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INTRODUCCION

En los dltimos aflos el consumismo ha sido sometido a un dindmi-
co proceso de diancusién y andlisis. Sin embargo, los cuestiona

mientos hasta ahora planteados sobre este fendmeno, han sido --
alalados y de naturaleza muy diversa, por consecuencia insufi--

clentes para entender el tema objeto del presente trabajo en to
da su complejidad soclial y econémica. En estricto rigor, pode-

mos afirmar que no existen investigaciones al respecto. Tal in

suficiencia se noté cuando se tratd de reunir bibliograffa a -~

propésito de este trabajo, llegando a la conclusibn de que, pe-

8e a la reconocida importancia del tema, la investigacién sobre

el mismo es escasa o de plano inexistente.

Bajo estas clrecunstancias el presente estudio se propone contri

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

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

nuestro pafs.

Debido a la multiplicidad de enfoques para enfrentar el tema en

cuestibdn, la tesis central del trabajo,

conuiste en establecer~

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



las caracterfisticas propias del estilo de desarrocllo econbémico
de México a partir de los afiog cuarenta y, por otra, debemos -
gseflalar gque en toda sociedad dividida en clases, el bienestar-
colectivo es practicamente imposible, pues la abundancia en la

que viven los mencs tiene dialécticamente como contrapartida, -

el infraconsumo de los mds. En efegto, las mayorias de la po-~

blacidn gue no forman parte de la socliedad opulenta de consumo
y no, ciertamente porgque quisieran verse al margen de ella si-

no porque las relaciones sociales do produccién inherentes al-

gistema capitalista determinan, por un lado, la apropiacién --

privada de los medios de produgcién Y. por el otro, la explota

cibén y la miseria de lous trabajadores.

Asimismo, debemos seflalar que en el marco del capitalismo de~-

pendiente en el que México gse encuentra inserto, el sistema ~-

alentf por todos los medios a su alecance la ideologfa de la --

competencia, del prestigio individual, asociadoc a la riqueza, -
de la lucha contra todo y contra todos por el éxito personal y

por el eacalamiento en la pirdmide social. El lucro se convir

ti6 en el Gnico motivo valido de toda actividad econémica pri-
vada y la sociedad entera se organizé para favorecer la acumu-

lacién do capital y riqueza para el sector dominante de la po-
blaeidn,




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

sumismo se define implfcitamente, una definicién previa tal --

vez sea necesaria.

A grosgsso modo, el consumismo debe antenderse como el consumo -

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

dos, suntuarios o superfluos, proporaiona a los consumidores

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

sa- una sensacién de prestigio, ostentacién, categorfa y éxitc

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

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

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

ticados, pero de escasa utilidad real.

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

mismo.

Asimismo, ©s necesario destacar que como congecuencia de la su
bordinacién a los sistemas de valores y a las formas cultura--
les de los paisea desarrollados -principalmente de Estados Uni
dos- se injerta en México una sociedad consumista, en la cual-

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

dos muy estrechamente al exterior,

asgumen h&bitos de consumo

propios da los pafises -~entrales.




A su vez, los estratos de la poblacibén de menores ingresos,

-

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

y el efecto demostracién a la sociedad opulenta de consumo,

acentuando de asta forma la dependencia externa en todos los -~

frentes: Econfmica, financiera, tecnoldgica y cultural.

Conviene destacar que el tema de estudio se dividi6 en tres ca

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

guiente: En el capf{tulo primero se examinan algunas cuestio--

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

bre la economia en su conjunto.

Es en este contexto que anali
zamos el proceso de acumulacién de capital en nuestro pafs, la

sustitucién de importaciones, el uso de tecnologias externas, -

.a presencia de las empresas transnacionales y la injerencia -

del Estado en la economfa.

iZn el capitulo segundo, se cumplen a nuestro juicio los objeti
vos fundamentales de nuestra investigacién, pués este andlisis

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

tearminante el consumismo., En tal sentido abordamos el tema

analizando la concentracién del ingreao, la publicidad, el - -

nfecto demostracién, las marcas, la diferenciacién de produc--

tos y el crédito al consumo.

En el (ltimo capftulo, se comentan algunos ordenamientos lega-




les para la proteccién al consumidor. En este caso, cabe sofla

lar gue solamente se analizan cuestiones estrechamente relacig

nadas con nuestro tema de estudio.

Finalmente, se incluye un apartado sobre nuestras conclusiones

y recomendaciones.



CAPITULO I

ALGUNAS CARACTERISTICAS DEL DESARROLLO

ECOROMICO DE MEXICO




1.1 El patrén de acumulacién de capital

El proceso de acumulacién de capital impuesto en nuestro pafs -
desde fines de la década de los cuarenta adquiere caracteristi-~
cas propias a partir de la quinta década del presente siglo a -
través del modelo llamado "desarrollo estabilizador", en el que
esencialmente el desarrcllo se ve como un fenémeno de crecimien
to cuantitativo de ciertas variables macroeconfmicas al plan- -
tearse la necesidad de "crecer primero, y distribuir despues".

Esta politica desarrollista tiene su expresién mds significati-
va en el modelo de crecimiento "hacia dentro" en ol cual la di-
nimica de la economfa habria de descansar en el mercado interno
y en la utopfa de que las relaciones econbémicas con los pafises-
capitalistas dssarrollados contribuirfian-via recursos financie-

ros y técnicon, politica comercial favorable, etc. -a la indus-

trializacién y al desarrollo auténomo.

Ante la necesidad y el imperativo histérico de "modernizar" al-
pals, de ponerlo "a la altura" de los paises mi&s desarrollados-
y de sacarlo del “"atraso" en que se encontraba la eleccién de -
medios para lograr esos fines correspondié a un modelo de pro--
duccibén y consumo capitalista que desplaza, desprecia y sustitu

ve las formas tradicionales de produccién hasta entonces vigen-




tes 1/.

En efecto, en nuestro pais,

"a diferencia de otros paises, como

Japén, donde las formas tradicionales fueron sometidas a un pro
cesc paulatino de asimilacién de creaciones externas, y por lo-
tantoc evolucionaron positivamente, en México el chogue fue bru-

tal en contra de las actividades econémicas hasta entonces pre-~

valecientes. El resultadoc fue la ruina de millones de producto

res artesanales, un gran desperdicio de capital y de conocimien
tos tecnolégicos y capacidades creativas y tradicicnales y el -

establecimiento de un modelo de dependencia externa que prosi--

gue hasta nuestros dfas" 2/.
En este contexto, "por estar fntimamente vinculade a la evolu--
cidén general de capitalismo, asf{ como por la existencia de for-

mas oligopélicas de produccién., el proceso de acumulacién 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 produccién de bienes de consu-~

mo suntuariocs, la insuficiencia en la fabricacién de bienes de-

capital y dao bienes de consumoc popular, y conduce al surgimien~

to de tendencias estructurales hacia el desequilibrio externo"-

3/.

Con lo hasta ahora expuesto tal vez resulte necesario definir -



en que consiste la acumulacién de capital, al respecto diremos
que: "es el proceso a través del cual la economfa incrementa,

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

utilizacidén de los excedentes generados. Estos excedentes se-

puadan canalizar hacia fines lmproductivos y suntuarios o pue-

den rainvertirse y contribuir a fortalecer el aparato producti

vo" 4/.

cuando en los pafses periféricos -como el nuestro- los aumen--
tos del excedente econdmico son acaparados por los estratos —-
privilegiados de la poblacién éstos imitan los patrones de con
sumo de los paises centrales, ello favorece tipos inapropiados
de acumulacién de capital al otorgirsele preferancia a la pro-
duccidn de bienes técnicamente sofisticados en claro detrimien
to de la fabricacién de bienes de consumo masivo para satisfa-

cer las nacesidades bisicas de la poblacién 5/.

En este orden de ideas, cuando el excedante econbémico se in- -

vierte en forma de capital reproductivo 6/ se contribuye a un-

comportamiento mis dindmico y equilibrado de la productividad,

el empleo, los ingresos y la demanda de hienes y servicios.
Luego entonces, es valido afirmar que se mejora la eficacia --

econSmica del sistema y sl se consigue a la vez el incremento-

acelerado de la ocupacién con mayor salario real, habr& enton-




ces racionalidad v eficacia social 7/.

Por otra parte, cuando en los paises periféricos el consumismo

favorece prematuramente la inversién del excedente econfmico -

en forma de capital consuntivo 8/, El gobierno, las empresas-

y las poersonas al invertir en ese tipo de capital afectan la ~
acumulacién reproductiva y la eficacla social del sistema. En

los pafses centrales, por su nivel de desarrollc hay correspon

dencia y armonia entre las acumulaciones en unc y otro capi- -
tal. La inversién consuntiva se concreta a producir los bie--

nes mis sofisticados que responden a los reguerimientos reales

de la demanda, dada una distribucién aceptable del ingreso.

Mientras tanto, en la periferia, al incrementarse la produc~ -
cibén de biencs de consumo, cada vez mds avanzados y complejos,
el usc inten
acumulacién raproductiva, amén de que la diversificacién de 1la

demanda que causa la socicdad congumista contribuye a reforzar

la tendencia al desequilibrio externc. En la medida en gue la

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

las posibilidades reproductivas socialmente necesarias, ocu- -

rriendo algoc asf como una frustracién dindmica del capitalismoc
periférico.

El desperdicio del potencial do acumulacién en condiciones de-



precariedad y miseria configur6 en México una sociedad privile
giada de consumo, que en el marco estrecho de si misma, prospe

r6 intensivamente en medio de la sociedad de infraconsumo.

La concentracién de los medios da produccién y del ingreso por
parte de una reducida capa de la poblacién originé una libax--
tad irrestricta de @sta para disponer y utilizar el excedento-
en expansién, cllo explica por qué la sociedad consumista pros
perd alimentdndose y retroalimentindose a si misma porque se -
trata de un patrén de acumulacién de capital excluyente, por -

qué, el pafs siguié el rumbo de una via de desarrollo social--

mente estrecha 9/.

Una alta proporcidén de acumulacién potencial derivada de un --

excedente de crecimiento acelerado, fue objeto de digpendio --

una minorfa privilegiada. Por si esto fuera poco, una par

te significativa del excedente convertido en acumulacién de ca

pital, tenfa como destino la formacién de capital no producti-

vo, tal es el caso de la construcciédn privada residencial.

aGn mas,

Y-

otro segmento del excedente se utilizé para montar el
gector manufacturero productor de bienes de congsumo duradero -

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

dfa sino conformarse la polarizacién de la sociedad dispendio-

miseria.




La coexistencia de esas dos formas de vida eg inadmisible, "so

cial y politicamente hablando, maxime cuando se trata de un --

pueblo como el mexicano, tan opuesto histéricamente al privile
gio" 10/.

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

tegia de desarrollo dal llamado "milagro mexicano" tropez6 con

serias dificultades. l.a polftica desarrollista, de tipo inme-

diatista -dirigida fundamentalmente a cubrir la demanda del --

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

tribuir el ingreso- no mejord ninguna de sus metas implicitas-

en su concepcibdn original; por el contrario los problemas se -

agravaron en términos relativos y absolutos. M4s adn, la de--

pendencia externa se intensificé, no sélo en el aspecto comer-

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

gfa y de la cultura en general 1l/.

El desvanecimiento del "milagro mexicanc” se traduce en el exa
cerbamiento de las tensiones sociales derivadas de la falta de
participacifn de la mayorfa de la poblacidé/n de los frutos del-
crecimiento, esta situacién culmina con el movimiento estudian
til de 1968, al que se sumaron amplios sectores de la pobla-~ -

cién, espuclnlmente de los estratos de las clases modias.

Estas manifostaciones de descontento, al lgual que otras que -



tuvieron lugar antes y despues de 1968, eran seflales inequivo-

cas de que el modelo de crecimiento capitalista desarrollista-

habfa entrado en crisis l2/.

En cierto sentido, la crislg econbmica de los Gltimos afios ha-

tenido repercusiones mis slynificativas para la sociedad privi
legiada de consumo, pues las mayorfas de la poklacién han esta
do siempre al margen de loys beneficlos del desarrollo y sus ni

veles de vida se asemejan a los de las economias m&s atrasa- -

dasg.

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

blacifén se inserta en la misma naturaleza del siptema scondmi-~

co, el destino que en &1 tiene la plusvalfa. En el capitalis-

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

pulax, 3ino a nuevas inversiones qQue buscan y concentran mayo-

res beneficios para la clase dominante.

1.1.1 La polftica de industrializacién

La industrializacién en los pafses latinocamericanos como Argen
tina, México, ‘Brasil y otros, en su fame de desarrollo "hacia-
fuera" no llegd nunca a conformar una verdadera econom{a indusg

trial. pPor el contrario. la induastria fue una actividad sukor




dinada a la produccién y exportacién de bienes primarios, que-

constitufan, éstos sf, el centro vital del proceso de acumula-

cién.

En esta primera etapa la industrializacién no crea, por tanto,
como en las economfas cldsicas, su propila demanda, sino que na
ce para atender una demanda en funcibn de los requerimientos -

de mercado de. los pafises desarrollados 13/,

Es a partir de la crisis de la economfa capitalismta mundial,--
correspondiente al perfodc que media entre la primara y segun-

da guerras mundiales, cuando se obstaculiza la acwnulacién ba-

sada en la produccién para el mercado externo, 1tonces el eje

de acumulacidn se desplaza hacia la produccibén de bienes manu-

facturados de consumo poniéndose en boga la fase de desarrollo

"hacia dentro".

Es asi, como on la década de los 50 prosporan las distintas co
rrientes desarrollistas, que suponfan gue orientando la indus-
trializacibén en el sentido de una configuracidn cldsica se so-
lucionarfan los problemas econSmicos y sociales que aquejaban-
a latinoamérica y que tenfan su origen segln esta teorfa en la

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

cién de 6ste bastarfa para hacerlos desaparecer 14/.



No se considerd, que las similitudes aparentes de la economfa -
industrial dependiente respecto.a la versién cldsica encubrfan-
profundas diferencias estructurales, que el desarrollo capita--

lista poasterior acentuaria en lugar de atenuar; la realidad lo-

demostrd poco despues. La reorientacién de la demanda ganerada

por la plusvalia no acumuiada implicaba ya un mecanismo ospeci-

fico de creacién de mercado interno radicalmente distino al que

operaba en la economfa clésica.

En el caso concreto de México que es el que nos ocupa la estra-
tegia de industrializacién no fué la excepcibn, pues, "equivoca
damente se pensd que con las nuevas oportunidades de empleo de-
rivadas del proceso de industrializacién se ampliarfa el merca-
do, inicialmente reducido, y con ello también las oportunidades
de inversién; de esta manera la ampliacién del mercado se veia-

caomo una consecuencia inevitable de la expansién del aparato --

productivo. Pero esto no tiene porque suceder as{ necesaria---

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

de una porcién pequefla de la poblacién con capacidad adquigiti-

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

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

pliacién termind en una creacién de mercados restringidos y pa-

ra ciertas mercancifas” 15/.
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La dindmica de la industrializacién en nuestro pafs se deriva-
de la produccién de satisfactores que no entran, o entran muy-
escasamente, en la composicién del consumo popular, la produc-
cién de bienes sofisticados copiados directamente de los produ
cidos en los pafses desarrollados ~principalmente de Estados -

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

ducidoa estratos de altos ingresos; la produccién industrial -

e8 independiente de las condiciones de salario propias a los -
trabajadores que nunca han sido el elemento bdsico del merca--
do, por el contrario, al contraerse su participacién como con-

sumidores, jamids le marcaron su pasc al proceso industrializa-

dor 16/.

A juicio de Ruy Mauro Marini, ello ocurre e¢n dos sentidos. En

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

individual del cbrero, el valor de las manufacturas no determi
na el valor do la fucrza de trabajo.
En segundo lugar, la oferta de mercancfas aumenta mientras el-

poder de compra de los obreros se reduce, en la eafera de cir-

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

las manufacturas no son elementos osenclales del consumo del
ocbhrerc 17/.

cuando se dacidié dar todo el apoyo a la industria el supuesto
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fundamental era crear riqueza para posteriormente repartirla.

No se consider$ que la produccidén de bienes en el sistema capi
talista lleva siempre implicitas relaciones de propiedad, dis-
tribucidén y consumo bien delimitadas an un contexto naciocnal e
internacional de fuerzas sociales que perfilaban una dependen-
cia financiera y tecﬁolégica Y un modelo industrial que copia-

ba suas patrones de las economfas desarrolladas.

El esqguema de desarrollo propuesto durante la década de los 30
supondria gque el momento de repartir ha llegado y es precisa--
mente ahora cuando el poder adquisitivo de los salarios okre--

ros ni siguiera alcanzan el nivel que tenfan an 1938 4

18/.

1.1.2 La sustitucién de importaciones

El proceso de sustitucidn de importaciones en América Latina -
se inicia como consecuencia de la pérdida de dinamfismo del mo-
delo de crecimiento "hacia afuera", en el caso de pafses con -
mayor diversificacién econbmica como Brasil, Argentina, Chile-
Yy México se habfan estimulado procesos de industriallizacidén --
deade fines del siglo pasado, aunque limitados a la naturaleza
egtructural del modelo de crecimiento "hacia afuera", que impo

nia como eje central la actividad primario-exportadora.
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Ea importante destacar, que el modelo sustitutivo de importa -
ciones se da dentro del marco estructural de la economfa depen

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

sultados posteriores.

En México el optimismo desmesurado hacia la sustitucién de im-
portaciones fué muy evidente, pues se crefa que era el inicio-

de una nueva etapa de desarrollo que posibilitarfa la aupera--

cibn definitiva del subdesarrollo. Sin embargo, el suefic no--
fue eterno.

Las consecuencias econdmicas derivadas de la segunda guerra --
mundial, el desec de los capitalistas nacionales y del Estado-
de "industrializar" y "modernizar" al pais a principiog de los
afios 40 dieron origen a la polfitica de "suntitucién de importa

ciones” que caracteriza desde entonces al scector externo de ME

xico.

Fue en estos afics cuando la idea de la "modernizacién" se aso-
cia a la sustitucién de importaciones de bienes de consumo en-
una primera fase, en una segunda a los bienes de uso interme--
dic, y en otra mis actual a la acumulacién financiera acelera-
da, a la sofisticacién del mercado y en menor proporcidn a la-

ampliacién dol mercadc local y la extenaién nocial del consu--

mismo 19/.
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En palabras de Celso Furtado, la "modernidad" debe concebiran-
como "el proceso de adopcibén de nuevas pautas de consumo, coO--

rrespondientes a niveies mis ‘elevados de ingreso, en ausencin -

de desarrollo econbémico" 20/.

Una definicién mds critica al respecto tal vez sea la de Carre

fio Carlén quien expresa: "Pasa con la modernizacién lo qie aa
q 1

pasado con conceptos como progreso y desarrollo. Palabras m&-

gicas que en si mismas quisieran connotar panaceas para indivi
duos y para sociedades, pero con frecuencia han significado be
neficios socialmentg restringidos y explotacién, devastaciébn y

adn exterminio ffsico o cultural para los mis" 21/.

Es necesario destacar, gue en esencia el modelo de crecimiento
adoptado a partir de la sustitucién de importaciones implicé--

que se radicaran en la economfa mexicana factores estructura--

les muy dafiinos hasta hoy vigentes.

LA consecuencia l6gica de este proceso fue embarcarnos a la de
pendencia externa sin fin, ya que producir en México lo impor-
tado implicaba necesariamente iniciar la produccién de lcs bie
nes menos complejos que, de cualquier manera, requerfan la ma-
yor parte de sus componentes también importados -la sustitu- -
cién de importaciones de bienes ya terminados cedid su lugar a

las importaciones de bienes de capital y materias primag-, - -
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igual que las mdquinas para producirlos 22/.

En la estrategia de sustitucién de importaciones, no se contem
pl6 una estructura de consumo acorde a las necesidades del pa-

{s, ello provocd deformaciones de consecuenciag socialmente -~

muy dafiinas. En efecto, la producciébn de bienes no esonciales

desvi6 gran cantidad de recursos que debieron orientarse hacia
la produccién de satlafactores para necesidades esenciales. -

Ia tendencia del sector industrial orientado, no a la satisfac

2i6n de necesidades bisicas de las mayorfas, sino a las deman-

das de grupo minoritarios con patrones de consumo dispensioso-
originé la produccibén en pequefia escala de los mis diversos --
bienes, por consiguiente capacidad instalada ociosa; rendimien
tos elevadon de capital industrial en el corto plazo con volu-

menes relativamente pequeflos de producciédn y la falta de una -

polftica de productividad. Estos factores fueron configurando

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

deg agravada por el crocimiento desordenado del aparato de dis

tribucibn 23/.

Es claro que una orientacién masiva de la estructura producti-
va hacia la produccién de satisfactores para cubrir necesida--
des vitales de la poblacién mayoritaria hubiera permitido una-

verdadera ampliacién del mercado interno, as{ como menores re-
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querimientos de maquinaria, equipos y materias primas del exte
rior, mayor capacidad para el desarrollo de innovaciones rela-
cionadas con nuestro propio patrén de conaumo, y quizé, simul-~

tdneamente, ol establecimiento de una verdadera politica de ex

portaclién 24/.

Dentro del marco del patrén de consumo desterminado desde el ax
terior, la produccién de bienes de consumo duradero y semidura
dero -para un niimero limitado de consumidores- fue objeto de--
especial aliento proteccionistg especificamente restricciones-
cuantitativas a la competencia externa, esto di6 lugar a que -
el mercado nacional se convirtiese en un campo propicio para -

las contiendas de las compafifas extranjeras por una posicién -

comercialmente hegeménica.

Este proteccionismmo industrial, al imponer defensas exageradas
respecto de la competencia externa, propicié un mercado nacio-
nal cautivo, los monopolios, loas altos precios, la produccién-
de artfculos de dudosa calidad y, por consiguiente, altas uti-

lidades y el fortalecimiento de la burguesfa industrial, comer

cial y bancaria 25/.

Fue as{ como el mercado nacional de bicnes do consumo se inun-
da de artficulos producidos principalmente por ampresas extran-

jeras, con marcas for&neas y con presentacionos similares a --
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las de log paises de origen, bienes, que, por su publicidad,

han llegado a ser catalogados entre las clases urbanas, como -

esenciales para el bienestar cotidiano 26/.

Por otra parte, las barreras proteccionistas orientadas a com-

primir el consumo de determinadas importaciones suntuarias se-
tradujeron de hocho, en poderosos alicientes para su produc- -

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

forma ni se logran los okjetivos sociales de compresién de - -

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

portaciones tienen sobre la balanza de pagos.

n y uso racional de los-

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

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

adicionales qua se obtienen también en el extranjero, a produ-
cir los migmos bienes internamente. Da hecho, con la protec--
cién como estrategia de industrializaclén se modifica la es-~ -

tructura productiva, pero la estructura de consumo se mantiene

inalterada y posteriormente, 8i no se ejoerce ninguna vigilan--

cia sobre 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-

demostracibn" 27/.
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Ante estas circunstancias Matus Pacheco sugiere "que se susti-
tuya la proteccién a la producecién por la proteccién al consu-
mo o, lo que es equivalente, gue la proteceién a la produccién

se administre con fundamentos en una estructura sana de consu-

mo" 28/.

Ccon lo anteriormente expuesto estamos en posibilidad de afir--
mar que el proceso sustitutivo de importaclones consistié, en-
buena parte, en sugtituir la importacién de clerteoca artficulos-

per la importacién de plantas completas, también extranjeras -

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

cir de Martinez oOrtfiz, se tratd de sustituir importaciones por

medio de un aparato productivo importa

1.1.3 El uso de Tecnologia extranjera

Ante la imposibilidad histérica de montar la estructura indus-

trial de nuestro pafs sobre una tecnologf{a propia se adoptaron

indiscriminadamente tacnologfas provenlentes de los paises de-

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

ra una sociedad urbana privilegiada altamante sensible a la di
forenciacién de productos, propiciéd gque los empresarios nacio-

nales #so0 inclinaran hacia la contratacién de tecnologfas, pa--

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

némenc es casi automdtico, pues las tecnologfas “exclusivas" --

son utilizadas para producir bdsicamente los mismos bienes de =~

gus mercados de origen, aunque desfasados en el tiempo.

Asimismo, conviene sefialar que el nivel de ingresos de lo0s con-
sumidoren locales determina que los bienes que en los pafses -~
centrales son de consumo masivo se transforman en la periferia-
2n productos de consumo selectivo, es decir, s6lo para una redu

cida proporcién de la poblacién 30/.

7,0 anterior, sin embargo, no significa que la tecnologfa trans-
ferida sea la mids adecuada para la produccién y comercializa- -
=~i6n de esos bienes, pués es a menudo demasiado costosa y no ~--
compatible con los objetivos a largo plazo del desarrollo econd

mico de un paf{s con las caracterf{sticas del nuestrc.

En los circulcs académicos de los propios pafises desarrollados-

la “tecnologfa 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 alimentcs pare
cen obtener ganancias considerables ensedando a las filiales o-
no filiales extranjeras omo alcanzar la maravilla tecnclégica-

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

verduras en paquetes cong:.lados" 31/,
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En el smeno del sukdesarrollo con bastante frecuencia se criti-
ca la transferencia de tecnologfa porque no se adapta a las ne
cesidades y condiciones propias de los pafses receptores y por
su orientacién hacia la produccién de bienes muy sofisticados-

en relacién a lag prioridades socioceconémicas nacionales. pn-
efecto, la tecnologfa utilizada para elaborar productos cada -

dfa més complejos -gue nos esforzamos en reproducir~ en los --
paises en desarrollo tiende al ahorro del factor trabajo, adn-
m&s, loa mecanismos que han traspasado la soberanfa del consu-
midor al productor -vfa publicidad- pueden determinar que se -
desplace la satisfaccidén de una necesidad, que orliginalmente -

se cubria con productos, a los gue Kurt Unger califica conven-

cionalmente como inferiores 32/. Otra fuonte de falta de ade-

cuacién tecnolégica es el tamafio reducido de los mercados loca
les en comparacién con los de el pafs de origen, ello explica-
en buena parte la capacidad instalada ociosa de ‘muchas empre-~-
8as; que sin embargo, al operar en condiciones oligopélicas y-

en un mercado altamente protegido obtienen ganancias de gran -

magnitud,

Ante esta situacién, en 1970 se crea en México el consejo Na--

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

enfrentar lLa dependencia tecnolébgica.

Sin embargo, a una déca

da de distancia todavia no se ha diseflado un estilo teocnolégi-
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co propio, es decir, una manera de producir satisfactores, a -

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

des mis apremiantes de la poblacién.

En opinién de Arturoc cantd, la omisién es grave, pues log di--

versos planes de desarrglio econdémico no han prestado atencién
a la tecnologfa, la resultante de este procesc necesariamente-
ha sido la distorsién y desnaciocnalizacién del aparato produc-
tivo 33/.

En resumen, el uso de tecnologias externas origina efectos per
turbadores de gran profundidad, a saber: un gran néGmero de in

dustrias operan en deseconomfas de escala "por ulstema" -se es

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

liza un 60-70% de su capacidad instalada-

-

: los pagos al exte-—-
de tecnologfa, licencias., patentes. mar

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

cesos irreversibles en la produccién y el conaumc y en general

contribuyen a insertar m&s profundamente la econcmf{a en las -~

pautas del capitalismo mundial.

1.2 La industria oligopblica

Ia estructura oligop6lica que caracteriza al sector industrial
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mas dinidmico de la economia mexicana tiene su origen a fines -

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

titutivo de importaciones a través do la penetracién y estable

cimiento de empresas extranjeras al interior de la economia na

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

derno de la economia se da bajo la heyemonia de las empresas -

transnacionales que en un principio elaboran bienes con desti-

no "melectivo”, es decir, para la minorfa privilegiada de la -

poblacién.

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

transnacionales en flor, el mexicano vive el rito cotidiano de

desde gues nace hasta que ge muere, desde que-—-

se levanta hasta que se acuesta, involuntaria o voluntariamen-

te, ha sido involucrado como sujeto conaumo,

En efecto, &l jabbén quc usa para el bafio, la pasta de dientes,

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

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

pusieron los huevos que €l toma on el dasayuno, el pan tosta--
do, el tostador de pan, su auto, a veces au trabajo mismo... -
casi todo lo que forma parte de su diario y pequefioc acontecer-

tiene algo (que ver con las transnacionalaes 34/,

Es asi, como al quedar inserta nuestra aconomfa a la légica --
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dael capital transnacional se aleja cada vez mias la atencidn de
necesidades sociales gue desde hace mucho tiempo perdieron pe-

so como factores determinantes en la orientacidén de la produc-

cién y de un consumo m&s racional.

Ante este marco de referencia es que #se configura un patrédn de
produccién y consumo con gran influencla del exterior en el --
cual -seglin palabras de Juan José Huerta- lo mfs productivo es

lo que proporciona mis ganancias no lo que satisface mejor las

necesidades de los consumidores 35/.

Todo parece indicar, que la distorsién y deformaciébn de la es-
tructura productiva y de nuestros hi&bitos de conuwumo obedece a
gue en México las empresas transnacionales orientan su produc-

cién de bienas hacia un reducido grupo de mexicanos que satis-

momes Aan ~l
GQS T Ca

sspilfarro =misnt
millones de¢ obreros, campesinos, desempleados carecen de los -~

gatisfactores esenciales-, tienen un televisor en cada habita-

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

man con lociones “irresistibles", fuman cigarros "m&s largos o

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

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

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

media no representan realmente nada, ante los m&duloas de consuy
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mo de los ’‘sultanes' de la crema y nata de nuestra gran socie-
dad: vyates y avionetas, palacetes en cada rincén de la replG--
blica, colecciones de automéviles, viajes por los cinco conti-
nentes (iviaje ahora, invierta despuési), ruidosas fiestas - -
(con sus consabidos alimentos y bebidas importados), suplemen-

tos de 'socliales' (i1a todo colorj), vestimentas a la Gltima mo

da, etc" 36/.

Debemos seflalar también, que los bienes elaborados por las em~
presas transnacionales en nuestro pafs son copia fiel y origi-
nal de aquellos que han sido diseflados en funcién de lLos reque
rimientos propios del mercado de los pafses dosarrollados en -
los que la3 necesidades bisicas

de la maycr parte de los consu

midores ya estan satisfechas. La produccién de ese tipo de --

bienes que en los pafses de origen son de consumo masivo -por-
la equitativa distribucibn del ingreso- constituyen en los ~ -
palses receptores, articulos a los qua solamente tiene acceso-
una proporcibén relativamente pequefia de la poblacién. La ex--

pansién de la demanda por esos biencs quoda determinada por el

crecimiento del ingreso de esa parte de consumidores 37/.

Por la estrechez relativa del mercado nacional, la ampliacién-
del mismo, y por lo tanto la expansién de las empresas se mani

fiesta en sl terrono de la competencia por la diferenciacién -
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de productos, que es la que permite coexistir a un gran ndmero

de empresas en un mercado de tamafio reducido.

Asimismo, se estimula la necesidad de "estar al dfa" remplazan
do lo mis rdpidamente posible los bienes existentes por nuevos
productos que, cumplen una funcién bdnicamente similar, poseen

ciertas caracterfisticas formales ¢ue elevan la satisfaccidn de

los consumidores 38/.

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

mf{a nacional no corresponde a la de una sociedad opulenta de ~

consumo masivo, la relacién "mercado reducido-diveraificacién-

industrial”, lleva implfcita una contradicciédn fundamental,

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

mfa del deaperdicio” 39/.

En estricto rigor, parafraseando a Anf{bal Pinto, podemos afir-

mar que el consumo de bienesn con "decatino selectivo” se deriva

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

eso mismo, m&s que respuesta a una demanda preexistente, ellos

son "creadores" de su propia demanda 40/.

En concordancia con lo expuesto en eate apartado estamos en po

sibilidad de recalcar gue: en los pafses centrales, en losg --

que la aociedad de consumo de masas es la culminaciédn de un --
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largo proceso, en el que van de la mano la "homogeneizacién" -

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

grupos sociales a los mbédulos "modernos” de consumo. En gene-~

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

espoeciales” y sin duda, de una minorfa 4l/.

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

hay una escasez crénica de recursos financieros para la inver-~

8ién en renglones b&sicos de la economfa. Esto es una fala- -

cia, pues los recursos financieros, si bien no won ilimitados-

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

crefble opulencia 42/.

Prueba de lo anterior, es la especulacién inmobiliaria del sis
tema bancario que acapara terrenos urbanos, construye condomi-
nios de postin, sofisticados centros comerciales, hotelos de -
lujo,

fraccionamientos elitistas, promucve minifdbricas de ar-

tfculos suntuarios, cadenas de restaurantes y pizzerfas "esti-
lo americano”, etc., pero ni por equivocacién realiza inversig

nes de riesgo con lenta recuperabilidad y reducidas utilidades

43/.

Mientras todo esto ocurre en el scno de una minorfa opulenta, -~

%5 millones de mexicanos padecen desnutricién.
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1.3 El rcl del Estadc

"Bl capitalismo sin la intervencién del Estado se ahogarfia en-

sus propios excedentes".

Adolf Kozlik.

El Kstado en una sociedad capitalista es un instrumento de la-
burquesia, en la medida en que la posesién y el control de los-
medios de produccién otorga a la clase poseodora el poder eco-

némico 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 guien lo controla, un instrumento que, -

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

clase dominante 44/.

La vinculaci6n del Estado en el proceso de produccifin se da me
diante la rogulacién del proceso de trabajo, es decir, regula-
cién de la jornada de trabajo y salarios; crea las condiciones
generales de la produccién que coadyuvan al aumento de la pro-
ductividad del trabajo; facilita la concentracién y centraliza
cién de capital: y promueve la produccién y su amplificacién--

por mecanismos de financiamiento, subsidios, exenciones imposi

tivas, etc.

En la esfera de circulacién, crea las condiciones necesarias -
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para que ésta se realice con mayor facilidad, a2 =aber: medios

de transporte y comunicacién; requla las relaciones entre las-

unidades productivas y los consumidores; y fomenta por muchos-

medios el consumo 45/.

En el contexto del capitalismo dependiente de nuegstro pafs no-

podemos hablar de desarrollo econémico sin hacer mencién del -

desempafio del Estado en este proceso, a grosso modo se puede -

afirmar que los intereses de la burguesia industrial han sido-

fuertemente favorecidos sobre todo a partir de la industriali-

zaciédn sustitutiva.

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

jo, es evidente la participacién del Eastado para mantener com-

primidos los salarios reales. Asimismo, a trav8s del financia

miento de la educacién, salud, etc., el Estado abarata la fuer
za de trabajo y realiza gastos que de otra forma deberfan de -

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

rios 46/.

En relacifn a las mayorfas sometidas, el Estado crea y garanti
za las condiciones generales de dominacién y explotacién: es-
tablece polfticas de austeridad en materia msalarial, amortigua

los descontentos y robeldfas populares, interviene en la conci

liacién y arbitraje de conflictos obrero-patronales, favorece-
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la formacién de sindicatos blancos, concilia los conflictos en

tre las diferentes clases, etc. 47/.

La intervencién directa del Estado en el proceso productivo no
se limita solamente a financiar y estimular la acumulacién pri
vada, sino que participa en forma directa a través de sus em--
prasas p(iblicas productoras de servicios pGblicos y de bienes-

intermedios, para satisfacer as{ de ingumos y servicios bara--

tos al sector privado.

Asimismc, 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, precic

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

venden a las grandes empresas privadas bienes y servicios gque-
son insumos esenciales -energéticos, ferrocarriles, etc-, pare

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

ciales 48/.

Esta situacién la destaca con precisién y claridad Torces Gay -

t&n, al expresar que: "El Estado Mexicano ha puesto todo al --

servicio de la burguesfa, buscando inGtilmente, hasta ahora,

impulsar su accién promctora en el desarrollo industrial.

As{, poco tiempo despues de la nacionalizacién del petrSlec

la electricidad, estos er2rgéticos me pusieron al servicio de-
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la burquesfa industrial, fijdndoseles precios bajos, en tanto-
que el Estado se comprometifia con créditos externos para soste-~

ner y desarrollar esta industrias” 49/.

A partir de los afios 50 la inversidén pdblica en infraestructu-~
ra se modifica, pues en ese momento las necesidades del capi--

tal privado -en su versién monopblica- ya no eran los ferroca-

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

industria de bienes de consumo duradero ya producfa autombévi--

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

realizacién en el mercado en el menor tiempo posible.

En estas condiciones la inversidén estatal incramenta la produc
tividad y la expansién de las empresas prilvadas, pues el abas-

tecimiento de insumos baratos y las obras de infraestructura -~

privada. Es Lmportante seflalar gue en asu conjunto la politica

econfémica da! Estado se ha orientado a favorecer el procesoc de

acumulacidn y reproduccién del capital monopolista a través --

de: subsidious, excerciones fiscales y bajas tasas impositi- -~

vas, excesive proteccionismo, control de malarios, etc. 50/.

En la vafera de la circulacidn, el Estado ha sido un factor -~

clave para asegurar el crecimiento sostsnido del capitalismo -

monopolista. En efecto, es8 interesante destacar el desempefio-
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del Estado en lo referente a la '"producciédn de capitalistas" me
diante convenios realizados con . una serie contratistas, miem- -

bros prominentes de la "familia revoluciocnaria”, en donde el Es

tado aparece como demandante o como oferente 51/.

El ojemplo mds evidente de esta situacién es el alto grado de -
enlazamiento que existe entre la expansién del aparato producti

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

existencia dependen directamente del dinamismo del sector pGbli

COo.

Lo anterior se torna mds claro si se considera que ol sector pa

blico tiene mis 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 m&s de 50 empresas
absorben alrededor del 30% de las compras gubernamentales suce-

diendo algo similar con los contratistas 52/.

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

los productos adquiere una importancia primordial. En este sen
tido, la expansién del sector piblico ha coadyuvado de manera -
directa a la ampliacién de mercado de consumo "modernc”, al pro
piciar el surgimiento de la élite burocrftica de tecnécratas y-

administradores piblicos 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 situacién, dado el estado-
de las finanzas piblicas, estarfa dada por los reducidos nive-

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

bajadores del Estado” 53/.

En sintesis, el desarrollo del capitalismo industrial que se -
produjo en México bajo la sombra del Estado, modernizé el apa-

rato productivo en favor de un mercado elitiata bastante diver

gificado pero reducido socialmente, en forma paralela el mer-

cado de bienes de consumo para la clase obrera me mantuvo tas-

tante estrecho 54/.
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2.1 La concentraciédn del ingreso

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

rfa de sus miembros pobres y miserables".

Adam Smith.

El proceso de concentracién de la riqueza y del ingreso es in-
heronte a la via capitalista de produccién ya que en todos los
pafses en donde el motivo del lucro es el principal motor de -

la actividad econémica se produce ese proceso de concentracién

ininterrumpidamente.

En el contexto del capitalismo monopdlico y dependiente que ca
racteriza al pafs desde hace mis de tres ddcadas las deforma--
ciones del aparato productivo son el resultado de los deforma-
dos patrones des consumo, lo que a su vez es consecuencia pri--
mordialmente de la tremenda deaigualdad en la distribucién de:l
ingreso que se concentra en un grupo reducido de la poblacién-
con una fuerte inclinacién hacia los productos suntuarios y a-
la imitacién de los patrones de consumo caracterf{sticos de los

pafses capitalistas desarrollados principalmente de Estados --

Unidos.

La concentraclén creciente del ingresoc en favor de una minoria
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de la poblacién es un factor de apoyo que incide en el dinamis

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

produccién manufacturera ha privilegiado la elaboracién de bie
nes suntuarios muy sofisticados desatendiendo en cambio la prc

duccibn de bienes de consumo b&sico para los sectores popula--

res }/.

Esta situacién ha sido bien ilustrada por Arturo Bonilla al se
flalar que: "en México ya hay fdbricas de alimentos para pe- -

rros de las sefioras elegantes, ain cuando haya muchos nifios —--

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

En una economia como la nuestra con una tradicién muy larga de
pocos ricos y muchos pobres, se explica f&cilmenteo que un redu

cido grupo da la poblacién no s6lo satiasface con holgura sus -

necesidades fundamentales, sino que tiene sobrantes de ingresc

que le permite comprar la m&s variada dotacibn de bienes y sex

vicios para cubrir todos sus caprichos.

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

tienen que ser elevados, pues resulta m&s viable lograr una in
tensificacién de su consumo por parte de los grupos privilegia

dos, que hacerlos asequibles masivamente a los consumidores de

bajqa ingransocs.
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si la ampliacién del mercado se diera a través de la incorpora
cibén masiva de nuevos consumidores -estratos de bajos ingre- -
sos- las empresas tendrfan que optar por aumentar sus escalas-

de produccidén y no por una gama crecliente y diversificada de -

los bLilenes producidos. Esto no sélo irfa contra la aspiracién

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

consumo de log pafses desarrollados, sino lo que es mls rele--

vante, afectarfa la modalidad b&sica de competencia que permi-

te la ccexistencia de un gran nGmero de empresas productoras -

de bienes afines ampliamente diversificados 3/,

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

produccién catalista es elaborar satisfactores no indispensa~-

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

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

libertad ni para la felicidad del hombre, sino para multipli--

car el lucro”" 4/.

En forma paralela a la produccién interna de bienes superfluos

y de lujo se debe agregar la introduccién de artfculos de con-

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

de 1980, las importaciones innecesarias -segin cifras de la Se
cretarf{a de Comercioc y del Banco de México- alcanzaron la ci--

fra de 7 mil 275 millones de pesos. Algunos casos contretos fue
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ron los siguientes: perfumerfa, 242 millones de pesos; late~-

rfa de pescados y mariscos, 110 millones -a pesar de nuestros-~

10 mil kilémetros de litorales- y frutas en conserva o deghi~-

dratadas, 42 millones de pesos 5/.

Ante este panorama, resulta insultante que mientras el 60% deo-
los mexicanos no alcanza ni siquiera los niveles de consumo ne
cesario para una existencia minimamente digna, en el otro ex--
tremo log "snob" del consumismo pueden adquirir un automévil -
dizgque de lujo -El Cordoba- cuyo precio equivale a casi 10 -~ -

afios de trabajo a nivel del salaric minimo vigente &/.

De esta forma el consumismo, entendido como la adquisicién de-
productos innecesarios superfluos o suntuarios no es un fendme

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

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

concentrncién del ingreso, como tampoco al control monopblico-
de la economfa, al predominio del capital extranjero en la in-

dustria manufacturera y en otras 4reas, a la dependencia econd

mica y cultural externa.

En una sociedad dividida en clases, donde una minorf{a posee la
riqueza social y la obt.iene mediante la opresién de la mayoria
desposef{da, la clase dcminante genera una serie de actitudes y

distorsiones que le peri.iten mantener esa situacién de privi-
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legio.

Anf, la burguesfa mexicana y los estratos medios de la pobla -
cién al apropiarse de la mayor parte del ingreso nacional dis-

torsionan la demanda, provocan desproporciones y desequili-

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

daforman la estructura productiva, frenan la acumulacién de ca

pltal 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 sélo ofrece la perspectiva

de mayor explotacién 7/.

Asimismo, la gran burguesfa gasta parte de¢ sus desproporciona-

dos ingresos ‘en lujosas residencias, costosos automévilas, es-

peculaciédn en bhienes-rafces, diversas formas de atesoramiento,

viajes y en suma, en un tren de vida extravagante y absurdo,

que en nuestros dfas se ha vuelto tipico de la forma en que vi

ven los ricom en los pafses pobres 8/.

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

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

los privilegios de que gozan advierten qua por la via de asala

riados nunca podrdn alcanzar los niveles opulentos de vida de-

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

econémico en el “factor esperanza"“ a través de sus "propios ne

gocios" trabajando independientemente. En rigor, la presién -

que "ejercen estd movida mds por el deseo de incorporarse a --

los sectores privilegiados gue por transformaciones sociales, -
pues on su perspectiva histdérica, han estado -y continuarén es

tando~ comprometidas polftica y ccondmicamente con la burgue--

sfa nacional y extranjera. Sin embargo, su depauperizacién re

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

el proletariado 9/.

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

tribucién del ingreso nos muestran el panorama siguiente: En-

1958 el 5% de las familias mds ricas tenfan un ingreso 22 ve--
ces mayor gue el 10% de las familias més pobres; en 1970 esta-~

relacién lleg6 a 39 veces 10/.

En 1969 el 10% de las familias de menores ingresos recibieron-
86lo el 2% del ingreso total del pafs, en tanto gque el 10% de-~

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

rior significa que el grupo de las familias m&s ricas obtuvie-

ron ingresos superiores al 90% de todam las familias mexicanas

i )
y mds de 25 veces la correspondiente al grupo de las familias-

més pobres 11/.

Asimismo, en el perfodo 1968-1977, la brecha siguid ampli&ndo-
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sBe: el 5% de las familias m&s ricas tienen un ingreso 44 ve-~

ces mayor que el 10% de las familias m&s pckres, en 1977 la re

lacién es en promedioc 50 veces mayor.

En la actualidad, la distribuclén del ingreso en México mucs-~

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

m&8 pobres percibe menos de 1% del ingreso nacional, el 5% de-

lags familias mis ricas se apropia de més del 25% de éste 12/.

por otra parte, es bien sabido que la inflacién afecta a los -
consumidores, aunque proporcionalmente més a losn de ingresos -

reducidos, en consecuencia los aumentos de preclos los obliga-

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

bién se ven afectados como consumidores, pero mantieonen su ca-

pacidad y niveles de compra.

En un pafs como México, caracterizado por la desigualdad origi
naria en la distribucién del lngreso y una inflacién estructu-
ral -que so ha agudizado en los Gltimos anos- lleva consigo el
riesgo de acelerar las contradicciones soclales en términos --

gue no puedon preverse ni corregirse a voluntad.

En el México de 1970 la distribucién del ingreso era compara--

ble con la de la mayorfa de los pafsen africanos vy la de algu-

nas nacliones latincamericanas -Brasil, El Salvador, Bolivia,
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Jamaica, etc.~, en comparacidn con los paises capitalistas de-

sarrollados la concentracién del ingreso por una minoria de la

poblacidén es mds elevada.

Dentro de este contexto, la consolidacidén y auge de la scono—-

mia mexicana en los (Gltimos afios son impresionantes vistos des

do la dptica gubernamental. Sin embargo, s6lo son espejismos

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

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

con lo hasta aquf expuesto, podrfamos decir que la sociedad me

xicana parece estar inserta entre dos realidaden cada vez m&s-

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

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

nes, pese a todos los giros de la retdrica oficial, padecen 1la

pobreza creclente.

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 afics.

He aguf{ algqunos ejemplos de nuestra triste realidad: Para una

poblacién calculada en 66 millones de habitantea, un estudio--
Y

del Contreso 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 poblacifn estd subalimentada y el consumo alimen

tario de calorfas y gramos de proteinas on términos per-cédpita

ha dencendido constantemente y de 10 afion a la focha la indus-~

tria forrajera absorbe mds productos alimenticios que 20 millo
nes de mexicanos juntos 13/.
En efecto, a nivel nacional, el porcentaje de tierras con in--

fraeatructura de riego destinadas a la produccién de forrajes-
para la ganaderfa es de 35%, lo cual significa, que en 1976, -

gse dedicaron més de la tercera parte de las mejores tierras -—-

del pafs a la alimentacidén del ganado. En el centro y norte -

de México, 2 millones de hectireas destinadas originalmente a-

- - Y on -~ o 3 . T
[~ despla..ququ en favor de ia pro

duccidén de sonrgo,.

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

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

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

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

en el pafs no se encuentra un sélo médico, mientras en el Dis-
trito Federal hay un médico por cada 542 habitantes, en Chia--

Pas hay 4,065 habitantes por cada médico.
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En lo que respecta a la vivienda, aproximadamente el 65% de la

poblacién vive en casas de una o dos habitaciones y m&s de la-

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

miento: M4s de cinco personas por cuarto.

En contraste con egsta situacidn,

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 1lujo en condominio o para oficinas que generalmen

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

construccidn. En el opulento barrio Boasque de las Lomas, se -~

otorga un promedio de 60 permisos mensualas para la construc--

cidén 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 cCalifornia o en -

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

mansiones en la ciudad de México,

sus haciendas -tipo porfiric

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

go han comprado sus jets ejecutivos para trasladarse hacia - -

ellas. Otros han comprado caballos de carreras de md&s de dos-

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

queos mexicanos, calculd gue hay més de 200 mexicanos cuyas --

fortunas asmcienden a més de 2,350 millones de pesos l4/.
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2.2 La publicidad

"La publicidad ha sido clasificada entre los propios bienes de

conaumo... Vale entonces decir que la publicidad no sélo es ar

tfculo de consumo del hombre, sino el de mAs consumo.

Eulalio Ferrer.

"antes era el fin social de la economia satisfacer las necesi-
dades de las personas mediante la creacién de bienes. Ahora -
el hombre de empresa tiene la tarea de crear necesidades para-

que sus mercancias las satisfagan. El fin de la produccién --

era antes satisfacer al hombre mediante la satisfaccién de sus

necesidades. Ahora el fin de la propaganda es tener insatisfe

cho al hombre al crearle nuevas necesidaden. La propaganda de

2 produccidn procura satisfaccién al hombre;

se trata de tenerlo en un estado de continua insatisfaccién®

15/.

El origen de la masificacién de la publicidad surge en las na-
ciones desarrolladas como una necesidad para ampliar artifi- -
cialmente la demanda de bienes y servicios y mantener asi la -

expansién del mercado interno y por ande al dinamismo en la --

produccién de los mismos. Con clerto rigor podemos afirmar --

que la publicidad es la cuerda que acelera la venta de las mer
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cancias, que desgraciadamente en la mayorfa de los casos no cu
bren necesidades reales, sino que satisfacen necesidades ficti

cias pero que como contrapartida acreclentan ampliamente las -~

ganancias empresariales,

Si bien este mecanismo de enajenacibn consumista puede tener -

cierta explicacibn 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 mayorfia de la poblacién resulta definitivamente-

inconsecuente.

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

sertos, el instrumento de preservacién cultural no es la educa

cidn sino la publicidad. Este mecanismo de penetracién actda=-

sobre zonas |nconcientes del ser humano y asf. ademd&s de asegu
rar la venta de toda suerte de bilenes y servicios que producen
y distribuyen las empresas monopllicas, se convierte en el ve-
hfculo fundamental para difundir la ideologf{a consumista en -~

gue se sustenta el sistema ccmo un todo” 16/.

En efecto, la publicidad es una técnica muy compleja para la--
inducci6n al consumo i.racional, para el engafio masivo y siste
matico, para la enajenccién masiva de colectividades enteras, -

etc. cCon el Gnico fin ¢a alcanzar objetivos comerciales e - -
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ldeoldgicos bien definidos, mueve las frustraciones, los terro

rea, las apetencias primitivas del hombre, hasta abatir asu ca-

pacidad de decisién y de imaginacién 17/.
Asi puen, la publicidad rebasa en mucho su funcidn original de

informar sobre la existencia de un pruducto, sus caracterfsti-

cas y nua datos bisicos, en realidad e¢s un deformador total --
del producto y se ha convertido en una forma sutil de angafio o

induceién masiva al consumo 18/, Ya gue la mayvorfa de los men

sajes publicitarios son de cardcter persuasivo, es decir, su -
principal objetivo es persuadir al consumidor o influir sobree

au decisién de compra en productos diffciles de evaluar antes-

de ser adquiridos 13/.

cuando la publicidad tiene como migidén seilalar las cualidades-

umenta 1o3 cono-~

cimientos de un consumidor en vez de reducirles, 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 pruesba", tales como jabr

neg, cosméticon, alimentos y medicamentos, siendo mfinima en el

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

nes de produccién La publicidad suole sor m&s informatlva que-
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persuagsiva, en consecuencia los gastos de publicidad son infe-
riores 20/.

De lo éieriormente seflalado se desprende que la publicidad per
suasiva es mds intensa y en su mayor parte se dirige a los con
sumidores de productos domésticos a fin de inducirlos hacia la
adquisicién de los mismos y obviamente a pagar el costo de la-
manipulacién de sus preferencias.

En este orden de cosas,

parecerfa, pues, gque la intenaidad de-

la publicidad y su contenido informativo estén inversamente re

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

casos en que se necesitarfa mAs informacién, es decir, en los-
bienes de consumo "a prueba" y mds informativa cuando menos ne

cesaria serfa, esto es en los medios de produccién 21/.

En el d4mbito de la publicidad persuasiva el habitante de las--

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

vanta hasta que se acunnta, lo desee o no, a mias de 1000 impac

tos publicitarios provenientes del radio, la televisién, las -

impresiones murales, las revistas, las inscripciones en los ca

miones, los carteles luminosos, los escaparates, etc. 22/.

Asimismo, cuando el consumidor entra a cualquier supermercado-

"puede encont:rarse con mAs de 100 mil productos, marcas y pre-
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sentaciones diferentes, todos ellos con parejas ilusiones de -

convencer y ambiciones de vender" 23/.

Es un hecho evidente que "la publicidad se ha hecho duefla de -

la prensa, del cine, de la radio, del libro, de 1a calle, del-

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

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

Es
un eagpectdculo total y permanente® 24/,
En el contexto de la realidad mexicana la floreciente 'clase -

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

ingresos medios, ubicados entre los dos grupos externos y anta
génicos de la estructura de las clases de toda socledad hurgue
sa -desposefdos y grandes capitalistas-, constituyen en térmi-

nos de mercado ol botin de la lucha monopolista 25/.

En efecto, la "clase media”, por su insatisfacciédn conatante -

como consumidora, por su gran sensibilidad e inclinacién al

efecto demostracidén y a los hibitos de consumo importados cons

tituye la Cnica demanda controlable de quienes quieren y pue--

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

no es significativa en este fenbmeno por ser una minorfa y las
grandes mayorias de la poblacién -por su baja capacidad de com

pra- no astdn integradas al wercado y consumo "moderno".
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Hoy en dfa, la sicologia, ciencia creada para servir al hombre
a conocerse mejor y despojaxrse de su egofsmo y frustraciones, -
ha servido también a los modernos morcaderes para explotar en-

forma vil y sin riesgo a las masas consumidoras -~-via persua- -

ci6tn y engafio.

De oata forma los cientos de millonea de d8lares utilizadogs en

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

ayudarlo a vivir mejor, sino para explotar sus dekilidades sin

que el mismo se dé cuenta 26/,

Tal es el caso del mensaje subliminal que mediante oonidos, pa
labras o imdgenes -en la publicidad te'evisada- es enviado al-

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

ciente. Ests manipulacién surte el efecto deseado cuando, al-

comprar. el consumidor zctda de manera emotiva y compulsiva, -
reaccionando inconcientemente ante las imdgenes y las ideas --

asociadas en el subconciente con el producto.

Los recursos utilizados en actividaden publicitarias son muy -

significativos tanto en los pafmes capitalistas desarrocllados-

como en los paises en desarrollo. En 1970, por ejemplo, los -
gastos de publicidad rehlizados en 20 pafses seleccionados -~ -

arrojaron un total de 29 mil 700 millones de d6lares de los --

cuales 19 mil 600 millones correspondieron a los Estados Uni--
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dos y 214 millones de délares a México 27/.

De esta forma, la funcién de la publicidad, tal vez sea la fun

cién dominante en la actualidad, pues a nombre de log producto
res y vendedores de bienes de consumo influye en la moda, crea
nuevan necesidades, esatablece niveles de posicién social, etc.
Por el éxito incuestionable de la publicidad en el logro de es

tas metas se le seflala como el arquitecto principal del famoso

"modo de vida americano" 28/.

tiov en dfa la competencia entre las grandas empresas monopolis
tas ha olvidado la lucha de precios y de c¢alidad de gus produc

tos como elementos bdsicos o exclusivos para allegarse cliente

la y aumentar sus ventas. En efecto, cada vez lo mis determi-

nante en la comercializacién 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 pafs, esta situacién explica =l sometimiento y la -
subordinacién de innumerables empresan mexicanas -aunque pro--
duzcan bienes competitivos y de kuena cnlidad- a la légica v -

leyes que ilmpone el capital monopolista al ser absortidas por-

grandes empresas transnacionales. Asf{ pues, la publicidad de-

las grandes empresas ecxtranjeras ha significado la quiebra de-




miles de pequefias empresas nacionales que siendo competitivas-
en precio y calidad con los productos elaborados por las corpo

raciones extranjeras no lo son en capacidad publicitaria 29/.

Obviamente,

cuanto mds intensas sean las necesidades creadas
por la publicidad, mids alto puede ser el precio de los produc-

tos y en consecuencia mds elevados los beneficios de la empre-

sa en cuestidn, ya que los costos de la publicidad son 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 causadosgs a las -

econom{as dependientes donde operan las filiales de empresas -

extranjeras gson b&sicamente la modificacién de los hibitos de-

consumo Yy

de los gustos nacionales, pues estas empresas no - -

adaptan sug productos a las necesidades locales, sino que adap

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

te, por medio de la publicidad 30/.

Elaborar productos diferentes para los paises en desarrollo no

sélo serfa antieconfmico para la empresa que ya los ha produci

do para sus mercados de origen, sino que serfa decepclionante -
para los congumidores, quienes desean precisamente -en su afdn

de imitacién de los hidkitos de consumo de lam sociedades opu--
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lentag-, productos iguales o similares a los que se producen -

en los pafses avanzados 31/.

cuando ciertas mercancfas -principalmente prendas de vestir- -
llevan impresa en grandes letreros nada discretos la marca de-
fabrica el consumidor se siente ingenuamente satigfecho de lle

var aencima el producto prestigioso, convirtiéndose asf en per-

suapgor gratuito, en un poste anunciante. Esto demuestra gue -

el consumidor actual vive inmerso en la publicidad y é1 mismo-

es agente publicitario 32/.

La publicidad ha llegado al grado de utilizar las fruastracio--
nes y debilidades sexuales del consumidor que puede nuperar ré

pidamente mediante el uso de determinados productos, se supone

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

mente en un consumo especial 33/.

La erotizacién de los productos -especialmente los utilizados-~

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

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

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

determinado producto. Como el objeto al servicio aparente del

Eros ro llega nunca a producir la satisfaccidén descada, el sen

timiento de vac{o, angustia y soledad del consumidor es mayor-

provocando en éste, desajuntes emocionales muy serios.



Existe, otro tipo de publicidad que ademds de incitar al consu

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

cidn absurda. Tal es el caso de la publicidad televisiva de ~

cigarros Marlboro donde aparece un vaguero bien parecido cabal

gando por espléndidos Losques y campos: es el mundo Marlkoro.

Si se fuma Mariboro se vive en medio de ls naturaleza privile~

giada.

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

garroj .

En lo que respecta a Viceroy para ser "verdaderamente interna-
cional” y poder volar en jets privados, cazar en Escocia o vi-

gitar Munich, es condicién sinequanon fumar viceroy 34/.

Segin eatas falacias publicitarias el fumar determinada marca-

de cigarrillos nos harf mi&s populares, mis varoniles o més ele

gantes.

En la publicidad de bebidas alcohflicas sucede lo mismo.

si ~
se toma ron Castillo se entra ipso facto al jet set. Si se -~
trata de Don Pedro, adem&s de convertirse en "Sefior", 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. 35/.
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En lo que respecta a la publicidad automotrfz los anuncios pre
sentan a los automéviles circulando en solitarias playas, en -
campifias o en patios de lujosas mansiones. En otros casos el-

auto se anuncia en pistas de carreras, se seflala gsu potencia -

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

dad suceden cosas distintas y los coches tienen que circular -

por el eje central a la vertiginosa velocidad de 20 kilémetros
por hora y en determinados momentos sélo a cuatro, cuando cual

quier automévil serfa rebasado con facilidad por un burro 36/.

Anora kien, la "inversién" para condicionar la conducta del -~
consumidor mexicano -para manipularlo y exacerbar sus apetitos
consumistas a fin de gque compre y compre a toda costa- fue en-
1966 de 2 mil 466 millones de pesos y en 1976 ascendis a 7 mil
millones de pesos de los cuales 3 mil 719 se canalizaron a la-
publicidad televisiva, 899.8 millones a la radiofénica y 720 -

millones de pasos a la publicidad an la prensa 37/.

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

la televisién, la radio y los mediom escritos el capital mono-

pSlico nacional y extranjero marca las pautas del contenido de
la programaci6én y editorial de los modernos medios de comunica
ci6n de manas y log orientan hacia la enajenacién del especta-

dor, radioyente y lector para clevar conastantomenta sus nive--




57

les de consumo.
"En definitiva, los mediocs de comunicacién de masas dependen -

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

fuente de interéds. Por ello en el modo de produccién capita--

liata toda la actividad comunicacional comercial esta viciada-

en su rafz, pues estd sujeta a los intereses comerciales” 38/.

Bajo estas circunstancias, la publicidad cumple con una dcble-

funcibén: por una parte, crea necesidades, ofreciendo los me-~

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

por la otra, dominando a los medics de comunicacién de masas, -

adormeciendo la conciencia critica de la sociedad, enajenindo-

la, ideoclégica y politicamente, amortiguando el antagonismo de

clases 39/:

A través de la pantalla chica las grandes empresas penetran a-
casas y chormas 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 tranamisién de un partido de futbol so- -

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

cio con un minuto de duracién 40/.

Los 108 mil pesos que cuosta un minuto de publicidad en canal-

2 son el equivalente al total de los ingresos de todo un afic -
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-un s6lc minutc de televisién- de 3 familias campesinas de los
Estadocs de Querétaro, Chiapas © Oaxaca, en el supuesto de que-
los jefes de familia estén empleados todo el afio y en el su- -~

puesto también de gque se les respete el salario minimo rural -

41/.

Por estas elevadas tarifas de loa eppacios en los medios de cg
municacién de masas -principalmonte en la televisién- solamen-
ce las grandes empresas pueden publicitar sus productos, lo --
Jue les permite influir sobre la opinién pidblica no s&lo en la

asfera econdmica sino politica y cultural.

£n ndmeros redondos se estima que 100 anunciantes realizan el -

30% del total del gasto publicitario.

Asi pues, la hegemonia del gran capital naciocnal y extranjerc -

es determinante en los efectos tan negativos causados en nueg-—-
tro pais en el que el analfabatismoc y la pobreza son de gran --

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

cesidades reales y las inducidas.

Por otra parte, a pesar de que los medios de comunicacibdn tis--
nen la funcién de masificar el consumo lo m&s posible, ocurre -
que por la injusta distrikucién del ingreso en México, esos me-

dios en términos reales sblo funcionen para los reducidos gru--




poa de la poblacién con capacidad para consumir.

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

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

resto no puede congsumir, aungue tenga televisidn y radio, por-
lc que canl todc lo que se anuncia es de lujo, desde los auto-

mdviles hasta los alimentos enlatados 42/.

rste mundo m&gico gue nos lanzan los comerciales de automévi--

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

do fantdstico que nos espera en ultramar... Yy si nos sobran --
por ah{ algunas decenas de miles de pesos; restaurantes llenos

dz lujo, alegrfa, sirvientes nitidos y obviamente esperanzados

en la propina 43/.

como el midgico mundo de la televisién sélo existe para una par
te de los 60 millones de mexicanos que somos, al resto de la -
poblacién se le integra potencialmonte a la sociedad consumis-
ta por medio de la puklicidad por radio, de tal suerte que el-

campesino o pastor se entera por su “"transitor” que podria com

prargse un magnffico autombé6vil, o bien un aparato de sonido de-

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

dar un “"como enganche” y nomds 10 mil pesos maensuales durante-

doce afion 44/.
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Es en este contaxto en el que se manipula y dirige el pensamien
to de loa receptores de mensajes publicitarios, se les conforma
a loa receptores una visién del mundo donde se les imponen con-

ductas precisas para consumir, ser feliz o sentirse infeliz,

.

En el terreno de la informacién masiva cuando ocurren hechos so
ciales o politicos da grandes proporciones, éstos se presentan-
alaslados y se les despcja de todo contenido critico. Para la -
televigién o la radio es mis importante informar al pablico so-
bre el romance de la sefiorita México que explicar las verdade--

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

den noc es mis quae una politica deliberada y con intenciones po-

1f{ticas y econémicas nfitidamente identificables.

Asimismo, ademis de elitista la publicidad es racista y distor-
sionadora de nuagtro idioma, en el primer caso porque los "con-
sumidores" que aparecen en los comerciales son siempre hombres-
apuestos Yy mujeres rubias, superiores y hermosas, jamads los hom
bres o mujeres dol pueblo anuncian un producto: en el segundo, -
porque con demasiada frecuencia por la via de la publicidad se-
da curso al ingreso de palabras extranjeras -principalmente de-
origen estadounidense- que denotan productos tanto importados -

como "nacionalen”, estos (Gltimos producidos en nuestro pafs por

filiales de emprasas trananacionales. Sa ha vuelto una précti-
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ca com@n ofrecer y solicitar productos bajo expresiones como -

v"cold cream®, "spray", "shampoo", éste Gltimo término ha sido -

adoptado completamente como champd.

En la configuracién del "american way of live" en nuestro pais
las grandes empresas transnacionales destinan grandes sumas de

dinero a la promocién de ventas ¥y publiclidad;en lo que respec-
ta a ésta dltima, por lo general utilizan los servicios de agen

cias publicitarias en su mayorfa extranjeras -principalmente -

norteamericanas.

Una estimacién sefiala que las quince agencias de mayor factura

cién que operan en México son: 1) Noble y Asoclados; 2) Mc.-

cann Erickson-Staton; 3) Walter Thompson: 4) Publicidad D'Axr

cy: 5) Young and Rubbicam; 6) Leo Burnett; 7) Arellano NCK;
8)

Panamericana de Publicidad: 9) Publicidad auguato Elfas: -

10) Paulino Romero y Asociados; 11) 0Olivo Alba; 12) Doyle,
Dane, Bernabach; 13) Everardo camacho: 14) Maqueda, Gibert;-

y 15) 1Iconic 45/. La m&s importante agencia publicitaria No-

ble y Asociados es mexicana pero guarda una estrecha relacién-

con sus congéneres extranjeras.

En opinién de Bernal Saragin, para poder compensar el peso de-

toda la masa de mensajes publicitarxiom dirigidos al consumidor,

se necesitarfa: O dar l¢3 mismos mensajes en sentido contra--
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rio, es decir, equilibrarlos con las mismas armas -lo que sig-

nificarfa un mayor desperdicio social por que tendrfan gue uti

lizarse recursos soclales para compensar ese gasto o, simple--
mante reglamentar absoluta, rigida e inflexiblemente la publi-

cidad en los medios masivos de comunicacién 46/.

por su parte, los ideflogos capitalistas seflalan que: si se -

auprime 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 individuocs a -

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

manipular al individuo. Si las necesidades son reales el indi

viduo tendria que ser un retrasadc mental para gue otros nece-

altaran decirle que cosas comprar,

Pero ahf esta el punto:

la publicidad se desliga de las necesidades reales y, lo que -

es mds, necusita imprescindiblemente de ellas 47/.

A juicio de Carlos Monsivais debe legislarse muy criticamente-
gobre las técnicas y procedimientos de la publicidad comerxcial,

as decir, que paguen con muchos impuestos su pecado consumig--

ta 48/.

2.3 El efecto demostracidn

"Los consumidores modornos pueden identificarse con la rérmula
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siguiente: yo soy igual lo que tengo y lo que consumo".

grich From.

cuando los consumidores emplean normalmante un conjunto de bie
nes casi siempre se muestran insatisfeqlios con ellos por una -
demostracién de la superioridad de otros y por considerar que-

al consumo de bienes de calidad elovada para cualquier finali-

dad es deseable e importante.

Cuando asto se produce, Se sue-

le decir que se trata del efecto demostracién de Duesenberry.

Ahora bien, con el simple hecho de saber gue existen en el mex
cado bienes superiores no se modifican loa hdbitos de consumo.
Se tiene gue estar en contacto frecuente con dichos bienes y -

tener los recursos suficientes para su adquisiciédn. Ante es--
tas circunstancias, "no solamente es ciorto que ojos que no --
ven, corazfin que no siente, sino que también es verdad que - -

ojos que von, corazdn que smiente" 49/.

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

los impulsos para aumentar el consumo de bienes de calidad su-
perior a loa que se consumen habitualmente depende de la fre--

cuencia deo contacto con los mismos y de la capacidad econbmica

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

sumidor se derivan dnicamente de la existencia de bienes supe-

riores. 8Sin embargo, es necesario seflalar que en la escala de

valores de la gsociedad burguesa, el consumir bienes de calidad
superior equivale a lograr un ascenso, una categorfa, un pres-

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

necesidad de poseexr lo "miximo", para sentirse lo“m&ximo", es-

una premisa fundamental; poseer mds que los demds, ecquivale a-

ratificar el poder, el ego y la ostentacién.

En la Edad Media la preoccupacién del hombre era la salvacién, ~
en la era moderna la angiedad y la mdxima aspiracién dal hom--

bre occidental estd relacionada con el éxito como forma de rea
lizacibn del individuo. En comparacién con el individuo que -

a6lo buscaba la salvacién, la tarea sicolégica del hombre mo--

derno es mucho mis ardua. Cltando a Kardiner, Duasenberry ==

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

cibén y el deseo de triunfar, en vez de dlisminuir, aumenta con-

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

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

tajas en forma de existencia lujosa, 'derroche de oatontacién’,

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

jan la moda que imitan todos los demds, y la movilidad soclial-

se interpreta en gran medida como la congecucién de nuevos éxi
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tos en la elevacién del nivel de vida, en la imitacién de los-

modales y hdbitos de los ricos y en la satisfaccién de contar-

también con cierto 'poder' " 50/.

Haciendo alusién a los Estados Unidos, vance Packard expresa:-

“Dentro del sistema de clases, opera un factor gue estd en el-
mismo centro de vida norteamericanc y es la fuerza mds impulsi
va de muchos de nosotros, es decir, lo que llamamos movilidad-
soclal, el impulso ascendente, el af&n de logro, el movimiento
de un individuo y su familia de un nivel hacia otro superior, -
la traduccién de los bienes econdmicos en simbolos socialmente

aprobados, de modo gue la gente adquiera una condicibén social-

mis elevada" 51/.

A su vez, conz8lez Pedrero nos dice:

"la calidad es sustitui-

da por ila cantidad en tanto que no es la calidad dei ser io --
que importa, sino la cantidad del tener placer, felicidad, li-
bertad, cultura, todo aquello ques hace la vida digna de ser vi

vida se conjuga en la gramitica de la enajenacién social y lo-

hace con un sélo verbo:

52/.

tener. Yo tengo equivale a yo soy" -

Por su parta, From seflata: "LA perscna que eg movida princi--

palmente por su ansia dc¢ poder ya no se sionte a sf{ misma con-

la riqueza y las limitaci:nes de un ser humano, sino que mse ~-
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convierte en esclava de un impulso parcial que actda en ella, -

que se proyecta en objetivos externos y por el cual estd po--
sefda' " 53/.

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

dad depende de nuestra superioridad sobre los demds, de nuen--

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

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

de amar, compartir y dar" 54/.

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

pitalismo liberal, la posicién en el trabajo era un factor sig

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

t4 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 de mercancfas. Todo se rige por el valor de cambio,

desde las necosidades mids apremiantes haasta las m&s sutiles. -

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

dad. Y para lograrlo no estamcs sblos, pues los fabricantes -

de los mis diversos bhienes nos recuerdan con insistencia que -

al comprar determinada mercancfa adquirimos también personali-

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

sensacién de ger importante cuando viaja por el mundo.
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Hasta ahora,nuestra atencifn se ha centrado en hacer seflalamien

tos de car&cter tefrico general en torno al efecto demostracién

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

sente apartado lo dedicaremos a 10 que ha ocurrido en la reali-

dad mexicana.

En primer lugar, es necesario considarar que los patrones do =--
consumo de dispendio y de desperdicio caracteristicos de los --
paf{ses desarrollados han sido consecuencia de varios factores -
entre los que destacan la diversificacibén de su estructura eco-
némica, las grandes empresas privadas, el alto grado de desarro
1llo de estas economias, la distribucién equitativa de la rique-

za, la satiasfaccién de las necesesidades bisicas de la mayoria-

de la poblacién, etc.

El caso estadounidense es un claro eadamplo an al cual

les naturales do demanda de bicnes y mervicios son sistemdtica-
mente rebasados a través de la creaci6dn de necesidades ficti- -

cias que requieren de una demanda crociente y enajenada de pro-
ductos de toda indole 56/.
Sin embargo, no hay que olvidar que «¢n una economfa como la es-

tadounidense, a pesar de toda su disfuncionalidad social, los -

niveles de wobreconsumo tienen una clerta 16gica en razén delal

to ingresoc do la mayorfa de sus habitantoen,
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En efecto, la poblaeién norteamericana disfruta de un ingreso-
per~cdpita que es mds de seis veces mayor que el correspondien
te al de un mexicano, por lo tanto, las necosldades creadas en
funcibén de los altos ingresos tienen una clorta validez. Defi
nitivamente oste no es el caso de los pafacn atrasados como ME

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

grotesca en los reducidos sectores de la poblacién que acapa--

ran la rigueza.

Asf pues, en nuestro pais no tiene sentido ¢l uso de cepillos-
eléctricos dentales, de puertas electrénicas para las coche- -
ras, de dos a tres automéviles en promedio por familia, y del-
extravagante y ain molesto clima artificial que calienta o en-

frfa -segln el caso-, los sitios pdblicos 57/.

Pero la prefersncia por lo extranjero llega a tal grado que --
"cuando se compra un tractor o una computadora, un teléfono o-

un automévil se recibe, desde el diseflc del artefacto, el im-—-

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

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

depositarse una nave mexicana en la luna" 58/,

Esta gituacidn se alimenta y reproduce a través de log medios~
masivos de coumunicacién que modelan’ las pautas de comportamien

to para que la gente actle y compre segln lam técnicas de la -
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manipulacidén puﬁlicitaria, d4sta hace creer que si se gquiere ser

importante y modernc hay que comprar.

Desde el punto de vista sicolédgico Careaga sostiene que el con-

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

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

ce creer al individuo que por medic de la compra de objetos sa-

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

amistad, todo se vende dentro del gran bazar de la sociedad de-
congumoc 59/.

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

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

que dan una sensacifn de éxito en la vida, segin ol criterio de

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

sién de igualdad con sus vecinos, le facilitan la evasibn del -

pensamiento responsable, le prometen aceptabilidad aocial para-

su persona y contribuyen a su belleza peracnal tal como arbitra

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

cho, peroc del capricho de los capitalistas" 60/.

En estas circunstancias la adquisicién de aparatos eléctricos, -

de abrigos de invierno, la compra de boletos de avién para via
jar a Europa, sustituic a la sala en buen estado -pero pasa-

da de moda- por sillones modernistas no sélo proporciona al corn
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sumidor el placer de apropiarse o disfrutar de estos bienes y-
garvicios, sino de situarse en un status social privilegiado -
-eres tan importante como tu consumo-, que da seguridad en una

eacenograffa de ilusién y felicidad 61/.

ta insercién en México de la sociedad consumista mediante el -
trasplante de modalidades de conasumo propias de los pafses de-
sarrollados ha sido reforzada por los grupos de la poblacién -
de mayores ingresos que imitan los h&bitos de consumo que pre-
valecen en los pafses centrales, a su vez las clases medias ~--

tienden a imitar los patrones de conasumo de la claase dominan--

te-dominada.

Ahora bien, en el &mbito de la estructura productiva las empre
sas trananacionales han contribuido a la gestacién de ese pa--

trén de consumo deaplazando los bienes tradicionales por aque-

llos que saben y les interesa producir.

A su vez, los 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 pais,
por todos los medios a su alcance, un estiloc de vida y de con-

sumo que favorece la colonizacién del exterior. 1Ia televisidn

y buena parte de la prensa, que estén on sus manos, inclinan -~

constantomante al piblico a aceptar acxfticamente la idea del-
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mundo de los empresarios de los pafses desarrollados, de los -

gque en Gltima instancia no son sino siervos 62/.

En estas condiciones la creciente invasi6n de productos extran
jeros innecesarios -aparatos eléctricos, alimentos de lujo, =--

vehfculos de todo tipo, etc.~ paulatinamente van adquiriendo -

carta de naturalizacibén en los escaparates del consumo olitis-

ta de nuestro pafis.

Los estratos intermedics de la poblacién 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 mfa altos dentro de la esca-

la social.

En etfecto, an cuanto a su estilo de vida las clases medias, se
caracterizan, por una capacidad de consumc “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, aungque para ello tenga que sacrificar sus ingresos en el -

afdn de imitacién de modos de vida que exceden su capacidad --

econbmica G3/.
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Asimismo, para estos sectores de la poblacién, siempre dvidos-
por adquirir objetos sofiasticados o superfluos, el consumo por
el consumo mismo significa obtener prestigio, éxito, belleza, -
amor o felicidad, las mercancfas se presentan con vida propia, -
capaces de moldear el mundo, y obligan al hombre a penaar que-
ous miximag realizaciones gerdn a través de los objetos; olvi-

dando que estos hi&bitos de consumo conducen Gnicamente a ren--

dirle culto a la mercancfa y a una economfa de desperdicio.

De esta forma, buena parte del mercado solvente se determina -

por la capacidad de compra de los sectores medios de la pobla-

cién que han terminado por identificar el progreat del pafs --

con su propia capacidad de consumir y, en consecuencia, los ar

tfculos producidos por compaififas fordneas, con marcas y presen

tacién similares a las de los paises avanzados, #on un aspectc

irrenunciables de lo que estos sectores entienden por vida mo--
derna 64/.

En forma paralela a las actitudes y preferencias de los estra-
tos de la poblacién altamente sensibles a los esquemas consu--
mistas, las cmpresas transnacionales esatablecidas en nuestro --

pafs han sido las oncargadas de trasplantar los h&bitos de con

gumo propios de pafses desarrollados. Sin este marco de refe-

rencia no so explica nada, pues la sicologfa de los consumido-
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res los lleva a preferir productos con marcas extranjeras. LoO#n

llamamientos al nacionalismo para consumir productos de origen-

nacional prédcticamente no afectan en nada esas preferencias.

Desde el punto de vista cultural, las élites parecen estereoti-
poa de los consumidores de los pafses desarrollados y tienden -

permanentemente a imitar el chillido de las Gltimas modas dil

extranjero.

La cultura hegembénica, en México, no es mexicana. E. - -sfecto, -
al caminar por las calles,

al eacuchar la radio, al lemrc los --

diarios o revistas y al ver la televisién: costard un gran es-

fuerzo identificar alguna referencia de lo que es o) pueblo me-

xicano. Lo que predomina es la imagen mftica de un mundo ajeno

e imposible para la mayorfa de los mexicanos, a suber: mujeres

gieras quae anuncian en contextcs extrafios una serie de prcdu

S
M =

tos sinénimo de "modernidad”, "categorfa", "indivi*uslidad" que,

incluso para sectores privilegiados de la poblacién estf&n veda-
dos 65 /.

1a tremenda pérdida de lo auténtico mexicano ha llegado a limi-
tes intolerables, por ejemplo en lo que respecta a la carne el-

corte amoricano es indispensable, pues ya no queremos comer - -

sino tibones, New York-cuts y sirloines. En sinteasis el mundo-

ha sido invadido por el estilo americanoc de desayunom, comidas-
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y cenas 66/.

aAsf, deade Centrocamérica hasta el Medio Oriente, pasandoc por -

Singapur, Hong Kong, Corea del Sur y dasde luego México se ven
den alimentos preparados de alto valor agregado -cereales de -

desayuno, papas fritas, pan en algunos pafses de Asia, donde -

la dieta tenfa como base el arroz- sumlslaborados casi listos~

para servirse y que se venden directamente al piblico en super

mercados o en los restaurantes Mc. Donald, Burger King, Kentu-

cky Fried Chicken, etc. reproduciendc a escala mundial el mode

10 de consumo alimentario de los Estados Unidos.

con la finalidad de facilitar el ejercicio del consumo a su md

xima expresién se han construido en los Gltimos afos grandes -

conjuntos comerciales como Plaza Satélite, Plaza Universidad y

Perisur en donde se eliminan las molestias del ruido y de los-

automéviles -aunque para estacionarse se tenga que perder bas-

tante tiempo-, pero todo sea por el consumismo mds desaforado.

Por lo general se trata de sitios regulados con acondiciona-~- -

miento de temperatura y mGsjica de frecuencia modulada. casi -

todos se disefian como calles interlorea, adornos con fuentes ¢

esculturas. Su disefio arquitecténico multiplica las posibili-

dades de formar esquinas y desarrollar circulaclones en zig- -

zag para eliminar la sensacién de pasillos y mantener las ven-
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tajas comerciales de las esquinas -mayor superficie de aparado

res, mayor exposicidn, mejores ventas. Estas unidades comer--

ciales cuentan con salas de cine, restaurantes, oficinas banca
rias; aprovechando al mdximo el espacio urbano privatizado pa-

ra al consumo y el incremento de las ventas 67/.

El ejomplo m&s reciente de esta situacidén es la sorprendente -

creacidn 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 hectdreas- cuatro grandes almacenes, 154 tiendas, --

m&8 restaurantes, bancos y una 4rea de estacionamiento para 5-

mil 800 automdviles que ya es insuficiente.

Pero, Perisur es algo mds que un Centro Comercial -aunque sea-

al igual que el Banco de Comercio el mds grande de América La-

ina— an
tina- eo

4]

1 4zcaparatz y el monumentc m&s accerds de todo lo --
bueno y 1o hallo que hay

en el México moderno y opulento donde

la ostentacién y el lujo

son manifiestos; tal parece que no --

ge trata de almacenes para la ciudad de México, en donde la ma

yorfa de la poblacibn sufre aGn de las mis elementales caren--

cias. Pués, cabe destacar gque en torno a este palacio de con-

sumo, se erigen cinturones -de miseria como los pedregales de -
santo Domingo -donde por la extrema pobraza se han hecho mu- -

chag tesis doctorales para presentar en universidades como la-
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Sorbona de parfs-, Santa Ursula y Copilco.

Mientras tanto, los mexicanos poderosos al comprar al estilo -

Perisur se sienten como en Nueva York, Londres o Parfis. Es el

anverso y reverso de los dos Méxicos: por encima del margina-

do, se pagea con ostentacidn el México del Town and Country,

el México-Perisur.

n efecto, las elegantes tiendas fueron disefiadas y acondicio-
nadas al estilo americano, para que con toda comodidad -una -~
compradora, esposa de un importante funcionario gubernamental,
exprasd pocos dias después de’la gran inauguraci6én. “Dentro -
de poco la gente no tendrd que ir de compras a Houston"- com=--
pren allf las damas y loas caballeros miembros de la familia re
voclucionaria y de la poderosa burguesfa empresarial que habi--
tan en las lujosas colonias comc Jardines del Pedregal, San An

gel, san Jerdnimo 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 preccuparse
mucho por égtos en raz6n de tales lujon, pues ellos jam&s com-
prard&n una motocicleta japonesa de 250 mil pesos, crimtalerfa-
polaca, una pieza de Jadro de 500 mil pesmos o un arbolito Bon-

sai. Sin embargo, en las miles de vimitas que los maxicanos -



77
pobres hacen a Perisur, para ver sus pasajes y curiosear fren-
te a las vitrinas podrin contemplar lo que el sistema lesa ofre
ce y a otros les cumple., De paso, conocer&n las mansiones del
Pedregal, con alberca, enormes jardfnes y cochera para cuatro-

o cinco automéviles, entre los que destacard tal vez uno o va-

rios Ford LTD Grown Victoria cuyo precio es de 700 mil pesos.

En bucna medida hasta ahora la traslacién de los hd&bitos de --
conasumo de gsociedades avanzadas hacia pafses como el nuestro -
ha sido posible a través de la diversificacién de la produc- -

cién lccal de los mds diversos bienes -v{a empresas trananacio

nales- o importacién de los mismos.

En efecto, la gran influencia del "american way of life" en la
vida diaria de los sectores privilegiados de nuestro pafs es -
de tal magnitud que el consumo de estos estratos de la pobla--

cibén tiene un estrecho parecido al patrén de consumo que predo

nina en los Estados Unidos,.

He aquf el m&s cldsico ejemplo:

“cada,mafiana el mexicano se afeita con una miéquina Gillete - -
Trac II despuds de aplicarse una crema 0ld Spice, o si no, en-

chufa su m&quina eléctrica Sunbeam o Remington. Se bafa con -

jabén Dial, palmolive o Colgate, deppués de haberse lavado ol-
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pelo con champG Breck. Usa luego, antes de peinarse,acondicio

nador de cabello Alberto Vo5 o un rociador Aramiasa. 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 refrigerado% Ge-

neral Electric o Westinghouse. En el desayuno es probable que

consums 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 deptffrico crest o Biruca y

con un cepillo Dr. West o Tek. Va a su trabajo a bordo d2 un-~

‘ AN
Ford, Dodge o Chevrolet. Escribe con una pluma Parker o Shea-

ffer, sobre papel 'bond' de Kimberly Clark. Puma cigarrillos-

Winston o Marlboro y los prende con un encendedor Cricket. --
Las fotocoplan que utiliza se hacen en una reproductora Kodak-

o Xerox. 8u mecretaria escribe en una mfquina IBM. Si estd -

excedido de peso, hace dieta a mediodfa con limmits, de los la

boratorios Pfizer, o con Metrecal, de Mead Johnson. §Si tiene-

una cena abundante, toma un par de tabletas antifcidas y anal-
génicas Alka-Seltzer y, antesa de retirarse a descansar sobre -

su colchén Simmons, puede ver Ironside o Police Woman en un te

levisor Admiral o escuchar su misica favorita en un equipo es-

tereofbnico RCA Victor. Si le gustan los deportes, usarf du--
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rante el fin de semana una ragqueta Wilson, para el tenis, ©

unos palos Pink o Lynx, para el golf, y calzard zapatos Tre- -

torn o Foot-Joy. Si es aficionado al cine, verd pelfculas MGM

© 20 th Century Fox si disfruta de la vida al aire libre se --

ir€ con su familia de dfa de campo, provisto de Kentucky Fried

chicken y de 7 up o Coca Cola para hacerlo pasar bien por la -~

garganta. Una letanfa de marcas extranjeras podrfa recitarse-

para describir la vida de la rutina de una familia mexicana de

la clase media o alta" 68/.

Lo anteriormente seflalado demuestra que el consumo imitativo -~
de los grupos m&s favorecidos de la sociedad mexicana con res-
pecto a los Estados Unidos es a todas luces evidente y se agra

va dfa con dfa por la cercanfa geogréfica con este pafs y por-

el escaparate tan brillante del nivel de vida de sus habitan--
tes.

Es asf{, como la posesién de radios, grabadoras, televisores -~
port&t%les. ropa, cuchillos eléctronicos y miles de artfculos-
mis que se venden en el mercado norteamericano, son una obse--
sién para muchos mexicanos, ello se demueatra por el triunfo -
indiscutible del contrabandc en pequefia y gran escala, pues la

creaci6n de necesidades acordes aun patrén externo impone pa--

trones de consumo, formas de vida y oci0 que no corrasponden a
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nuestra realidad. Pero que sin embargo, se divulgan incesante

mente a través de los medios masivos de comunicacién aseguran-
do a la poblacién m&s consumista que no hay mds fines que los-

suyos, ni otra ley que sus Intimos desaca 69/.

En este contexto la élite gque se ha creado toma la escala de -
valores de sus congéneres de los pafses avanzados: "en la me-

dida que adopta la moda de esquiar en laam montafjas del Colora-

do o de Austria, se divorcia alGn mia de lo que ya estd dol res

to de sus conciudadanou" 70/.

Las caracteristicas de la realidad econémica en la que vivimos
hoy en dfa son el resultado de la colonizacién norteamericana-
que ha impactado a los sectores de las capas medias de nuestra
poblacién que se sueflan norteamericancos y que para su desgra--

cia y horror, viven en la ciudad de México 71/.

Aungue afioremos el estilo de vida de los pafises desarrolladocs,

o de que un orgullo mal entendido nos impulse a imitarlos, nun

ca seremos como ellos.

2.3.1 El autombvil como simbolo

de preatigio y status social

Inmerso dentro del gran bazar de la diversificada gama de las-

mercancias producidas en la sociedad burgussa, el automévil --
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ocupa un lugar predominante y peculiar -tiene una categorfa
aparte nos dice la publicidad de Chevrolet- por eso se le ha -
llegado a considerar como una prolongacién del hombre mismo, -~

determinante en su modo de vida pues mds alld de la necesidad-

personal, frecuentemente real, del uso intensivo del automévil,

estdn las deformaciones que ideolbgicamente éste imprime a la-

personalidad de los usuarios 72/.

En efecto, "el automévil se ha convertido en algo que supera =~

en mucho los limites de un simple medio de locomocibén. Segln-

palabras de Pierre Martineu: El autombvil dice quiénes somosg

y c6émo nos parece que deseamos ser... Es un sfmbolo portdtil -

de nuestra personalidad y posicién... Es la manera m&s clara

que tenemos de decir a la gente nuestra posicién exacta. Al -

comprar un auto, uno egtd diciendo en cierto sentido: Estoy -

buscando el auto que exprese quien soy yo'

" 73/,

Era esto lo que el Buick ofrecfa cuando, prometfa al pdblico -

en su anunclo: "Le haco santirse el hombre que usted es en -~

verdad" 74/.

En un estudio realizado en los Estados Unidos tiutladc "Los au
toméviles y lo que significan para los norteamericanos", se de
tectd que 86lo una minorfa de la poblacidn me interesa -en el-

momento de compra~ por las cualidades técnicas del automévil,
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Ia conciugidén mds importante a la que se llegd demostrd que lon
automéviles estdn llenos de contenidos sociales ya gue propor--
clionan medios de expresién, de cardcter, de temperamento, de po

der, de propiedad, de prestigio, de categoria, etc.

En el mimmo trabajo se¢ seflala: la gente conservadora, tiende a

comprar Plymouth, Dodge, Packard, cuatro puertas, colores oscu-

ros y accesorios minimos; 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, Oldsmobile y Lincoln, mode

los de gran velocidad, dos colores, matices brillantes y gran -

cantidad de accesorics; la gente gue necesita destacar su condi
cién soclal e individual prefiere comprar cadillac -ostentacién,

alta condicién-, Hudson, Nash, Willys y convertibles -impulsivi

dad-, colores muy brillantes, rojo, amarillo, adornos y acceso-

rios de Gltima moda 75/.

Asimismo, en una encuesta realizada por fabricantes de automdvi
les en los Estados Unidos se revel§ que hasta el tamafio de los-
autos es determinante antre los presuntos compradores, pues los

autos pequefios © compactos los harfian sentirse pequefios ante --

sus vecinos,

Los vendedores on nu afdr de vender sus productos como s{mbolos
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de condicién social utilizan los precios. HMediante una 1légica

aparentemente inversa y contradictoria, aumentan sus ventas au

mentando sus precios. En los Estados Unidos la batalla por al

canzar el mayor precio cobré particular importancia en la {n--
dustria automovilfstica donde el consumidor en su enleoguccido-
vértigo por comprar un auto de gran prontigio social llevd a -

los fabricantes una competencia para producir el vehiculo m&s-

lujoso y mis caro.

tfue as! como Ford Motor Company a mediados de la década de los
S0 presentd su Continental a un precio de 10 mil dbélares, para

su venta circulé el rumor de que los "aspirantes" a comprarlo-

tendrfan que presentar solicitud y socmeterse a una investiga--
cibén respecto a su posicién social y financiera. cuando el au
to salif a la venta, el 90% de los compradores pagaron al con

tado. En 1957, General Motors respondib al desaffo fabricando

el cadillac con un precio de 12 mil 500 dblares 76/.

Al opinar sobre el automévil From sontiene que no es un objeto

amado por su dueflo, sino un sfmbolo de posicién, una extensidn

del poder, un constructor del ego; al comprar un auto, el pro-

pietario realmente adquiere un nuevo fragmento de ego. Cam- -

biar el aute con frecuencia aumenta la emocibédn del comprador.

El acto de poseer un auto nuevo es una especie de desfloracién,

aumenta el propio sentimlonto de poder 77/.
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A sSu vez, Henri Lefebvre sefiala: "El coche es sfimbolo de sta~
tus social, de prestigic. En €l todo es suefio y simbolismo:

comodidad, poder, prestigio, velocidad. Al uso prdctico se 50

brepone el consumo de signos. EL cobjeto se hace midgico... sig

no del consumo y consumo de signos, signos de feliridad y foli
cidad por medio de los signos, se entracruzan. ctngensifican
© se neutralizan reciprocamente"” 78/.

Por su parte, José Joaguin Blanco afirma: el fetiche de nues-

tra época es el autombvil... El suefio de todo nific ws llegar a

tener un auto, y no precisamente para llegar prontc ul hogar o

al trabajo... Es la culminacidén de la propiedad privada: en -

cualgquier lado trae uno su castillo, y liga con el castillo a-

los principes o princesas que andan a patfn 79,.

El automévil es el fetiche de la individualidad, un ciudadano-

es mds respetable dentro de su coche que fuera de él. Ademés,

llega a conpiderar como propios de nu cuerpo log foquitos, la-

velocidad, la esbeltez, la elegancia y demds atributos del co-

che. Se aes mds galdn dentro del automévil que fuera de &l.

"Permite, ademds apropiarse de las distancias y de los territo

rios: sgentirse efectivamente ol dueflo del mundo. Se puede -~

ser agresivo, impetuoso y galante.

Y quien no pucde llevar la

inicial de Superman en el pecho, si llevard la do Ford o de a-
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perdis la de VW" 80/.

En nuestro pafs la ciudad de México rinde hoy culto al automb-
vil, en ella circulan mds de 2 millones de automotores, de los
cualea 1.8 millones son automdviles particulares utilizados --
por el 21% de la poblacién capltalina, el 79% restante ge movi
liza utilizando el transporte colectivo, aunque éste represen-

te dnicamente el 3% del total de vehficulos automotores 81/.

La invaeidn del automévil a la capital mexicana exige constan-
temente, de la construccibén de avenidas, viaductos, ejes via--

les, pasos a desnivel y tramos del periférico.

Asimlsmo, se ha apcderadec grad inexcrablemente del espa--
cio y paisaje urbano -se destruyen jardines para hacer estacio
namientos y se eliminan camellones arbolados para facilitar su

circulacién-, de la atmésfera y del panorama, a tal punto que-

cabe dudar quien es ¢l verdadero duaefio do la ciudad: Si el --
hombre que la construyé o ol autombédvil que la satura y contami

na.

El uso masivo del autom6vil ha originado una ‘serie de proble--

mas con un alto costo social, ya que: implica la pérdida de 3-

millonen de horas-hombre diarias por embotellamientos que, en-

funcibn del salario minimo, amignifican 18 millones 615 mil pe-
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sos al ailo; causa 2 mil muertos y S00 mil heridos anualmente y

un costo de 10 mil millones de pesos al afio por concepto de in

fraestructura, calles y carreteras y ademis 2 mil millones de~

pesos por vigilancia policiaca, sefiales, iluminacién y manteni

miento 82/.

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 afio y convertidos en contaminacién,

En lo que respecta a esta Gltima, los vehfculos automotores --
contribuyen con el 80% de la misma, emitiendo grandes cantida-
des de impurezas contaminantes entre las que destacan el mon6-
xido de carbono, 6xido de nitrbgeno, diversos componentes de -

azufre. hiduido de carbone, plome y otros muchos

Otra faceta m&s del fenémeno son las alteraciones producidas -~

en el ser humano por el ruido y congestionamiento de vehfculos,

las mfs comunes son: alteraciones en la presién sangufnea ar-

terial, alteraciones en la actividad secretora del estémago, -
alteraciones del trdnsito y la actividad motora del intestino-

delgado y grueso, estadns de anguatia, ira y agresividad que a

diario se obsarva en el Distrito Federal.
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A pesar de todos ecstos problemas originados por el automévil -

las ventas aumentan incesantemente. As{ entre 1976 y 1978 se~-

vendieron 620 mil 195 unidades. De enero a julio de 1980 se -

vendieron 169 mil 899 autos, cantidad que represent$ un incre-

manto del 10.8% en relacién con el mismo perfodo de 1979 83/.

En lo que respecta a la politica econfmica del Estado para la-

industria automotrfz ésta ha estimulado en todos los sentidos-

la produccidén de automotores.

Asf, en 1977, las autoridades consideraron que las fuerzas del

mercado -en su versidn oligopSlica- 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 pafs. Y a6n m&s, por -

concepto de Certificados de Devolucién de Impuestos (CEDIS)

que extiende la Secretarfia de Hacienda para eatimular a los in

versionistas. Ia rama automotrf{z recuperS 465 millones de pe-

sos de mayo a septiembre de 1979, esta cantidad significé el -~

25.2% dal total concedido al sector industrial en su conjunto-

84/.
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Con todos estos premios, halagos y mimos los fabricantesg de ap
toméviles se proponen llenar las carreteras, avenidas y calles

del pafs con mfs de 3 millones de unidades de todos tamafios y-

colores que saldrdn a la circulacién en los préximos 5 aflos.

La eoxplosién de crecimiento de la industria automotrfz cs del-

11.2% anual, tres veces mayor que la tasa de crecimiento demo-~

grdfico.

Ccon toda seguridad los 600 mil automdviles que se lanzarin al-
mercado anualmente en el préximo lustro serdn comprados por ~-—
los reducidos estratos de la poblacién privilegiada, pues los-

autos han demostrado que, por lo menos en su precio, también -

pueden volar. A las grandes mayorfas desposefdas los fabrican

tes de slogans publicitarios las conformardn anunciindoles que

“hay un Ford an au futuro".

2.4 la diferenciacién de productos

En el anflisis econfmico, se dice qua una clase general de pro
ductos es diferenciada cuando hay una base importante para dig
tinguir los bienes o servicioa de un vendedor de los de otro.

En efecto, la diferenciacién puede autar basada en ciertas ca-
racter{asticas -reales o imaginarias- del propio producto, és--

tas pueden ser patentes axclusivaa, marcas, nombres comercia--
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les, calidad, disefio, color o eatilo.

Cuando el nGmero de vendedores es pequeiio -oligopélio- y cada-

uno representa una gran proporcién 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

vés de la diferenciacidén marcada de sus bienes y los de sus --

competidores. Esta diferenciacién se busca principalmente por

medio de la publicidad, marcas de f&brica, nombres de f&brica,
envolturas, caracteristicas, y variaciones de producto; si tie
ne éxito, esto conduc2 a una situacidn en la cual los produc--

tos diferenciados dejan de servir, a juicio del consumidor, co

mo sustitutos uno del otro. cCuanto mids se insiste on la dife-

renciacién del producto, m&s cerca estd el vendedor del produc

to diferenciado de la posicién monopolista 85/.

En los pafses en los que tuvo lugar el proceso de industriali-
zacibn sustitutiva de importaciones, varios sectores de la in-
dustria manufacturera se desarrollaron con la participacién de
empresas transnacionales que orientan sus lineas de produccibn
hacia una diferenciacifn de productos muy acentuada que inten-
sifica el consumo de grupos privilegiados y en nada contribu--

yen a resolvor las nocesidades de consumo de la mayor parte de

la poblacién,
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Hoy en dfa la competencia monopolista se basa en buena medida,

en la diferenciacién de productos, desplazando a segundo térmi

no el valor de uso de las mercancfas, es decir, de su utili- -

dad; de esta forma, se impulsan las ventas mediante las apa~- -
riencias y caracterfsticas extericres del producto, deformando

asi la esencia del consumo racional,

Ia industria moderna utiliza las llamadas técnicas del compor-
tamiento para penetrar en la mente del consumidor por medio de

colores, digefios o formas, para inducirlo a comprar sus produc

tos.

Al respecto, Bernal Sahaglin sefiala; "nuevos colores y mds cog

tosos envases han constituido, adem&s de amplias y costosan --

campafias de promocibn, los instrumentos de que se han valido -

los hombres de la publicidad para ejercer una presién compulsi

va sobre los consumidores" 86/.

Por otra parte, Kozlik afirma: "las mercancias experimentan -

mis 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 sdlo un aparato de ~

radio, gino uno en cada habitacién; no s6lo el televisor gran-
de, sino ademds otro pcrt&til, no solamente un autombdvil, sinc

dos o tres que deben cami iarse cada afio por el dltimo modelo" -

87/.
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Ante estas condiciones hace tiempo gue el mercado ha dejado dea
moverse en funcién de las "preferencias dei consumidor” despla
zando la teorfa de la "soberania del consumidor" por la del --
“cautiverio del congumidor", pués es tal la influencia de lag-
grandes corporacionas que en algunos casos el consumidor iden-

tifica al producto por su marca comercial y no por su nombre -

genérico.

En nuestra cultura la diferencia ffsica entre los productos es

minima, los precios no son determinantes para una diferencia--

clén por clages, la calidad es casi siempre la misma. En ta--~

les circunstancias un anunciante debe de ser capaz de estable-

cer una identidad Gnica para su producto mediante la manipula-
cién simb6lica y sistemdtica utilizada en la publicidad, enva-

gdes y comercializacién que confieren al bien cualidades, rasg--

gos y cara¢terfgticas propias 88/.

A su vez, Baran y Sweesy expresan: "Debido a que los consumi-

dores saben poco de la mayorfa de los productos, buscan etique
tas, marcas de f4brica y nombres de ff&bricas, o su observacién

de que 'un producto superior significa que es superior a los -

ojos de lom consumidores., No necesariamente significa que - -

sea superitr en términos de valor objetivo o de acuerdo con --

las normas de laboratorio'.

En otras palabras, las preferen--
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c¢ias del consumidor no estdn creadas porque se le haya coloca-
do ante una seleccidén de productos genuinamente diferentes, si

no mis bien por el empleo de técnicas de sugerencias y 'lava-=-

dos de cerebro' " 89/.

En el marco de nuestra sociedad urbana la existencia en el mex

cado de una amplia variedad de productos se considera como sig

no de progresc del pafs; su adquisicién, en algunos casos, es~

simbolo de prestigioc social y, en otros, se ha convertido sim~

plemente en una necesidad irrenunciable.

En efecto, dia tras dfa 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 m&s diversa naturaleza origina la expansién de necesidades-

artificiales que rebasan a las clases medias y han generadoc ex

pectativas crecientes entre los sectores pobres.

En este gentido, Aguilera GSmez nos proporciona un caso revela
dor: el arraigo y penetracién de os patrones de consumo de la

"sociedad opulenta" al intorior de las regiones mids remotas --

del pafis en las que los campesinos reclaman a CONASUPO el sum:
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mistro de cosméticos, desodorantes, pafiuelos desechables, jabg

nea perfumados, etc. para no sentirse "mexicanos de segunda“ -~

%0/.

2.3.1 Lasg marcas

"cuando la marca ha '‘penetrado’ en la mente del consumidor, el

control sobre el mercadc se tiene asegurado, aunque la patente

utilizada en el procesc haya caducado".

Fernando Fanjzylber.

Desde el punto de vista tebriceo, existen multiples definicio--

nes de marca, en términos sintetizados se puede decir que la -

marca es:

Un signoc diastintivo que permite al fabricante distinguir --

sus productos de la competencia;

un signo que tiende a proporcionar a los consumidores una -

mercancf{a o un servicio cubiertc pGblicamente con su garan-
tfa;

la oportunidad gque tiene el producto © servicioc de darse a-

conogar;

la oportunidad que tienc el consumidor de seleccionar el --

producto o servicio que nocesita;

requisito indispensable para tenor confianza en un producto
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o servicio:; gue necesita;

-

la garantfa de prestigyio y calidad que da el fabricante en-

sus productos o servicios al consumidor 91/.

para efectos del presente trabajo nuestra atencién se circuns-
cribe a.la funcidén desempefiada por la marca en lo que se refie

re a la distincién, es decir, a aguella que permite identifi--

car a un producto y distinguirlo de otros de su mismo género o

eapecie,

As{ pues, el procesc gue arranca coa la defsrenciacidn Jdel pro
ducto, contin(a con su identificacifn a través de la marca y -
modelo, sigue con la informacién sobre el producto diferencia-

do, y termina con el esfuerzo de persuasién sobre al consumi--

dor. LlLa marca, es pues un eslabdn determinante en la secuen--

cia diferenciacién-identificacién-informacién-persuasién.

En un estudio de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre -

comercio y Desarrollo (UNCTAD), se seflala que "la competencia-

mediante la diferenciacién de productos ha trafdo consigo una-

proliferacién 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% sa registra-

ron en pafnes desarrollados de economfa de mercado, 27% en paf

ses en desarrollo y 85lo 3% en paf{soa de Europa Oriental" 92/,
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A propbsito de marcas Lisa Block de Behar hace alusifn a un --

aviso insertado en la prensa uruguaya firmado por la Asocia- =~

cién de Diarios de Uruguay, textualmente dice: "Nunca se debe

consumir nada cuyo. orfigen se ignora. La marca de fébrica y ol

nombre del industrial son la mejor garantia. Los productos de

marca cuidan su prestigio, pero loas articulos anbénimos que se-

venden sueltos no tienen prestigio. Usted sabe las consecuen

cias que tiene consumirlos. El envase protege el producto.

I2 marca protege al consumidor.

Compre solamente productos en
vagsados de marca" 93/.

En el 4mbito publicitario la marca actda no sélo para distin--
guir el objeto marcado diferenci&ndolo de sus semejantes, tam-
bién lo distingue afectivamente para dignificarlo y darle una-

personalidad propia dentro del mundo de los humanos.

Asi, es comlin escuchar expresicnes como "llevaba gu Lacoste" -

en lugar de llevaba su camisa, iba en asu 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

sivamente.

En términos generales podria pensarse que la diferenciacién de

productos a través de las marcas constituye una proteccién pa-

ra el consumidor. Sin embargo, conviene desmitificar aesta teo



96
rfa deo la marca, seflalandc que la proteccién es adlo tebrica,-
pues la lealtad hacia la marca mediante la publicidad y el - -

efecto demostracidn disminuye la capacidad de distinguir sobre

la base de la calidad de los bienos. Es innegable que las é1i

tes privilegiadas son quienes marcan el paso en materia de con

sumo y obviamente no actfian como consumidores racionales. En-

tales circunstancias, sus h&bitos de compra son estimulados ~~

por la publicidad, las compras espor&dicas del resto de la po-

blaciédn son mds imitativas que racionales 94/.

La vanidad de que se ufana el consumidor por poseer un produc-
to de determinada marca, es hoy mAs elocuente que nunca. En -
efecto, los nombres de las marcas inundan los lugares mis visi

bles, asf{ por ejemplo, si se trata de la posesién de un automd

vil, el ferviante consumidor exhibird la marca en fundas,

veros,

lla-~

accesorios de todo tipo;

en las ventanillas, las visgto-

Y

sag calcomanfas no dejan de repetir marcas e insignias 95/.
por si esto fuera poco se viaste con playeras overoles, chama--

rras y gorras con inscripciones o logotipos de Ford, Porsche, -

Chrysler, etc.

En la aociedad capitalista en la que la propiedad privada es -
la relacién m4s eastimada, es natural que ol consumidor burqgués

procure exteriorizar por medio de smignos claramente visibles, -

los atribubos de sus pertenencias. Asf, pues, la marca cumple
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4n la sociedad burguesa funciones perfectamente delimitadas ~-
96/.

Ea un hacho innegable que las marcas ejercen una gran influen-
cia en las preferencias del consumidor y modifican los llama--

dos mapas de la indiferencia, haciéndose presentes los efectos

domostracién. En los paises en desarrollo, esta situacién pre

siona a los productores nacionales a fabricar articulos pro- -

plos de la sociedad opulenta.

El caso de México es tipico de este fendfmeno por varias razo--
nes, entre las que destacan su modelo de desarrocllo, la pene--

tracién masiva de empresas transnacionales y su vecindad con -~

Estados Unidos. En estas condiciones el mercado nacional, a -
pesar de que en muchos renglones esti altamente protegidc ha -

sido inundado con un alud de marcas principalmante de origen

norteamericano.

La indiscriminada utilizacién de marcas extranjeras modifica -
los patrones de consumoO y es en extremo negativa, desde el pun
to de vista social, puesto que el consumo de un pafs como el -~
nuestro, con tantas carencias y con un amplio sector de su po-
blacibn marginada del desarrollo, no pusde permitirse que la -

produccifn me oriente hacia los artfculos suntuarios, proplos-

de socladadas opulentas.
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Asimismo, existe un procoso de diferenciacién artificial, pro-

movido por las marxcas, un ejemplo muy conocido en México es el

de refrigeradores. Sucede gue una empresa, produce un tipo de

refrigerador pero que le asigna dos marcas distintas, una ex--

tranjera y una local. £\l producto es exactamente el mismo y -

sin embargo el precio al que se vende el artfculo con el signo
extranjero es considerablemente superior a aguel que tiene el-
producto que utiliza la marca local 97/.

Por otra parte, en México, en el sector de la industria farma-

céutica, un mismo producto, con la misma £6rmula, se comercia-

liza bajo marcas distintas resultando de ello una excesiva di-

ferenciacidn de productos promovidos por las marcas.

Finalmente, desde la Sptica social y cultural el uso desmedido

de marcas extranjeras identificadas con patrones de consumo de

las sociedades industrializadas, contribuyen escasamente al de

sarrollo econémico nacional, alteran los patrones de consumo, -

provocan despersonalizacién de nuestra sociedad y conducen a -

una transformacién de nuestro contexto cultural.

2.5 El crédito al conaumo

£n el modo de produccifin capitalista ol crédito al consumidor-

es muy asignificativo y contradictorio, pues las mercancf{as en-
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frentan dificultades de realizacisdn coho tales en el mercado.
Esta situacién se deriva de la contradiceién antagénica entro-
el incremento ininterrumpido y masivo de la produccién de mer-~

cancf{as y el limitado incremento de la demanda efectiva.

Ante eanta evidencia, el origen y expansién de las diversas mo-~

dalidades de crédito tiene diversas consecuencias. Por el la-

do de la demanda, provoca una modificacién de la estructura de
consumo en favor de agquellos bienes susceptililes de ser adqui-

ridos a crédito. En lo que respecta a la utllizacién de recur

sos crediticios, favorece un desplazamiento hacia las activida

des de produccién y financiamiento de la compra de enos bienes

98/.

Asimismo, como este tipo de financiamiento al consumo se otor-
ga a conasumidores que cumplen, con ciertos requisitos de sol--

vencia econdmica y de ingresos -el crédito también es elitis--

ta- elevadom el resultado es el incremento del poder de compra

de los estratos de la poblacién ubicados en la parte superior-~

de la pirdmide de ingresos. En suma, se trata de un mecanismo

por medio del cual se logra una adecuacién de la estructura de
la demanda y oferta coheronte con el objeto de dinamizar la -~

producciédn de bienes con "destino selectivo".

La asignacién de rocuraos que garantiza el dinamismo en la pro
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duccidn para el mercado solvente, sin duda no garantiza la ela

boracidn de satisfactores para cubrir minimos de consumo bisi-~

co para la mayorfa de la poblacién 99/.

Ahora bien, la centralizacién desmesurada de la estructura f£fi-

nanciera y la fusién capital bancario~capital industrial ha po
sibilitado la utilizacién extensiva de los recursos bancarios-
para financiar tanto la produccién monopolista del sector in~-
dustrial m&s dindmico como el conaumo de los bienes o servi- -

cios producidos por los mismos monopolios. Pues, en forma pa-

ralela y como consecuencia de la dindmica y elevadas ganancias
dal sector monopolista de la industria surge una gama relativa
mente amplia de nuevos empleos y aumentan también en términos-
relativos, los eatratos intermedios de la poblacién gque pasan-
a formar parte del mercado de bienes suntuarios utilizando el-
financiamiento otorgado por loa proplos 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 -~
concesibén de créditos al consumo en la década de los sesenta a

través del crédito personal y del crédito para la adquisicidn-

de bienes de consumo duradero. FEl instrumento mé&s sobresalien

te en el primer caso fue la tarjeta de crédito que revoluciond




101

los esquemas tradicionales de crédito al consumo.

En efecto, el uso de la tarjeti 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 duracién y, de preferencia de

ninguna utilidad 101/.

A pesar de todos sus inconvenientes la tarjeta de crédito se

ha convertido en la inseparable compafiera del hombre moderno

en el mundo occidental. En nuestro pafs practicamente todos

los miembros de la clase media, en sus diversas modalidades,
cuentan con una identificacién de eate tipo -va con su persona

lidad-, pues la tarjeta de crédito se ha convertido también en

una forma de identificacién social. Obviamente, la publicidad

ha jugado un papel determinante en tal apreciacibn. La exalta

cién de clertos atributos personnles como consecuencia del uso
de la tarjeta de crédito, ha dado resultados formidables, su -

proliferacién expresa el éxito de la manipulacién publicita- -
ria 102/.

A juiclo de Bernal Sahagln, la razb6n fundamental, y quizés la-

mis relevadora del éxito de 1la tarjeta de crédito puede resu--
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mirse en una sola palabra: status. En efecto, vivimos en la-

exra del status... gozar del crédito automdtico -con la tarjeta

“{nstant&nea"- dondequiera que se vaya se ha convertido en aim

bolo de éxito 103/.

Lo m&s sorprendente es que siendo un mecanismo que estimula el

consumo irracional de bianas y sorvicion, se promueva como ing

trumento de control. Francamente serfa diffcil localizar un -

nimaro significativo de tarjetahabientes gque mediante el uso -
de su "tarjeta de control" hubiesen logrado regqular gus eroga-

ciocnes de acuerdo a su presupuesto y capacidad de compra.

En estudics realizados por los propios bancos se ha detectado-
que un poseedor da tarjeta de crédito adquiere la manfa del --
consumismo por el s6lo hecho de mostrar a sus amiastades que --

tiene crédltoc y es persona importante 104/,

Ante el hecho incuestionable de que un gran nGmero de usuarios
de tarjeta de crédito operan con nimeros rojos los que antes -
1o adulaban y llenaban de folletos alusivos al uso, ventajas y
bondades de este servicio bancario les lanzan la jaurfa de los

cobradores que sin misaricordia los apabullan sicoldgicamente.

Asf, al que antes le mandaban los vistosos impresom para que -

comprara, ne divirtioera y viajara,

le envian despuds, cartas -
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amenazantes con frases que la fria computadora escribid: "si-

no paga le cancelamos su tarjeta" 105/.

con lo hasta aquf descrito estamos en la posibilidad de afir--
mar que por la via del crédito y de la publicidad que se encar
ga de matamorfosearlo el consumidor se incorpora a un sistema-

de endoudamiento perenne que le permite utilizar los objetos -

pero no poseerlos. El individuo vive en una eterna deuda eco-

némica que le provoca angustias pero que e8 nacesaria, pués la
ropa y el automévil le otorgardn un prestigio que diffcilmente

puede obtener en su frustrante realidad cotidiana.
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CAPITULO III

LA ESTRUCTURA JURIDICA DE PROTECCION AL CONSUMIDOR,

SUS LIMITACIONES Y CONTRADICCIONES
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3.1 Ley Federal de Radio y Televisidn

21 19 de enero de 1960, se expidié la Ley Federal de Radio y -~
Televisién, que hasta la fecha rige la materia: con este ordeng
miento se buscaba subordinar o por lo mencs equilibrar, el usa-
mercantil de los medios electrbnicos de comunicacidn masiva cor

el interés y las necesidades sociales y culturales de la pobla-

cidén mayoritaria.

A poco m&s de 20 afios de expedida la citada ley, el equilibric-
se ha quedado en buenos deseos y la subordinacién en una utopia
pues cuando el discurso de los mediocs de comunicacién de masas-

se construye bajo el pardmetro fetichista de las mercancias, 3

3¢

activan constantemente las relaciones entre éstasg y el dinero, -

anteponiéndose, sobre todo, a los intereses de la ecolectividad

Y esto a pesar de que en el artficulo 40. de la Ley Fedaral de -
Radio y Televisién y el lo. de su reglamento respectivo se sena
la que la radio y la televisién constituyen una actividad de in
terés plblico, por lo que el Estado se asigna el derecho de prg

tegerla y vircilarla para el debido cumplimiento de gus funcio--

nes sociales.

Sin ¢mbargo, &l observar, aunque sea guperficialmente, la regla

mentacién legal de la radioc v telaevisiédn, resaltan una sez.z» i
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contradicciones, antagonismos y viclaciones entre la mencicna-
da ley y el funcionamiento en la realidad de tales medios.

As{, por ejemplo, en el artfculo lo. se seflala que: "Corres--

ponde a la Nacién el dominio directo de su espacio territorial

... Dicho dominio es inalinecable e imprescriptible".

En contradiccién a lo anterior, en octubre de 1980 el gobierno
entregd casi por completo el espacioc territorial al moncopolio-
tulevigsivo- "en comunidad de propésitos y esfuerzos", mediante
un convenio "cuyo objetivo es obtener, en meta comGn la cober-

tura por televisifén de todo el territorio nacional antes gque -

termine el actual gobierno".

para ello, Televisa se comprometi$ a instalar 46 estaciones te
rrenas -con todas las normas técnicas fijadas por la Secreta--
rfa de comunicaciones y Transportes- para el enlace, via saté-

lite, mediante una inversién de 200 millones de pesos 1/.

El secretario de la SCT, Emilio MGjica Montoya, manifestd -en-
el acto de la firma del convenio- que cerca de 15 millones de-

mexicanos "serdn incorporados a los beneficios de la televi- -
8ién". De eata forma, las telenovelas, los mensajes consumis-

tas y lag informaciones antiobreras y antihuelgas, podrén ser-

disfrutadas por los habitantes de ciudades come chetumal, En-
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senada, Manzanillo, entre muchas otras 2/.

Debemos hacer notar, gue esta situaciédn no es fortuita, pues la
televisién comercial es hija legal y también legitima del siste
ma polftico y econémico mexicano:; surgié gracias a las leyes, -
eatf{mulos y doctrinas gque busocan hacer de México una préspera -~

nacién capitalista en donde haya rigqueza para algGn dfa distri-
buirla 3/.

0b§iamente, la funcibén social asignada a la televisién en la --
ley fue muy limitada desde un principio, y hoy en dfa -a 20 - -
afios de distancia- resulta mis inoperante, pues la problemitica
econfmica y social que caracteriza a nuestro pais demanda otro-

uso de los medios de comunicacién distinto al de la manipula- -

cibén ideolégica y mercantil.

Sin embargo, no hay que olvidar que la televisién comercial na-

ci6é con un pecado original: ser un medio de comunicacién bajo-

el régimen de propiedad privada, cuando por su naturaleza y su-

funcifn es de cardcter eminentemente social.

En efecto, deade 1950, cuando el Estado permitid a los particu-
lares la explotaciédn del empacio territorial, se originaron lu-
crativas empresas que con el tranascursoc del tiempo proporciona-

ron a sus respectivos detentadores gran poderfio econbdmico y po-
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lftice vy desde siempre aubordinaron el servicio social de la -~

televisién, al imponer los criterios mercantiles y sus secue--

‘as.

zn opinidén de Gonzflez Pedrero, la televisién como medio de c¢

nunicacién de masas no crea por sf{ misma el consumismo ni la -

dictadura. Tampoco en capaz por si{ sola, de instaurar la demc

cracia ni de provocar la transformacién social revolucionaria.

como medio de comunicacién de masas, sélo refleja el grado y -
el tipo de desarrollo social, la estructura econbmica y las --

fuerzas polfticas en juego, y claro, refluye dialécticamenta -

también, sobre la estructura social 4/.

Hasta ahora, los empresarios que controlan el monopolio de la-

televisidn, nélo han aprovechado lo que el sistema ha puesto a

su alcance y gracias al amparao del Estado se han fortalecido-

cada vez mia,

En el contexto del capitalismo subdesarrollado, se na llegado-~
a la existencia de dos Méxicos yuxtapuestos; uno, el del bie--

nestar y la opulencia en manos de una minorfa; el otro, el de-

las carencias,

en donde cientos de miles de mexicanos sufren

privaciones y se les restringe el acceso a mejores niveles de~

vida.
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Ia televisidn comercial, como medio difusor de la ideologia do
minante, poco ha hecho para cambiar tales contradicciones, lo-
cual es l8gico, pues el 3blo intentarlo significarfa autodes--
truirse, dado que el origen y prosperidad de la televisgién em-~

presarial se deben a las caracterfsticas propias del capitalis

mo mexicano 5/.

En lo que respecta al desarrollo econSmico del pafs, el Regla-

mento de la Ley Federal de Radio y Televisién eostablece en el-

art{culo 60. lo siguiente: "La programacién de las estaciones

de radio y televisién deberd contribuir al desarrollo econémi-

co del pafs, a la distribucibn equitativa del ingresoc y al for

talscimiento de su mercado".

He all{ la legitimacién, en un texto legal de la funcibn econé

mica de la radio v

=

a televisifn, que an la

___________ cumple

mediante la excesiva difusién de anuncios comerciales y de pro

gramas acordes con las caracterfsticas de los productos anun--

ciados.

Es evidente, pues, que “loa programas de televisibén apoyados -~

por los patrocinadores son, para los consumidores, como 'pre--
mios' o ‘regalos' inclufdos en los paquetes de jabdén o en los~
alimenton para el desayuno: un sefluelo para hacerlo comprar -

el producto anunciado. El cebo se hace a la medida, para atra
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er a la clase especffica de pGblico que requiere el patrocina-

dox" 6/.

Esta situacidn constituye la columna vertebral de la radio y

televisién, inmersa y sujeta a las leyes del mercado propias

del modo de produccifn capitalista. De esta forma, la radio y

televisiédn comercial como factor econémico propician -segiin el
directorio de 1978 de la C&mara Nacional de la Industria de Ra
dio y Televisién (CIRT)- un conjunto de unidades econémicas ge
neradoras directas o indirectas de empresas, que adomis contri

tuyen a la circulacién y distribucién de mercancifas 7/.

1A misma CIRT, sostiene que, "la practica de la puhblicidad co-

mercial, por parte de loa medios de comunicacién eloctrébnicos,
contribuye al desarrollo de muchos pequefios, mediancs y gran--

des negociom, porque a través de ellos se dan o conocer una ~--

gran cantidad de productos que la gente aspira a tener o dis--
frutar. El desarrolloc 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 cimentacién tan necesaria para todo el paf{s" 8/.

Por otra parte, en lo que respecta a la generacién de unidades
econdmicas, el consorcioc Televisa ha diversificado sun activi-

dades y hoy en dfa cuenta -adem&s de sus estaciones do radioc y
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canales de televisi6én- con empreaas editoriales, de espectdcu-

los, de produccién de peliculas, discos e inmobiliarias.

A toda esta situacién hay que agregar que a través de la publj
cidad en la radioc y televisién se genera un mundo imaginaric y

ficticio, en donde no existe la explotacién ni la lucha de cla
sas. En efecto, se proyecta una imagen de sociedad que en na-
da se parece al mundo real en qua se debaten las grandes mayo-

r{as desposeidas,

El cardcter mercantil de la tslevisidén nacional ha sido bien -

iluatrado por el locutor Jorge Saldafia al afirmar que: La te

levigidn mexicana ha sido un vehfculc para vender. No crec --
- 3

que en ningin lugar del mundo la televisién sea tan comercial-

como en nuastro pafs" 9/.

En 1o que concierne a la publicidad, el artfculoc 70. del Reglz

mento de la Ley en cuestidn indica: "ra radio y televisgién -

en su propaganda comercial, deberd&n estimular el consumo de

bienes y servicios preferentemente de origen nacional, tomari-

en cuenta la situacién econdmica del pafs a fin de restringir,

en cada caso, la publicidad de artfculos suntuarios, y propi--

ciard la elevacién del nivel de vida del auditorio por medio -

de una adecuada orientacién en la planeacién del gaastoc fami- -
liar".
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¢Estardn de acuerdo a la situacién econdémica actual de nuestro

pafis loa siguientes comerciales?:

"pSjesa de su penthause y sibase a la elegancia de un Lerma 81}

supuestamente para "entrar al 8] por la puerta grande". Para-

pertenacar a una "categorfa aparte" el moedio de transporte de-
be ser un Malibd 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.

Asf{mismo, la publicidad es discriminatoria, el anuncio de tra-

jes Roberts acota:

"Por que ni haklar, como te ven te tratan",

Uno més, el de zapatos Canadd que propone: "Si quieres salir-

de la chinaca popular y volverte pop", usa Ringo, Ringo botas-
canadd.

Se ha llegado al extremo de jugar con las necesidades popula--

res mds apremiantes. Asf, en 1979 cuando se especulaba y esca

seaba el azicar en el mercado, una radiodifusora se presentaba

a sf misma como la que "regala azdcar".

por lo que toca al lenguaje, la Loy Federal de Radio y Televi-

3ién, prohibe en su articulo 63, toda transmiasién que cauce c:
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rrupcién al lenguaje. A su vez, el Reglamento respectivo en su

artfculo 38 expresa que se corrompe el languaje cuandoc: Las pa
labras utilizadas por su origen o por su usc no sean admitidas-

dentro del consensc general como apropiadas, -también, en los ca

808 en que se deformen las frases © palabras, o se utilicen vo-

cablos extranjerocs.

Estas disposiciones son omitidas en forma flagrante, pues el es
paficl que difunden los medics electrénicos de comunicacidn -y -

no solamente en sus anuncios comerciales- es destrufdo en la --

prdctica diaria. En efecto, la televisién induce el pdblico al

usc de un espaficl sintético, reducido al méximo, que de ninguna

forma corresponde al habla cotidiana 10/.

Se ha llegadc a la decadencia de la palabra y el malinchismo --
salta a la vista cuando una locutora disfrazada de Mujer Maravi

lla que finge hablar inglés, anuncia los zapatos Canadd que "ya

llegaron y estdn de coleccién®, o cuando dice ison lo nuevoj, -

t1lo exhorbitantei, jexorcistas Canad§j.

Otra promocién ataca:

iMe permite?, perdone sefiora, gusted ea la qué siempre usa -

servilletas Lya?

- 1Is
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- ¢Cbmo que is?

138, s6lo uso servilletas Lys.

.Y desde cuando usa servilletas Is, digo Lyis?
Deade que comprobé que las servilletas Lys son mds suaves, -
mfs absorbentes y no gastan mi dinero... Pero ya no me en--

tretenga que me estdn esperando con mis Lys.

- Bervilletas Lys, 1la compra de toda mujer inteligentet

tIst.

Y

Bajo estas circunstancias, es incuestionable que el lenguaje -
publicitario, radiofénico o televisivo, ha daflado considerable

mente a nuestro idioma, pués entre las mayorfas, son mucho mids

imitables los defectos que las cualidades de las palabras.

A pesar de toda &sta realidad, durante los festejos del trigé-

simo aniversario de la televisién mexicana, destaca el evento-

denominado Salamanca 80,

financiado por Televisa. En este - -

evento se afirmé que la radio y la televisién, son una de las-

principales armas para preservar la unidad del idioma espafiol-

de los peligros de fragmentacibén que le asechan.

El 10 de septiembre de 1980, se descubrib una placa conmemora-

tiva en la Universidad de Salamanca, en donde se lee: "LOs mg

dios de comunicacién por televisién rinden homenaje a la len--

gua espaficla en el lugar de su m&s cara smencia" 11/.
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3.2 Reglamento de Publicidad para Alimentor, Behidas

y Medicamentos

En este apartado nuestro interés se centra en torno a las dis-

posiciones relativas a la publicidad de bebidas alcohélicas,

pues se ajusta {ntegra y autométicamente a nuestros propdsitos
En efacto, la publicidad de bebidas -casi en su totalidad- es-

violatoria del Reglamento vigente.

Veamos las violaciones cometidas:

En el articulo 33 se seflala que *la publicidad de bebidas alco

hélicas se limitard a dar informaciédn sobre las caractoerfsti--

cas de estos productos, calidad v tédcnicas de elaboracién de -

los mismos”.

Sin embargo, en la transmisién reiterativa de comerciales de -~

bebidas alcoh6licas se instala al pueblo de México en un am-— -

biente de capas y mujeres lujosams, derroche y belleza. Los --

brandis son tan aristocr&ticos como sus productores y se hace-

aristécratas a los consumidores. Nada se informa sobre las ca

racter{sticas reales de los productos y de sus técnicas de ela

boracién. En el caso del cognac Martell gblo se dice que es -

"un cognac con historia®" l2/.

El artfculo 34 expresa "la publicidad de bebidas alcohélicas -
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se abstendrd de emplear imperativos que induzcan directamente-

a la ingesti6n de estos productos",

A pesar de ello, Chivas Regal ordena en su comercial "si usgted

va a tenor invitados esta noche, piense que usted también taen-

drd que tomarlo".

A su vez, el artfculo 37 indica que no se autorizari la publi-

cidad de bebidas alcohélicas en los casos siguientes:

1A fraccién primera establece que, se prohibird la publicidad-
de bebidas alcoh6licas cuando "se relacione con ideas o imfge-

nes de egparcimiento espiritual, paz, tranguilidad, alegria,

euforia y otros efectos gque por su contenido (sic) alcohblico-

se producen en el ser humano”.

Sin embargo, la publicidad de brandy Presidente predicé duran-

te los Gltimos meses de 1980 "se abrirdn las puertas del afec-

to con nuestra tradicién hoapitalarfa",

Sucede también, que al ponche mexicano adlo nos hard felices -

8l se acompaiia con brandy Presidente gue segin su publicidad -

es la "pareja".

El mismo artfculc determina en su fracclén segunda que se pro-

hibird la publicidad de bebidas alcchélicas "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 parafso del gue fuimos rotundamen-
te expulsados, la cerveza propicia el amor y la felicidad huma

na, "es el momento dorado" reza el slogan de Carta Blanca 13/.

En su fraccidn tercera el artficulo mencionado también prohfte-
la publicidad de bebidas alcohélicas cuando ésta “"se asocie --
con ideas o imigenes de mayor éxito en el amor o en la sexuali
dad",

Lo anterior poco importa'a guienes a toda hora invitan-

al televidente a congquistar mujeres con el anguelc de un vaso-

de whisky.

Ademfs, la fracci6én cuarta del mismo articulo, veta a la publi
cidad etfliva cuando "se asocie con ideas o imfgenes de cen---

tros de trabajo, de instituciones educativas, del hogar o con-

actividades deportivas".

A eate respecto tenemos el "lero le-

ro paseando on velero" del vodka Nikolai, aasf como ¢l "en la -

oficina lo hago con quina; en la campifia 1o hago con pifa.

Con agua de coco sabe muy loco... A la Nikolai tiene estilo”.

En lo gque raspecta a la fraccién quinta que cueationa la publi

cidad cuando motive el consumo por razones de fiestas naciona-



124

lea, cf{vicas o religiosas. En los (ltimos meses de 1980 la pu

blicidad de Brandy Viejo Vergel insistfa "En esta temporada --

(Navidad) nos acercamos mds a los nuestros y a nosotros mis- -

mos. Es una época de reflexibn sobre lo que hemos sido y de--

seamos llegar a ser.

Llegar a ser no es f&cil, porque si las cosas que valen la pe-

na se hicieran f&cilmente, cualduiera las harfa".

Fste anuncio también viola lo dispuesto en la fraccidén sexta -
que claramente prohfbe la "exaltacién de prestigio social, hom

brfa o femineidad del pGblico a quien va dirigida". En efecto,

el consumo de la bebida en cuestidén supone distincién y noble-

za. El brandy es gservido por un sirviente uniformado en una -

leve copa de cristal al aristocr&tico sefior.

La fraccibén néptima prohfibe los anunciocs de bebidas alcohdli--

cas cuando B0 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 fraccidén octava ne prohfbe la publicidad de ~

vinos, licores y demfs bebidas cuando se '"utilice en ella como



persona a nifios o adolescentes o bien la dirija a ellos".

Son muchos los comerciales que violan eate ordenamiento y se -

dirigen perseveramente a la juventud, como el de "quema tu Cag

tillo" del Ron castillo.

En el casao da pacardf{, en medio de -~

un coro juvenil Ignacio LOpez Tarso pradica las excelencias de

la bebida mencionada. A su vez, el mabor triunfador de la ceg

veza XXX aparece entre jb6venes alpinistas.

La fraccidén novena -pendltima del artficulo 37- sanciona la pu-
blicidad de las bebidas embriagantes cuando se presenten esta-

blecimientos llamados comunmente centros de vicio, cualquiera-

gue 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 Bacardf, Tomy.
- Por supuesto,

- Bacardf es suave, pero con sabor.

Lo piden mucho y lo servimos con orgullo.

Graclas, sf...Cada dfa mis gente mueve su Bacardf. Es la -

marca que mi&s so consume aqui on Estados Unidos y en muchos
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suras pafses. Por gue Bacardi carta Blanca sf{ combina“ 14/.

‘inalmente, en la fraccién décima se prohfibe la publicidad de-

:abidaa alcohélicas cuando "exhiba la ingestién real o aparen-

* 2mante de estos productos”.

“n este sentido, las distintas )llamadas de atencién en la pu--
vlicidad para incentivar la necegidad de beber de hecho exhi--
ten imdgenes en las que a todas luces es evidente la ingestidn
real de bebidas alcohblicas, aunque paraddéjicamente, los vasos

v las copas siempre permanecen alejadas variogs centimetros de-

la boca.

Al contratis de lo gque sucede con las drogas cuyo consumc se -

regula o se prohfbe, log estimulos para la ingestidén de alco--

hol son claramente funcionales en nuestro modo de vida. Algu-

nos historiadores afirman que la cultura occidental es la cul-

tura del alcohol 15/.

Cabe seffalar que el alcohol es una droga gue se ajuzta con ---

exactitud a la nomenclatura de la Organizacidn Mundial de la -

Salud (CM3). En efecto, el alcohol se sitda en 21 mismo apar-

tado de las drogas -sicotrdpicas y fisiotrépicas- gue causan -

dafes jraves a la salud ffsica y mental, pero que a diferaencia

del aluohol, no son socinlmente promovidas ni fomentadas,
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En este terreno, los estragos econdmicos y sociales causados -

por la nefasta publicidad de bebidas alcohélicas no pueden im-

putarse a los medios de comunicacifén masiva. 12 responsabili-

dad corresponde por entero a la Secretarfa de Salubridad y -

Agsistencia, cuya Direccidn de Control de Alimentos, Bebidas y

Madicamentos permite las violaciones del reglamentc respecti-

vo.

Sokre este particular, veamos la posicién del viceprasidente

Ejecutivo de Televisa, Miguel Alemdn Velasco, "sobre la publi-

cidad televisiva es pertinente aclarar gue la telgvisién mexi-
cana no anuncia ningln producto que no haya sido previamente -

aprobado, para su venta, por la Secretarfa de Industria v Co--

mercio. Se trata de un requisito insalvable para cualguier --

anunciante. Tampoco se anuncia producto alguno cuya venta al-

plblico no este autorizada por la Secretarfa de sSalupridad v -

Asistencia, agf{ sean tabacos y licores. Tampoco se pasa al ai

re ninguna serie o programa que no haya sido supervisadc per -

la Direccit6n de Cinematograffa, en la misma forma que

los prz-
gramas educativos deben ser aprobados por la Secretaria

cacién plblica" 16/.

3.3 lLey Federal ie Proteccidn al Consumidor,

"Es diffcil defender al :z>ngumidor si, como lo demuestra an .a
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mayoria de 1os casos, se porta como un masoquista a guien le -

fascina que lo esquilmen".
Nikito Nipongo.

La Ley Federal de Proteccidn al Consumidor (LFPC), entr§ en vi
gor el 5 de febrero de 1976 -para rendir homenaje prictico a -

la Constitucién- como un instrumento para proteger los intere-

nas de los consumidores. En efecto, de acuerdo a la exposi- -

cién de motivos que did origen a la LFPC, se seflala que son =--

dos sus propSsitos fundamentales: "la modernizacién del siste

ma econdmico y la defensa del interés popular" 17/.

En el contexto del &mbito politico oficial, inclusive entre --

los diversos sectores autocalificados como “progresistas" des-

de el momento mismo en que se conocid el proyecto que culminé-

con la ley qQue ss cemanta, £

el mundo" por su "avanzada factura" 18/.

Sin embargo, desde la 6ptica de la critica conatructiva, la --

LFPC ha sido cuestionada por aus limitaciones, omisiones y con

tradicciones.

Asf, a pesar de la gran importancia econémica y social la LFPC

no regula operaciones de arrendamiento de bienes inmuebles:

quedan exclufdas también las transacciones de compraventa de -
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blenes inmuebles realizadas entre particulares, marc&ndose la-
salvedad cuando el vendedsr tiene la calidad de comerciante ~-

-fraccionamientos y condominios~ para los cuales la ley si es~

competente.

Asimismo, no se requla la prestacién de mervicios profesiona--
les y en este sentido cabe preguntar (cCuando se ha visto en --
nuestro palis que prospere una demanda contra un profesional --

que ha prestado sus servicios en forma ineficiente 19/.

En otro orden de ideas, la LFPC destaca -en sus articulos 5 al

13, 33, 39 y 42~ la importancia de proteger a los conaumidores

en todo lo que se refiere los derechos ¢ueo les asisten como ta

les.

Asf, el articulo 50. eatablece "es obligacién de todo provee--
dor de bienas o servicios informar veraz y suficientemente al-
consumidor, Se prohfbe, en consecuencia, la publicidad, las -
leyendas o indicaciones que induzcan a error sobre el origen, -

componentes, usos, caracter{sticas y propiedades de toda clase

de productos o servicios".

Estas disposiciones se traducen en la realidad en letra muer--

ta, pues prdcticamente no podemos encontrar ningGn género de -

productos donde la informacién al consumidor sea veraz, adecua
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da y suficiente.

Todo funciona en sentido contrario ya que la publicidad que --
predomina en los diversos medios de comunicacién masiva al no-
considerar las caracterfsticas y cualidades reales de los pro-
ductos anunciados, abandona su funcidén de publicidad informati-

va cediendo su lugar a la publicidad persuasiva que tiene como

finalidad influir en lous consumidores, en sus h&bitos de con-

sumo, conviertiendo todo en cacs y en una gigantesca manipula-
cién.

El articulec 8o. sefiala gque la falta de veracidad en la informa
cién al consumidor es responsabilidad del proveedor de un bien
o servicio por los daflos y perjuicios que estod ocasionasen. -

Esto es valido no sélo para la informacifén general o publicita

ria, sino tamhién an el case de las instruccicnes para cl

AV e lo T
“on T

de los productos o serviciocs en cuestién. Sin embargo, cabe -

preguntar ¢lasta ahora, cuande han sido cuestionadas las empre
sas farmacaliticas trananacionales que promueven la venta de --
productos que originan algunas reacciones en los consumidores?

¢cuando se ha sancionado la publicidad parsuasiva? Evidentemen

te nunca.

» 8u vez, ol artfculoc 14 indica: no podré condicionarse la ven

=1 de un producto o la prestacién de un mervicio a la adquiai-
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cién o contratacién de otro.

En la vida cotidiana los consumidores més humildea y desprote-

gidos constatan que este ordenamiento es violado por las pro--

pias empresas del Estado. La venta de azicar en lap tiendas

CONASUPO es el ejemplo m&s evidente de esta situacién,

Por otra parte, mientras en el articulo 20. se establece que -

gquedan obligados al cumplimiento de la LFPC los comerciantes, -

industriales y prestadores de servicios. Se hace caso omiso -

de esta disposicién en el articulo 21 -operaciones a crédito--
en el que se dispone gue los bancos no estdn obligades a consi

derar lo establecido en los articuleos 20 al 24 correspondien--

tes al cap{tulo terceroc de la ley en cueatién.

Esto a todas luces es incocherente y contradictorio, pues gquien

podrd negar o demostrar gque las instituciones crediticias no -

forman parte del sector terciario de la economia.

En lo que respecta al artficulo 43 de la ley que se comenta, se
establece: "queda estrictamente prohibido todo sistema o prac

tica que establezca de hecho dos precios distintos para un mis
mo serviclo: uno por su ofrecimiento general al piblico, y - -

otro, a través de uno o varios intermediarios que de mcdc sis-

temftico lo encarezcan". En este caso han sido las propias au
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toridades las encargadas de guebrantar la ley. En efecto, el-

Departamento del Distrito Federal. a través de su sistema "Bole
trénico", establecid dos precios distintos para un miamo espec
tfculo. prara tristeza de los consumidores concientes, el pro-

pio Procurador Federal del Cconsumidor, se encargd de afirmaxr -

p@blicamante qgue el sistema "Boletrénico" no “"infringfa la - -

ley" 20/.

3.3.1 La Procuradurfa Federal del Consumidor

Desde el punto de vista jurfdico, el artficulo 59 de la LFPC --

confiere a la procuradurfa Federal del Consumldor (PFC), las -

atribuciones siguientes:

Es considerada como representante general de la poblacién con-

gumidora;

puede actuar, también como representante o procurador judicial

de uno o varios consumidores;

Es el asesor gratuito de los consumidorea;
Denuncia ante las autoridades competentes la violacién de pre-

cio, normas de calidad, peso, medida y otras caracterfsticas -

de los bienes y servicios.

concilia las diferencias entre proveedores y consumidores, fun

giendo como "amigable componaedor". A la forma como se realiza
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el procesoc conciliatoric nog referiremos en los siguientes co-

mentarios.

El procedimiento se inicia con la reclamacién formulada por el
consumidor ante la PFC, la que pedir& un inf orme a la persona-
fisica o moral contra la que hublera presentado la reclamacién.
En este ;aso ne se especifica ol plazo en que el proveedor de-

be presentar su informe, las consecuencias de su omisién, ni -

su destino.

Seguidamente la PFC, citard a las partes en conflicto a una --

junta para conciliar sus intereses. A juiclo, del jurista Ova

lle Fabela, comc no se preven las consecuencias de la incompa-
recencia de alguna de las partes, en la prictica se dan situa-

ciones como la incomparecencia del proveedor o de su represen-

tante legal,

per lo tanto las juntas tienen que retrasarse,

prolongando el proceso conciliatorio. La ley es omisa en cuan

to al plazo m&ximo en que debe calebrarse la junta de concilia

cién y el tiempo total en que debe llevarse a efecto la conci-

liacidén 21/.

Obviamente, para el consumidor los medios m&s eficaces para lo
grar la satisfaccidén -asf{ sea parcial- de sus damandas, se lo-

gran a través del procedimiento conciliatorio y en el artitra-

je, ambos ante la PFC. Sin embargo, debemos advertir que la -
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aflcacia de estos medios, depende en Gltima instancia, de la -

aceptacién voluntaria del proveedor para designar a la PFC, co

mo drbitro en la conciliacién. si el proveedor con toda la fa

cultad que le da la ley rehusa el arbitraje, se declara cerra-

do el procedimiento y el congumidor podrd formular su demanda-

ante los tribunales federales o locales 22/.

¢uando se llega a esta situacién 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 economfa procesal.

En este caso, quedan invalidados los objetivos por los cuales-

fue creada la LFPC, entre ellos "la modernizaciébn del sistema-

econdmico y la defensa del interés popular" 23/. Ante estas -

a3 - I B S, 3 a2 L
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ilimitantes, spacialistas an-

la materia han solicitado reformas conducentes a £in de que la

PFC sea un tribunal con facultades jurisdiccionales, haciendo-

con esto posible gue las controveraias entre proveedores y con
sumidores sean susceptibles de solucidn ante dicho 6rgano, con

virtiendo en obligatorio el arbitraje que se tramita ante la -

PFC.

Hasta ahora, es innegable que la PFC ha prestado un valiocso -~

servicio n diversos sectores de la poblacién, pues de 1976 a -
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1979 se han atendido a 1 milldédn 197 mil consumidores; 264 mil-

363 problemas han sido motivo de conciliacién. Al mismo tiem=-

po so han celebrado 339 mil 392 audiencias de conciliacién.

Se han resuelto 225 mil asuntos ®5% , con resultados positivos

en un 96¢¥% 24/.

De lo anterior se deriva gue la PFC ha proporcionado un valio-

S0

sorvicio a numerosos sectores de la poblacién., Sin embar--

go, hasta ahora la LFPC, la ha dejado en el papel de "amigable

componedor", Esto ha servido para gque muchos industriales y -

comerciantes sigan de manera permanente abusando do los consu-

midores vy cuando éstos amenazan en acudir a la PFC los comer--

ciantes arguyen: "Hdgalo nos darfa mucho gusto, sabamos como -

se arreglan las cogas ahi" 25/,

........ A A
00 PLGCOTIsww wa

caso de las armadoras de automdviles que se negaron a cumplir-
sus compromisos con los consumidores y que a pesar de gestio--

nes de la PFC ante la Secretarfa de Comercio (SECOM), para que

fueran sancionadas y obligadas a cumplir, tal organismo guber-

namental no intervino "porgue no se quiere lesionar los intere

sea de lon armadores de autombviles, debido a la importancia-

econdémica que para el pufs tiene dicha industria”, Ante esta-
gituacibn, 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-
concepcién formal se les mediatiza y con ello se les hace le--
yes de papel, medios para dar una apariencia de modernidad o -
de avance a la administracién pdblica? Absolutamente de nada,

es m&s en ocasiones son contraproducentes y costosas

26/.

Asimismo, muchas demandas de los consumidores ven retardadas

gus soluciones por el poco interés que manifiestan las empre--
sas particulares -lo gue es natural- y varias entidades del --

sector piblico ante gestiones de la PFC, ateniéndose a que di-

cha institucidn, segin las atribuciones gque le da la ley, no -

tiene medios efectivos de apremio y sancidén 27/.

como consecuencia de la reforma administrativa emprendida pcr-

el gobierno de José Lépez Portillo, la PFC ha perdido cierta -

pio, pues ahora como parte integrante del sector comercio cuya

cabeza es la SLECOM, 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 artficulo 69 de la LFPC se crea el Inatituto Na-~

cional del Consumidor (INCO), como organismo piblico descentra
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lizado, con personalidad jurfdica y patrimonic propio.

Ias funciocnes especificas del INCO son "' informar y capacitar
al consumidor en el conocimiento y ejercicio de sus derechos, -
orientarlo en el conocimiento de précticas comerciales y publi
citarias lesivas a sus intoreses, auspiciar h&bitocs de consumo
que protejan el patrimonio famillar y promuevan un sano desa--
rrollo y una m&s adecuada asignacién de recursos productivos -

del pais‘'. Para que todo ello sea posible se establecen como-

funciones del Instituto, 'el recopilar, elaborar, procesar y -
divulgar informacidén 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 difusidén
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 investigacicnes en el &rea de consu--
mo; promover y realizar directamente en su caso programas edu-
cativos en materia de orientacién al consumidor y finalmente -

promover nuevos y mejores sistemas o mecan{smos que faciliten-

a los consumidores el acceso a bienes y servicios en mejores -~

condiciones de mercado" 28/.

Desde su origen el INCO ha desarrollado diversas actividades -

en beneficioc de los consumidores.

En otacto. hasta la facha
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lleva editados 50 nimeros de su publicacién mensual “La Revis-
ta del consumidor®”, asf como 21 nimeros del pPeriédico del con-
gumidor", ambas publicaciones tienen como divisa principal la-

denuncia contra los abusos mercantiles, los estudios comparati

vos de diversos bienes y servicios, etec. La publicidad ha si-

do abordada y denunciada como engafiosa, excesiva, denigrante,-

cogtosa, colonizante, enajenante y, en suma, altamente lasiva-

para los consumidores.

Asimismo, durante sus cinco aflos de vida el INCO ha realizado-

a :ravés de los medios de comunicacién masiva diversas campa--

Aas de difusién en torno a los aspectos mds relevantes de la -

LFPC, as{ como la transparencia de precios o &nalisis compara-
~ivos

de precios de los bienes mds diversos.

en lo

Aad Ana imw
Qac co

semomm  mates
Mita Al

productos, muchos cuestionamientos

del INCO son técnicamente

acertados. Sin embargo, a juicio de Bernal Sahagin ni el INCO

ni la PFC, tlienen autoridad suficionte para convertir sus de--

nuncias en acciones concretas en contra de los fabricantes vy a
favor de los consumidores 29/ .
Ante eesta roalidad las contradiccionen son evidentes pues, se-

crea un instituto para velar por los interoses do los consumi-

i~ras, al instituto denuncia la inutilidad de muchos produc- -



tos, lo demuestra y... ahi queda todo:

las cecsas siguen igual.

Ho aqui un ejemplo concreto:

Zn 1979, el INCO denuncid -ante la prensa nacional y a través-

de su Revigta del Consumidor No. 40~ que en México se venden -

.

zomo “"pan caliente" nueve medicamantos prohibidos en Estados
‘Ilnidos y producidos en nuestro pafs por laboratorios transna--

cionales originando a los consumidores serias lesiones y tras-
tornos fisicos, entre otros los siguientes: Hemorragias, cdn-\

cer cervical, erupciones, anemias, pubertad precoz, etc.

Los laboratorios y los medicamentos cuestionados son los si- -

guientes: Upjohn (Depo-Provera), Roche (Madribon), parke Da--

vis (Malybol), Lederle (Lederkin), Winthrop (Wingtrol vy con- -

M

mel), Merck Sharp an Dohme (Indocid), Pfizer (Netocyd) y Ciba-

Geigy (Enterovioformo) 30/.

En respuesta a la denuncia del INCO, la Cdmara Nacional de la-

Industria de Productos Quimico Farmacéuticos aceptd el estudic

y lo calificéd de completo y bien documentado, reconocié la ---

existencia de productos en el mercado que producen lesiones v-

graves trastornos en el organismo de quienes loa consumen.

Sin ombargo, “se lavaron las manos”.

Al seflalar que para pro-

ducir y vender cualquier medicamento primero deben de ser autc
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rizades por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia (SSA) 31/

En torno a este problema, los directores de Alimentos, Bebidas

y Madicamentos de la SSA, José& Ruiloba Benftez y cCarlos Gomez-
Chico, rechazaron la denuncia del INCO y explicaron que antes-
de aprobar una f6rmula médica y su venta en el mercado, la SSA
revisa cuidadosamente todas las caracteristicas farmacoldgi- -

cas, manteniendo para ello contacto con instituciones guberna-~

mentales y académicas de 12 pafses.

Asimismo, sefialaron que lo "obsoleto" de la investigacién cien
t{fica gque se maneja y la falta de criterio para juzgar algu--

nos hechos, determina que se emitan juicios equivocados 32/.

Ante esta realidad, no es diffcil concluir gque el INCO ha acu-
mulado suficlaentes pruebas para demostrar que el Estado tiene-
el urgente deber de revalorizar ol acto de venta'y consumd pa-—
ra hacer que intervenga la razén y la racionalidad. Asimismo,
es necesarlo modificar eustructuralmente las funciones de algu-

nas instituciones pihlicas para ovitar la incoherencia y con--

tradicciones Jue hasta ahora existen on al senc del propioc apa

rato gubernamental,

Hasta ahora, el INCO -segin Manuel Buendfa- "trata de lograr -

que su escudo de 80 por 80 centimetros proteja a millones de -
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consumidores. Espera a gue su lanza y su espada traspasen log

blindajes de acero que circundan al monstruc de las mil cabe-~
zag; este Quijote alucinado se yergue sobre las puntay 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" 33/.

Debemos sefialar que la defensa al consumidor realizada por las

diversas instituciones pGblicas tiene limitaciones y contradic

ciones de cardcter estructural, pues se enfrenta,

se ataca y -
se cuestiona la abundancia y el exceso ¢n un universo social -
que se caracteriza por una desigualdad de grandes contrastes -

¢que significado tendrd el consumismo para los 35 millones de-

mexicanos desnutridos?

éQue opinardn de las campafias de orientacién y educacién para-

una alimentacibén adecuada?, cuando el problema es precisamente-

gque no tienen recursos para obtenerla. M4&s adn, como las cam~

pafias se realizan a través de los medios de comunicacién masi-

va ¢Podrdn lon campesinos marginados comprar un peribdicoc -que

ni siquiera podrin leer- cuyo precio supera el ingreso prome--

dio diario de algunos sectores de la poblacién rural? Parecie

ra pues, que los campesinos, que tienen el triste privilegio -
de consgtituir el gruesc 'le los que padecan hambre en México, =~

hasta cuando se trata de actividades para combatirla son olvi
dados.
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CONCLUSIONES

México inicié la década de los ochanta en medio de una eviden-
te polarizacibn social, en la que las mayorfas de la poblacidn-

ampobrecidas ven surgir y consolidarne como clase hegeménica a
una minorfa prepotente y privilegiada. En efecto, la brecha -

entre miseria y opulencia es cada vez mayor. El estilo de vi-
da de la burguesfa se divorcia en forma acelerada de los nive-

les de subsistencia de las mayorfas explotadas y dosposefdas.

En los Gltimos tres afios, el incremento del Producto Interno -
Bruto (PIB), ha sido en promeéio del 7.6% anual. Sin ombargo,
la miseria y la marginacién de la mayorfa de los mexicanos nos
d& cuenta, que no es igual crecimiento que desarrollo, pués la
diferencia entre ambos es la misma que existe entre un nifio re

trasado mental y otro normal; los doa crecen pero s6lo uno se-

desarrolla.

El discurso oficial de no pocos funcionarios plblicos y priva-
dos "confunde" crecimiento con desarrollo al sostener gque en -
términos genorales la rigueza es como un pastel del que han de
comer todos los habitantes de nuestro unlverso social.

Entre-

mds grande nea egse pastel, mis les tocar§ a todos. §Sin embar-
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go, lo qgue nunca se dice es que la minorfa privilegiada de la-

poblacién se apropia de la mayor parte de ese pastel. De lo -

anterior, se desprende que una elevada tasa de crecimiento eco
némico no significa mejor reparto, a menos que se piense que -
las migajas ofrecidas a los mis, aliminen las agudas

dasigual
daden que imperan en nuestro pais.

1a esplendorosa apariencia sugerida por el acelerado ritmo de-
crecimiento econbémico, se desvanece en cuantc se observa con ma
yor detenimiento la realidad econémica de los mexicanos afecta

dos por la inflacién y el desempleo crecientes.

En suma, no tiene sentido el desarrollo econémico ai no eleva-

el ingreso real de todos, hombres y mujerea, si no les ofrece-
a unca y a otras mejores alternativas; si no va acompafiado de-
un reparto equitativo del ingreso entre quienes concurren a ge

nerarlo, todo ello para cerrar la brecha entre laa diferentes-

regiones y clases socialesa del paf{s. Asimismo, el auténtico -

desarrollo debe procurar el bienestar colectivo de la mayorfa-
de los ciudadanos a través de oportunidades de empleo social--

mente productivo; de una mejor alimentacién, vivienda, salud y

del acceao popular a la cultura.

Hasta ahora, a pesar de lo expreaado on la retSrica oficial,

no hemos superado el desarrolliamoc que tanto se repudia y que-
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caracterizd al modelo de desarrollo estabilizador. El wvexdadg

ro desarrollo estd aln en espera de su realizacién fundamen- -
tal; mientras tanto, lod mectores de subsistencia han de perma
necer contemplando un bapnguete al que no estdn invitados, pero
en al que quieran © no, deber&n pagar boleto. Lo hardn cuando

menos como testigos del agotamiento de los recursos naturales-

que aran patrimonio com@n, de los cuales podrfan en parte nu--

trirse y cuyoc acceso les resulta vedado.

En el contexto de la desigualdad que impera en nuestrc pais,

se siguen reproduciende las caracter{sticas de la "sociedad --

opulenta de consumo" y, como alternativa para paliar el males-

tar de la mayorfa da la pcklacifén, el Estado propone una redug

cién drdstica de la tasa de natalidad.

Mediante las tesis, neomalthusianas la polfitica demogréfica --
oficial, intenta alterar la tendencia del incremento de la po-
blacién, que el propio desarrollo del capitalismo ha configura
do, y que ahora le resulta inconveniente y peligrosc, para pro

segulr con el disfrute del sistema de desigualdad econbmica --

que margina a la mayorfa de la sociedad.

Nc se reconoce la relaciédn dialéctica entre poblacién y rela--
ciones soclales de produccibébn, y al sostener implfcitamente --

que la miseria de los pobreos es producto de su conducta repro-
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ductiva, se desconoce que el control de la natalidad no tiene-

ninguna relacién directa en el mejoramiento de las condicionen

gonerales de vida.

La incapacidad de la planta productiva para abastecer a la po-
blacién de lo indispensable, no es un fenSmeno 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 pais, desde la década de los cuarenta. Un ca-

pitalismo que lo sacrificé todo al espejismo de la produccién-

interna de bienes de consumo suntuario para una minorfa de la-

poblacién.

Esa forma de impulsar el crecimiento de la economfa nos alejé-
de un desarrollo tecnolbgico propio, desalent$ la produccibén ~
de maquinaria y equipo, desvid los recursos naturales, la fuer
za de trabajo y el capital disponible hacia la produccién de -
los satisfactores quo demandaban los sectores privilegiados de
la poblacién; desatendiendo del todo las ramas productivas pa-
ra satisfacer necesidades populares y en el centro de todo - -
ello, se desmantelé la agricultura y se convirtidé a los campe-

sinos pobres en multitudes de trabajadores eventuales, desem-~-

pleados rurales y marginados urbanos.
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PROPUESTAS DE UNA ESTRATEGIA PARA EL CAMBIO SOCIAL

Hasta ahora, la estrategia de la polftica gubernamental ha re-
conocido los grandes problemas derivados de la concentracién -

de la riqueza y del ingreso y la existencia de los grandes con

trastes entre opulencia y miseria. Sin embargo, en su digafic~

ge contemplan solamente variables en términos cuantitativos y-
lejos de proponer cambing cualitativog bdsicos, mantiene y - =~
alienta las actuales estructuras del poder econfmico y polfiti-
co, que desde siempre han trabado y cbhataculizado un desarro--

1lc econdémico integral con beneficios para la mayorfa de los -

mexicanosa,

A la luz de los diverscs planes de desarrollc y de la atencién
prioritaria a las necesidades m&s urgentes de la poblacién, lo
que guizd resulte mds contradictorio es que, no se viglumbre -

un uso racional de los recursos que ya dgenera la explotacién -

petrolera del pafs, ni siquiera remotamente se ve la posibili-

dad de evitar el dispendic de las divisas en la importacién
masiva de bicnes de consumo suntuario, smino que, por el contra

rio, se continda por la senda de la liberacién paulatina de --

los permigos previocs de importacidn.

Dentro dal arsenal de polfticas plblicas del Estado para defi-
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nir un nueve patrén de consumo como base de una estrategia do-
desarrollo para el cambio social, tal vez la forma mds simple-

y adecuada serfa atender a las interrogantes b&sicas que todo-

gistema econbmico debe plantearse: Qué se desea producir, pa-

ra conpumo de quién, producido por quién y cudndo se espera su

produccibn y consumo.

Asimismo, para modificar el actual patrén de produccién y con-

sumo dominante, deberdn formularse una serie de acciones como-

las siquientes:

El cambioc social en una primera etapa deberf proporcionar a
todos los mexicanos niveles minimos de bienestar, para ello

la creacién de emplecs bien remunerados es una necesidad ~

impostergakle, pués las deficiencias en la ocupacién es uno
de lcs mayores males que puede sufrir pais algunoc, ya que -
originan o agravan problemas asociados a insuficiencias ali

mentarianm, educativas, de vestido, salud y vivienda.

En el contexto del Plan Global de Desarrollo -y deade siem~
pre-, uno de los objetivos de preocupacién gubernamental, -
ha sido la necesidad de elevar el nivel de vida del mexica-
no a través de una mejor distribucibdn del ingreso., Este --

planteamiento corre el riesgo de quedarse en buenas inten--

clones, ni osta vez tocmpoco se contempla a los ingresos co-




mo provenientes de una definida posicidén en la esfera de la

produccidn.

Debemos aclarar que la distribucién del ingreso no existo -

como tal. Existen las ganancias y los salarios. Bajo enta
l6gica un nuevo modelo de desarrollo para México deberd os-
tructurarse schre la consideracl6n de cual de esas dos va--

riables se gquiere privilegiar. La experiencia de las Glti-

mas cuatro décadas ha demostrado que la balanza se inclina-

hacia las ganancias.

para la satisfaccién de las necesidades esenciales, tanto -
fisicas como intelectuales de todos los mexicanos, al cam--

bioc econémico debe reorientar y modificar sustancialmente -

la actual estructura productiva, distributiva y de censumo-

que s6lo ha beneficado a las minorfas. Y este cambio econd

mico depende a su vez del camblo polftico que logren las --

fuerzas populares al ejercer su poder frente al capital.

Para restituir el nivel de vida de los sectores mayorita- -
rios la primera prioridad econfémica, polftica y social dol-
Estado, deberd consistir en canalizar proporciones crecien-
tes del gasto plblico hacia la produccién de bienes-sala-~ -
rio, ello favorecerd la posibilidad de convertir la demanda

potencial de las mayorfas de la poblacién en domanda aefecti
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va.

Desde el punto de vista de la estructura interna del consu-

mo, serd necesario distinguir y clasificar las diferentes -~

categorias de bienes en términos de su utilidad social.

De esta forma, las empresas productoras de satisfactores pa
ra el bienestar popular, deberdn de recibir apoyo financie-

ro y una supervigién especial en lo que respecta a tecnolo-

gfa, inversibén, etc. Seria el caso de la produccién de ali

mentosg, vestido, calzado y otros bienes de naturaleza simi-~

lar.

En el &mbito fiscal el gistema tributario para desalentar -~

el consumo de bienes suntuarios, deberd establecer elevados

gravAmaenes tanto a la produccién interna como a la importa-~

cién da los mismos. Sin embargo, como la aplicacién de al-

tos aranceles a la importacién de blenes no necesarios pue-
de estimular indirectamente su pruduccién interna en razén-
de la gustitucién de importacionen, serf necesario estable-

cer gravdmenes aln mayores a la produccién nacional de esa-

categorfa de bienes.

Ea, por tanto, imprescindible gravar paralelamente las im~--

portaciones de los bienes no estratégicos y la producciédn y
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consumo de este tipo de mercaderfas que procedan del inte~-
rior del pafs:; de no hacerloc se tendrfa el resultado paradd
gico de estar estimulando la produccidén interna de bienes -~

de consumo suntuario a través de los gravdmenes a la impor~

taciébn.

Asimismo, es urgente restringirc las compras de bienes sun--

tuarios del extranjuro, pués, el comercio es el hilo conduc
tor de las ideologfas y hace formas de vida deanacionalizan

tes y colonizantes que agudizan los antagonismos y desigual

dades en el seno de la lucha de clasges.

Aunque, dentro de lo razonable, las demandas guntuarias de-

las minorfasa, podrian

satigfacerse mediante imy

sujetas a un estricto

control con elevados aranceles, evi--

tando hanta donde sea posible que el aparato productivo na-

cional sa destine ha producir remedos de la sociedad opulen

ta de congumo.

Para establecer una polfitica social de consumo, se deben --

evaluar en forma explfcita y selectiva los criterios en ma-

teria de inversiones. En este sentido se deben de determi-

nar y vigilar en forma directa las inversiones productivas,
tanto nacionales, como cxtranjeras para evitar al estableci

miento de industrias no conveniontes a los intereses nacio-

nales.



EPILOGO

A poesar de nuestro desarrollo cconfmico "postizo", los caminos

y las opciones a seguir no se han cerrado y podemos amprender

una bdGsqueda de vida propia, llibre de extravagancias y de in--

fluencias del exterior, a partir de nuestro origen y rafces, -~

de nuestros acervos culturales, de las fuentem de civilizacién

de las gue somos resultado.

No debemos seguir el engafioso camino de la imitacidn extralégi

ca,

Hay que explorar lo que sigue inexplorado, si no podemos ser -
como los Edtados Unidos, ni como la Unién Soviética, seamos ME
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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