan con números rojos los que antes - 

lo adulaban y llenaban de folletos alusivos al uso, ventajas y 

bondades de este servicio bancario les lanzan la jauría de los 

cobradores que sin misericordia los apabullan sicol6gícamente. 

Así, al que antes le mandaban los vistosos impresos para que - 

comprara, so divirtiera y viajara, le envian después, cartas - 
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amenazantes con frases que la fría computadora escribió: "si-

no paga le cancelamos su tarjeta" 105/.  

Con lo basta aquí descrito estamos en la posibilidad de afir--

mar que por la vía del crédito y de la publicidad que se encar 

ga de metamorfosearlo el consumidor se incorpora a un sistema-

de endeudamiento perenne que le permite utilizar los objetos - 

pero no poseerlos. El individuo vive en una eterna deuda eco-

nómica que le provoca angustias pero que en necesaria, pués la 

ropa y el automóvil le otorgarán un prestigio que difícilmente 

puede obtener en su frustrante realidad cotidiana. 



104 

REFERENCIAS 

1/ José Luis Cecena. La problemática de la industrializa- - 
cién, Gaceta UNAM, 19 abril de 1979, p. 6. 

a/ Arturo Bonilla. Las relacionen económicas internaciona--
les: Comercio e inversiones extranjeras, Gaceta UNAM, 7-
junio de 1979, p. 8. 

1/ Fernando Fajnzylber y Trinidad Martínez Tarrag6, op. cit. 
p. 191. 

Enrique González Pedrero. La riqueza de la pobreza,  Joa-
quín Mortíz, México, 1979, p. 42. 

1/ Enrique Padilla Aragón. Consumismo arrollador, El Día, -
30 julio de 1980, p. 4. 

1/ David Márquez Ayala. Subconsumismo, Uno máa Uno, 21 di--
ciembre de 1979, p. 12. 

1/ Alonso Aguilar. Capitalismo, mercado interno y acumula—
ción de  capital, Edit. Nuestro Tiempo, 3a. ed., México --
1979, pp. 246-247. 

11/ Idem. 

2/ Manuel Aguilera Gómez, op. cit, pp. 82-83. 

12/ Enrique Hernández Laos. Estructura de la distribución --
del ingreso en México, Comercio Exterior, mayo de 1979. -
p. 507. 

11/ José Luis Cecena, Más ricos y más pobres, Excélsior, 6 fe 
brero de 1979, p. 7. 

la/ 	Eurique Hernández Laos, op. cit., p. 507. 

12/ Daniel López Acuna. Panorama do los problemas de la sa-- 
Lud en México, Nexos No. 13, enero de 1979, p. 31. 



105 

111/ Alan Riding. Lo bueno y lo malo del petróleo mexicano,  - 
Contextos 29 enero - 4 febrero de 1981, Secretaría de Pro 
gramación y Presupuesto, pp. 52-53. • 

11/ Adolf Kozlik. El capitalismo popular,  Siglo XXI, la. ed. 
en espaftol, México 1972, p. 143. 

16/ Fernando Medrano. Fuerzas organizadas de la enajenación, 
Uno más Uno, 19 abril de 1978, p. 2. 

12/ Idem. 

11/ David Márquez Ayala. Subconsumismo,  Uno más Uno, 21 di—
ciembre de 1979, p. 12. 

12/ UNCTAD. Efectos de las marcas sobre el proceso de desa--
rrollo de los países en desarrollo,  edición en espaftol, -
Ginebra 1977, pp. 18-19. 

a2/ Idem. 

21/ Idem 

21/ Expansión, 15 febrero de 1978, p. 30. 

21/ Idem. 

21/ Víctor Manuel Bernal Sahagún. Anatomía de la publicidad-
en México, Ed. Nuestro Tiempo, 2a. Ed., México, 1976, p.-
68. 

u/ Ibídem, pp. 37-38. 

.2.11/ 	Ibídem, p. 61. 

al/ UNCTAD, op. cit., p. 65. 

22/ Paul A. Baran y Paul M. Sweezy, El capital monopolista,  -
Siglo XXI, 15a. ed. México 1979, p. 105. 

al/ David Márquez Ayala. Subconsumismo,  Uno más Uno, 21 de -
diciembre de 1979, p. 12. 

22/ 	Daniel chudnovek Y. Las marcas extranjeras en los paises  -
en desarrollo,  Comercio Exterior, diciembre 1979, p. 1341. 



106 

Al/ Idem. 

11/ Salvat Editores. La sociedad de consumo, Barcelona 1975. 
p. 54. 

21/ Ibídem, p. 123. 

24/ Mané Dornbierer. Droga, tabaco, alcohol, a la orden, - - 
Siempre, 4 abril de 1979, p. 19. 

12/ Idem. 

36 	,Armando Cisneros Sosa. La lucha por el transporte, Uno - 
más Uno, 5 junio de 1980, p. 27. 

11/ Fátima Fernández Christlieb. El mejor negocio de radio y  
T.V.: embrutecer masivamente, Suplemento Sábado, Uno más 
Uno, 15 marzo de 1980, p. 5. 

21/ Javier Esteinou Madrid. El condicionamien to estructural- 
de los aparatos de comunicación de masas, Sección de Tes- 
timonios y Documentos, El Día, 3 julio de 1980, p. 24. 

12/ Víctor Manuel Bernal Sahagén, op. cit., p. 172. 

ª2/ Fátima Fernández Christlieb, op. cit., p. 5. 

‘11/ José Carreño Carlón, Los medios de comunicación y las ad- 
minitnüácioneú estatales. Siempre, 3 sept4 eml...... A. 1980. 

11/ Víctor Manuel Bernal Sahagún, Proceso No. 183, 5 mayo de-
1980, p. 12. 

il/ Hero Rodríguez Toro. La conciencia mexicana y la televi- 
sión, Proceso No. 102, 16 octubre de 1978, p. 36. 

41/ Idem. 

15/ Expansión, 15 febrero de 1978, p. 321. 

II/ Víctor Manuel Bernal Sahagún, Proceso No. 183, 5 mayo de-
1980, p. 3. 

ª2/ Porfirio Miranda. ;publicidad y persona humana, Uno más -
Uno, 5 noviembre de 1978, p. 3. 



107 

í2/ Uno más Uno, 28 marzo de 1980, p. 21. 

tel/ James S. Duesenberry. La renta, el ahorro y la teoría --
del comportamiento de los consumidores, Alianza Editorial, 
Madrid 1972, p. 60. 

52/ Ibídem, p. 65. 

11/ Vence Packard. Las formas ocultas de la propaganda, Ed,-
Sudamericana, 13a. ed. Buenos Aires, 1977, p. 138. 

	

52/ 	Enrique González Pedrero, op. cit., p. 41. 

11/ Erich From. Psicoanálisis de la sociedad contemponénea,-
Fondo de Cultura Económica, 10a. reimpresión, México 1976, 
p. 107. 

54/ Erich From. ¿tener o ser?, Fondo de Cultura Económica, 
la. ed. en espaftol, México 1978, p. 86. 

55/ Manuel Aguilera Gómez, op. cit., p. 108. 

	

56 	David Márquez Ayala. Subconsumismo, Uno mán Uno, 21 di-- 
ciembre de 1979, p. 12. 

21/ Gonzalo Martínez Corbalá. Petróleo mexicano tiempo de  
decidir, Uno más Uno, 6 agosto de 1979, p. 5. 

21/ pnrique nnnwAl..9k pAdrprn nn nit 	o. E0 

11/ Gabriel Careaga. La sociedad de consumo. Uno más Uno, 8-
diciembre de 1977, p. 23. 

52/ Porfirio Miranda. Publicidad y persona humana. Uno más -
Uno, 5 noviembre de 1978. 

11/ José Joaquín Blanco. La familia pequeña vive mejor, Uno-
más Uno, 5 octubre de 1979, p. 12. 

1// Arturo Cantú. El rostro del sector privado, Uno más Uno)  
23 febrero de 1980, p. 2. 

61/ Rodolfo Siller Rodríguez. La revolución y las clases me-
dias, Sección de Testimonios y Documentos, El Día, 15 ma-
yo de 1980, p. 24. 



100 

11/ Carlos Pereyra. Servidumbre de la libre empresa,  Uno más 
Uno, 22 agosto de 1980, p. 3. 

11/ Guillermo Bonfil Batalla. Las culturas subalternas bajo-
asedio, Uno más Uno, 2 diciembre de 1979, p. 17. 

11/ Manuel Moreno Sánchez. Las costumbres y las comidas, 
Siempre, 9 abril, de 1980, p. 25. 

1// Alejandra Moreno Toscano. México Hoy,  Siglo XXI, 2a. ed. 
México 1979, p. 156. 

18/ 	Daniel Chudnovsky, op. cit., p. 1330. 

6 2/ Víctor Manuel Bernal Sahagdn, op. cit., pp. 171-172. 

22/ Leopoldo Solía. Desarrollo integral,  Vuelta, No. 34, sea 
tiembre de 1979, p. 23. 

/1/ Gabriel Careaga. La Sociedad de Consumo,  Uno más Uno, 23 
diciembre de 1977, p. 63. 

Il/ Luis Angeles. La economía nacional del automóvil,  uno --
más Uno, 25 abril de 1978, p. 2. 

/1/ 	Vance Packard. op. cit., p. 63. 

11/ Idem. 

28/ Ibídem, pp. 63-65. 

11/ 	Ibídem, pp. 145-146. 

22/ Erich From. ¿tener o ser?,  Fondo de Cultura Económica, -
la. ud. en espaflol, México 1978, p. 80. 

/8/ Henri Pefebvre. pa vida cotidiana en el mundo moderno,  -
Alianza Editorial, Madrid 1972, p. 130. 

22/ José Joaquín Blanco. El automóvil, como consolador,  Uno -
más Uno, 9 agosto de 1979, p. 12. 

(12/ 	Idem. 

11/ 	Proceso, No. 208, 27 octubre de 1980, p. 6. 



109 

22/ Idem. 

22/ Ibídem, p. 8. 

2ª/ Idem. 

22/ Paul A. Baran y Paul M. Sweesy. op. cit., p. 96. 

2§/ Víctor Manuel Bernal Sahagún. op. cit., pp. 46-47. 

2z/ Adolf Kozlik. El capitalismo dol desperdicio,  Siglo XXI, 
2a. ed., México 1973. p. 107. 

22/ Víctor Manuel Bernal Sahagún, op. cit., p. 47. 

22/ Paul A. Baran y Paul M. Sweesy, op. cit., p. 100. 

12/ Manuel Aguilera Gómez, op. cit., pp. 142-143. 

21/ Jaime Alvarez Soberanis. Justificación de una política  -
que restringe el uso de marcas extranjeras en México,  Co-
mercio Exterior, agosto de 1976, p. 941 y El Universal, -
28 agosto de 1978, p. 15. 

22/ 	UNCTAD. Efectos de las marcas en los países en desarro-
llo, Comercio Exterior, diciembre de 1979, pp. 1346-1347. 

11/ 	Lisa Block de Behar. El Lenguaje de la publicidad,  Siglo 
Yerra 3a. ed., México 1,477, pp. 51-54. 

24/ 	Osita C. Eze. Las marcas registradas en Nigeria,  comer--
cio Exterior, diciembre de 1979, p. 1351. 

22/ 	Lisa Block de Behar, op. cit., p. 18. 

1§/ 	Ibídem, p. 19. 

n/ 	Jaime Alvarez Soberanis, op. cit., p. 941. 

98/ 	Fernando Fanjzylber y Trinidad Martínez Tarragó, op. cit., 
pp. 244-245. 

22/ 	Idem. 

100/ 	Rolando Cordera, op. cit., p. 497. 



101/ 	Arturo Aldama. Unidad nacional en el despilfarro, Uno --
más Uno, 17 diciembre de 1978. p. 13. 

]02/ 	Fernando Rivera Arteaga. Su tarjeta de control, El Sol 
de México, 13 julio de 1979, p. 4. 

103/ 	Víctor Manuel Bernal Sahagún, op. cit., pp. 42-43. 

104/ 	Carlos Avecilla. Las tarjetas de crédito causan infla-
ción, La Prensa, 2 abril de 1980, p. 9. 

105/ 	Lorenzo de Anda. Tarjetas de crédito, El Universal, 26 
julio de 1979, p. S. 



CAPITULO III 

LA ESTRUCTURA JURIDICA DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. 

SUS LIMITACIONES Y CONTRADICCIONES 



3.1 Ley Federal de Radio y Televisión 

19 de enero de 1960, se expidi6 la Ley Federal de Radio y --

Televisión, que hasta la fecha rige la materia; con este ordena 

miento se buscaba subordinar o por lo menos equilibrar, el use-

mercantil de los medios electrónicos de comunicación masiva cor 

el interés y las necesidades sociales y culturales de La pobla-

ción mayoritaria. 

A poco más de 20 años de expedida la citada ley, el oquilibric-

se ha quedado en buenos deseos y La subordinación en una utopía. 

pues cuando el discurso de los medios de comunicación de masas-

se construye bajo el parámetro fetichista de las mercancías. 3e 

activan constantemente las relaciones entre éstas y el dinero,-

anteponiéndose, sobre todo, a los intereses de La colectividad.  

Y esto a pe.sar, de quo en el articulo 4o. de la Ley Federal de - 

Radio y Televisión y el lo. do su reglamento respectivo se seña 

la que la radio y La televisión constituyen una actividad de in 

terés público, por lo que el Estado se asigna el derecho de prc 

tegerla y vir:ilarla para el debido cumplimiento de sus funcio-

nes sociales. 

Sin imbargo, 41 observar, aunque sea superficialmente, la regla 

mentación legal de La radio y televisión, resaltan una ryrl. 
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contradicciones, antagonismos y violaciones entre la menciona-

da ley y el funcionamiento en la realidad de tales medios. 

Así, por ejemplo, en el artículo lo. se  señala que: "Corres--

ponde a la Nación el dominio directo de su espacio territorial 

... Dicho dominio es inalineable e imprescriptible". 

En contradicción a lo anterior, en octubre de 1980 el gobierno 

entregó casi por completo el espacio territorial al monopolio-

tulevisivo- "en comunidad de propósitos y esfuerzos", mediante 

un convenio "cuyo objetivo ea obtener, en meta común la cober-

tura por televisión de todo el territorio nacional antes que - 

termine el actual gobierno". 

Para ello, Televisa se comprometió a instalar 46 estaciones te 

rrenas -con todas las normas técnicas fijadas por la secreta--

ría de Comunicaciones y Transportes- para el enlace, vía saté-

lite, mediante una inversión de 200 millones de pesos 1/. 

El secretario de la SCT, Emilio Mdjica Montoya, manifestó -en-

el acto de la firma del convenio- que cerca de 15 millones de-

mexicanos "serán incorporados a los beneficios de la televi- - 

sión". De esta forma, las telenovelas, los mensajes consumis-

tes y las informaciones antiobreras y antihuelgas, podrán ser- 

disfrutadas por loo habitantes de ciudades como Chetumal, En- 
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sonada, Manzanillo, entre muchas otras a/. 

Debemos hacer notar, que esta situación no es fortuita, pues le 

televisión comercial es hija legal y también legítima del siete 

ma político y económico mexicano; surgió gracias a las leyes, - 

estímulos y doctrinas que buscan hacer de México una próspera - 

nación capitalista en donde haya riqueza para algún día distri-

buirla 2/. 

Obviamente, la función social asignada a la televisión en la --

ley fue muy limitada desde un principio, y hoy en día -a 20 - - 

anos de distancia- resulta más inoperante, pues la problemática 

económica y social que caracteriza a nuestro país demanda otro-

uso de los medios de comunicación distinto al de la manipula- - 

ción ideológica y mercantil, 

Sin embargo, no hay que olvidar que la televisión comercial na-

ció con un pecado original: ser un medio de comunicación bajo-

el régimen de propiedad privada, cuando por su naturaleza y su-

función es de carácter eminentemente social. 

En efecto, desde 1950, cuando el Estado permitió a los particu-

lares la explotación del espacio territorial, se originaron lu-

crativas empresas quo con el transcurso del tiempo proporciona-

ron a sus respectivos detentadores gran poderío económico y po- 
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lítico y desde siempre subordinaron el servicio social de la - 

televisión, al imponer los criterios mercantiles y sus secue--

as. 

En opinión de González Pedrero, la televisión como medio de cc 

nunicación de masas no crea por sí misma el consumismo ni la - 

dictadura. Tampoco on capaz por sí sola, de instaurar la demc 

cracia ni de provocar la transformación social revolucionaria. 

Como medio de comunicación de masas, sólo refleja el grado y - 

el tipo de desarrollo social, la estructura económica y las --

fuerzas políticas en juego, y claro, refluye dialécticamente 

también, sobre la estructura social V. 

Hasta ahora, los empresarios que controlan el monopolio de la-

televisión, n6lo han aprovechado lo que el sistema ha puesto a 

su alcance y gracias al amparao del Estado se han fortalecido-

cada vez MA. 

En el contexto del capitalismo subdesarrollado, se ha llegado-

a la existencia do dos Méxicos yuxtapuestos; uno, el del bie-

nestar y la opulencia en manos de una minoría; el otro, el de-

las carencias, en donde cientos de miles de mexicanos sufren - 

privaciones y Be len restringe el acceso e mejores niveles de-

vida. 
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La televisión comercial, como medio difusor de la ideología do 

minante, poco ha hecho para cambiar tales contradicciones, lo-

cual es lógico, pues el sólo intentarlo significaría autodes--

truirse, dado que el origen y prosperidad de la televisión em-

presarial se deben a las características propias del capitalis 

mo mexicano /. 

En lo que respecta al desarrollo económico del país, el Regla-

mento de la Ley Federal de Radio y Televisión establece en el-

artículo 6o. lo siguiente: "La programación de Las estaciones 

de radio y televisión deberá contribuir al desarrollo económi-

co del país, a la distribución equitativa del ingreso y al for 

talocimiento de su mercado". 

He allí la legitimación, en un texto legal de la función econó 

mica de la radio y la talmviai6n. quo nn la ~liana un oumplg4 

mediante le excesiva difusión de anuncios comerciales y de pro 

gramas acordes con las características de los productos anun-

ciados. 

Es evidente, pues, que "los programas de televisión apoyados - 

por los patrocinadores son, para Los consumidores, como 'pre--

mios' o 'regalos' incluidos en los paquetes de jabón o en los-

alimentos para el desayuno: un seftuelo para hacerlo comprar 

el producto anunciado. El cebo se hace a la medida, para atra 
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er a la clase específica de público que requiere el patrocina-

dor" §../. 

Esta situación constituye la columna vertebral de la radio y - 

televisión, inmersa y sujeta a las leyes del mercado propias - 

del modo de producción capitalista. De esta forma, la radio y 

televisión comercial como factor económico propician -según el 

directorio de 1978 de la Cámara Nacional de la Industria de Ra 

dio y Televisión (CIRT)- un conjunto de unidades económicas ge 

neradoras directas o indirectas de empresas, que además contri 

luyen a la circulación y distribución de mercancías J. 

La misma CIRT, sostiene que, "la práctica de la publicidad co-

mercial, por parte de los medios de comunicación electrónicos, 

contribuye al desarrollo de muchos pequeños, medianos y gran--

des negocios, porque a través de ellos se dan a conocer una --

gran cantidad de productos que 1a gente aspira a tenor o dis—

frutar. El desarrollo nacional debe sustentarse en el trabajo 

de la gente, y si nosotros, mediante la propaganda comercial,-

damos a conocer el producto de ese esfuerzo, estamos contribu-

yendo a la cimentación tan necesaria para todo el país" 1/. 

Por otra parte, en lo quo respecta a la generación de unidades 

económicas, el consorcio Televisa ha diversificado aun activi-

dades y hoy en día cuenta -además de sus estaciones de radio y 
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canales de televisión- con empresas editoriales, de espectácu-

los, de producción de películas, discos e inmobiliarias. 

A toda esta situación hay que agregar que a través de la publi 

cidad en la radio y televisión se genera un mundo imaginario y 

ficticio, en donde no existe la explotación ni la lucha de cla 

ses. En efecto, se proyecta una imagen de sociedad que en na-

da se parece al mundo real en que se debaten las grandes mayo-

rías desposeídas. 

El carácter mercantil de la televisión nacional ha sido bien 

ilustrado por el locutor Jorge Saldaña al afirmar que: "La te 

levisión mexicana ha sido un vehículo para vender. No creo --

que en ningún lugar del mundo la televisión sea tan comercial-

como en nuestro país" 2/. 

En lo que concierne a la publicidad, el articulo 7o. del Regla 

mento de la Ley en cuestión indica: 	"La radio y televisión - 

en su propaganda comercial, deberán estimular el consumo de --

bienes y servicios preferentemente de origen nacional, tomará-

en cuenta la situación económica del país a fin de restringir, 

en cada caso, la publicidad de artículos suntuarios, y propi—

ciará la elevación del nivel de vida del auditorio por medio - 

de una adecuada orientación en la planeación del gasto fama- - 

liar". 
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¿Estarán de acuerdo a la situación económica actual de nuestro 

país los siguientes comerciales?: 

"Bájese de su penthause y súbase a La elegancia de un Lerma 131',' 

supuestamente para "entrar al 8] por la puerta grande". Para-

pertenecer a una "categoría aparte" el medio de transporte de-

be ser un Malibú Classic de la ingenieria Chevrolet, si se de-

sea un Caprice quien puede darse el lujo de poseerlo, "puede - 

darse todos los lujos". es el de mayor lujo. 

Asimismo, la publicidad es discriminatoria, el anuncio de tra-

jes Roberts acota: 

"Por quo ni hablar, como te ven te tratan". 

Uno más, el de zapatos Canadá que propone: "Si quieres salir-

de la chinaca popular y volverte pop", usa Ringo, Ringo botas-

Canadá. 

Se ha llegado al extremo de jugar con las necesidades popula-

res más apremiantes. Así, en 1979 cuando se especulaba y esca 

seaba el azúcar en el mercado, una radiodifusora se presentaba 

a sí misma como la que "regala azúcar". 

Por lo quo toca 41 Lenguaje, la Ley Federal de Radio y Televi-

sión, prohibe en su artículo 63, toda tranumisión que cauce 
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rrupción al lenguaje. A su vez, el Reglamento respectivo en su 

articulo 38 expresa que se corrompe el lenguaje cuando: Las pa 

labras utilizadas por su origen o por su uso no sean admitidas-

dentro del consenso general como apropiadas, .también, en los ca 

son en que se deformen las frases o palabras, o se utilicen vo-

cablos extranjeros. 

Estas disposiciones son omitidas en forma flagrante, pues el es 

pañol que difunden los medios electrónicos de comunicación 

no solamente en sus anuncios comerciales- es destruido en la --

práctica diaria. En efecto, la televisión induce el público al 

uso de un español sintético, reducido al máximo, que de ninguna 

forma corresponde al habla cotidiana 10/. 

Se ha llegado a la decadencia de la palabra y el malinchismo --

salta a la viste cuando una locutora disfrazada de Mujer Maravi 

lla que finge hablar inglés, anuncia los zapatos Canadá que "ya 

llegaron y están de colección", o cuando dice ¡son lo nuevo;, - 

¡lo exhorbitanto;, ¡exorcistas Canadá!. 

Otra promoción ataca: 

- ¿Me permite?, perdone señora, ¿usted es la qué siempre usa 

servilletas Lys? 

- Is 
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J.Cómo que is? 

1IsI, sólo uso servilletas Lys. 

LY desde cuando usa servilletas Ie. digo Lyis? 

Desde que comprobé que las servilletas Lys son más suaves,- 

más absorbentes y no gastan mi dinero... Pero ya no me en-- 

tretenga que me están esperando con mis Lys. 

Servilletas Lys, ¡la compra de toda mujer inteligentei 

- 	list. 

Bajo estas circunstancias, es incuestionable que el lenguaje - 

publicitario, radiofónico o televisivo, ha darlado considerable 

mente a nuestro idioma, pués entre las mayorías, non mucho más 

imitables los defectos que las cualidades de las palabras. 

A pesar de toda ésta realidad, durante los festejos del trigé-

simo aniversario de la televisión mexicana, destaca el evento-

denominado Salamanca 80, financiado por Televisa. En este - - 

evento se afirmó que la radio y la televisión, son una de las-

principales armas para preservar la unidad del idioma español-

de los peligros de fragmentación que le asechan. 

El 10 de septiembre de 1980, se descubrió una placa conmemora-

tiva en la Universidad de Salamanca, en donde se lee: "Los me 

dios de comunicación por televisión rinden homenaje a la len--

gua espaftola en el lugar de su más cara esencia" 11/. 
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3.2 Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas 

y Medicamentos 

En ente apartado nuestro interés se centra en torno a las dis-

posiciones relativas a la publicidad de bebidas alcohólicas, - 

pues se ajusta Integra y automáticamente a nuestros propósitos. 

En efecto, la publicidad de bebidas -casi en su totalidad- es-

violatoria del Reglamento vigente. 

Veamos las violaciones cometidas: 

En el artículo 33 se señala que 'la publicidad de bebidas alco 

hólicas se limitará a dar información sobre las característi—

cas de estos productos, calidad y técnicas de elaboración de - 

los mismos". 

Sin embargo, en la transmisión reiterativa da comerciales de - 

bebidas alcohólicas se instala al pueblo de México en un am- - 

biente de casas y mujeres lujosas, derroche y belleza. Los --

brandis son tan aristocráticos como sus productores y se hace-

aristócratas a los consumidores. Nada se informa sobre las ca 

racterinticas reales de los productos y de sus técnicas de ela 

boración. En el caso del cognac Martell sólo se dice que es - 

"un cognac con historia" la/. 

El articulo 34 expresa "la publicidad de bebidas alcohólicas - 
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se abstendrá de emplear imperativos que induzcan directamente-

a la ingestión de estos productos". 

A pesar de ello, Chivas Regal ordena en su comercial "si usted 

va a tener invitados esta noche, piense que usted también ten-

drá que tomarlo". 

A su vez, el articulo 37 indica que no se autorizará la publi-

cidad de bebidas alcohólicas en los casos siguientes: 

La fracción primera establece que, se prohibirá la publicidad-

de bebidas alcohólicas cuando "se relacione con ideas o imáge-

nes de esparcimiento espiritual, paz, tranquilidad, alegría, - 

euforia y otros efectos que por su contenido (sic) alcohólico-

s. producen en el ser humano". 

Sin embargo, la publicidad de brandy Presidente predicó duran-

te los últimos meses de 1980 "so abrirán las puertas del afec-

to con nuestra tradición hospitalaria". 

Sucede también, que el ponche mexicano sólo nos hará felices 

si se acompaila con brandy Presidente quo según su publicidad 

es la "pareja". 

El mismo artículo determina en su fracción segunda que se pro-

hibirá la publicidad do bebidas alcohólicas "cuando atribuya a 
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estos productos propiedades nutritivas, sedantes o estimulan--

tes". 

Con todo y esto la cerveza hace reir a las bellas muchachas, - 

la cerveza nos introduce al paraíso del que fuimos rotundamen-

te expulsados, la cerveza propicia el amor y la felicidad huma 

na, "es el momento dorado" reza el slogan de Carta Blanca 11/. 

En su fracción tercera el artículo mencionado también prohíbe-

la publicidad de bebidas alcohólicas cuando ésta "se asocie --

con ideas o imágenes de mayor éxito en el amor o en la sexuali 

dad". Lo anterior poco importa,  a quienes a toda hora invitan-

al televidente a conquistar mujeres con el anzuelo de un vaso-

de whisky. 

Además, la tracción cuarta del mismo artículo, veta a la publi 

cidad etílica cuando "se asocie con ideas o imágenes de cen---

tros de trabajo, de instituciones educativas, del hogar o con-

actividades deportivas". A este respecto tenemos el "lero le-

ro paseando en velero" del vodka Nikolai, así como el "en la - 

oficina lo hago con quina; en la campiña lo hago con piña. 

Con agua de coco sabe muy loco... A la Nikolai tiene estilo". 

En lo que respecta a La fracción quinta que cuestiona la publi 

cidad cuando motivo el consumo por razono■ de fiestas naciona- 
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Lea, cívicas o religiosas. En los últimos meses de 1980 la pu 

blicidad de Brandy Viejo Vergel insistía "En esta temporada --

(Navidad) nos acercamos más a los nuestros y a nosotros mis- - 

MOS. Es una época de reflexión sobre lo que hemos sido y de--

seamos llegar a ser. 

Llegar a ser no es fácil, porque si las cosas que valen la pe-

na se hicieran fácilmente, cualquiera las haría". 

Este anuncio también viola lo dispuesto en la fracción sexta - 

que claramente prohibe la "exaltación de prestigio social, hom 

bria o femineidad del público a quien va dirigida". En efecto, 

el consumo de la bebida en cuestión supone distinción y noble-

za. El brandy es servido por un sirviente uniformado en una 

leve copa de cristal al aristocrático se\or. 

La fracción séptima prohibe los anuncios de bebidas alcohóli—

cas cuando so asocien con actividades creativas del ser huma--

no. 

Sin embargo, la reiterativa publicidad de "Don Pedro, el bran-

dy que tiene el Don", con todo lujo nos quiere convertir en 

otros Leonardo da Vinci, Picasso, etc. 

En el caso de la fracción octava un prohibe la publicidad de - 

vinos, licores y demás bebidas cuando se "utilice en ella como 
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persona a niños o adolescentes o bien la dirija a ellos". 

Son muchos los comerciales que violan este ordenamiento y se - 

dirigen perseveramente a la juventud, como el de "quema tu Cas 

tillo" del Ron Castillo. En el caso de Bacardí, en medio de - 

un coro juvenil Ignacio López Tarso predica las excelencias de 

la bebida mencionada. A su vez, el, sabor triunfador de la cer 

veza XXX aparece entre j6venes alpinistas. 

La fracción novena -penúltima del artículo 37- sanciona la pu-

blicidad de las bebidas embriagantes cuando se presenten esta-

blecimientos llamados comunmente centros de vicio, cualquiera-

que sea su naturaleza. 

El siguiente comercial se desarrolla en un centro de vicio en-

Nueva York. 

Veamos: 

- "Hola miater Lewis... Otra vez en New York... 

- Si por favor dame Bacardí, Tomy. 

- Por supuesto. 

- Bacardí es suave, pero con sabor. 

- Lo piden mucho y lo servimos con orgullo. 

Gracias, sí...Cada día más gente mueve su Bacardí. Es la 

marca que más so consume aquí en Estados Unidos y en muchos 
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.:ros países. Por que Bacardí Carta Blanca sí combina" 11/. 

.'1.nalmente, en la fracción décima se prohibe la publicidad de- 

.:birlas alcohólicas cuando "exhiba la ingestión real o aparen-

emente de estos productos". 

un este sentido, las distintas Llamadas de atención en la pu--

Ilicidad para incentivar la necesidad de beber de hecho exhi--

Len imágenes en las que a todas luces es evidente la ingestión 

real de bebidas alcohólicas, aunque paradójicamente, Los vasos 

y las copas siempre permanecen alejadas varios centímetros de- 

La boca. 

Al contratio de lo que sucede con las drogas cuyo consumo se - 

regula o se prohíbe, Los estímulos para la ingestión de alco--

hol son claramente funcionales en nuestro modo de vida. Algu-

nos historibdores afirman que la cultura occidental es la cul-

tura del alcohol 1.5y. 

Cabe señalar que el alcohol es una droga que se adusta con ---

exactitud a la nomenclatura de la Organización Mundial de la - 

Salud (OMS). En efecto, el alcohol se sitúa en el mismo apar-

tado de Las drogas -sicotrópicas y fisiotrópicas- que causan - 

dacs ;rw,eu a la salud física y mental, pero que a diferencia 

del alcohol, no son socialmente promovidas ni fomentadas. 



En este terreno, los estragos económicos y sociales causados - 

por la nefasta publicidad de bebidas alcohólicas no pueden im-

putarse a los medios de comunicación masiva. La responsabili-

dad corresponde por entero a la Secretaría de Salubridad y - - 

Asistencia, cuya Dirección de Control de Alimentos, Bebidas y-

Medicamentos permito las violaciones del reglamento respecti-- 

VO. 

Sobre este particular, veamos la posición del Vicepresidente - 

Ejecutivo de Televisa, Miguel Alemán Velasco, "sobre la publi-

cidad televisiva es pertinente aclarar que la televisión mexi-

cana no anuncia ningún producto que no haya sido previamente - 

aprobado, para su venta, por la Secretaria de Industria y Co—

mercio. Se trata de un requisito insalvable para cualquier --

anunciante. Tampoco se anuncia producto alguno cuya venta al-

público no ente autorizada por la Secretaria de Salubridad 7 - 

Asistencia, así sean tabacos y licores. Tampoco se pasa al al 

re ninguna serie o programa que no haya sido supervisado por - 

la Dirección de cinematografía, en la misma forma que los prz-

gramas educativos deben ser aprobados por la Secretaría de Ec 

catión Pública" 1§1. 

3.3 I.,ey Federal je Protección al Consumidor. 

"Es difícil defender al .2m*Isumidor si, zomo lo demuestra en 
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mayoría de los casos, se porta como un masoquista a quien le - 

fascina que lo esquilmen". 

Nikito Nipongo. 

La Ley Federal de Protección al Consumidor (LFPC), entró en vi 

gor el 5 de febrero de 1976 -para rendir homenaje práctico a - 

la Constituci6n- como un instrumento para proteger los intere-

ses de los consumidores. En efecto, de acuerdo a la exposi- - 

ci6n de motivos que dió origen a la LFPC, se senala que son --

dos sus propósitos fundamentales: "la modernización del siete 

ma económico y la defensa del interés popular" 12/. 

En el contexto del ámbito político oficial, inclusive entre --

los diversos sectores autocalificados como "progresistas" des-

de el momento mismo en que se conoció el proyecto que culminó-

con la ley que se comenta, dsta fue censiderada como "anice en 

el mundo" por su "avanzada factura" py. 

Sin embargo, desde la óptica de la crítica constructiva, la --

LFPC ha sido cuestionada por sus limitaciones, omisiones y con 

tradicciones. 

Así, a pesar de la gran importancia econ6mica y social la LFPC 

no regula operaciones de arrendamiento de bienes inmuebles; --

quedan excluidas también las transacciones de compraventa de - 
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bienes inmuebles realizadas entre particulares, marcándose la-

salvedad cuando el vendedor tiene la calidad de comerciante --

-fraccionamientos y condominios- para los cuales la ley si es-

competente. 

Asimismo, no se regula la prestación de servicios profesiona-

les y en este sentido cabe preguntar ¿Cuando se ha visto en 

nuestro pais que prospere una demanda contra un profesional 

que ha prestado sus servicios en forma ineficiente 12/. 

En otro orden de ideas, la LFPC destaca -en sus artículos 5 al 

13, 33, 39 y 42- la importancia de proteger a los consumidores 

en todo lo que se refiere los derechos quo les asisten como ta 

les. 

Así, el artículo So. establece "es obligación de todo provee--

dor de bienes o servicios informar veraz y suficientemente al-

consumidor. Se prohibe, en consecuencia, la publicidad, las - 

leyendas o indicaciones que induzcan a error sobre el origen,-

componentes, usos, características y propiedades de toda clase 

de productos o servicios". 

Estas disposiciones se traducen en la realidad en Letra muer--

ta, pues prácticamente no podemos encontrar ningún género de - 

productos donde la información al consumidor sea veraz, adecua 



130 

da y suficiente. 

Todo funciona en sentido contrario ya que la publicidad que --

predomina en los diversos medios de comunicación masiva al no-

considerar las características y cualidades reales de loa pro-

ductos anunciados, abandona su función de publicidad informati-

va cediendo su lugar a la publicidad persuasiva que tiene como 

finalidad influir en los consumidores, en sus hábitos de con-

sumo, conviertiendo todo en caos y en una gigantesca manipula-

ción. 

El artículo So. señala que la falta de veracidad en la informa 

ción al consumidor es responsabilidad del proveedor do un bien 

o servicio por los daños y perjuicios que estos ocasionasen. - 

Esto es valido no sólo para la información general o publicita 

ria, sino tamblAn en el caso de las instrn^^4 ^nen para cl uso-

de los productos o servicios en cuestión. Sin embargo, cabe - 

preguntar ¿Hasta ahora, cuando han sido cuestionadas Las empre 

sas farmaceáticas transnacionales que promueven la venta de --

productos que originan algunas reacciones en los consumidores? 

¿cuando se ha sancionado la publicidad persuasiva? Evidentemen 

te nunca. 

'1. su vez, el artículo 14 indica: no podrá condicionarse la ven 

de un producto o la prestación de un servicio a la adquisi- 



131 

ción o contratación de otro. 

En la vida cotidiana los consumidores más humildes y desprote-

gidos constatan que este ordenamiento es violado por las pro--

pias empresas del Estado. La venta de azúcar en las tiendas - 

CONASUPO es el ejemplo más evidente de esta situación. 

Por otra parte, mientras en el articulo 2o. se  establece que - 

quedan obligados al cumplimiento de la LFPC los comerciantes.-

industriales y prestadores de servicios. Se hace caso omiso - 

de esta disposición en el artículo 21 -operaciones a crédito--

en el que se dispone que los bancos no están obligados a consi 

derar lo establecido en los artículos 20 al 24 correspondien-

tes al capitulo tercero de la ley en cuestión. 

Esto a todas luces es incoherente y contradictorio, pues quien 

podrá negar o demostrar que las instituciones crediticias no - 

forman parte del sector terciario de la economía. 

En lo que respecta al artículo 43 de la ley que se comenta, se 

establece: "queda estrictamente prohibido todo sistema o prác 

tica que establezca de hecho dos precios distintos para un mis 

mo servicio; uno por su ofrecimiento general al público, y - - 

otro, a través de uno o varios intermediarios que de modo sis-

temático lo encarezcan". En este caso han sido las propias au 
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toridades las encargadas de quebrantar la ley. En efecto, el-

Departamento del Distrito Federal•a través de su sistema "Bole 

trópico", estableció dos precios distintos para un mismo espec 

táculo. Para tristeza de los consumidores concientes, el pro-

pio Procurador Federal del consumidor, se encargó de afirmar 

pdblicamente que el sistema "Eoletrónico" no "infringía la - 

ley" ?II/. 

3.3.1 La Procuraduría Federal del Consumidor 

Desde el punto de vista jurídico, el artículo 59 de la LFPC -- 

confiere a la Procuraduría Federal del Consumidor (PFC), las - 

atribuciones siguientes: 

Es considerada como representante general de la población con-

sumidora; 

Puede actuar, también como representante o procurador judicial 

de uno o varios consumidores; 

Es el asesor gratuito do los consumidores; 

Denuncia ante las autoridades compétentes la violación de pre-

cio, normas de calidad, peso, medida y otras características - 

de los bienes y servicios. 

Concilia las diferencias entre proveedores y consumidores, fun 

giendo como "amigable componedor". A la forma como se realiza 
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el proceso conciliatorio nos referiremos en los siguientes co-

mentarios. 

El procedimiento se inicia con la reclamación formulada por el 

consumidor ante la PFC, la que pedirá un informe a la persona-

física o moral contra la que hubiere presentado la reclamación. 

En este caso no se especifica el plazo en que el proveedor de-

be presentar su informe, las consecuencias de su omisión, ni 

su destino. 

Seguidamente la PFC, citará a las partes en conflicto a una --

junta para conciliar sus intereses. A juicio, del jurista Ova 

lle Fabela, como no se preven las consecuencias de la incompa-

recencia de alguna de las partes, en la práctica se dan situa-

ciones como la incomparecencia del proveedor o de su represen-

tante legal, por lo tanto las juntas tienen que retrasarse, --

prolongando n1 proceso conciliatorio. La ley es omisa en cuan 

to al plazo máximo en que debe celebrarse la junta de concilia 

ción y el tiempo total en que debe llevarse a efecto la conci-

liación 21/. 

Obviamente, para el consumidor los medios más eficaces para lo 

grar la satisfacción -así sea parcial- de sus demandas, se lo-

gran a trav6a del procedimiento conciliatorio y en el artitra-

je, ambos ante la PFC. Sin embargo, debemos advertir que la - 
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eficacia de estos medios, depende en última instancia, de la - 

aceptación voluntaria del proveedor para de.signar a la PFC, co 

mo árbitro en la conciliación. Si el proveedor con toda la fa 

cultad que le da la ley rehusa el arbitraje, se declara cerra-

do el procedimiento y el consumidor podrá formular su demanda-

ante los tribunales federales o locales /a/. 

Cuando se llega a esta situación la inutilidad del procedimien 

to seguido es evidente, con las consecuencias de pérdida de --

tiempo y dinero contra las partes, lo que va en contra del ---

principio rector del proceso de la economía procesal. 

En este caso, quedan invalidados los objetivos por los cuales-

fue creada la LFPC, entre ellos "la modernización del sistema-

económico y la defensa del interés popular" al/. Ante estas - 

limitantes, diversas elJ tientes de opinión y especialistas en-

la materia han solicitadte reformas conducentes a fin de que La 

PFC sea un tribunal con facultades jurisdiccionales, haciendo-

con esto posible que las controversias entre proveedores y con 

sumidores sean susceptibles de solución ante dicho órgano, con 

virtiendo en obligatorio el arbitraje que se tramita ante la - 

PFC. 

Hasta ahora, es innegable que la PFC ha prestado un valioso --

servicio a diversos sectores de la población, pues de 1976 a - 
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1979 se han atendido a 1 millón 197 mil consumidores; 264 mil-

363 problemas han sido motivo de conciliación. Al mismo tiem-

Po se han celebrado 339 mil 392 audiencias de conciliación. 

Se han resuelto 225 mil asuntos (85°4 , con resultados positivos 

en un 96% Zi/. 

De lo anterior se deriva que la PFC ha proporcionado un valio-

so servicio a numerosos sectores de la población. Sin embar--

go, hasta ahora la LFPC, la ha dejado en el papel do "amigable 

componedor". Esto ha servido para que muchos industriales y - 

comerciantes sigan de manera permanente abusando de los consu-

midores y cuando éstos amenazan en acudir a la PFC los comer--

ciantes arguyen: "Hágalo nos daría mucho gusto, sabemos como - 

se arreglan las cosas ahí" 21/. 

La cosas hnn ilegadú a Ial extremo qua an 1977 so prozantó cl-

caso de lau armadoras de automóviles que se negaron a cumplir-

sus compromisos con los consumidores y que a pesar de gestio-

nes de la PFC ante la Secretaría do Comercio (SECOM), para que 

fueran sancionadas y obligadas a cumplir, tal organismo guber-

namental no intervino "porque no se quiere lesionar los intere 

ses de Los armadores de automóviles, debido a la importancia-

económica que para el país tiene dicha industria". Ante esta-

situación, las mismas autoridades de la PFC, se preguntan ¿de- 
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qué nos sirven leyes o reglamentos a los que desde su primera-

concepción formal se les mediatiza y con ello se lea hace le--

yes de papel, medios para dar una apariencia de modernidad o 

de avance a la administración pública? Absolutamente de nada, 

es más en ocasiones son contraproducentes y costosas 11/. 

Asimismo, muchas demandas de los consumidores ven retardadas - 

sus soluciones por el poco interés que manifiestan las empre-

sas particulares -lo que es natural- y varias entidades del --

sector público ante gestiones de la PFC, ateniéndose a que di-

cha institución, según las atribuciones que le da la ley, no - 

tiene medios efectivos de apremio y sanción 11/. 

Como consecuencia de la reforma administrativa emprendida por-

el gobierno de José L6pez Portillo, la PFC ha perdido cierta - 

autonomía quG coma 	d..,-  '--"--4- "-o en un princL 

pio, pues ahora como parte integrante del sector comercio cuya 

cabeza es la SECOM, se ven mermadas y en algunos casos franca-

mente nulificadas las acciones que la PFC, realiza en favor de 

los consumidores. 

3.3.2 El Instituto Nacional del Consumidor 

De acuerdo al artículo 69 de la LFPC se crea el Instituto Na--

cional del Consumidor CINCO), como organismo público descentra 
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lizado, con personalidad jurídica y patrimonio propio. 

Las funciones especificas del INCO son "' informar y capacitar 

al consumidor en el conocimiento y ejercicio de sus derechos,-

orientarlo en el conocimiento de prácticas comerciales y publi 

citarlas lesivas a sus intereses, auspiciar hábitos de consumo 

que protejan el patrimonio familiar y promuevan un sano desa-

rrollo y una más adecuada asignación de recursos productivos - 

del país'. Para que todo ello sea posible se establecen como-

funciones del Instituto, 'el recopilar, elaborar, procesar y - 

divulgar información objetiva para facilitar al consumidor un-

mejor conocimiento de los bienes y servicios que se ofrecen en 

el mercado, formular y realizar diversos programas de difusión 

de los derechos del consumidor, orientar a la industria y al - 

comercio respecto a las necesidades y problemas de los consumi 

dores; realizar y apoyar investigaciones en el área de conau--

mo; promover y realizar directamente en su caso programas edu-

cativos en materia de orientación al consumidor y finalmente - 

promover nuevos y mejores sistemas o mecanismos que faciliten-

a los consumidores el acceso a bienes y servicios en mejores 

condiciones de mercado" u/. 

Desde su origen el INCO ha desarrollado diversas actividades - 

en beneficio de los consumidores. En efecto, hasta la fecha - 
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lleva editados 50 números de su publicación mensual "La Revis-

ta del Consumidor", así como 21 números dei Periódico del con-

sumidor", ambas publicaciones tienen como divisa principal la-

denuncia contra los abusos mercantiles, los estudios comparati 

vos de diversos bienes y servicios, etc. La publicidad ha si-

do abordada y denunciada como engañosa, excesiva, denigrante,-

costosa, colonizante, enajenante y, en suma, altamente lesiva-

para los consumidores. 

Asimismo, durante sus cinco años de vida el INCO ha realizado-

a :ravés de los medios da comunicación masiva diversas campa-- 

?lasde difusión en torno a los aspectos más relevantes de la - 

LFPC, así como la transparencia de precios o ánalisis compara-

tivos de precios de los bienes más diversos. 

En lo que reepecta 	la publicidad de una gama muy amplia de - 

productos, muchos cuestionamientos del INCO son técnicamente - 

acertados. Sin embargo, a juicio de Bernal Sahagún ni el INCO 

ni la PFC, tienen autoridad suficiente para convertir sus de--

nuncias en acciones concretas en contra de los fabricantes y a 

favor de Los consumidores /2/ . 

Ante eeta realidad las contradiccionen non evidentes pues, se-

crea un instituto para velar por los interesen do los consumi-

4-ro.s. el instituto denuncia la inutilidad de muchos produc- - 



135- 

tos, lo demuestra y... ahí queda todo: lao cosas siguen igual. 

lo aquí un ejemplo concreto: 

En 1979, el INCO denunció -ante la prensa nacional y a través-

de su Revista del Consumidor No. 40- que en México se venden 

como "pan caliente" nueve medicamentos prohibidos en Estados 

Unidos y producidos en nuestro país por laboratorios transna-

cionales originando a los consumidores serias lesiones y tras-

tornos físicos, entre otros los siguientes: Hemorragias, cán-1 

cer cervical, erupciones, anemias, pubertad precoz, etc. 

Los laboratorios y los medicamentos cuestionados non los si- - 

guientes: Upjohn (Depo-Provera), Roche (Madribon), Parke Da--

vis (Malybol), Lederle (Lederkin), Winthrop (Winstrol y Con- - 

mel), Merck Sharp an Dohme (Indocid), Pfizer (Netocyd) y Ciba-

Geigy (Enteruvioformo) 21/. 

En respuesta a la denuncia del INCO, la Cámara Nacional de la-

Industria de Productos Químico Farmacéuticos aceptó el estudie 

y lo calificó de completo y bien documentado, reconoció la ---

existencia de productos en el mercado que producen lesiones y-

graves trastornos en el organismo de quienes los consumen. 

Sin embargo, "se lavaron las manos". Al seftalar que para pro-

ducir y vender cualquier. medicamento primero deben de ser autc 
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rizados por la Secretaría de Salubridad y Asistencia (SSA) 31. 

En torno a este problema, los directores de Alimentos, Bebidas 

y Medicamentos de la SSA, José Ruiloba Benítez y Carlos Gómez-

Chico, rechazaron la denuncia del INCO y explicaron que antes-

de aprobar una fórmula módica y su venta en el mercado, la SSA 

revisa cuidadosamente todas las características farmacológi- - 

cas, manteniendo para ello contacto con instituciones guberna-

mentales y académicas de 12 países. 

Asimismo, señalaron que lo "obsoleto" de la investigación cien 

tifica que se maneja y la falta do criterio para juzgar algu--

nos hechos, determina que se emitan juicios equivocados 21/. 

Ante esta realidad, no es difícil concluir que el INCO ha acu-

mulado suficientes pruebas para demostrar que el Estado tiene-

el urgente deber de revalorizar el acto de venta'y consumo pa-

ra hacer que Intervenga la razón y la racionalidad. Asimismo, 

es necesario modificar estructuralmente las funciones de algu-

nas instituciones públicas para evitar la incoherencia y con--

tradicciones que hasta ahora existen en el seno del propio apa 

rato gubernamental. 

Hasta ahora, el INCO -según Manuel Buendía- "trata de lograr - 

que su escudo de 80 por 80 centímetros proteja a millones de - 
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consumidores. Espera a que su lanza y su espada traspasen loe 

blindajes de acero que circundan al monstruo de las mil cabe--

zas; este Quijote alucinado se yergue sobre las puntau de sus-

pies para que su grito se convierta en un llamamiento que sacu 

da a las multitudes, las organice y las proyecte a la lucha ra 

cional, permanente y victoriosa" 12/. 

Debemos señalar que la defensa al consumidor realizada por las 

diversas instituciones públicas tiene limitaciones y contradic 

ciones de carácter estructural, pues se enfrenta, se ataca y - 

se cuestiona la abundancia y el exceso en un universo social. - 

que se caracteriza por una desigualdad de grandes contrastas - 

¿que significado tendrá el consumismo para los 35 millones de-

mexicanos desnutridos? 

¿Que opinarán de las campañas de orientación y educación para-

una alimentación adecuada?,cuando el problema es precisamente-

que no tienen recursos para obtenerla. Más aún, como las cam-

pañas se realizan a través de los medios de comunicación masi-

va ¿Podrán Ion campesinos marginados comprar un periódico —que 

ni siquiera podrán leer- cuyo precio supera el ingreso prome--

dio diario de algunos sectores de la población rural? Parecie 

ra pues, que los campesinos, que tienen el triste privilegio - 

de constituir el grueso 	los que padecen hambre en México, - 

hasta cuando no trata do actividades para combatirla non olvi 

dados. 
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CONCLUSIONES 

México inici6 la década de los ochenta en medio de una eviden-

te polarizaci6n social, en la que len mayorías de la población-

empobrecidas ven surgir y consolidarse como clase hegemónica a 

una minoría prepotente y privilegiada. En efecto, la brocha - 

entre miseria y opulencia es cada vez mayor. El estilo de vi-

da de la burguesía se divorcia en forma acelerada de los nive-

les de subsistencia de las mayorías explotadas y desposeídas. 

En los últimos tres años, el incremento del Producto Interno - 

Bruto (PIS), ha sido en promedio del 7.6% anual. Sin embargo, 

la miseria y la marginación de la mayoría de los mexicanos nos 

dé cuenta, que no es igual crecimiento que desarrollo, pués la 

diferencia entre ambos es la misma que existe entre un niño re 

trasado mental y otro normal; los don crecen pero sólo uno se-

desarrolla. 

El discurso oficial de no pocos funcionarios públicos y priva-

dos "confundo" crecimiento con desarrollo al sostener que en - 

términos generales la riqueza es como un pastel del que han de 

comer todos los habitantes de nuestro universo social. Entre-

més grande sea ese pastel, más les tocaré a todos. Sin embar- 
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go, lo que nunca se dice es que la minoría privilegiada de la-

población se apropia de la mayor parte de ese pastel. De lo - 

anterior, se desprende que una elevada tasa de crecimiento eco 

n6mico no significa mejor reparto, a menos que se piense que 

las migajas ofrecidas a los más, eliminen las agudas desigual 

dados que imperan en nuestro país. 

La esplendorosa apariencia sugerida por el acelerado ritmo de-

crecimiento econ6mico, se desvanece en cuanto se observa con ma 

yor detenimiento la realidad económica de los mexicanos afecta 

dos por la inflación y el desempleo crecientes. 

En suma, no tiene sentido el desarrollo económico si no eleva-

el ingreso real de todos, hombree y mujeres, si no les ofrece-

a unos y a otras mejores alternativas; si no va acompañado de-

un reparto equitativo del ingreso entre quienes concurren a ge 

nerarlo, todo ello para cerrar la brecha entre las diferentes-

regiones y clases sociales del país. Asimismo, el auténtico - 

desarrollo debe procurar el bienestar colectivo de la mayoría-

de los ciudadanos a través de oportunidades de empleo social--

mente productivo; de una mejor alimentación, vivienda, salud y 

del acceso popular a la cultura. 

Hasta ahora, a pesar do lo expresado on la ret6rica oficial. - 

no hemos superado el denarrollismo que tanto se repudia y que- 
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caracterizó al modelo de desarrollo estabilizador. El verdad° 

ro desarrollo está aún en espera de su realización fundamen- - 

tal: mientras tanto, loe sectores de subsistencia han de perma 

mecer contemplando un banquete al que no están invitados, pero 

en el que quieran o no. deberán pagar boleto. Lo harán cuando 

menos como testigos del agotamiento de los recursos naturales-

que eran patrimonio común, de los cuales podrían en parte nu--

trirse y cuyo acceso les resulta vedado. 

En el contexto de la desigualdad que impera en nuestro país, - 

se siguen reproduciendo las características de la "sociedad --

opulenta de consumo" y, como alternativa para paliar el males-

tar de la mayoría de la población, el Estado propone una reduc 

ción drástica de la tasa de natalidad. 

Mediante las tesis, neomalthusianas la política demográfica --

oficial, intenta alterar la tendencia del incremento de la po-

blación, que el propio desarrollo del capitalismo ha configura 

do, y que ahora le resulta inconveniente y peligroso, para pro 

seguir con el disfrute del sistema de desigualdad económica --

que margina a la mayoría de la sociedad. 

No se reconoce la relación dialéctica entre población y rola--

ciones sociales de producción, y al sostener implícitamente --

que la miseria do los pobres es producto de su conducta repro- 
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ductiva, se desconoce que el control de la natalidad no tiene-

ninguna relación directa en el mejoramiento de las condiciones 

generales de vida. 

La incapacidad de la planta productiva para abastecer a la po-

blación de lo indispensable, no es un fenómeno nuevo ni pasaje 

ro que haya surgido de errores o ineficiencias. Es, por el --

contrario la consecuencia natural del estilo de desarrollo - 

adoptado por el país, desde la década de los cuarenta. Un ca-

pitalismo que lo sacrificó todo al espejismo de la producción-

interna de bienes de consumo suntuario para una minoría de la-

población. 

Esa forma de impulsar el crecimiento de la economía nos alejó-

de un desarrollo tecnológico propio, desalentó la producción - 

de maquinaria y equipo, desvió los recursos naturales, la fuer 

za de trabajo y el capital disponible hacia la producción de - 

los satisfactores que demandaban los sectores privilegiados de 

la población; desatendiendo del todo las ramas productivas pa-

ra satisfacer necesidades populares y en el centro de todo - - 

ello, se desmanteló la agricultura y se convirtió a los campe-

sinos pobres en multitudes de trabajadores eventuales, deaem--

pleados rurales y marginados urbanos. 
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PROPUESTAS DE UNA ESTRATEGIA PARA EL CAMBIO SOCIAL 

Hasta ahora, la estrategia de la política gubernamental ha re-

conocido los grandes problemas derivados de la concentración - 

de la riqueza y del ingreso y la existencia de los grandes con 

trasteo entre opulencia y miseria. Sin embargo, en su diseno-

se contemplan solamente variables en términos cuantitativos y-

lejos de proponer cambios cualitativos básicos, mantiene y - - 

alienta las actuales estructuras del poder económico y políti-

co, que desde siempre han trabado y obstaculizado un desarro--

llo económico integral con beneficios para la mayoría de los - 

mexicanos. 

A la luz do los diversos planes de desarrollo y de la atención 

prioritaria a las necesidades más urgentes de la población, lo 

que quizá resulte más contradictorio es que, no se vislumbre - 

un uso racional de los recursos que ya genera la explotación - 

petrolera del país, ni siquiera remotamente se ve la posibili-

dad de evitar el dispendio do las divisas en la importación - 

masiva de bienes de consumo suntuario, sino que, por el contra 

rio, se continúa por la senda de la liberación paulatina de --

los permisos previos de importación. 

Dentro del arsenal de políticas públicas del Estado para dofi- 
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nir un nuevo patrón de consumo como base de una estrategia do-

desarrollo para el cambio social, tal vez la forma más simple-

y adecuada serle atender a las interrogantes básicas que todo-

sistema económico debe plantearse: Qué se desea producir, pa-

ra consumo de quién, producido por quién y cuándo se espera su 

producción y consumo. 

Asimismo, para modificar el actual patrón de producción y con-

sumo dominante, deberán formularse una serie de acciones como-

las siguientes: 

El cambio social en una primera etapa deberá proporcionar a 

todos los mexicanos niveles mínimos de bienestar, para ello 

la creación de empleos bien remunerados es una necesidad - 

impostergable, pués las deficiencias en la ocupación es uno 

de loa mayores males que puede sufrir país alguno, ya que - 

originan o agravan problemas asociados a insuficiencias ali 

mentarías, educativas, de vestido, salud y vivienda. 

En el contexto del Plan Global de Desarrollo -y desde aiem-

pre-, uno de los objetivos de preocupación gubernamental, - 

ha sido la necesidad de elevar el nivel de vida del mexica-

no a través de una mejor distribución del ingreso. Este --

planteamiento corre el riesgo de quedaras en buenas inten—

ciones, ni esta vez tampoco se contempla a los ingresos co- 
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mo provenientes de una definida posición en la esfera de La 

producción. 

Debemos aclarar que la distribución del ingreso no existe - 

como tal. Existen las ganancias y Los salarios. Bajo anta 

lógica un nuevo modelo de desarrollo para México deberá es-

tructurarse sobre la consideración de cual de esas dos va--

riables se quiere privilegiar. La experiencia de las últi-

mas cuatro décadas ha demostrado que la balanza se inclina-

hacia las ganancias. 

- Para la satisfacción de las necesidades esenciales, tanto - 

físicas como intelectuales de todos los mexicanos, el cam--

bio económico debe reorientar y modificar sustancialmente 

la acbual estructura productiva, distributiva y de consumo-

que sólo ha beneficado a las minorías. Y este cambio econ6 

mico depende a su vez del cambio político que logren las --

fuerzas populares al ejercer su poder frente al capital. 

Para restituir el nivel de vida de los sectores mayorita- - 

ríos la primera prioridad económica, politica y social del-

Estado, deberá consistir en canalizar proporciones crecien-

tes del gasto público hacia la producción de bienes-sala- - 

rio, ello favorecerá la posibilidad de convertir la demanda 

potencial de las mayorías de la población en demanda efecti 
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va. 

Desde el punto de vista de la estructura interna del consu-

mo, será necesario distinguir y clasificar las diferentes - 

categorías de bienes en términos de su utilidad social. 

De esta forma, las empresas productoras de satisfactores pa 

ra el bienestar popular, deberán de recibir apoyo financie-

ro y una supervisión especial en lo que respecta a tecnolo-

gía, inversión, etc. Sería el caso de la producción de ali 

mentos, vestido, calzado y otros bienes de naturaleza simi-

lar. 

- En el ámbito fiscal el sistema tributario para desalentar - 

el consumo de bienes suntuarios, deberá establecer elevados 

gravámenes tanto a la producción interna como a la importa-

ción do los mismos. Sin embargo, como la aplicación de al-

tos aranceles a la importación de bienes no necesarios pue-

de estimular indirectamente su producción interna en razón-

de la sustitución de importaciones, será necesario estable-

cer gravámenes aún mayores a la producción nacional de esa-

categoría de bienes. 

Es, por tanto, imprescindible gravar paralelamente las im--

portaciones de los bienes no estratégicos y la producción y 
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consumo de este tipo de mercaderías que procedan del inte--

rior del país; de no hacerlo se tendría.el resultado paradó 

gico de estar estimulando la producción interna de bienes - 

de consumo suntuario a través de los gravámenes a la impor-

tación. 

- Asimismo, es urgente restringir las compras de bienes sun--

tuarios del extranjero, pués, el comercio es el hilo conduc 

tor de las ideologías y hace formas de vida desnacionalizan 

tes y colonizantes que agudizan los antagonismos y desigual 

dades en el seno de la lucha de clases. 

Aunque, dentro de lo razonable, las demandas suntuarias de-

las minorías, podrían sa+.4.,•-n,--e mediante importaciones 

sujetas a un estricto control con elevados aranceles, evi--

tando harta donde sea posible que el aparato productivo na-

cional so destine ha producir remedos de la sociedad opulen 

ta de consumo. 

Para establecer una política social de consumo, se deben --

evaluar en forma explícita y selectiva los criterios en ma-

teria do inversiones. En este sentido se deben de determi-

nar y vigilar en forma directa las inversiones productivas, 

tanto nacionales, como extranjeras para evitar el estableci 

miento de industrian no convenientes a los intereses nacio-

nales. 
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EPILOGO 

A penar de nuestro desarrollo económico "postizo", los caminos 

y las opciones a seguir no se han cerrado y podemos emprender 

una bdsqueda de vida propia, libre de extravagancias y de in--

fluencias del exterior, a partir de nuestro origen y raíces, - 

de nuestros acervos culturales, de las fuentes de civilización 

de las que somos resultado. 

No debemos seguir el engañoso camino de la imitación extralógi 

ca. 

Hay que explorar lo que sigue inexplorado, si no podemos ser - 

como los Estados Unidos, ni como la Unión Soviética, seamos Mé 

xico. El "progreso" a la manera del mundo industrializado nos 

queda ancho y, a la vez, nos maniata como una camisa de fuerza. 
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