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PRESENTACION

Marcello Carmagnani

Me es muy grato aceptar la invitacién de presentar el libro de Lilia Esthela
Bayardo Rodriguez que inicialmente fue su tesis doctoral, la cual tuve honor
de dirigir, y fue discutida brillantemente en El Colegio de México. Ahora,
como libro, llega a los historiadores y a los estudiosos de las ciencias sociales.

Quisiera brevemente recordar lo que motivé a la doctora Bayardo, inves-
tigadora de El Colegio de Jalisco, a terminar sus estudios con una tesis sobre
el nacimiento y la consolidacién del consumo en la Ciudad de México entre
fines del siglo x1x y el tercer tercio del siglo xx.

En los primeros afios del nuevo siglo xx1 desarrollé mi seminario de doc-
torado en El Colegio de México sobre la participacién de América Latina y
México en la historia mundial, en el cual participé activamente la Dra. Bayar-
do. En este seminario presenté la problematica del nacimiento del consumo
moderno y el papel que desempeii6 el nuevo comercio de los productos ame-
ricanos que contribuyeron a transformar el consumo europeo en los siglos
XVII y XVIIL

Este intetés dio como resultado mi libro Las islas del lujo. Productos exdticos,
nuevos consumos_y cultura econdmica enropea, 1650-1800, publicado por El Colegio
de México y Marcial Pons en 2012. Gracias a este libro y a la tesis de la Dra.
Bayardo, El Colegio de México inaugurd una nueva linea de investigacion
sobre la historia del consumo en México, en la cual ella colabora.

La participacién de la Dra. Bayardo en esta linea de investigacién se en-
tiende debido a que es pionera de los estudios sobre la historia del consumo
en México, y la primera que analiza y valora la fuente fundamental, hasta
ahora no estudiada, de las encuestas sobre el gasto familiar que comenzaron
a aplicarse en 1909 en las grandes ciudades mexicanas.

Este libro ilustra las grandes novedades del modo de gastar en la Ciudad
de México que, como otros lugares del mundo, hizo sitio a los nuevos «es-
pacios de consumon: las tiendas departamentales, asi como la publicidad de
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productos destinados a cubrir necesidades culturales, de descanso, recreacién
y confort.

Conviene ahora hacer referencia al adelantado analisis que la autora com-
parte en el presente libro. Ella no se conforma con mostrarnos el inicio del
nuevo fenémeno que articula la produccién con el consumo: sus aportacio-
nes son ain mas impresionantes y novedosas, pues cubre un tiempo histérico
muy amplio, comprendido entre 1909 y 1970.

A lo largo de dos tercios del siglo xx, la Ciudad de México vio crecer su
poblacién desde medio millén, en 1900, a 1.2 millones en 1930; para 1950
sumaba 3 millones, alcanzando casi 7 millones en 1970. Dicho con otras pa-
labras, Ciudad de México se convirtié en una metrépoli de orden mundial,
afrontando en sélo setenta afios la transformacién de las formas historicas
del consumo.

No conformandose con este analisis, la autora glosa una definicién gene-
ral del consumo; ademas, precisa y caracteriza la primera forma del consumo
moderno. Ella insiste en que se trata de la etapa preparatoria de la sociedad
de consumo que se alcanzara en el dltimo tetcio del siglo xx.

El consumo modetno se caracteriza por la adquisicién y utilizacién de los
bienes producidos en una sociedad que desarrolla una economia monetizada
y con intercambio comercial y cultural con otros paises del mundo. Es asimis-
mo el resultado de la urbanizacién y de la evolucién de la industrializacién,
que se presentan asociados a fenémenos culturales y sociales vinculados con
la trasformacién que conoce no s6lo México, sino también otros paises en el
curso de la primera mitad del siglo xx.

Se llega a la forma histdrica de la sociedad de consumo entre 1950 y
1970: a distancia de cuatro decenios del comienzo de consumo moderno,
al crearse el preambulo representado por un mayor acceso al consumo de
bienes por parte de los sectores populares gracias a la expansion de los pro-
ductos difundidos, la publicidad comercial, el crecimiento de los espacios de
consumo y a la articulacién entre ingresos y ahorros personales.

La sociedad de consumo es, entonces, la forma histérica de vivir en Ciu-
dad de México y en el resto del globo a partir del ultimo tercio del siglo xx. La
sociedad de consumo asume nuevas caractetisticas representadas —sostiene
justamente la autora— por ser el lugar que ocupa el individuo en la sociedad,
el cual se define por su nivel de consumo y por una nueva ética.

Gracias a la notable capacidad de la autora para caracterizar las formas
histéricas del consumo, comprendemos las transformaciones introducidas en
los érdenes social, econdmico y cultural. En efecto, el consumo moderno
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favorece la incorporacién de la naciente clase media, y asume connotaciones
culturales antes reservadas a las clases dominantes. A su vez, es la forma de
consumo de la clase media la que influencia a las clases populares. De alli
que la autora escriba que la relacién entre consumo y clase social define a las
clases populares.

La Dra. Bayardo logra rastrear este cambio a partir —como se ha dicho—
de las diferentes encuestas del gasto en los hogares. Las clases populares
emergen a comienzos del siglo XX, para luego asumir la connotacién de ‘obre-
ros’ entre 1914 y 1930 al asumir una mayor precision, con la introduccién del
salario minimo y la apropiacién por los trabajadores urbanos del estilo de
consumo de la clase media.

Estamos asi en presencia de una caracterizacién de la nueva sociedad
mexicana, establecida gracias a que ahora se correlacionan el consumo de
bienes con el ingreso y el ahorro. Son éstos los nuevos vectores que se susti-
tuyen, expandiéndose a los de la sociedad de la produccion.

Sin lugar a duda, el libro de Lilia Bayardo Rodtiguez es una aportacién
muy original a la expansién de la historia econémica y social, que hasta ahora
ha estudiado principalmente la produccién, las finanzas, las instituciones y la
cultura. A partir de este excelente estudio, habra que tomar en cuenta la te-
matica del consumo y su pasaje desde el consumo moderno a la sociedad de
consumo, que generan importantes transformaciones en los 4mbitos social,
politico y cultural.
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INTRODUCCION

Todos sabemos, o al menos hemos escuchado alguna vez, que si continuamos
consumiendo como hasta ahora, el planeta colapsari; que de seguir las cosas
como hasta hoy, en 50 afios estaremos viviendo una crisis en la que el precio
de los alimentos aumentara de manera exorbitante.

Aunque ya desde ahora empezamos a ver seflales de que esta crisis es —y
serd— una realidad, no sélo una hipétesis de los pesimistas, poco parece im-
portarnos o preocuparnos nuestra forma de consumir.

Sin hacer de este trabajo un libro moralizante ni mucho menos, en las
siguientes paginas haremos una historia del consumo moderno en la Ciudad
de México, como una modesta contribucion a las reflexiones en torno a la
forma en que hemos llegado al modelo de consumo actual.

Si partimos de la definicién general del consumo como «la adquisicién
y uso de objetos», éste ha existido desde la aparicién de la humanidad; pero
con el término ‘consumo moderno’ nos referimos a cémo se convirtié en un
fenémeno global, interconectado en todo el planeta. En el dltimo tetcio del
siglo xvill se empez6 a difundir o masificar el consumo de ciertos produc-
tos, como el azdcar originaria de Nueva Guinea, el té proveniente de Asia, el
cacao de América, de manera que ciertos territorios se perfilaron como pro-
veedores de alimentos y materias primas; mientras que otros, como Estados
Unidos de América, Inglaterra, Francia y Prusia, de maquinatia y productos
industrializados. Es entonces cuando podemos hablar del surgimiento del
«consumo moderno, al cual definimos como la adquisicién y uso de objetos
producidos en una sociedad industrializada —o en vias de—, con una economia
monetizada y con intercambio comercial y cultural con otros paises. En este
sentido, la historia del consumo esti estrechamente relacionada con el avance
de la industrializacién, asi como con otros fenémenos culturales y sociales
ligados con lo que entendemos por Modernidad.
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Por ende, el consumo moderno vendria a ser una etapa previa de la ‘so-
ciedad de consumo’ o el ‘consumismo’, ya que la sociedad de consumo, si
bien toma como base muchos de los elementos del consumo moderno, en la
sociedad de consumo o el consumismo, el centro de la ética y objetivo de la
vida es consumir; de modo que el lugar que ocupa un individuo en la sociedad
es definido por su nivel de consumo, a diferencia de la ‘sociedad de produc-
cién’, donde su papel en la produccidén era lo que determinaba el lugar de las
personas en la sociedad.!

De tal forma, el consumo ha sido objeto de interés de diversas discipli-
nas, comenzando por la economia, la sociologfia, la antropologfa, la psicologia
y —pot supuesto— la historia. En el siglo xvii, Adam Smith enfatizaba el papel
del consumo en el desarrollo de la economia, pues era éste y no la produccién
el origen del progreso de una nacién. Los marxistas, si bien se enfocaron en la
produccién, otorgaron un papel itracional al individuo como consumidor, de
modo que, ya en el siglo xx, Daniel Miller rescaté el papel del individuo en el
acto de consumir, pues critica al materialismo histérico que concebia al con-
sumidor casi como un maniqui que se limitaba a ser portador del signo creado
por el capitalismo para expresar determinado «estilo de vida», y es que, para
los marxistas, el individuo se insertaba pasivamente en los mapas creados por
el comercio, lo cual, segin Miller, es una sobresimplificacién de la realidad.?
Segun este autor, aunque la persona consuma bienes producidos en masa, les
otorga un significado especial, de tal forma que el consumidor no es s6lo un
reproductor de los signos de la produccién capitalista.

El autor utiliza como ejemplos el caso de grupos como los paunks, que si
bien consumen bienes producidos en masa, les otorgan un significado dentro
de su contexto de «tribus» urbanas marginales.’

De este modo, en el siglo xx las criticas a la definicién del consumo des-
de la economia empiezan a tener lugar en disciplinas como la sociologia y la

Zygmunt Bauman considera que las sociedades modernas son sociedades productoras,
en ellas, la clase social estd determinada por la actividad productiva; en tanto que las
sociedades posmodernas son sociedades de consumo, en las cuales la clase social es de-
terminada principalmente por el tipo y nivel de consumo. En el caso de México (1909-
1970) hemos visto que la separacién entte una y otra no es tajante. Zygmunt Bauman,
Trabajo, consumismo y nuevos pobres, Trad. Victotia de los Angeles Boschiroli (Barcelona:
Gedisa, 2000), pp. 11 — 13.

Daniel Miller, “Consumo como cultura material”, Horigontes antropoligicos. Antropologia e
consumo, (julio/diciembre, 2007), p. 37.

> Ibid, p. 47.
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antropologia. Partiendo del supuesto de que el consumo es un hecho social
y no sélo econémico, la teorfa sociolégica del consumo propone el estudio
de las condiciones que conllevan al surgimiento, permanencia o —en su caso—
evolucién de los habitos de consumo y su relacién con la estructura social y
cultural de la sociedad global, asi como de sociedades y grupos en especifico,
poniendo la base para estudios comparativos.*

En parte, y en consonancia con lo anterior, la antropologia del consumo
encabezada por Mary Douglas retomé la teoria de Levi-Strauss para afirmar
que el consumo es un acto social y no individual, en el sentido de que los
objetos que consumimos tienen la finalidad, consciente o inconsciente, de
comunicar algo a las personas que nos rodean, o bien, de hacernos sentir
pertenecientes a un sector o clase social. Desde esta perspectiva, el consumo
es un acto de informacién, en tanto que las mercancias son signos de ese
cédigo.®* Explicado de esta forma, el consumo es una construccién y mani-
festacién cultural.

Los estudios histéticos respecto al consumo han sido influenciados por
todas esas teorias. En México son pocos los estudios histéricos sobre el con-
sumo, pudiéndose citar al respecto los trabajos hechos por Enriqueta Quiroz
asi como los efectuados en universidades canadienses y estadounidenses.’

Arnold Bauer hizo un recuento general del consumo en América Latina
desde antes de la llegada de los espafioles hasta la época actual, y analizé la
forma en que el contacto entre las culturas indigenas y espafiola transformé
los productos que se consumian en cuanto a alimentacién, vestido, vivienda y

4 Gino Germani, “Sociologia del consumo”, Estudios socioldgicos. (Socivlogia econdmica). Quin-
to Congreso Nacional de Sociologia, (1954), p. 53.

Mary Douglas y Baron Isherwood, E/ mando de los bienes. Hacia ana antropologia del consumo.
Trad. Enrique Mercado (México, D.F.: Grijalbo/Consejo Nacional para la Cultura y las
Artes, 1979), p. 237.

Enriqueta Quiroz, Consumo ¢ historia: una antologia, (México, D.E.: Instituto de Investi-
gaciones Dr. José Maria Luis Mora, 2009), v E/ consumo como problema histrico: propuestas y
debates entre Enrgpa ¢ Hispanoamérica (México: Instituto de Investigaciones Dr. José Maria
Luis Mora, 2006).

Nos referimos a los capitulos elaborados por Steven Bunker y Victor Macias-Gonzilez,
“Consumption and Material Culture from Pre-contact through the Porfitiato”; Bunker
y Macias-Gonzilez, “Consumption and Material Culture in the Twentieth Century” en
A companion to Mexican history and culture, ed. William Beezley (Chichester, West Sussex
England: Wiley, Blackwell, 2011), pp. 54-118. Asimismo, la tesis doctoral de Steven
Bunker, Creating Mexcican consumer culture in the age of Porfirio Diag, 1876-1911, (PhD diss.,
Texas Christian University, 2006).
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organizacién del espacio publico.* Este autor present6 la transformacién del
consumo una vez consumadas las independencias, cuando el modelo cultural
dejo de ser Espafia, pasando a tomar su lugar Inglaterra y Francia.

Dos conceptos que ilustran el transito del consumo colonial al promovi-
do por los liberales del siglo x1x, son los de ‘bienes civilizadores’ y ‘bienes mo-
dernizadores’. Con los primeros, Bauer se refiere a los objetos introducidos
por los espafioles y utilizados también por criollos y mestizos para ostentarse
como «civilizados», en tanto que los bienes modernizadores eran importados
de Gran Bretafia y, al igual que los civilizadores, eran portados por cierto sec-
tor social (elite y clase media) que deseaba diferenciarse de sus compatriotas
indigenas.

Ya en el siglo xx, el modelo de «sustitucién de importaciones» (puesto en
marcha en los afios 30) vino acompaniado de cambios en la tecnologia, tarifas
proteccionistas, asi como de un ideario de consumo nacionalista en todos los
aspectos, desde el culinario hasta el vestido.

Por otro lado, en los paises industrializados el consumo desperté mayor
interés entre los historiadores. Peter N. Stearns clasificé los tipos de estudios
sobre el consumo en culturales, sociales y de género® Este autor tomd en cuenta
una serie de factores culturales, sociales y, en menor medida, econémicos,
para explicar el proceso que ha seguido el consumismo en la historia.

En sus reflexiones llama la atencién la periodizacién que hizo, ya que
identifica dos fases principales en la historia del consumismo:" la primera fue
en el siglo xvi11, cuando los patrones de consumo de las clases medias y altas
estaban dirigidos a validar y exhibir su estatus social y econémico;' la segunda
se dio a fines del siglo x1x y principios del xx, con el nacimiento de una mer-
cadotecnia que estimulaba la adquisicién de productos en determinadas fe-
chas, por ejemplo: dia de San Valentin, Dia de las Madres, Navidad, etcétera.

Arnold J. Bauer, Somos lo que compramos. Historia de la cultura material en América Latina,
Trad. Eunice Cortés Gutiérrez (México: Taurus, 2002), p. 327.

Passim. Peter N. Stearns, Consumerism in world history. The global transformation of desire (Lon-
don and New York: Routledge, 2001).

Peter N. Stearns, “Stages of Consumerism: Recent Work on the Issues of Periodiza-
tion”, The Journal of Modern History, (Mar. 1997), pp. 106-109. El autor hace una distincion
entre consumo y consumismo: este Ultimo se refiere no sélo al acto de consumir, sino
al hecho de que éste se convierta en la ética de vida.

W Thidem.
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En esta ultima fase los sentimientos y emociones tomaron nuevas formas
de expresion: los regalos. Un ejemplo de ello es que los padres compraban
obsequios a sus hijos para mostrar su afecto.”

Desde una perspectiva eurocentrista, Stearns plante6 el analisis de la his-
toria del consumo moderno desde la perspectiva de la historia global, es decir,
explicando las conexiones del fenémeno entre diversas partes del mundo,
localizando el origen del fenémeno en la Europa industrializada y Estados
Unidos de América, asi como en la globalizacién del mismo, haciendo re-
ferencia sélo a las redes que se extendfan a Rusia, Asia del Este, Africa, el
mundo isldmico y Medio Oriente."

Otro de los topicos desde los cuales se ha analizado el consumo y su tran-
sito al consumismo, es el que toma como punto de partida los presupuestos
familiares, basandose en los inventarios de bienes. Un ejemplo de este tipo de
investigaciones es el trabajo de Jan de Vries, quien analiz6 la transformacién
del consumo en la Modernidad y otros conceptos, como el de moda y confor?,
haciendo su interpretacién principalmente desde una perspectiva de la histo-
ria econémica al afirmar que las transformaciones del consumo tuvieron su
raiz en una «Revolucién Industriosa».'

El consumo también ha sido estudiado tomando como punto de partida
determinado(s) producto(s) o, en su defecto, espacios; como ejemplo de lo
primero podemos citar principalmente el trabajo de Sidney Mintz y Robert
William Fogel. Aunque el primero de los autores hace un estudio antropo-
légico, sus aportaciones incluyeron aspectos histéricos, sociales y culturales
de la forma y razones por las cuales el consumo del azicar se difundié en la
Modernidad.” Robert William Fogel, por su parte, si bien no retoma un arti-
culo en especifico, habla de manera general de las mejoras en la alimentacién,

Ibid,, pp. 109-114. En este autor nos hemos inspirado para retomar los meses de mayo y
diciembre como fechas clave para el consumo moderno.

Stearns, Consumerism in. ..

Jan de Vries, The Industrions Revolution. Consumer bebavior and the household economy, 1650 to the
present (United States of America: Cambridge University Press, 2008). En esto difiere de
la interpretacién de Carmagnani, para quien las transformaciones en el consumo tienen
su base en una revolucién comercial, la cual a su vez impulsé a la Revolucién industrial.
Vid. Marcello Carmagnani, Las islas del lujo. Productos excdticos, nuevos consumos y cultura
econdmica enropea, 1650-1800, Trad. Vitto Ciao y Esther Llorente Isidro (México, D.F.: El
Colegio de México, Marcial Pons, 2012).

Sidney W. Mintz, Dulzura y poder. El lugar del azsicar en la bistoria moderna, Trad. Laura Mo-
les Fanjul (México: Siglo XXI, 1996).
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de tal forma que su interpretacién se centrd en los cambios en la estatura y
expectativa de vida como consecuencia de los cambios tecnolégicos, mayor
produccién y por ende mayor disponibilidad de calorias por ser humano,
principalmente en el siglo xx.

Fogel denominé ‘evolucién tecnofisio’ a esos cambios en la fisiologia
humana aunados al mejoramiento de la tecnologfa.! Por su parte, Fernando
Remedi trabajé el tema del consumo alimentario moderno en Argentina aun-
que con una perspectiva muy diferente a la de Fogel, pues Remedi basa su
explicacién en los siguientes puntos:"”

— Existencia de una «geogratia del consumo alimentarion, en la cual se incluye
la disponibilidad de productos alimentarios en las diferentes regiones de la
provincia de Cérdoba.

— Presencia de inmigrantes, sobre todo en el sudeste de Cérdoba, que trajeron
consigo sus habitos alimenticios (basicamente vegetarianos), que afectaron
y fueron afectados al contacto con los criollos (cuya alimentacién eta basica-
mente carnivora).

— Importancia del «modo de comem» como parte del «proceso de la civiliza-
ciény. Esto hacfa que una elite se distinguiera del resto no sélo por la calidad
y cantidad de productos que consumia, sino por los modales y utensilios que
usaba.

— Afrancesamiento en las costumbres de la elite.

Un libro donde el eje temitico principal es el consumo por medio de uno
de los espacios, es The bon marché. Bourgeois culture and the department store, 1869-
71920 por Michael B. Miller, donde el autor hizo la historia social de una de las

tiendas departamentales mas representativas de su época.” En dicho texto,
16 Fogel plantea que esos cambios se dieron de una forma mas ripida en el Tercer Mundo,
donde los cambios en la estatura y expectativa de vida se dieron apenas en unas décadas
del siglo xx, en tanto que a los paises industtializados les llevé mas de dos siglos. 174,
Robert William Fogel, Escapar del bambre y la muerte prematura 1700-2010. Enropa, América
_y el Tercer Mundo, Trad. Sandra Chaparro (Espafia: Alianza Editorial, 2009), pp. 73-100.
Passim. Fernando Javier Remedi, Dime gué comes y como lo comes y te diré quién eres. Una his-
toria social del consumo alimentario en la modernizacion argentina. Cordoba, 1870-1930 (Cérdoba:
Centro de Estudios Histdricos Profr. Catlos SA Segreti, 2006).
8 Passim. Michael B. Miller, The Bon Marché. Burgeois Culture and the Department Store, 1869-
1920 (Princeton, New Jersey: Princeton University Press, 1981).
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Miller recre6 desde la historia empresarial de los fundadores, los consumido-
res asi como la historia de los trabajadores de la tienda.

Otros historiadores han hecho referencia a estos espacios, entre ellos
podemos mencionar a Peter N. Stearns y su trabajo ya citado de Consumerism
in world history, asi como a Goodman Douglas y Mirelle Cohen y su libro Con-
sumer culture. En este dlimo, los autores analizan la cultura material de la clase
media, aunque —claro estdi— no se puede hacer referencia a ésta y al consumo
moderno sin mencionar las tendas departamentales.

El consumo también ha sido analizado desde la perspectiva de la historia
de la teotia econémica; de este modo, Marcello Carmagnani estudié las trans-
formaciones en el consumo de cinco productos «extraeuropeos»: algodén,
tabaco, té, café y azdcar. El autor explicé la difusién de dichos productos,
razén por la cual se convirtieron de articulos de lujo en articulos de consumo
cotidiano y basico. Este historiador sustentd su investigacién, ademas de en
las estadisticas respecto al comercio de los mencionados productos, en el
examen de los textos de economia de la época, para explicar los cambios en
la actitud moral respecto a conceptos como el de lujo.”

Como se ha visto, son pocos los libros que se pueden citar respecto a la
historia del consumo en América Latina, pues en general las investigaciones
se refieren al caso europeo y norteamericano mientras que, al hablar de «Ter-
cer Mundon, sélo hacen referencia a Africa y Asia. De este modo, deseamos
que este trabajo sea una aportacion para los estudios sobre la historia del
consumo en México.

El supuesto central de este libro es que el consumo es un fenémeno
econémico y cultural, por ello ha sido de gran utilidad retomar los trabajos de
Jean Baudrillatd, principalmente La sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras,
donde utiliz6 encuestas de gastos familiares hechas por la revista Seecciones del
Reader’s Digest durante la segunda mitad del siglo xx para, primeramente, esta-
blecer el modelo de consumo de las clases medias en los paises desarrollados
y, luego, contrastarlo con el estilo de consumo de los trabajadores en esos
paises, asi como con otros paises no desarrollados. Baudrillard reconocié que
el conocimiento cuantitativo del gasto y consumo de las familias no era su-
ficiente para ofrecer una explicacién, pues —para el sociblogo francés— una
explicacién satisfactoria del consumo debia incluir el estudio de los signos
trasmitidos por medio del consumo.

¥ Carmagnani, gp. cit. Passim.
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Partiendo de lo anterior, en este trabajo reconocemos principalmente
dos dimensiones del consumo: la econémica (o material) y la cultural (o in-
material), de modo que la fuente mediante la cual podemos analizar ambas
dimensiones es la publicidad, en tanto que refleja la imagen de la produccién
industrial que se estaba dando en México asi como el discurso cultural y social
en torno a dichos productos, ya que «la publicidad traduce la produccién para
que se convierta en consumo pero también ensefia modos de sociabilidad
porque explica qué, dénde y cuindo consumim.” La interrelacién entre el
analisis de la distribucién del gasto familiar mediante las encuestas y la publi-
cidad, muestra un conocimiento mas amplio del consumo en México durante
el siglo xx.

En el caso de México, el «consumo moderno» surgié en el Porfiriato,
en las grandes ciudades. Ahora bien, ¢por qué tomamos la fecha exacta del
afio de 1909 como punto de partida para este estudior La respuesta esta en
las fuentes: hasta ahora, los datos de gastos familiares publicados en 1909
—y que seguramente son el producto de una encuesta— son los mas antiguos
que tenemos. El estudio se cierra en 1970 con los datos de otra encuesta: la
efectuada en 1969-1970 en las ciudades principales de la Republica Mexicana.

Pero, ¢qué dicen las encuestas sobre gastos familiares?, ;qué preguntas
iniciales se plantearon para abordarlas? Y ¢qué preguntas surgieron a lo lar-
go de la investigacién? Las preguntas centrales eran simples al inicio: ¢qué
consumian los mexicanos en los inicios de la industrializacién?, ¢se fue tras-
formando ese consumo?, ¢se fueron incorporando nuevos productos en el
consumo cotidiano de los mexicanos después de la Segunda Guerra Mundial?
Y, en dado caso, ¢productos antario considerados de lujo y exclusivos de una
clase social se fueron difundiendo entre todos los sectores sociales? Dado
que también se propone reflexionar sobre la dimension cultural del consumo,
asimismo nos preguntamos: ¢ademas de los factores politicos y econémicos,
la cultura modificé el consumo? O es que, ¢al incorporarse nuevos productos
al consumo de los mexicanos, la cultura se modificé?

El problema de la relacién entre consumo y clase social hizo plantear
de entrada la definicién de ‘clases populares’, concepto utilizado especial-
mente en la Memoria de la Secretaria de Hacienda de 1909. Sin embargo, en 1914
se utilizé el término de «familias obrerasw; la Memoria de 1921 también ha-
bl6é de «obteros», en tanto que —resulta sintomatico— la encuesta de 1930

2 Everardo Rocha, Representagoes do consumo. Estudos sobre a narrativa publicitiria (Rio de Ja-
neiro: PUC-Rio, Mauad, 2006), p. 11.
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no especificd en su titulo un sector social, sélo se le denominé «un estudio
del costo de la vida en México». Posteriormente se nos explica que se hizo
entre empleados de la Secretaria de Hacienda. Las encuestas posteriores de
los afios 30 se enfocaron indistintamente en los obreros sindicalizados y los
trabajadores especializados en algin sector, por ejemplo, la de 1935 se hizo
entre «los obreros de artes graficas» de la capital. Pero, a partir de los afios
50, en las encuestas no se hizo clasificacién alguna de actividad a la hora de
presentar los datos, sino basicamente por grupos de ingreso. Asi, se partird
de la definicién de ‘clases populares’ que hiciera José Iturriaga, personaje que,
con base en el censo de 1895, incluyé en dicha categorizacion a trabajadotes
urbanos, concretamente «obreros y jornaleros, industriales, artesanos, peque-
flos comerciantes, vendedores ambulantes y otros».?

Un segundo elemento a tomar en cuenta es la aparicion del salario mi-
nimo en 1932. Las primeras encuestas —1909, 1914 y 1921- se intuia que se
habjan realizado entre los sectores peor pagados del sector productivo y, aun
en la de 1930, se observa un sector muy depauperado en la parte mas baja de
la clasificacién por ingresos que se hizo en ella. Sin embargo, al aparecer el sa-
lario minimo en 1932 y luego instituirse en 1934, nos dimos cuenta de que los
trabajadores que ganaban un salario minimo no necesariamente eran los peor
pagados. De acuerdo con las categorias de las encuestas, inclusive, en los afios
mas recientes, los trabajadores que ganaban un salario minimo distribuian su
gasto de una manera muy similar a las familias que obtenian un mejor ingreso,
lo que hace suponer que, para las ultimas décadas del estudio, los trabajadores
que percibfan un salario minimo podian incluirse en la clase media.

Aqui es importante detenernos a reflexionar en el concepto de ‘clase me-
dia’, el cual no puede ni debe ser medido sélo por su nivel de ingresos, sino
también por sus costumbres. Al respecto, Jests Silva Herzog afirmé que los
empleados de gobierno (a los que él estudia) cubrian toda la gama de la clase
media mexicana, desde la mas modesta —la cual, por cierto, podia llegar a ganar
lo mismo que un obrero— hasta la que se confundia con la «gran burguesia».?
De las palabras de Silva Herzog dedujimos que, para él, lo que caracterizaba a
la clase media era su actividad y sus costumbres. Por esto, segin el autor, los
trabajadores ferrocarrileros no cabfan dentro de la clase media, pues, para él,
los trabajadores manuales no pertenecian a esta clasificacién. También, en re-

' Moisés Gonzalez Navarro, Historia moderna de México. E/ Porfiriato, director Daniel Cosio

Villegas (México-Buenos Aires: Hermes, 1957), p. 387.
Ferrocarriles Nacionales de México. Oficina de Estudios Econémicos, Un estudio del costo
de la vida en México, Estudio 2, Serie A (México: Cultura, 1931), p. 29.

22

33



ferencia al caso mexicano, Julio Moreno sostuvo que hasta antes de 1910 —es
decir, de que estallara la Revolucién mexicana—, las clases medias en México
incluian sélo a profesionistas y eran sinénimo de «gente decente», es decir,
las clases medias se asumian como rectoras morales de la sociedad. Sin em-
bargo, ya a mediados del siglo xx el concepto se habia expandido, pues no
se referia sélo a la «gente decente», sino que remitia a una cuestién de esta-
tus, ademads era una realidad que este sector habia crecido cuantitativamente,
pues pasé de 12.5% de la poblacién mexicana en 1940 a 25% en 1950; en
otros términos: efectivamente se habfa duplicado en apenas una década.?

En resumen: cuando hablamos de clases populares nos referimos a tra-
bajadores urbanos. Por su parte, la clase media la equiparatemos a la clasifi-
cacion hecha por Jean Baudrillard, quien deriominé como ‘los A’ a los grupos
urbanos de ejecutivos superiores, profesionistas liberales y grandes jefes de la
industria y el comercio.* Segun este sociélogo francés, dicho grupo lideraria
el patron de consumo del capitalismo industrial, pues su hipétesis es que «os
no A» en algin momento llegarian a igualar el estilo de consumo de aquéllos.”
Partiendo de ello, el objetivo de este trabajo es analizar la tendencia a la igua-
lacién del modelo de consumo entre las clases populares y las clases medias
a lo largo del periodo estudiado, tomando en cuenta fenémenos como el cre-
cimiento de las clases medias y el mejoramiento del nivel de vida de las clases
populares, entre otros factores, por la implementacién de la seguridad social,
la industrializacién y el modelo de sustitucién de importaciones. Cabe aclarar
que el ideal de consumo difundido por esos afios provino de Estados Unidos
de América y es cominmente conocido como american way of lfe.

A principios del siglo xx, las Leyes de Engel fueron un postulado muy
tomado en cuenta para medir el nivel de vida de las familias, el cual, a gran-
des rasgos, decia que: mientras mayor fuera el porcentaje del gasto destinado
a comprar alimentos, mas pobre era una familia. De este modo, dentro del
presente trabajo analizaremos la evolucién del gasto familiar a lo largo del
petiodo 1909-1970 tomando como fuente principal encuestas realizadas en
los siguientes afios: 1909-1910, 1914, 1921, 1930, 1934, 1935, 1938, 1956,
1958, 1960 y 1969-1970. De esta forma observaremos si el nivel de vida de

2 Julio Moreno, Yankee don't go home. Mexcican nationalism, American business culture and the sha-

ping of modern Mexico, 1920-1950 (United States of America: University of North Carolina
Press — Chapel Hill and London, 2003), pp. 21 y 186-188.

Jean Baudrillard, La sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras, Trad. Rosa Ma. Bassols
(Espafia: Plaza & Janes, 1974), p. 47.

En el capitulo 11 ahondaremos en el modelo de consumo de «los An.
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las familias mexicanas mejord, al poder incorporar a su consumo cotidiano
articulos y servicios que cubrieran mas alld de su alimentacién y otras nece-
sidades bésicas como vestido y casa. Asi, partiendo de las encuestas, propo-
nemos tres petiodos para el estudio del consumo mediante el gasto familiar,
los cuales serfan:

a) El consumo en tiempos dificiles (1909-1929)

El primer criterio para hacer este agrupamiento fueron las caracteristicas que
tuvieron en comun las encuestas efectuadas en los afios 1909-1910,* 1914~
y 1921.2 En general, podtiamos decir que ésa fue una etapa de «intuicién,
pues —pareciera— e] gobierno intuia que se debia conocer el consumo de las
clases populares, pero no habia una directriz clara en cuanto a la metodologia
de las encuestas, sus objetivos ni en la forma de presentarlas. Por ejemplo,
la encuesta de 1909-1910 se publicé en memorias de una secretaria de Es-
tado, no asi las aplicadas en 1914 y 1921, que han llegado a nuestras manos
en manuscrito, por lo cual consideramos que son una fuente antropolégica
invaluable, pues las investigadoras que las realizaron incluyeron datos sobre
c6mo se curaban las enfermedades aquellos trabajadores y, en algunos casos,
hasta sobre su nivel de pobreza.

Por otro lado, este corte temporal no coincide con ningun corte politico,
pues abarca los ultimos dos afios del Porfiriato, los afios de la guerra civil, la
década de los 20 que —podriamos decir— es una época de reestructuracién y
restablecimiento de la paz en el pais —con el importante paréntesis de los afios
de la guerra cristera—, finalizando con un acontecimiento global, la crisis de
1929, que si bien impacté a México, la recuperacion se dejé sentir mucho mas
rapido que en Estados Unidos y Europa.?

% Memoria de la Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico correspondiente al afio econdmico de 1° de

Julio de 1909 a 30 de junio de 1910 por el Secretario de Hacienda al Congreso de la Unién (México:
Tipografia de la Oficina Impresora de Estampillas, Palacio Nacional, 1911), p.731.
Archivo General de la Nacién (en adelante AGN), “Ingresos y egresos de una familia
obrera durante una semana”, Ramo del trabajo, Secretatia de Fomento, Colonizacién
e Industria, Departamento del Trabajo, Seccién 1a Estadistica, Caja 68, Exp. 2; AGN,
“Calculos hechos por las investigadoras”, Departamento del Trabajo, Caja 68, Exp. 1.
AGN, “Encuesta para saber el costo de la vida del obrero”, Depto. del Trabajo, Caja 294,
Exp. 15.

Graciela Marquez, “12. Evolucién y estructura del PIB, 1921-2010” en Historia econémica

general de México. De la Colonia a nuestros dias (México: El Colegio de México-Secretaria de
Economia, 2010), p. 554.
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b) Los arios 30 y 40

El afio inicial de este periodo es 1930 porque ese afio tenemos una encuesta
realizada por la Oficina de Estudios Econémicos del Sindicato de Trabajado-
res de Ferrocarriles Nacionales de México,” que era dirigida en aquel entonces
por Jesus Silva Herzog, Los resultados de dicho estudio fueron publicados y
se explica la metodologia seguida en la encuesta, la cual fue indirecta, pues se
repartieron los cuestionarios entre trabajadores de la Secretaria de Hacienda
de toda la republica. Los fueron llenando durante un mes y, al acabarlos, los
mandaban a la oficina centralizadora de cuestionarios, ya fuera por correo o
por medio de buzones especiales.

Durante toda la década de los 30, las encuestas fueron publicadas, ya
fuera de manera independiente como la ya mencionada de 1930, o en forma
de articulos en revistas de las Secretarias de Economia o del Trabajo. Esto
nos habla del grado de cientificidad que pretendian tener. Sobre todo, llama la
atencion el interés por difundirlas, aunque finalmente las consultara un grupo
reducido.

El sexenio de Lazaro Céirdenas fue especialmente prolifico en este tipo
de estudios, ya que contamos con encuestas para los afios 1934,*' 1935% y
1938, asi como una proyeccioén de lo que debian consumir los trabajadores
que realizaban actividades fisicas muy pesadas, la cual data de 1937, a la cual
hemos denominado ‘tipo ideal de consumo’ y que explicaremos con mas de-
talle en el capitulo 11. Asi, nos llama especialmente la atencién el interés del
general Cardenas por este tipo de estudios, los cuales seguian realizindose
de manera aislada y sin una metodologia uniforme; sin embargo, podriamos
resaltarlas como una de las caracteristicas de este gobierno que no se repetiria
hasta los afios 50, porque, después de la encuesta de 1938, tenemos noticias
de otra realizada en 1941 pero que sélo se llevo a cabo en estados del oc-
cidente del pais como Jalisco, Aguascalientes, Guanajuato y Michoacan asi

" Ferrocarriles Nacionales de México. Oficina de Estudios Econdmicos, gp. ci.

' Federico Bach, “Un estudio del costo de la vida”, E/ Trimestre Econdémico 2, no. 5 (1935),
pp. 12-49.

Daniel Salgado V., “El costo de la vida de los obreros de artes grificas en el Distrito
Federal”, en: Revista de Economia y Estadistica V 1V, no. 39, (julio, 1936), pp. 17-46.
Véase: Francisco de Abrisqueta v Liborio Cuéllar Goémez, “Indices del costo de la vida
obrera en América (continuacion)”, Revista del Trabajo, (feb-mar, 1951), pp. 59-140.
AGN, “Salario minimo. 1938. Datos estadisticos”, Departamento Autonomo del Traba-
jo, Caja 55, Exp. 12, p. 47.
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como en la zona mixteca de Oaxaca.”. Podemos decir que la década de los 30
inicié con un par de aflos de recuperaciéon econémica después de la crisis de
1929, después, vino una etapa de crecimiento econdémico que continuaria en
las décadas siguientes.

¢) E/ consumo durante el milagro mexicano (1950-1970)

Este petiodo se enmarca en el contexto econdémico conocido como «desarro-
llo estabilizadom, el cual dutd de 1955 a 1971 y que presentd un crecimiento
econémico.” A pesar de ello, el principal criterio de periodizacién en este tra-
bajo son las fuentes. En 1953 la Direcciéon General de Estadistica de la Secre-
tarfa de Economia retomé la tarea de hacer encuestas del gasto familiar.* A
partir de ese afio, las encuestas fueron efectuadas con la técnica de muestreo
con obsetrvacién directa de los investigadores y posteriormente publicadas.
A pesar de que ya notamos cierta uniformidad, al menos en el interés del
gobierno por realizar esos estudios periédicamente, a veces difirieron en al-
gunas técnicas del analisis y presentacién; por ejemplo: la encuesta de 1956 se
presentd por zonas de la Republica Mexicana,” de modo que la 4nica ciudad
mostrada de forma independiente fue la capital. Por su parte, la encuesta de
1958 fue presentada por varios estados;® la de 1960 se aplicé en las que se
consideraban las 16 ciudades principales del pafs.* Las de 1963 y 1968 fueron
realizadas por el Banco de México para proyectar el consumo agricola en los
siguientes tres lustros y, asi, prever la produccién e importacién de alimentos.

3 Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, Anuario estadistico de los Estados Unidos

Mexcicanos. (México: INEGI, 1941), p. 952.
Marquez, op. cit,, p. 554.
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7 Enrique Cardenas, “D. La economia mexicana en el dilatado siglo x1x, 1929-2009”,

en Historia econdmica general de México. De la Colonia a nuestros dias (México: El Colegio de
México-Secretaria de Economia, 2010), p. 518.

3% Esta encuesta esta extraviada.

¥ Ingresos y egresos de la poblacidn de Méxcico en el mes de octubre de 1956 (México, D. F.: Secretaria

de Economia / Departamento de Muestreo, [s. .]), pp. 40-70.

0 Ingresos y egresos de la poblacion de México. Investigacién por muestreo, Julio de 1958 (México:

marzo de 1960), pp. 117-124.

Las 16 ciudades principales segun el criterio de la Direccién General de Estadistica, fue-
ron: Aguascalientes, Ciudad Juarez, Chihuahua, Distrito Federal, Guadalajara, Leon,
Meérida, Mexicali, Monterrey, Morelia, Puebla, San Luis Potosi, Tampico, Tijuana, To-
rredn y Veracruz. Véase Las 16 cindades principales de la Repriblica Mexcicana. Ingresos y egresos
familiares 1960. Investigacion por muestreo (México: Secretatia de Industria y Cometcio /
Departamento de Muestreo, 1962), p. 7.



En estas encuestas los resultados se presentaron por el nimero de habitantes
en las localidades, sin especificar el nombre de la ciudad salvo en el caso de
la capital.* Finalmente, la de 1969-1970 se volvi6 a presentar por entidades
federativas. Asimismo, las encuestas de 1958 y 1969-1970% tuvieron por ca-
racteristica que, cuando una familia declaraba hacer un gasto cualquiera en
algun articulo, no hacfan un promedio general con todos los gastos de todas
las demas familias, sino que sé6lo sacaban los porcentajes de los gastos de las
familias que declararon haber gastado en dicha mercancia.

La investigacion termina en 1970, porque en esa década el modelo «de
crecimiento hacia dentro», conocido también como de «sustitucién de impor-
taciones», entrd en crisis, lo cual redundé en una pérdida de nivel de vida en
las familias mexicanas. Asimismo, en esa década el cuidado del crecimiento
poblacional se convirti6é en politica de Estado, lo cual fue un factor impor-
tante, ya que, como sabemos, la demogratia impacta en el consumo familiar,
pues no sélo el ingreso y las costumbres afectan el nivel y la calidad del con-
sumo, sino también el nimero de miembros en el nicleo doméstico.*

En general, las encuestas ofrecen informacién en cuanto a alimentacion,
vestido, habitacién, gastos en educacion, cultura, esparcimiento, transporte,
combustibles e iluminacién. Conforme fueron pasando los afos, se incor-
poraron otros articulos, como electrodomésticos, plumas fuente, gastos en
tintoreria y un sinfin de productos que no fueron tomados en cuenta en las
encuestas iniciales. De esta forma, a lo largo de los capitulos se hara una com-
paracién cualitativa y cuantitativa de como fue evolucionando el gasto y el
consumo de diversos productos entre las familias mexicanas. La comparacion
cuantitativa se hizo sacando promedios simples de lo gastado en los diversos
productos. En algunos momentos se agregaron dichos gastos en diversos
rubros, que se enumeran a continuacion:

2 Encuesta sobre ingresos y gastos familiares en México-1963 (México: Banco de México, S. A.
/ Oficina de Estudios sobre Proyecciones Agricolas / Oficina Editorial, 1966) v La
distribucion del ingreso en México. Encuesta sobre los ingresos y gastos de las familias 1968 (México:
Banco de México / Fondo de Cultura Econémica, 1974).

# Ingresos y egresos de las familias en la Repiiblica Mexicana 1969-1970. Tomo I (México, D. F.:

Secretaria de Industria y Cometcio / Direccién General de Muestreo), pp. 40-47.

* Somos conscientes de la diferencia conceptual entre ‘familia’ y ‘nicleo doméstico’; el
segundo incluye todos los habitantes de una casa y que contribuyen econémicamente al
sostenimiento de ésta, sean familiares o no. De acuerdo con lo que muestran las encues-
tas, principalmente las mds antiguas, era bastante comin encontrar nicleos domésticos
compuestos por integrantes que no necesariamente pertenecian al nicleo familiar (ma-

dre, padre e hijos).
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1) Consumo para cubrir necesidades basicas.

2) Consumo para cubrir necesidades culturales, de descanso, recreacién y con-

for.

3) Aseo y belleza corporal.

4) Movilizacién y medicién del tiempo.

5) Ahotro.

6) Espacios de consumo.

7) Otros.

Dichos rubros o grupos fueron conformados a su vez de la siguiente

forma:

1) Consumo para cubrir necesidades bisicas: incluyé alimentos industrializados, no

industrializados, bebidas alcohélicas,” bebidas no alcohdlicas, médico y me-
dicinas, habitacién (lotes y casas en venta), accesorios para el hogar, ropa y
calzado, y, finalmente, combustibles e iluminacién.

Destaca que, conforme pasaban los afios, fueron mencionindose cada
vez mis frecuentemente alimentos industrializados y bebidas alcohélicas;
asimismo, bebidas no alcohdlicas que, como los refrescos, se fueron incor-
porando profusamente en la dieta del mexicano. Estos productos que ini-
cialmente fueron de lujo o hasta exdticos al relacionarse con lo extranjero,
se incorporaron al consumo cotidiano del mexicano.

Por su parte, la casa tiene un valor simboélico como un sitio familiar
donde se da seguridad y carifio. Su disefio, al igual que otros objetos de
consumo, se vio afectado por influencias del exterior, de modo que la moda
francesa se sintié en México hasta principios del siglo xx. Posteriormente, el
micleo de influencia se desplazé a EEUU, a la par que este pais se convertia
en centro de la economia mundial, después de la Primera Guerra Mundial.*

En cuanto al gasto en salud, algunas encuestas (como la de 1921) ofre-
cen datos interesantes, al hablar de que los trabajadores encuestados iban

Las bebidas alcohdlicas se incluyeron en este rubro porque, en algunas encuestas, el
gasto en pulque y aguardiente fue incluido en el gasto en alimentacién, pues su ingesta
formé una fuente importante de calorias para las clases populares.

*  Julieta Ortiz Gaitan, Imdgenes del deseo: arte y publicidad en la prensa ilustrada mexicana, 1894-

7939 (México: Universidad Nacional Auténoma de México, Direccién General de Estu-
dios de Posgrado: Instituto de Investigaciones Estéticas: Facultad de Filosofia y Letras,
2003), pp. 132 y 140-141.
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al homeépata cada que se enfermaban, lo cual nos dice que este era un
tipo de tratamiento econémicamente accesible para ellos, aunque es posible
también que se generalizara bajo el concepto ‘homedpata’ a cualquier trata-
miento que hoy llamarfamos «alternativo». Otro dato interesante al respecto
es que en las encuestas mas modernas se observé un incremento notable del
gasto familiar en medicinas, lo cual, en México, estuvo relacionado con la
creacién del seguro social en 1943.

Uno de los indicadores mas interesantes de las transformaciones en el
consumo moderno es la aparicion y difusién de aparatos electrodomésticos,
tales como aspiradoras, planchas, lavadoras y otros instrumentos domésticos
como la estufa y los calentadores de gas para el agua corriente. Por la publi-
cidad, pudimos ubicar la aparicién de éstos al menos desde el Potfiriato.” El
uso de algunos de estos objetos estuvo relacionado con el contexto histérico
vy econémico del pais, por ejemplo, Alvaro Matute relaciona el predominio
en México de la estufa y el calentador de gas sobre los eléctricos como un
efecto colateral de la expropiacién petrolera: resultaba mas barato y conve-
niente para la industria nacional consumir estos articulos,” a diferencia de
otros paises donde se prefiri6 el uso de aparatos eléctricos. No obstante, en
México la estufa y el calentador de gas se relacionaron con la modernidad,
en tanto que las estufas y calentadores de carbén, con lo obsoleto y lo sucio.

Por otro lado, el consumo en vestido también lo hemos clasificado den-
tro de las necesidades basicas; sin embatgo, al inicio del periodo estudiado,
pudimos observar que se pretendia que las obreras se vistieran de tal o cual
forma por cuestiones de moralidad. Posiblemente, este interés por difundir
ciertas modas entre las clases populares continué durante todos los afios
estudiados con el objetivo de dar una imagen de pafs civilizado, para lo cual
era necesario que los indigenas y las clases populares entraran en la dinimica
de la moda. Conforme la sociedad industrializada fue avanzando, se fueron
popularizando objetos relacionados con la moda y la elegancia como resulta-
do de la conjuncién del interés de las clases populares por consumirlos, y de
las élites politicas y econémicas por vender la produccioén de sus empresas,
incentivando la difusién del consumo. Aqui podriamos cuestionarnos sobre
los limites entre el vestido como una necesidad fisica bisica o como una
forma de cubrir una necesidad cultural (moda) y no fisiolégica.

Alvaro Matute, “De la tecnologia al orden doméstico en el México de la posguerra”, en
Historia de la vida cotidiana en México. Tomo V. Volumen 2. La imagen, sespejo de la vida? (Mé-
xico: El Colegio de México-Fondo de Cultura Econémica, 2006), pp. 157-176.

Ibid., pp. 158-161.



2) Consumo para cubrir necesidades culturales, de descanso, recreacion y confort, dentro
del cual se integrd lo siguiente: diversiones, vacaciones, esparcimiento (como
teatro, viajes, espectaculos deportivos, etcétera), educacion (es decir: libros,
petiodicos, revistas, cursos, escuelas), muebles, programas de radio y televi-
sién, y objetos decorativos.

Uno de los indicadores de riqueza es el gasto destinado al tiempo de
ocio,” de tal forma que el consumo durante éste también suftié una trans-
formacién o incremento a lo largo del siglo XX, lo cual fue consecuencia
de un cambio en la produccién y de la legislacién del trabajo. Es decir, la in-
dustrializacién y la nueva legislacién social permitieron que se acortaran las
jornadas laborales sin afectar las cantidades producidas y los ingresos fami-
liares; de este modo, durante su tiempo libre el trabajador efectué consumos
especificos, por ejemplo: ir al cine, a restaurantes, cafés, cantinas, cabarets
y salir de vacaciones. Ademais, aparecieron y se difundieron otros objetos
relacionados con la diversién y el tiempo de ocio, como el fonégrafo utili-
zado en las reuniones y las fiestas, cuya publicidad los relacioné con valores
inmateriales, por ejemplo, la «felicidad».*

3) Aseoy belleza corporal. En este rubro esta incluido todo lo que tuviera que ver
con belleza y cuidado del cuerpo, por ejemplo: perfumes, jabones, locio-
nes, desodorantes, cosméticos, articulos para teflirse el cabello y navajas para
afeitar.

4) Movilizacion y medicion del tiempo. Este rubro es de suma importancia en el
consumo moderno, pues se trata de un indicador del crecimiento urbano,
del avance en las comunicaciones y transportes, asi como del acceso de las
masas a dichos servicios, pero, sobre todo, dichos objetos materiales dan
pauta para reflexionar sobre la forma en que, con el avance de la moderni-
dad, cambi6 la forma de concebir el tiempo y las distancias. Asi, agregamos
en este rubro los relojes, porque consideramos que la concepcién del tiempo
y las distancias van unidos en el mundo moderno e industtializado, asf como
en Ja disciplina a la que dio lugar, de tal forma que las distancias tuvieron que
ser medidas también con la cantidad de tiempo que llevaba recorrerlas, lo

¥ Jean Baudrillard, Crética de la economia politica del signo 2* Ed., (México: Siglo XXI, 1977),
p- 72.

% Julieta Ortiz Gaitan, “Casa, vestido y sustento. Cultura material en anuncios de la pren-
sa ilustrada (1894-1939), en Historia de la vida cotidiana en México. T. v, vol. 2, Siglo xX. La

imagen, espejo de la vida?, coord. Aurelio de los Reyes (México: El Colegio de México-FCE,
2006), p. 143.
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cual era muy importante a la hora de medir el tiempo para llegar al trabajo.
De esta forma, el reloj dejé de ser un articulo de lujo, pues los horarios para
las labores cotidianas dejaron de establecerse con base en los ciclos naturales
del Sol, como en las sociedades agricolas. Otros articulos incluidos dentro de
este rubro fueron: autos,” accesorios para auto, pasajes de camion foréneo,
de avién y de tren; bicicletas y transporte en general.

Cabe sefialar que la dicotomia campo-ciudad es muy importante en el
estudio del consumo moderno. El campo fue relacionado con lo femenino,
la tradicién y el atraso, mientras que la ciudad con lo masculino, lo moderno
y el progreso; asi, el ideal de consumo de la modernidad es urbano.

5) Abhorro. El ahotro es consumo postergado,” de tal forma que es un indicador
del mejoramiento del salario real de los trabajadores, al poder destinar parte
de sus ingresos al ahorro y no sé6lo al consumo basico.

6) Espacios de consumo. Se trata principalmente de tiendas departamentales. Es
de gran importancia reflexionar en la evolucién de dichos espacios, primera-
mente, porque nos hablan de un cambio en la forma de consumir y, segundo,
porque la modernidad marcé un cambio en la forma de socializar en dichos
espacios. De tal forma, las tiendas departamentales empezaron a aparecer en
la segunda mitad del siglo XIx y las personas acudieron alli no sélo a consu-
mir, sino a tener un momento de esparcimiento y a ver los objetos de moda.
Esto, en si, marcé una novedad respecto al modelo de consumo tradicional,
donde no existia esta clase de espacios, pues la gente asistia a las tiendas sélo
a comprar.

7) Otros. Este renglén incluye herramientas de trabajo, juguetes, rollos de pe-
licula, rollos de fotografia, estudios fotograficos, camaras fotograficas, plu-
mas, joyas, alhajas, talleres para maquinaria, cemento y regalos, en cuanto a
éstos cabe aclarar que el fenémeno de obsequiar se presenta en todas las so-
ciedades, pero en las sociedades capitalistas esta actividad se consolida como
una forma de expresar sentimientos, ya sea amor filial o paternal; empero,

El gasto en «vehiculos» apareci6 a pattir de 1960; en la encuesta fue enumerado dentro
de un renglén junto con aparatos eléctricos, muebles y otros objetos que duraran mas
de un afio.

Mary Kay Vaughan, “Introduccién. Pancho Villa, las hijas de Maria y la mujer moderna:
el género en la larga revolucién mexicana” en Género, poder y politica en el México posrevoln-
cionario, prol. de Catlos Monsivais, Trad. de Rossana Reyes, comps. Gabriela Cano e 2/
(México: Fondo de Cultura Econémica-UAM / Iztapalapa, 2009), p. 55.

Douglas y Isherwood, gp. ¢it., p. 41.



para que este hecho se presente necesita haber previamente una produccién
industrial e intercambio monetario, por ello, en este trabajo se presenta un
estudio de la publicidad en la prensa obrera oficial de los meses de mayo y
diciembre, por considerar a estos meses fechas emblematicas en el consumo,
que a su vez estuvieron relacionados con un incremento en el ingreso de
los trabajadores (en mayo, con el reparto de utilidades; en diciembre, con el
aguinaldo). La costumbte de regalar juguetes a los nifios en diciembre fue
adquiriendo importancia. De este modo, observamos cémo en la historia del
consumo moderno existié un entrelazamiento constante entre produccion,
intercambio monetatio y valor simbélico de las mercancias.

Los siete rubros anteriores son los grupos en que clasificamos los articu-
los encontrados en las encuestas; pero también en la publicidad de la prensa
obrera. Es decir, este libro consta principalmente de dos ejes principales: uno
que reconstruye el consumo desde lo que hemos denominado una ‘dimensién
material’, usando como fuentes principales las encuestas de gastos familiares;
en tanto que el otro eje es el que denominamos inicialmente ‘dimensién cultural
del consumo’, el cual reconstruimos por medio de la publicidad. En realidad,
ambas dimensiones confluyen y, en gran parte, muestran el modelo de lo que
las élites politicas y econémicas deseaban que consumiera la masa de la pobla-
ci6n, modelo que, al correr de los afios, se convirtié en consumo real, segin
las encuestas, hubo un incremento en el consumo de los articulos que cubrian
necesidades no basicas y que eran anunciados con profusién, de modo que, la
otra fuente que fundamenta la informacién presentada aqui, es la publicidad.

LAS FUENTES PARA RECONSTRUIR LA DIMENSION CULTURAL DEL CONSUMO

Los medios de publicidad mas importantes en México durante la primera
mitad del siglo xx fueron la radio, la prensa, los cartelones y el teléfono, de
los cuales la radio fue el principal, debido a que tenfa impacto en gran parte
de la poblacion analfabeta y no sélo en la minoria letrada. A partir de los afios
50, ya no solo la radio, sino también la television, se encargaron de difundir
un estilo de vida cuyo centro era el consumo, principalmente siguiendo el
modelo estadounidense.

La publicidad en prensa nos da una buena idea de lo que pudo haberse
anunciado en otros medios, ademas de que muestra el modelo de consumo
que se estaba difundiendo en los sectores medios asi como entre los traba-
jadores letrados y organizados, cuya prensa analizamos aqui. Por ello, se ha
retomado una muestra de 658 anuncios publicados entre los afios 1909 y
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1970 en la prensa obrera, ejemplificada en los siguientes periddicos: E/ Obrero
Mexzcano, Futuro, Revista de la Universidad Gabino Barreda y E/l Popular. Algunos
de los elementos a tomar en cuenta en el analisis de este tipo de fuentes, son:

1) La presencia de imagenes: por medio de ellas se representaban las socia-
bilidades, el buen gusto, el estilo, el confors, el lujo, la elegancia y la moda,
conceptos relacionados directamente con el consumo.

2) Las clases populares, no necesariamente analfabetas, muchas veces lefan la
prensa dirigida a las clases medias y altas en su deseo de ascenso social,
siendo Excélsiory E/ Universallos periddicos preferidos de las élites. Ademds,
los anunciantes crefan todavia en los afios 40 que la prensa era un medio de
publicidad mas efectivo que el radio.”

3) En muchas ocasiones las marcas patrocinadoras de un programa de radio se
anunciaban también en la prensa, invitando a los lectores a escuchar el pro-
grama que patrocinaban; situacién por la cual, seguramente, los productos
anunciados en uno y otro medio debieron ser similares.

Como se menciond, la informacién presentada en relacién a los traba-
jadores urbanos, se basa en anuncios publicados los meses de mayo y di-
ciembre de los siguientes periédicos y anos: E/ Obrero Mexicano (1909-1910),
Futuro (1934-1935), Revista de la Universidad Gabino Barreda (1935-1937) y E/
Popular (1938-1961).> Para el periodo 1909-1910 sélo contamos con un pe-
riddico, pues es de suponerse que la prensa obrera oficial fue suspendida en
los afios de la guetra civil y pudo retomarse hasta los afios 30, una vez que la
estabilidad regresé al pais y se estaban fundando instituciones para aglutinar
a este sectot, pero también para educarlo; tal es el caso de la Universidad
Gabino Barreda, posteriormente nombrada Universidad Obrera de México.
Por su parte, la revista Futuro también era editada por la mencionada casa de
estudios. E/ Popular tuvo vida entre los afios 1938 y 1961; fue editado por
la Confederacién de Trabajadores de México, por lo que su publicidad fue
representativa del consumo entre los obreros, o, al menos, de lo que la élite
politica del pais pretendia que consumiera la clase trabajadora, ya que las ima-
genes, concretamente las publicitatias, fueron una construccién de la realidad.
Seguramente no eran la realidad vivida por muchos de esos trabajadotes, pero

3 Moreno, op. cit., p. 62.
% Julio Moreno sostiene que £/ Popular fue un diario considerado antiimperialista.
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sf un modelo de consumo al que se pretendia que aspiraran para convertir
a este pais en moderno e industrializado. Sin embargo, quienes estaban tra-
tando de construir esa realidad se apegaban a lo que era mas probable que
consumieran los trabajadores, por lo que anunciaban las mercancias que este
sector podia adquirir de acuerdo con sus ingresos.

Volviendo al periodo mas antiguo incluido en este libro: el periédico E/
Obrero Mexicano fue publicado entre los afios 1909 y 1910; surgié como el
«portavoz y promoton» de la Sociedad Mutualista y Moralizadora de Obreros
del Distrito Federal (en adelante SM y M).*

La SM y M fue ideada por Guillermo de Landa y Escandén, quien fuera
el Gltimo gobernador porfirista de la capital. El comisioné a Ponciano y Cat-
los Peralta para hacer una serie de visitas a las fabricas del Distrito Federal ex-
poniendo a los obreros el proyecto de crear una organizacién. Los primeros
interesados en la propuesta fueron unos obreros con «inquictudes literariasy,
entre quienes podemos mencionar a Abundio Romo de Vivar, Genaro Ga-
ribay y José Carmona.” Con ello queremos decir que, entre el sector obrero,
hubo un grupo de trabajadores letrados que encabezé este tipo de proyectos,
y que seguramente es al que iba dirigida la publicidad del periédico. No obs-
tante, tomemos en cuenta que los anuncios de la prensa eran reproducidos
también en los carteles colocados en lugares publicos y de acceso a todas las
clases sociales, mientras que los sljgans y canciones publicitarias eran repetidos
de forma oral por buhoneros que recorrian las cantinas y los barrios populares.

Cabe aclarar que, aunque la periodizacién principal en este libro es la
propuesta a partir de las encuestas, donde sugerimos los tres subperiodos ya
mencionados («Consumo en tiempos de crisis», «Afios 30 y 40» y «El milagro
mexicano» o «Décadas de los 50 y 60»), cuando nos referimos a la prensa
obrera, hemos respetado y retomado los afios en los que aparecieron las pu-
blicaciones analizadas aqui, es decir: 1909-1910, 1930-1937 y 1938-1961. Por
otro lado, para el analisis de la publicidad dirigida al sector medio y alto se
retomd principalmente el periédico E/ Universal.

El libro consta de cinco capitulos: el primero es un contexto histético
general de la época en cuestién, donde se analiza principalmente la forma en
que la reconfiguracién poblacional y econémica durante ese petiodo impact6
en la forma de consumir de los mexicanos; especificamente se abordan la
urbanizacién y los cambios en la ocupacién como factores que apuntalaron
% Felipe Arturo Avila Espinosa, “La Sociedad Mutualista y Moralizadora de Obreros del
Distrito Federal (1909-1911)”, Historia Mexicana, (jul-sep, 1993), p. 125.

S Ibid, p. 124.
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la transformacién del consumo en esos afios; es decir, en este capitulo se
describe el escenario en el cual se dio el fenémeno que estudiamos aqui. El
segundo analiza el consumo entre las clases medias de la Ciudad de México
hasta antes de los afios 70. Decidimos comenzar el estudio con las clases
medias porque —como ya mencionamos— el estilo de consumo de este sector
social fue el que fungié como modelo para las clases populares. El tetceto re-
crea el consumo entre los trabajadores de la Ciudad de México en la primera
mitad del siglo xx, teniendo como punto de partida el «tipo ideal» de consu-
mo propuesto en 1937, asi como algunos de los valores que predominaron y
configuraron el deseo de consumi, tales como civilizacién y confort. El cuatto
capitulo esta dedicado al consumo durante el «milagro mexicanon, época que
hemos denominado «el preambulo de la sociedad de consumon, es decir, los
afios 1950 a 1970, donde ya se dejaron ver los efectos de la Segunda Guerra
Mundial en el crecimiento econémico, la industrializacion y, por consiguiente,
en la forma de consumir de los mexicanos que habitaban en la capital. Por
esos afos el modelo de consumo fue EEUU, el cual se consolidé como po-
tencia econémica y popular. Finalmente, en el capitulo cinco se contrastan las
cifras encontradas tanto en las encuestas como en el conteo de la publicidad
en prensa, para hacer una comparacién entre el consumo de las clases medias
y las clases populares, lo cual muestra que el modelo o ideal de consumo —no
necesariamente el consumo real— entre unas y otras, se acercé en esa etapa.

La estructura al interior de los capitulos retoma cada uno de los rubros
de consumo en los que se clasificé el presente estudio, exponiendo lo que
pasaba con cada rubro en los subperiodos propuestos. Comenzamos cada ca-
pitulo con el anilisis de la prensa, para continuar con el estudio de las encues-
tas, pues partimos de la teoria de Baudrillard, quien afirma que la publicidad
retrata una futurizacién del modelo de consumo, el cual, por cierto, también
es un retrato o promesa de felicidad para las personas. Asi, la publicidad no
representa necesariamente lo que se consumia en ese presente.

El analisis del gasto familiar sf nos acerca un poco mas a lo que consu-
mian las personas, o si se quiere, nos da una idea de qué tanto se acercaban
las personas a ese ideal de felicidad prometido en la publicidad. La conclusién
a la que lleg6é Baudrillard al respecto no es muy alentadora, pues, partiendo
de esos postulados tedricos, para él, la felicidad es una meta totalmente inal-
canzable, de modo que la «sociedad de consumon» es una sociedad profunda-
mente infeliz, pues nunca llega a tener en la realidad el modelo propuesto en
la publicidad; veamos lo que sucede en la «historia del consumo moderno».
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CAPITULO L.
ABRIENDO LAS PUERTAS DEL CONSUMO MODERNO:
RECONFIGURACION DE MEXICO DURANTE EL SIGLO XX

LA CONFIGURACION DEMOGRAFICA Y SOCIAL EN MEx1co ENTRE 1900 v 1970

La modernizacién e industrializacién de México impulsadas en el gobierno de
Porfirio Diaz, estuvieron acompafiadas de un interés por el consumo de las
clases populares. De tal forma, la encuesta de gastos familiares mas antigua
de la que tenemos noticia data de 1909. Ya para entonces, la transformacién
de la sociedad mexicana habia iniciado; una muestra de ello fue que la tenden-
cia hacia el crecimiento poblacional se mantendria constante durante todo el
periodo analizado en este estudio (1909-1970), a excepcién de la década de
1921, cuando, segin el censo de ese afio, el nimero de habitantes disminuyé.
Ademas, la distribucién de los pobladores también sufrié cambios, pues a
lo largo del siglo xx la poblacién mexicana pasé, de estar principalmente en
zonas rurales, a concentrarse en las grandes ciudades.

En los paises industrializados europeos y en Estados Unidos de América,
un incremento poblacional similar al que se dio en México durante el siglo xx
fue consecuencia de varios factores: descenso en la mortalidad, aumento de
los nacimientos asi como de la expectativa de vida. Dicho proceso fue lento,
comenzé con la Revolucién Industrial y respondié a las condiciones socioe-
conémicas junto con los avances en la ciencia y la tecnologia.

Entre tanto, en paises no industrializados como México, la importacién
de ciencia médica tuvo resultados ripidos y «espectaculares» en la esperanza
de vida, sin que esto significara necesariamente un mejoramiento en la calidad
de vida material de la poblacién.' De tal forma que, en México, a principios

Francisco Alba, Beatriz Figueroa, Brigida Garcia y Manuel Ordorica, “Evolucién de-
mogrifica de México y politicas de poblacién”, Salud prblica de México, (Enero-Febrero,
1973), p. 68. Véase también: Robert William Fogel, Escapar del hambre y la muerte prematura
1700-2100. Europa, Ameérica y el Tercer Mundo, Trad. Sandra Chapatro Martinez (Madrid:
Alianza Editorial, 2009), pp. 73-100.
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del siglo xx, la esperanza de vida era de 30 afios y el nimero de defunciones
por cada mil habitantes era de 33 a 35. En los afios 30, la esperanza de vida
era de 37 afios y el nimero de defunciones por cada mil habitantes era de 26.
A partir de esta década se inicié en México, y en toda América Latina, una
campana masiva de salud publica para abatir la mortalidad; misma que tuvo
resultados, pues en 1960 la esperanza de vida era de 59 afios y el nimero de
defunciones por cada mil habitantes, sélo de 11. Un incremento de esa mag-
nitud en la esperanza de vida y reduccién de la mortalidad, le tomé mas de un
siglo a los paises industrializados.

No obstante, durante el Porfiriato, el crecimiento poblacional fue pro-
ducto de las altas tasas de natalidad mas que de un descenso en la mortalidad
o un mejoramiento en las condiciones de vida. El siguiente cuadro muestra la
magnitud del crecimiento demogrifico en México durante las primeras siete
décadas del siglo xx:

Cuadro 1.
Cantidad de habitantes en México (1900-1970)

ANO HABITANTES

1900 13°607,272
1910 15’160,369
1921 14°334,780
1930 16°552,722
1940 19°653,552

1950 25°791,017

1960 34°923,129
1970 48°225.,238

FUENTE: www.inegi.org.mx

Como podemos observar en el Cuadro 1, la poblacién mexicana casi se
cuadruplic6 en 70 afios, aunque existieron algunos paréntesis, como el que se
observa entre 1910y 1921, cuando se dio una caida de la cantidad de habitan-
tes; dicho declive poblacional se debi6 a las muertes por la lucha armada, el

»

: Alba et al, op. it p. 68.
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menor numero de nacimientos por la separacion de las parejas, la migracién a
EEUU y la mortandad por la influenza espafiola.’ Asi, el censo de 1910 arro-
j6 casi 15°200,000 personas vy, el de 1921, 14’300,000.* El descenso también
pudo deberse a un incremento en la mortandad por otros factores de «indole
econémica», como la desorganizacién en la cadena productiva, el desabasto y,
en consecuencia, las afectaciones a la dieta y con ello a la salud. Por otro lado,
el censo de ese afio no fue muy preciso, debido a que hubo problemas de
cobertura por la Revolucién,® empero, entre 1920 y 1930 la poblacién volvié
a crecer.’

De este modo, la poblacién mexicana empezé a recuperarse de los estra-
gos de la guerra civil desde la década de los 20 del siglo xx, de tal forma que
el censo de 1921 mostr6é que la Ciudad de México tenia 906,063 habitantes;
en 1930, 1°229,576 y en 1940 habia 1°757,530. Es decir, en las dos décadas
posteriores a la guerra civil, la poblacién en la capital casi se duplico, lo cual
no necesariamente se explica por una recuperacién natural de la poblacién
debido al aumento de nacimientos y disminucién de muertes, sino que, en
gran medida, fue producto de la migracién hacia la ciudad. En el caso de la
Ciudad de México, durante esos afios observamos la unién de ambos facto-
res: el natural y el de migracién se conjuntaron, teniendo como resultado su
crecimiento. En este sentido, cabe resaltar que entre 1910 y 1929 —afios en
que hubo movimientos armados en el pais— el desarrollo de las ciudades fue
producto principalmente de la migracién del campo hacia las grandes urbes
como una forma de refugiarse de los peligros y estragos de la guerra.” Por su
parte, la poblacién en todo el pais pasé de 14°334,780 en 1921 a 16°552,722
en 1930; al iniciar los 40, la poblacion era de 19°653,552 habitantes.

A lo largo del siglo xx, ademas de crecer en nimero, la poblacién mexi-
cana se distribuy6é de manera diferente, de modo que en México, en 1910,
solamente diez por ciento de la poblacién total del pais vivia en el medio
urbano, pues contaban 1°400,000 los asentados en localidades consideradas
urbanas; 90 por ciento habitaba en el medio rural, altamente dispetso, en
poblados con menos de cuatro mil habitantes. En cambio, en 1990 cerca de

> Gustavo Cabrera Acevedo, “Introduccion”, en E/ poblamiento de México. Una visién histérico
demogrdfica. Tomo 1V, México en el siglo xX. Hacia el nuevo milenio: ¢l poblamiento en perspectiva

(México: SEGOB-CONAPO, 1993), p. 19.

4 Ihidem.
> Ibid, p. 20.
¢ Ihidem.
T Ihidem.
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58% de la poblacidn total se concentraba en el medio urbano, con una cifra
absoluta de 46°700,000 habitantes, y 42% en el medio rural, con 34°500,000
pobladores dispersos en pequefias comunidades.® Las ciudades protagonistas
en dicho proceso de urbanizacién, debido a que presentaron un crecimiento
constante entre 1909 y 1970, fueron (en orden alfabético): Aguascalientes,
Ciudad de México, Guadalajara, Mérida, Monterrey, Torteén y Veracruz. Sin
embargo, dentro de dichas ciudades existi6 una parte de la poblacién que era
considerada rural.

En la Ciudad de México, la tendencia a la urbanizacién y a la desaparicién
de las zonas rurales fue muy marcada a lo largo del siglo xx. Segin lo mues-
tran los censos de poblacién, en 1930 la poblacién urbana en dicha entidad
fue de 92.32%, y la rural de 7.68%. Diez afios después, 93.83% de la pobla-
ci6én de la capital era urbana y 6.17% rural; mientras tanto, el censo de 1950
revelé que, de los mas de 3 millones de habitantes de la ciudad de México,
95.55% constituia la poblacion urbana y 5.45% era rural.’

Cuadro 2.
Incremento poblacional en la Ciudad de México entre los arios 1900 y 1970.

1900 1910 1921 1930 1940 1950 1960 1970
541,516 | 720,753 | 906,063 | 1°229,576|1°757,530 | 3°050,442 | 4°870,876 | 6°875,165

FUENTE: Censos de poblacién de los Estados Unidos Mexicanos 1910-1970. En http://
www.inegi.org.mx/est/contenidos/proyectos/ccpv/default.aspx
(consultado 10 de octubre 2016)

Como se puede observar en el Cuadro 2, 1a Ciudad de México crecié mas
de 12 veces entre 1900 y 1970, lo cual hace intuir a simple vista una reconfi-
guracién social en cuanto a empleo, pues a la par que la sociedad mexicana se
fue urbanizando, las actividades agricolas fueron dejadas atras en beneficio de

& Ibid, p. 14. El criterio del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (en adelante

INEGI) para distinguir un medio urbano de uno rural partiendo de la cantidad de po-
bladores, ha cambiado a lo largo de la historia de los censos, de modo que en 1910 eran
consideradas urbanas las localidades con mas de 4,000 habitantes, mientras que en el
censo de 1970 el criterio era de 2,500 habitantes para que una concentracién humana
fuera considerada urbana.

Secretaria de Economia, Direccién General de Estadistica / Departamento de mues-
treo, “Ingresos y egresos de la poblacion de Méxcico en el mes de octubre de 1956. Investigacion por
muestreo” (México), p. 13. Consultado en Acervo Histérico del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, (en adelante AHINEGI).
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la industria y el sector servicios. Cabe aclarar que, en México, la industrializa-
cién fue mas lenta que la urbanizacién.”

La industrializacién fue el pilar al que apostaron los liberales del siglo xi1x,
mismo que, en el siglo XX, fue retomado por los gobiernos postrevoluciona-
tios, destacando, por ejemplo, las medidas tomadas por el presidente Miguel
Alemidn Velasco (1946-1952) en el sentido de elevar los aranceles a las impoz-
taciones en general y prohibiendo las importaciones de muchos articulos de
lujo, con el fin de apuntalar la industria nacional y crear un circulo virtuoso en
el cual, gracias a la industrializacién, crecieran la clase media urbana y el con-
sumo, dando lugar a una «democracta del consumoy» y a un pais moderno."

19 Francisco Alba, et al,, op. cit., p. 71.

" Julio Moreno, Yankee don't go home. Mexcican nationalism, American business culture and the shap-
ing of modern Mexico, 1920-1950 (United States of America: University of North Carolina
Press-Chapel Hill and London, 2003), pp. 42, 120, 151, 183.
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Cuadro 3.
Poblacion ocupada y su distribucion porcentual segiin sector de actividad econdmica

Ado Total Prl(n;z)lrlo Secu(lll:;arlo Ter(c:)lno No especifica

Absoluto P or Absoluto P or Absoluto P or Absoluto P or

ciento ciento ciento ciento
1219)5 4’761,914 2°976,128 62.50 692,697 14.55 773,047 16.23 320,042 6.72
1(9(?)0 5°131,051 3°177,840 61.93 803,294 15.66 838,091 16.33 311,826 6.07
l(‘)dl)() 5’337,889 3°584,191 67.15 803,262 15.05 884,589 16.57 65,847 1.23
1921 4°883,561 3°488,102 71.43 61,318 11.49 454,293 9.30 379,848 7.78
1930 5°165,803 3°626,278 70.20 743,407 14.39 586,930 11.36 209,188 4.05
1940 5’858,116 3’830,871 65.39 746,313 12.73 1°117,274 19.07 163,658 2.79
1950 8’272,093 4°823,901 58.32 1’319,163 15.95 1774063 21.45 354,966 4.29
1960 11°332,016 6°143,540 54.21 2°147,343 18.95 2°959,342 26.12 81,791 0.72
1?7)0 12°955,057 5’103,519 39.39 2'973,540 22.95 4°130,473 31.88 747,525 5.77
e

(@) Sector primario: agricultura, ganaderia, silvicultura, pesca y caza.

(b) Sector secundario: industria del petréleo, industria extractiva, industria de la transformacion, construccién y generacion de energia
eléctrica.

(c) Sector terciario: comercio, transportes, servicios y gobierno.

(d) Se refiere a la poblacién ocupada, segin concepto equivalente a la fuerza de trabajo segin la fuente.

(e) Se refiere a la poblacion de 12 y mis afios."

12 Para los afios abarcados en este anilisis, copiado textualmente de http://www.inegi.org.mx/prod_serv/contenidos/espanol/bvine-
gi/productos/integracion/pais/historicas10/Tema5_Empleo.pdf (consultado el 30 de julio de 2011). Ahi se citan a su vez las fuentes
mencionadas a continuacion: Para 1895 a 1910: Estadisticas econdmicas del Porfiriato. Fuersa de trabajo y actividad econdmica por sectores (El
Colegio de México). Para 1921 a 1990: IN:GL. Censos generales de poblacion y vivienda (varios afios).
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Para los afios del Potfiriato, y hasta 1921, la tendencia es al incremento
porcentual de los ocupados en actividades del sector primario, como agri-
cultura, pesca y caza; esto se debié a que el aumento de tecnologizacién en
algunas industrias expulsé a muchos trabajadores, quienes volvieron a em-
plearse en ellas.”” A partir de 1921, la tendencia a la baja de los ocupados en
este sector (el primario) es continua.

Las cifras en las actividades industriales o del sector secundatio perma-
necieron relativamente estables entre 1895 y 1910, aunque llama la atencién
un ligero incremento en 1900, cuando se observéd una disminucién en las
actividades primarias. Para 1921 baj6 el porcentaje de ocupados en el sector
secundario, pero a partir de ese momento la tendencia a la alza es constante.
Algo similar pasé en el sector terciario o de servicios, ya que aument6 por-
centualmente entre 1895y 1910, cay6 varios puntos en 1921 y de ahi en ade-
lante se incrementé constantemente. Desde 1940, el crecimiento del sector
terciario fue mayor que el del sector secundario, aunque ninguno de los dos
sectores llegd a rebasar por si solo al primario hasta 1970, cuando la suma de
los porcentajes de los ocupados en los sectores secundario y terciario rebasé
al porcentaje de los trabajadores del primario. Esto nos habla del cierre de un
periodo de transformaciones en la sociedad y economia mexicanas, de modo
que a partir de 1970 México dejo de ser un pais basado mayoritariamente en
la agricultura.

Por otro lado, el sector «no especificado» es una categoria muy ambigua,
pues pudo variar segin lo que se consideraba dentro de éste, asi como la
forma en que se formulaban las preguntas; empero, hay que resaltar este ru-
bro en cuanto indicador de la presencia de economia informal, la cual debié
jugar un papel importante en las estrategias de supervivencia de un nimero
importante de personas. Llama la atencién que el porcentaje de ocupados en
actividades «no especificadas» aumenté considerablemente en 1921. Ese afio
fue un hito, pero, como se mencioné anteriormente, los datos de este censo
no son muy confiables. De cualquier forma, dicho incremento nos habla de
un momento de crisis.

P Donald B. Keesing, “Structural change eatly in development: Mexico’s changing indus-

trial and occupational structure from 1895 to 19507, Journal of Economic History (1969), p.
736.



URBANIZACION Y OCUPACION EN MExIcO (1909-1970)
Los arios de crisis (1909-1929)

México empez6 el siglo xx teniendo una poblacién mayoritariamente rural,
pues de los 13°607,272 habitantes que tenia el pais, s6lo 10.5% vivia en locali-
dades mayores a 15,000 almas," concentrandose en un pufiado de ciudades.?
A pesar de que en esa época la mayoria de la poblacién mexicana era rural,
la tendencia hacia la concentracién en medios urbanos ya estaba presente; la
urbanizacién, no obstante, se dio con mayor intensidad a partir de los afios
40. De esta forma, el modelo de pais moderno, con el consumo, la ciudad y
la clase media al centro, se estaba materializando en México, principalmente
después de la Segunda Guerra Mundial. Antes de eso, durante el Porfitiato
la mayoria de la poblacién era «rural y pobre».'s Segiun estimaciones de la
historiadora Julieta Ortiz Gaitan, en 1895 los 12.6 millones de habitantes
estaban distribuidos de la siguiente manera: 90% trabajadores empobrecidos
(va fueran urbanos o rurales); 8% de clases medias, compuestas por buré-
cratas, profesionistas y administradores que igualmente vivian en la ciudad o
en el campo; mientras que s6lo 2% se conformaba por «financieros, grandes
comerciantes y hacendados, es decir... los duefios del dinero y del poder
adquisitivon."”

De este modo, todavia a principios del siglo xx el consumo dependia
de las buenas cosechas y el campo permanecia parcialmente al margen de la
economia monetizada, por el hecho de que parte del jornal era pagado en
las tiendas de raya. Mientras tanto, en la ciudad, los salarios de los obreros y
sitvientes eran raquiticos, s6lo los trabajadores de los ferrocarriles estaban un
poco mejor pagados que el resto.” Esto se traducia en que, hasta antes del pe-
riodo revolucionario, los Gnicos bienes industrializados a los que tenia acceso

" Francisco Alba, et al, op. cit., p. 71.

B Vid. supra.

16 Stephen Haber, “Mercado interno, industrializacién y banca, 1890-1929”, en Historia
econdmica general de México. De la Colonia a nuestros dias (México: El Colegio de México-Se-
cretaria de Economia, 2010), p. 412.

Julieta Ortiz Gaitan, Imdgenes del deseo: arte y publicidad en la prensa ilustrada mexicana, 1894-
1939 (México: Universidad Nacional Auténoma de México, Direccién General de Estu-
dios de Posgrado: Instituto de Investigaciones Estéticas: Facultad de Filosofia y Letras,
2003), p. 277.

"8 Ibidem y “Nivel de vida en relacién con los trabajadores”, Revista del trabajo, (agosto,

1938), p. 135.
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90% de la poblacién mexicana, eran «unos cuantos articulos baratos no dura-
deros, como tela burda de algodén, cigarros, jabdn, si acaso cerveza y otros
productos de bajo coston.” La alimentacién de la mayoria de los mexicanos se
basaba en maiz, chile y ftijoles, lo cual provocaba que el consumo del algodén
fuera «muy sensible» al precio del cereal, es decir, si el principal alimento de la
clase trabajadora se encarecia, las familias pobres debian recortar sus gastos
en otros rubros, como el vestido? Alan Knight agregé a la lista de productos
consumidos en una familia de clase popular: machetes, pantalones de manta,
comida en lata y bebidas alcohélicas.”* Por su parte, en las tiendas rurales y de
raya se expendian: jabén, velas, cigarros, f6sforos, agujas, sal, arroz, azdcar
y dicom.? En resumen, a pesar de que el consumo masivo habia crecido, de
lo cual daba cuenta la prensa potfitiana, que «estaba llena de anuncios de las
ultimas modas, las medicinas especificas, las maquinas de coser y los primeros
automéviles»,? el mercado interno era débil y principalmente urbano, aunque
también participaban comunidades rancheras como la de «San José de Gracia
de Luis Gonzalez».*

Por lo anterior, el consumo de los pocos bienes industrializados que pro-
ducia el pais y de algunos bienes de lujo importados, recaia principalmen-
te en el 8% que conformaba las clases medias y, en menor medida, el 2%
que correspondia a las élites, ya que, seguramente, éstas consumian menos
las mercancias producidas en México porque podian acudir directamente al
extranjero a hacer sus compras. El bajo desarrollo del consumo de bienes
industrializados hacia que la fabticacién de los bienes intermedios, es decir,
de aquellos necesarios para las maquinas que producian bienes de consumo,
fuera casi nula.”* En consecuencia, durante el Porfiriato gran parte de la eco-
nomia en México dependi6 del comercio exterior. El pais exportaba plata,
henequén, pieles y café; a cambio importaba los bienes necesarios para la pro-
duccién.® La vitalidad del comercio extetior incentivé a su vez la construccién

' Haber, op. cit, p. 423.
2 Ibidem.

2 Alan Knight, “11. La Revolucién mexicana: su dimensién econémica, 1900-1930”, en
Historia econdmica general de Mécico. De la Colonia a nuestros dias (México: El Colegio de Mé-

xico-Secretaria de Economia), p. 475.
2 Ibid, p. 476.
2 Thidem.
2 Ibidem.
»  Haber, op. cit, p. 423.
% Ibid., p. 412.
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de vias de ferrocarril, cuya primera y mas importante ruta (la que unia Vera-
cruz con la Ciudad de México) se construyé tres afios antes de que Porfirio
Diaz llegara al poder, en 1876.%" Los trenes ayudaron a la configuracién de un
mercado interno nacional, en cuyo mapa se favorecié la modernizacién de
algunas ciudades y regiones.®

Asi, gracias al ferrocarril, los principales centros urbanos, comerciales e
industriales, quedaron interconectados. Ademas se abrié posibilidad del flujo
no s6lo de mercancias, sino de petsonas, dando lugar a la fundacién de nuevas
ciudades, principalmente en el norte del pais.”? Como hemos remarcado, fue
en las ciudades donde se concentré la produccién de bienes y consumidores,
pero también donde se inventaban y asimilaban nuevos modelos de consumo
basados en un «estilo de vida» que, en esta época, generalmente imitaba los
franceses y estadounidenses.

Al terminar el Porfiriato, el desarrollo de la industria siguié su curso a
pesar de la crisis desatada por el estallido de la Revolucién mexicana, en no-
viembre de 1910.* No obstante, es preciso recalcar algunos momentos im-
portantes: uno entre 1910 y 1911, protagonizado por los maderistas; otro
entre 1913 y 1914, protagonizado por las huestes de Victoriano Huerta los
constitucionalistas, y el altimo, entre 1914 y 1915, caracterizado por la disputa
entre constitucionalistas y convencionistas. Los maderistas se enfrentaron a
una élite encabezada por Porfirio Diaz, mientras que, en el segundo momen-
to, los constitucionalistas atacaron al gobierno de Victoriano Huerta, derro-
tandolo en agosto de 1914. Fue entonces cuando comenzé la disputa por la
capital entre los convencionistas —liderados por Francisco Villa y Emiliano
Zapata— y los constitucionalistas presididos por Venustiano Carranza, quie-
nes triunfaron en 1915.*

¥ Ortiz, op. ait, p. 276.

Sandra Kuntz Ficker, Empresa extranjera y mercado interno: el Ferrocarril Central Mexicano
(1880-1907) (México: El Colegio de México, Centro de Estudios Histéricos), pp. 23-24
y 355-360.

Moisés Gonzalez Navarro, “2. Distribucién de los habitantes”, en Historia moderna de
Meéxico. El Porfiriato. La vida social, dir. Daniel Cosio Villegas (México: Editorial Hermes,
1957), p. 21.

% Haber, gp. czt. p. 412

3" Para el relato y caracterizacion sistematicos de las diferentes etapas de ese periodo,
véase: Ariel Rodriguez Kuri, Historia de! desasosiego. La Revolucion en la Cindad de México,
1911-1922 (México: El Colegio de México, Centro de Estudios Historicos, 2010).
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La confrontacién iniciada en 1910 fue «en parte una lucha socioeconé-
mica» en dos frentes: la lucha por la tierra y el conflicto urbano industrial.*?
Durante los primeros afios la afectacién a la economia fue minima, hasta
1913 sufrié serias consecuencias negativas. El lapso mas critico de la guerra
civil ocurrié entre 1914 y 1915, después del cual la intensidad de la lucha bajé,
pero el costo econémico sigui6é aumentando. El periodo de noviembre de
1914 a agosto de 1915 fue dificil para la Ciudad de México debido a que, en
el contexto de la lucha entre facciones revolucionarias, el abasto se interrum-
pi6, mientras que la sobrepoblacién causada por la presencia de los soldados
provoco el deterioro de la higiene urbana, viviéndose lo mas élgido de dicha
crisis del 10 de marzo al 1 de agosto de 1915.

Durante el gobierno de Victoriano Huerta (febrero de 1913 a agosto de
1914), en junio y julio de 1914, empleadas del Departamento del Trabajo apli-
caron dos encuestas de gastos familiares, las cuales retomaremos mas delante.

La politica industrial echada a andar durante el Potfiriato no tuvo un final
abrupto con la Revolucién, sino un largo colapso de 1913 a 1916, debido prin-
cipalmente a la afectacién de los ferrocarriles por la guerra civil. Fuera de ahi,
no hay una linea divisoria clara entre el periodo «de crecimiento orientado por
las exportaciones», de 1870 a 1929, y el de «industrializacién por sustitucién
de importaciones», que habria abarcado de 1929 a la década de 1980.* De este
modo, entre 1909 y 1929 en México ya existian algunas industrias modernas
—principalmente la textil- que enfrentaban algunos problemas, entre los que
predominaba la baja productividad de la mano de obra, que trabajaba a ritmo
de campesinos, no de obreros modernos (con las diferencias en la disciplina
que esto significaba), por ello la jornada de trabajo antes de la Revolucién era
de doce horas (mis elevada que en los paises industrializados) y su costo mas
barato.* Esto respondié también a factores demograficos, como el exceso de
mano de obra recién migrada del campo a la ciudad.

Si bien la politica industtial no cambi6 a raiz de la Revolucién, si cambia-
ron algunas cuestiones en cuanto a derechos sociales y disciplina, de modo

% Knight, op. cit., p. 487.

» Rodriguez Kuti, gp. cit., pp. 105-109.
*  Haber, op. cit,, p. 412.

» Ibid, p. 419. Por otro lado, segun Jeffrey Bortz, en 1906 la jornada laboral de los traba-
jadores textiles era de catorce horas. Bortz, Revolution within Revolution: Cotton Textile
Workers and the Mexican Labor Regime, 1910-1923 (Stanford: Stanford University Press,
2008), p. 683.



que en 1914 se estableci6 la jornada de ocho horas.* Sin duda esto respondid
a una propuesta social, pero también a que demograficamente fue posible cu-
brir varios turnos de menor duracién. Asimismo, la tecnologia permitié que
los trabajadores tuvieran la misma productividad o mayor en menos horas;
empero, en un inicio la percepcién de los patrones fue la contraria, es decir,
que la productividad se habia reducido con el establecimiento de la jornada
mais breve, mientras que el salario —al menos el nominal- se habia incremen-
tado notoriamente entre 1914 y 1921.

La nueva disciplina en el trabajo, que incluyé un horario establecido de
ocho horas y un dia de descanso a la semana, dio lugar a un tipo de consumo
relacionado con el ocio, el cual también fue evolucionando. Inicialmente, la
obligacién de pagar a los obreros por el dia de descanso elevo el costo de la
vida, pues encarecié la produccién, de ahi que la reduccién de la jornada y
el establecimiento del descanso obligatotio (y pagado) no fueran vistos con
simpatia en algunos sectores, mientras que otros sacaron ventaja, como los
comerciantes al menudeo de la Ciudad de México, quienes incrementaron los
precios de los articulos de primera necesidad cuando se establecié el pago del
dia de descanso, en 1936.®® Empero, el consumidor también empez6 a ser el
centro de reflexiones en revistas especializadas, ya que éste habia sido afecta-
do a lo largo de la historia por intermediarios sin escrupulos que aprovecha-
ban cualquier coyuntura para incrementar los precios, de modo que:

Hoy debe ser norma de todo intermediario y de todo productor, obtener una
justa utilidad que no rompa con el equilibrio de que tanto hemos hablado, entre
precios y jornales, si no se quiere, como decimos [s] antes, crear un desequi-
librio que inmediatamente tiene como victimas a los consumidores, pero que
a la larga petjudica a todos los sectores de la sociedad, incluso a los mismos
cometciantes y productores.”

% Archivo General de la Nacidn (en adelante AGN), “Palacio de Hierro. Contestacion a
diversas preguntas que se le hicieron”, Ramo: Departamento del Trabajo, 1921, Caja:
294, Exp. 10, 4 fojas.

7 Tbidem.

8 Revista de Economia y Estadistica, (Febrero, 1936), p. 3. Para el caso de Argentina 1/7d.
Alejandro E. Bunge, Los problemas econdmicos del presente. Vol. 1. Poblacion. Trabajo. Costo de la
vida. Poder de compra de la moneda. Produccin ¢ industrias nacionales (Buenos Aires: s. e., 1920),
p. 342.

¥ Revista de Economia... op. cit., p. 5.
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Asi, el consumo comenzé a ser preocupacion del gobierno, en tanto que
se le relaciond con la produccién y otros aspectos sociales y econémicos, a la
vez que el «consumo moderno» se empezaba a manifestar como un fenéme-
no global. Sintoma de ello fueron las discusiones habidas en diversas partes
del mundo sobre cémo incrementar el salario real de los trabajadores y, con
ello, el consumo, comenzando por los paises industrializados europeos. Por
ejemplo, se tienen los estudios sobre nivel de vida que efectu6 el aleman Ex-
nst Engel, con resonancia en Latinoamérica durante los primeros afios del
siglo xx, principalmente en México y Argentina.

En la nacién sudamericana se empezaron a hacer estudios sobre el costo
de la vida al menos desde 1913, asi observamos cé6mo el costo de la vida y
su consecuencia inmediata —que serfan las fluctuaciones en el consumo— se
relacionaron con el poder adquisitivo de los obreros —los principales consu-
midores en masa— y con la productividad.

La siguiente cita, escrita dos afios después de terminada la Primera Gue-
rra Mundial, plantea la cuestién en forma resumida:

Es necesario reconocer que el problema de la carestia plantea el del salario; que
uno y otro se vinculan con la capacidad productiva; que el alza de los precios
de la produccién y del trabajo disminuye el poder de compra de la moneda; que
estos fenémenos que pueden ser regionales, se presentan hoy con caracteres
universales.®

La Primera Guerra Mundial, iniciada en 1914, afect6 a las economias
latinoamericanas, principalmente aquellas que, como la argentina, exporta-
ban productos a los paises beligerantes, ya que disminuyeron las compras
y aumentaron los precios de exportacion, afectando también los precios en
el mercado interno.* Sin embargo, ese afio el principal problema en México
seguia siendo la guerra civil que, evidentemente, estaba afectando la produc-
cién, los transportes y, en consecuencia, el abastecimiento de los principa-
les productos, provocando su encarecimiento. Tal vez por ello, con el fin de
conocer el impacto de la guerra y las crisis en el nivel de vida de los grupos
trabajadores, en enero y julio (asi como en 1921 y 1925-1926), se aplicaron
encuestas sobre el «costo de la vida». El tema siguié siendo de interés politico
a lo largo del siglo xx, de tal forma que diversas dependencias gubernamen-
tales se encargaron de elaborar encuestas en aflos posteriores.

* Alejandro Bunge, op. cit, p. 165.
" Ibid, pp. 180-187.
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Para México, 1917 fue el «afio del hambre, y entre 1918 y 1919 —en Mé-
xico como en Europa-— la gripe espafola atacé a una poblacién debilitada por
la guerra y la carestian.”? El producto interno bruto (PIB) alcanzé sus niveles
mas bajos entre 1916 y 1917, en tanto que el sistema bancario se restablecié
hasta los afios 20; hubo una hiperinflacién que favorecié a los revolucionarios
pero dejé en la ruina a muchas familias de la antigua élite. Asimismo, el mer-
cado interno resulté afectado con la toma de los ferrocarriles por los revolu-
cionarios, mientras que, en contrapartida, el comercio exterior se fortalecié.”

La industrializacién del pais continué siendo acompaiada de un proceso
de reconfiguracién demografica y social, como observamos en el Cuadro 2,
donde se nota que, entre los afios 1900 y 1930, la poblacién de la Ciudad de
México crecié mas de 100%, esto, debido a varias razones: las oportunidades
de empleo que ofrecia la ciudad, asi como las posibilidades de mayor segu-
ridad que se encontraban en la capital, pues quienes migraban a las ciudades
encontraban trabajo en fabricas y como empleados, ya fuera en comercios o
en casas de familias de clase media y alta.

Este fenémeno tuvo varios matices, de los cuales sefialamos algunos:
el primer tercio del siglo xx se inserta dentro de lo que Donald B. Keesing
ha denominado «primera oleada modernizadora», con la tecnologizacion de
algunas actividades manufactureras que provocé la pérdida de muchos em-
pleos, de modo que se observa un ligero incremento de los ocupados en ac-
tividades agricolas. En consecuencia, en esta primera etapa y en lo general, la
urbanizacién no fue tan intensa.* Por su parte, la historiadora Graciela Mar-
quez nos muestra que en 1921 la participacién del sector agricola en el PIB
era de un quinto (20%), mientras que al iniciar el siglo Xx1 era de s6lo 4%.* A
su vez, durante los primeros 32 afios del siglo xx el PIB no creci6, antes bien,
su evolucién tuvo una tasa promedio anual negativa debido, principalmente, a
los efectos de la Revolucién mexicana y de la crisis mundial de 1929.%

El caso de la industria cigarrera fue representativo, pues fue una de las
mas importantes y modernas durante el Porfiriato. En ella, la implementa-
cién de tecnologia de punta hizo que inicialmente muchos obreros perdieran

2 Knight, gp. cit., p. 487.

“ Ibid., p. 488.

* Keesing, op. cit., pp. 723-724.
#  Graciela Marquez, “12. Evolucién y estructura del PIB, 1921-2010”, en Historia econdmica
general de México. De la Colonia a nuestros dias (México: El Colegio de México-Secretaria de
Economia, 2010), p. 557.

% Ibid, pp. 552-553.
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su empleo, debido a que se podia producit mayor nimero de cigarros con
menos mano de obra.” Otro ejemplo fue la molienda de maiz, una actividad
abandonada en su forma tradicional debido a la aparicién de nueva tecnolo-
gia: los molinos de nixtamal.®® En el caso de ambos productos —el cigarro y el
maiz—, los cambios en la produccién fueron acompafiados de un incremento
en el consumo de los mismos.

De igual manera, el nimero de empleados de construccién, el de fabri-
cantes de ropa y calzado se redujo —no asi el de fabricantes textiles—, fenéme-
no atribuido a los petiodos de crisis: Revolucion y Gran Depresion, los cuales
golpearon fuertemente las inversiones y el consumo de estos bienes,” o bien
a la informalizacién de algunos sectores, que posiblemente por ello escapa-
ron a las estadisticas oficiales. Dentro de este grupo podtiamos mencionar el
caso de los costureros, que manufacturaban ropa en sus casas, entre ellos se
hicieron las encuestas de 1914 y 1921, aunque es importante sefialar que, por
un lado, seguramente los capitalistas tenfan algin interés en ocultar las cifras
de sus empleados a destajo, para no tener que darles prestaciones; y por otro,
facilitaron sus datos al gobierno para mantener estos sectores bajo control.

También disminuyé el nimero de los empleados en actividades tradicio-
nales y en las relacionadas con la mineria no metalica, por ejemplo: fabrican-
tes de ladrillos, de adobes y de sillas de montar, por lo que se puede deducir
que disminuy6 la demanda de esos articulos, ya sea por la crisis, como en el
caso de la construccién en general, o por la introduccién de técnicas o articu-
los mas modernos. El caso de las sillas de montar podria relacionarse con el
incremento en la manufactura de automéviles.

Asi, mientras unos sectores se contrafan, otros se expandian; tal es el caso
de los alimentos procesados y de algunos objetos relacionados con su consu-
mo, por ejemplo: se incrementaron los fabricantes de porcelana, vajillas, loza
y cristaleria. Estos productos se estaban produciendo localmente y cubrian
la demanda de cierto sector del mercado que, o no tenia acceso a las impot-
taciones de otros paises, o apenas comenzaba a consumir dichos productos
relacionados con la civilizacién y costumbres distintivas de las clases medias
urbanas. Ante este fenémeno cabria preguntarnos: ¢realmente hubo un in-
cremento del salario real que permiti6é a més personas tener acceso a dichos

¥ Keesing, op. cit,, p. 726.
% Ibid., p. 728.
¥ Ibid., p. 732.
0 Tbid, p. 729.
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articulos, o mas bien estamos ante un cambio cultural en el cual un estilo de
consumo que utilizaba dichos objetos se estaba difundiendo?

Los fabricantes de bebidas, alimentos y quimicos también crecieron
constantemente hasta 1950, debido a la presencia de nuevas empresas de
refrescos, bebidas «durasy, refinamiento de azicar, entre otras; el auge de esta
clase de negocios muestra también un incremento en el consumo de estos
alimentos. También aparecieron nuevos productos, como icidos y gases que
se utilizaron en la fabricacién de alimentos y bebidas industrializados.”

Otro rubro del consumo doméstico fueron los muebles, cuyo caso es un
ejemplo del interés por expandir el consumo de menaje para el hogar entre
las clases populares y, con ello, de una evolucién de los conceptos de confor?,
higiene y moralidad, siendo éstos los valores deseables y alcanzables en todos
los hogares. En reaccién, los fabricantes de madera y muebles también au-
mentaron constantemente durante el periodo en cuestién.”

El nimero de los ocupados en el comercio se incrementd, principalmen-
te en el mayoreo, focalizado en las grandes ciudades y especialmente en la
capital, donde el porcentaje de personas ocupadas en ese giro pas6 de 13.7%
en 1895 a 22.2% en 1930.> El aumento de las actividades comerciales forma
parte de la «terciarizacién de la economia», fenémeno que se presenta en
economias latinoamericanas, donde la urbanizacion no necesariamente fue
al mismo ritmo de la industrializacién: mas que crecimiento en el sector in-
dustrial, se observa un incremento de los ocupados en servicios; es decir, en
actividades como el comercio y el aseo doméstico en las grandes ciudades.*
Este aspecto, a su vez, es un indicador del crecimiento de las clases medias
con capacidad para contratar servicios domésticos y personales.*

El aumento del sector terciario en México se mantuvo estable hasta los
afios 80, cuando se hizo mas evidente el crecimiento de dicho segmento en el
mismo momento que la economia mexicana se desacelerd, lo cual demuestra
que, durante la primera mitad del siglo xx, el crecimiento de los ocupados en
los servicios fue consecuencia de la falta de industrializacién pero, a partir de

U Ibid, p. 726.

52 Ibidem.

3 Ibid., p. 732.

Wilma Derpich ez al., Lima asios 30. Salarios y costo de vida de la clase trabajadora (Pert: Fun-
dacion Friedrich Ebert, 1985), pp. 21 y 30-31.

> Ibid, p. 32.



los afios 60, la decadencia de la industria mexicana provocé que los trabajado-
res despedidos encontraran un lugar en el sector de servicios.*

El petiodo de 1926 a 1929 se caracterizé por el inicio de una crisis eco-
némica, primero local y luego internacional. La primera inicié en México en
1926 y, la segunda, la internacional, en 1929. En estos afios se vivieron las
consecuencias de la devaluacién de la moneda, la caida de los ingresos fiscales
y del gasto publico, asi como la desconfianza hacia los billetes emitidos por
el Banco de México, fundado por el presidente Plutarco Elias Calles.” Una
de las secuelas de las crisis fue que, entre 1926 y 1931, la tasa del PIB fue
negativa.*®

La recuperacion (décadas de los 30 y 40)

A diferencia de los paises europeos y de EEUU, aqui la recuperacién de la
crisis mundial de 1929 comenzé antes y fue mas rapida. Entre 1932 y 1952
se fortalecieron las bases demogrificas, econdmicas y sociales del consumo
moderno en México, presentandose una clara tendencia a la urbanizacién y la
transformacién en las ocupaciones de la mayoria de los mexicanos. En este
periodo se tomaron medidas politicas y econémicas que tuvieron como resul-
tado el auge en el consumo de bienes industrializados, a la vez que la capital
del pais adquiria grandes dimensiones a partir de los afios 40. La recuperacion
politica, econémica y demografica era evidente y se vio reflejada en cambios
incipientes en los patrones de consumo.

Los sintomas de la recuperacion de las ctisis empezaton en México en
1932, de tal forma que, entre 1932 y 1936, el PIB presentd una tasa de cre-
cimiento de 6.63% (la mayor antes de 1949); comparativamente, en Europa
y EEUU les llev6 una década revertir la tendencia recesiva.® Sin embargo,
el crecimiento mas espectacular se darfa hasta la década de los 50, si bien el
reforzamiento de la industria nacional era evidente desde los 30, resultado de
un «nacionalismo econémico» puesto en boga durante la presidencia de La-
zaro Cardenas, durante la cual el incremento en el consumo de productos na-
cionales se debi6 a una devaluacién del peso que encareci6 las importaciones,

6 Miérquez, op. cit., p. 560.
" Enrique Cérdenas, “D. La economia mexicana en el dilatado siglo x1x, 1929-2009”
en Historia econémica general de México. De la Colonia a nuestros dias (México: El Colegio de
México-Secretaria de Economia, 2010), pp. 505-507.

¥ Mitquez, gp. cit., pp. 552-553.

®  Ibid, p. 554.
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ademas de que la crisis aun afectaba a EEUU. En otras palabras, la politica de
«sustitucién de importaciones» se arraigd durante este petiodo, acompafiada
del crecimiento del mercado interno.

Esta recuperaciéon econémica y del mercado interno coincidié con la fi-
jacion del salario minimo, ideado en 1932 por Abelardo L. Rodriguez cuando
era secretario de Industria, Comercio y Trabajo, pero instituido por él mismo
como presidente interino de la Republica en 1934.

Otro hecho importante en la restructuracién de las relaciones laborales y
con ello de la produccién (en consecuencia, del consumo), fue la emisiéon de
la primera Ley Federal del Trabajo en 1931, durante la presidencia de Pascual
Ortiz Rubio, la cual daria lugar al establecimiento del reparto de utilidades en
mayo y el pago de aguinaldos en diciembre. Estos meses son emblematicos
en el calendario del consumo de bienes durables; mayo por el Dia de 1a Madre
y la cultura del consumo en torno a él; lo mismo que en diciembre en relaciéon
con las fiestas navidenias.

Por otro lado, en los afios 30 también tuvieron lugar cambios politicos
y sociales, pues la efervescencia revolucionaria terminé de calmarse después
de la presidencia de Lazaro Cardenas (1934-1940);* asimismo, el régimen
comenzd a construir su infraestructura no sélo material (carreteras, por ejem-
plo) sino también ideoldgica y politica, cteando lazos de corporativismo al
interior del gobierno, asi como entre éste y las empresas privadas.* En conse-
cuencia, gracias a la construccion de la infraestructura gubernamental aumen-
t6 el numero de personas empleadas en servicios, como burécratas y cons-
tructores de carreteras; es decir, la clase media se increment6 principalmente
en los centros urbanos.

A partir de 1936 se observa un cambio estructural en México, entendien-
do con ello que se fue reduciendo la participacién del sector primario en el
PIB, a la par que crecia la del sector secundario. El auge de este ultimo fue
palpable también en el incremento del nimero de empleados en las indus-
trias, a costa de la disminucién de los trabajadores del campo.” Dicho cambio
estructural se observa de forma notoria desde fines de los afios 30 y durante

0 Keesing, gp. eit., p. 720.
8" Ibid., p. 721. En ese sentido, recordemos que «los empleados publicos contribuian con
siete dias de sueldo al afio para el sostenimiento del Partido Nacional Revolucionario».
Ferrocarriles Nacionales de México: Oficina de Estudios Econémicos, Un estudio del costo
de la vida en México, Estudio nimero 2, Serie A (México, D. F.: Cultura, 1931), p. 65.

& Marquez, op. cit., pp. 557-559.
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la década de los 40, etapa durante la cual, la participacién del sector agricola
en el PIB tuvo una tendencia a la baja constante e irreversible.

El comportamiento del sector primario queda en evidencia con las cifras
de la mano de obra ocupada en actividades agricolas, que se redujo «de un
méximo de 70.2% en 1930 a 22.7% en 2007».% Dicha tendencia fue acompa-
fiada por un incremento notable, a mediados del siglo xx, de la ocupacién en
el sector manufacturero, de tal forma que:

[-..] La ganancia mas importante del sector tuvo lugar hacia mediados del siglo
pasado, pues su contribucién promedio se mantuvo en 24% en los periodos
1921-1931 y 1931-1948, en tanto en los afios 1948-1980 ya habia aumentado a
30%. Este resultado no es sorprendente ya que fue precisamente después de la
posguerra que la industrializacién mexicana tomo fuerza, en buena medida por
una politica explicita de fomento apoyada en la sustitucién de importaciones.”

Los afios de 1937 a 1949 fueron de desaceleracién para el PIB, pues la
tasa se redujo a 2.32% por los reajustes en la economia, debido a que la in-
dustrializacién comenzé a tener un lugar protagénico. No obstante, después
de 1949 se present6 la tasa de crecimiento mas alta (6.38%), debida principal-
mente a la politica de sustitucién de importaciones y al auge petrolero.”

La politica de sustitucién de importaciones, implantada en América Lati-
na para contrarrestar los efectos de la «gran depresién» y la Segunda Guerra
Mundial, fue uno de los factores que favorecieron el desarrollo de la industria
en el territotio nacional.*®

Los cambios en el sector de los servicios son otro indicador de la indus-
trializacion y de las variaciones en el nivel de vida de un pais. Keesing muestra
que, en el primer tercio del siglo xx, los ocupados en labores domésticas y
lavanderia representaban tres cuartas partes del sector, mientras que en 1950
constitufan menos de un tercio. En este dltimo afio, los profesionistas y traba-

Ibid., pp. 558-559. No obstante, la autora aclara que dicho sector fue un «apoyo clave»

para el «arranque de la industrializacién como proveedor de materias primas, y como
generador de divisas». Asimismo, el sector primatio contribuy6 al crecimiento global de
la economia.

4 Ibid., p. 559.

& Ibid., pp. 559-560.

8 Tbid., p. 554.

7 Ibid., p. 553.
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jadores técnicos se habian incrementado 19.1%, mientras que los «trabajado-
res clericales» habfan aumentado 15.9%% Este fen6meno sugiere un ascenso
social y econémico, posiblemente al cabo de una sola generacidn.

Podriamos pensar que el descenso proporcional de trabajadores domés-
ticos y lavanderos fue acompafiado de un cambio tecnolégico, por la apa-
ricién y consumo de aparatos que facilitaron el trabajo del hogar. Peto los
nimeros pueden ser engafiosos, pues durante los afios de la Revolucién, los
servidores domésticos pudieron estar subrepresentados, al no ser declarados
o bien incluirlos en otras categorias.”® En general, el sector servicios fue el
que se comport6 de forma mas estable durante todo el petriodo en cuestion,
refiriéndonos con esto a que no tuvo incrementos espectaculares,” aunque
aumentd constante y significativamente el nimero de ingenieros, arquitectos,
servicios médicos (dentistas y «doctores»), profesores y otras ocupaciones
relacionadas.™

A su vez, el modelo politico y econdémico basado en el nacionalismo,
tuvo su contraparte cultural, coincidiendo con una unificacién del modelo
nacionalista en torno a elementos mestizos. Un ejemplo emblemitico seria
la cocina nacional-mestiza, que unificaba clases sociales y elementos de la
cocina europea e indigena, y seria identificada con «do mexicano».” En los
afios 30, sélo los mas ricos podian incorporar elementos asiaticos y afticanos
a su alimentacién;™ para los afios 50, la alimentacién de los mexicanos no
indigenas se habia trasformado sustancialmente y habia incorporado, ademas
de elementos indigenas y europeos, bebidas estadounidenses como la Pep-
si-Cola, el Orange Crush y la Coca-Cola.”

Lo anterior nos lleva a plantearnos el tema del origen y difusién de los
articulos que se estaban consumiendo en esos afios. Cultural y politicamente,
el modelo nacionalista se bas6 en un tipo de consumo mestizo, urbano y occi-

©  Ibid.,, p. 738.
" Ibid., p. 736.
' Mirquez, gp. cit., p. 560.

Keesing, gp. cit, pp. 735 y 750. En especial la docencia acogié a un gran nimero de
personas en busqueda de ascenso social.

™ Arnold ]. Bauer, Somos lo gue compramos. Historia de la cultura material en América Latina,

Trad. Eunice Cortés Gutiérrez (México: Taurus, 2002), p. 249.
™ Ibid., p. 245.
7 Ibidem.

66



dentalizado, tanto en la habitacién como en vestido y alimentacién, mientras
que a lo indigena se le identificé con lo rural y atrasado.”

El tema de los alimentos —sobre el cual volveremos mas adelante— es
centtal para la conformacién de un modelo de consumo. Sidney Mintz afirma
que la configuracion de la comida nacional de un pais tiene lugar gracias a la
coincidencia de diversos factores, tales como «avances en la agricultura y el
cometcio, telacionados con acontecimientos politicos y con cambios conco-
mitantes de las actitudes respecto a la comida».” Es decir, la «alta cocina» —en
este caso, sindnimo de cocina nacional- es producto de los cambios politicos
y sociales. Asimismo es, ademas de un conjunto de recetas con ingredientes
locales de las diversas regiones, la suma de convenciones y costumbres en
torno a la comida de toda la sociedad de un pais, sin importar clase social ni
localismos.™

En otros sentidos, durante los afios 30 en el nacionalismo triunfante pre-
dominarian y se consolidarian simbolos mestizos, como el charro en México
y el gaucho en Argentina,” los cuales se perpetuaron como simbolos nacio-
nales en las décadas siguientes.

La ocupacion en México en las décadas de los 50 y 60

Durante los afios comprendidos entre 1950 y 1970 hubo un auge del con-
sumo moderno, fenémeno que fue acompafiado de una plena urbanizacién,
industrializacién y, en consecuencia, una expansién del consumo de articulos
manufacturados y antafio considerados de lujo. Por otro lado, podemos ins-
cribir este petiodo en el denominado de «desarrollo estabilizadom, que en lo
general comprendié los afios de 1955 a 1971.* El comiin denominador fue el
crecimiento econémico del pais, lo cual redundé en un aumento de la clase
media urbana, ocupada mayoritariamente en el sector secundario (mineria,
industria energética, del petrdleo y manufacturas).”

% Ibid,, pp. 241-243,

77 Sidney W. Mintz, Sabor a comida, sabor a libertad. Incursiones en la comida, la cultura y el pasado,

Trad. Victoria Schussheim (México: CiEsas-Ediciones de la Reina Roja, CoNAcuULTA,
2003), pp. 129-143.
™ Ibid, p. 133.
™ Bauer, op. cit, p. 241.
8 Cérdenas, gp. cit, p. 518.
81 Miérquez muestra cémo durante este periodo se dio el mayor aumento de participacién
en el PIB del sector secundario. Marquez, gp. ¢z, p. 560.
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En concordancia con lo anterior, el crecimiento demografico —princi-
palmente en las ciudades— siguié en aumento, pues las politicas de control
de la natalidad comenzarian en los afios 70. Antes de ellas, se pensaba que el
aumento de la poblacién contribuia al fortalecimiento de la economia nacio-
nal. Asimismo, esto fue reflejo de la implementacién y mejoramiento de las
politicas de seguridad social, cuyo sintoma mas evidente fue la fundacién del
Instituto Mexicano del Seguro Social en 1943. Sin embargo, los habitantes
del pais no se distribuyeron equilibradamente en todo el territorio, sino que la
tendencia sigui6 siendo a concentrarse en las grandes ciudades, que para esta
época ya eran México, Guadalajara y Monterrey.

Por otro lado, en los afios 70 se hizo evidente una ctisis en el modelo
de «crecimiento hacia adentro» o de «sustitucién de importaciones».” Asi,
durante dicho periodo hubo una grave crisis econémica resultado del atraso
del modelo econémico, la caida de los precios internacionales del petréleo y
la devaluacién del peso. A partir de esa década se replante6 el modelo eco-
némico, demogtrifico y de consumo, dando lugar al fortalecimiento de glo-
balizacién.

82 Cardenas, op. cit, p. 520-521. Enrique Cérdenas sostiene que la crisis del modelo de cre-
cimiento hacia dentro comenzé en 1962 pero se hizo incontrolable y evidente en los 70.
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CAPITULOII.
EL CONSUMO ENTRE LAS CLASES MEDIAS CAPITALINAS
HASTA ANTES DE LA CRISIS DE LOS ANOS 70

¢Qué es la clase media? ;Qué concepto es mas pertinente: ‘clase media’ o ‘cla-
ses medias’ (en plural)? ¢Por qué es importante iniciar la historia del consumo
moderno definiéndolas? Su trascendencia corre a la par de la industrializacion
¥, por ende, del consumo moderno. Werner Sombart sostuvo que el lujo fue
el padre del capitalismo y, su cuna, los paises occidentales de Europa. La di-
fusién del consumo de articulos lujosos, principalmente para las mujeres, fue
la semilla capitalista en la Edad Media. Entonces surgié un grupo de «nuevos
ricos» que buscaron emular a la antigua aristocracia, por lo que consumieron
vestidos, joyas, viviendas y hasta alimentos como una forma de evidenciar
prestigio social y confundirse con los nobles. A su vez, éstos buscaron esta-
blecer alianzas con los nuevos ricos (a los cuales en Inglaterra se les llamé de
diferentes formas: /lord, gentry, etcétera). Para entonces (siglos XI1 a Xv), si bien
el sistema feudal estaba llegando a su ocaso, no asi la sociedad rural.'

La Revolucién Industrial de finales del siglo xviu fue el origen de las cla-
ses medias y el antecedente directo de la sociedad de consumo. Las grandes
ciudades se transformaron, recibiendo numerosos migrantes atraidos por las
oportunidades de empleo en la industtia o el comercio, y como servidumbre
en casas y negocios de los ricos. Surgié la clase media, conformada por pro-
tesionistas liberales, burdcratas y comerciantes de alto rango, quienes, ademas
de imitar la forma de consumir y las modas de las clases altas, trataron de
distinguirse de las clases populares por medio de los modales.

La influencia de las clases medias en el consumo continuaria durante los
siguientes siglos. Para nuestro perfodo de analisis (1909-1970), identificamos
a las clases medias con lo que Jean Baudrillard denomina ‘Tlos A’, entre quienes
incluyé a los grupos urbanos de ejecutivos supetiores, profesionistas liberales
y grandes jefes de la industria y el comercio. El resto de los analizados por este

1

Passim. Werner Sombart, Lujo y capitalismo, Trad. Luis Isdbal (Madrid: Revista de Occi-
dente, 1965).
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autor eran ‘los no A, aquellos grupos sociales que no tenian acceso al tipo de
consumo de ‘los A’.? Aunque para Baudrillard lo esencial en una definicién
del consumo era establecer significados, es decir, pasar de una definicion del
consumo centrada en los gastos y «balance calérico» a una definicién plan-
teada en términos de estructura social, de calculo de signos y de diferencias,
de modo que el «consumo» de bienes materiales significa una cierta relacién
con el grupo y la cultura, donde la positividad de cifras pueda ser totalmente
ambivalente. En resumen: el consumo sélo adquiere su sentido en la relacién
estructural con todos los demas comportamientos sociales.’ Asi pues, aunque
las «relaciones cuantitativas [...] no implican jamas el sentidow,’ es bueno co-
nocerlas. Por ello, este autor analizé y compard las encuestas de gastos fami-
liares entre los afios 1950 y 1963 realizadas por la revista Selecciones en Francia,
Holanda, Bélgica, Gran Bretafia, Alemania, Italia y Estados Unidos.

Baudrillard comparé los niveles de consumo de los articulos agrupados
en los rubros de consumo que enumeraremos a continuacién, entre grupos
sociales a quienes €l llam¢ ‘los A’ (a quienes denominamos aqui ‘clases me-
dias’) y los no A’ (a quienes consideramos ‘clases populares’):

A) Equipo de lujo: incluia lavavajillas, batidora, tostador de pan, olla de presion,
maquina de coser eléctrica, tocacintas, cimara de pelicula animada, maquina
de tejer, pulidora de pisos eléctrica, maquina de escribir, fotografia en color,
maquina de afeitar eléctrica.’

B) Alimentacién de lujo: «café instantaneo, leche condensada en polvo, sopas en
lata, fruta en conserva, mayonesa en tubo, alimentos congelados, verduras
en conserva, aceite de oliva, aguas minerales con o sin gas, coflac, whisky,
vodka, licores, aperitivos, champafia».®

C) Confort de la vivienda y automévil: teléfono privado, bafio, agua corriente
fria y caliente, servicio sanitatio dentro de la vivienda (water closet —~\/C— o
«excusado), jardin, automovil.”

[

Jean Baudrillard, La sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras, Trad. Rosa Ma. Bassols
(Espafia: Plaza & Janes, 1974), p. 47.

> Ibid, p. 33.
 Ibidem.
> Ibid, p. 48.
$  Ibidem.
7 Ibid, p. 49.
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D) Productos femeninos de tocador: crema para la cara, crema para las manos,
magquillaje de fondo, perfumes, laca para cabello, lapiz de labios, barniz para
ufias, polvos compactos, sales de bafio, talco, desodorantes.?®

E) Equipo electrodoméstico basico: «receptor de radio normal, receptor de
transistores, aspiradora, plancha eléctrica, frigorifico, lavadora con o sin es-
curridor, miquina de coser, cimara fotogtifica, televisién».’

F) Productos de mantenimiento y conservacién de la casa: «cera liquida para
parqués, pasta enciustica, cera para muebles, quitamanchas para los vestidos,
insecticida pulverizado».'®

G) Alimentacién corriente: café en grano, mantequilla, mermeladas, sopas en
sobre, vino, sidra, té, bizcochos.!!

H) Productos de tocador masculinos: jabon de afeitar, locién para antes y des-
pués del afeitado, locién capilat, desodorantes, sales de bafio.'

I) Curiosidad intelectual: individuos quienes no satisfechos con su formacion,
han estado en el extranjero, piensan ir al extranjero, favorables al mercado

comun, hablan un idioma extranjero.'®

El objetivo de Baudrillard era observar si existia homogeneidad en el con-

sumo de ‘los A, primero al interior de los paises y, posteriormente, si entre ‘los
A de los otros paises comparados también existié cierta homogeneidad. De
tal forma que, «si la homogeneidad europea del grupo A fuera confirmada,
los habitantes de los siete paises tendrian un modelo comin de consumon,*
el cual seria un modelo al que se dirigian ‘los no A’. Por ello era importante
conocer el modelo de consumo de la clase media: para establecer previsio-
nes."” Lo que encontré el autor es que, para la época estudiada, ninguno de
los paises europeos observados por él tenia el nivel de consumo de EEUU.

Ibidem.
Ibidem.
Ibid,, p. 50.
Tbidem.
1bidem.
Tbidem.
Ibid, p. 51
Tbidem
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Respecto a la comparacién del consumo entre ‘los A’y ‘los no A’, entre
otras cosas, concluyé que en la alimentacién corriente hubo un igualamiento;
en cambio, en la alimentacién de lujo hubo gran disparidad, otro tanto en el
confort de la vivienda y el equipo electrodoméstico. En cuanto a los productos
de tocador, sélo Italia y Bélgica mostraban grandes disparidades entre uno y
otro grupo.’

Si hiciéramos la analogia entre los paises analizados por Baudrillard con
pretensién global, podriamos suponer que México era una especie de pais ‘no
A, es decir, que sus niveles de consumo no alcanzaban los de los paises ‘A’
Sin embargo no fue asi, pues la complejidad del caso mexicano nos permite
suponer que, en muchos aspectos, las clases medias, al menos en el periodo
del milagro mexicano, tuvieron acceso a un nivel de consumo similar al exis-
tente en los paises ‘A’. Robert William Fogel comprobé que, en el caso de la
alimentacion, los nifios de las clases privilegiadas en los paises tercermundis-
tas, tuvieron los mismos niveles nutricionales que los de paises desarrollados.
Podemos suponer entonces que las clases medias mexicanas de los afios 50
y 60 tuvieron un consumo similar al de los paises avanzados de la época. Sin
embargo, otro problema a plantearnos es si aqui ‘los no A’ tuvieron un consu-
mo similar a los de los paises avanzados, o si al menos podian aspirar a algiun
dia consumir como ellos. Es decir, el tema del consumo moderno nos remite
a los problemas de la desigualdad y del ascenso social.

El conocimiento del modelo de consumo entre las clases medias urbanas
tiene importancia como rector del consumo en el resto de la sociedad, por
ello en los siguientes apartados se analizara el consumo entre las clases me-
dias en México.

LA CONFORMACION DE LAS CLASES MEDIAS EN MEXICO

Al menos desde el Porfiriato, el término ‘clases populares’ se utiliz6 como
una categoria para referirse, principalmente, a los trabajadores manuales y los
pobres de las ciudades. Mas tarde, en los afios 50, los estudiosos se ocuparon
de los grupos que conformaban a la sociedad mexicana.

José E. Iturriaga estudié la estructura social entre los afios 1895 y 1940,
identificando tres clases con dos subdivisiones cada una, las cuales serian:
‘alta’, dividida a su vez en ‘ociosa’ y ‘semiociosa’; media, que comprendia la
‘estable’ y la ‘marginal’; finalmente, la ‘baja’, en la que diferencié las categorias
de ‘transicional’ y ‘popular’. Los criterios que usé para hacer tal categoriza-

' Ibid, p. 52.
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ci6én fueron la ocupacién y el estindar de vida, basado éste en el lugar de
residencia (urbana o rural).”

Cline continué el anilisis hasta 1956, definiendo las clasificaciones so-
ciales en 1946, con base en «patrones de consumo» y, después de ese afio,
por ingreso y ocupacién, de tal forma que, de acuerdo con la informacién
plasmada en el censo de 1950 trespecto al ingreso y la ocupacioén, identificé
las siguientes clases:'®

1) ALTA: compuesta por gente educada y con poder politico, como directivos, y
un tercio de los profesionistas y técnicos.

2) MEDIA ESTABLE: los 2/3 restantes de profesionistas y técnicos (en el caso de
éstos, ser incluidos aqui dependia de su educacién, habilidades, anteceden-
tes, conexiones, etcétera); asi como una parte de los oficinistas, dependiendo
la pertenencia a este sector de si trabajaban para una empresa publica o
privada, nacional o internacional. Finalmente, se incluy6 a un tercio de los
comerciantes.

3) MEDIA MARGINAL: un tercio de los comerciantes, un tetcio de los artesanos y
oficinistas.

4) BAJA/TRANSICIONAL: un tercio de los comerciantes, dos tercios de los artesa-
nos y trabajadores de servicios.

5) Baja/POPULAR: servicios, agricultura y actividades no especificadas.”

Como se puede observar, la mayotia de las actividades referidas por Cline
se efectuaban en un contexto urbano. Otro dato a resaltar es el crecimiento de
las clases medias, las cuales, de set 8% en 1895, aumentaron a 30% en 1970.
Parte de la clase baja ascendi6 a la clase media marginal, pues se observa una
reduccién, desde 91% en 1895, a alrededor de 75% durante los afios 50, y a
aproximadamente 65% en 1970. Por su parte, la clase alta «decliné en 1940
en relacién con 1895, recuperandose en 1950 y alcanzando el 6% en 1970».2

17

James W. Wilkie and Paul D. Wilkins, “Chapter 36. Quantifying the class structure of
Mexico, 1895-1970” en Statistical Abstract of Latin America. Volume 21, eds. James W. Wil-
kie and Stephen Haber (United States of America: University of California, Los Angeles
/ Latin American Center Publications, 1981), p. 578.

8 Ibid, pp. 578-579.
¥ Ibid., p. 582.
Ibid,, pp. 588-589. Dicha distribucién vatié dependiendo de la entidad federativa.
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Dicho de otra forma, si recordamos las estimaciones para inicios del siglo xx,
cuando las clases populares y media sumaban 98% del total de la poblacién,
para el dltimo tercio del siglo podriamos deducir un ascenso social hacia las
clases medias y altas de 28% de los mexicanos.

Por otro lado, la clase social fue definida en 1963 con base en el ingreso,
ademais del oficio, de modo que una encuesta sobre ingresos y gastos familia-
res en el pais, publicada por el Banco de México, hizo la siguiente clasificacién:

Menos de $300 pesos: clase trabajadora; entre $301 y $1,500: clase media; entre
$1,501 y $4,500: clase alta. En 1963, €l 70 por ciento de las familias mexicanas
vivian con menos de $1,500 pesos al mes representando la clase trabajadora y
la clase media.?

Otro aspecto importante para clasificar la poblacién como urbana o rural
fueron sus habitos de consumo, de modo que en dicha encuesta, «las localida-
des con una poblacién de entre 2,501 y 10,000 habitantes era calificada como
urbana en términos de nimero de personas pero como rural en sus habitos
de consumo. Sin embargo, su economia no estaba basada en la agricultura».?
Esto nos plantea la faceta cultural del consumo, la cual definia —ademas de
lo econémico— la frontera entre rural y urbano, identificando a esto dltimo,
ademais, con lo moderno.

De acuerdo con los datos anteriores, en 1970 las clases bajas seguian pre-
dominando en México, pues representaban mas de 60% de la poblacién. Sin
demeritar el crecimiento de las clases medias entre 1895 y 1970, es importante
reflexionar en que las clases altas seguian siendo minoria, lo que refleja la ten-
dencia a la desigualdad y concentracién de la riqueza en unas pocas manos,
presentes hasta la actualidad.

Ademas del crecimiento porcentual de la clase media urbana en nuestro
pais, queremos resaltar la difusiéon masiva de sus valores. Se dice que después
de la Primera Guerra Mundial triunfé el modelo de consumo urbano y de
clase media,? es decir, se petfilaba un estilo de consumo masivo, impulsado

2t Banco de México, Encuesta sobre ingresos y gastos familiares en México (México: Banco de Mé-

xico SA-Oficina de Estudios sobre Proyecciones Agticolas, 1963), pp. 12, 15, 505-06,
512, citada en: Sandra Aguilar Rodriguez, “La mesa estd servida: comida y vida cotidia-
na en el México de mediados del siglo xx”, Revista de Historia Iberoamericana, (2009), p. 82.
2 Ibidem.
% Douglas Goodman & Mitelle Cohen, Consumer calture (Santa Barbara: ABC—Clio, 2004),
pp- 21-22.
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por la industrializacién y la expansion de diversiones baratas, como el cine,
el cual fue un gran difusor del modelo mismo, principalmente en ciudades
como la capital del pais y aquellas donde se establecié de manera temprana.

Esta difusién del estilo de consumo de clase media se acentud después
de la Segunda Guerra Mundial, al fortalecerse la industrializacién interna del
palis, pues anteriormente, la economia se habia basado en un modelo de ex-
portacioén de materias primas. En la segunda posguerra, la clase media tenia el
«deal modernizador del progresismo [5z] estadounidense»,” pais al que apoy6
México en la contienda.

Ya se han sefialado algunas caracteristicas del conjunto de valores de la
clase media, sin embargo, el principio de mayor importancia era el querer
diferenciarse de las populares por el empleo de los modales. Dicho de otro
modo, siendo que algunos trabajadores urbanos empezaron a adquirir, gracias
al crédito, los mismos productos que las clases aburguesadas, éstas trataron
de marcar la diferencia con sus modales, y —segin Baudrillard—, en el caso
de las mas acomodadas, creando un cédigo en torno a un estilo de consumo
discreto al cual sélo ellas tenfan acceso.”

Este #nderconsumption de los mas ricos se contraponia al metaconsumption o
consumo de bienes ostentosos de las clases medias, Dando origen al fené-
meno, retratado en el cine y la literatura, de que hubo quien gastaba hasta lo
que no tenia para aparentar ser de otra clase y, en el caso de las mujeres, con-
seguir marido tico para de esa forma ascender socialmente. Sin embargo, ha-
bfa quienes ganaban tan poco que no podian siquiera guardar las apariencias.””

La definicién de la clase media conjugd una serie de elementos ademas
del ingreso y de la ocupacién: también debemos incluir la ideologfa, asi como
la denominada ‘cultura material y politica’, pues las clases medias fueron los
principales bastiones del hegemoénico Partido Revolucionario Institucional
(PR1), de tal forma la crisis econdmica de este sector se tradujo en el inicio de

?*  Mary Kay Vaughan, “Introduccién. Pancho Villa, las hijas de Matia y la mujer modetna:

el género en la larga revolucién mexicana” en Género, poder y politica en el México posrevolu-
cionario, prol. de Catlos Monsivais, Trad. de Rossana Reyes, comps. Gabriela Cano, ez. 2/.
(México: Fondo de Cultura Econémica—uam / Iztapalapa, 2009), p. 39.

»  Baudrillard, op. cit,, p. 135

% Ibid., p. 133.

7  Aurelio de los Reyes, “Crimen y castigo: la disfuncién social en el México postevolu-

cionario” en Historia de la vida cotidiana en Méxcico. Tomo V. Volumen 2. La imagen, sespejo de
la vida?, coord. Aurelio de los Reyes (México: El Colegio de México—Fondo de Cultura
Econémica, 2006), p. 339.



una crisis politica para el partido; sin embargo, cabe aclarar que el colapso del
sistema fue un fenémeno mundial, puesto de manifiesto en los movimientos
estudiantiles de 1968.

Resumiendo lo anterior, Louise Walker incluyé entre las clases medias de
finales de los afios 70:

Professionals such as lawyers and doctors; intellectual workers such as universi-
ty professors, teachers, and artists; White collar workers such as administrators,
secretaries, and clerks; and technical workers as photographers and sound en-
gineers belonged to the middle classes. So too did small business owners, met-
chants, and supervisors. Importantly, most PRI functionaries, from civil servants
to party officials formed part of these middle classes. These are the people
who benefited from the midcentury economic boom. They had relatively high
levels of education, engaged in nonmanual or technical work, and lived in urban
environments where they had access to cultural, leisure, and health services.

Como se puede deducir de la cita anterior, el consumo moderno privile-
16 lo urbano sobre lo rural, en tanto que lo primero encajaba con los ideales
de lo que se entendia por ‘modernidad’ y ‘progreso’; éstos, a su vez, tuvieron
una connotaciéon masculina, mientras que lo rural se identific con la tradi-
ciéon y el atraso, ideales mas bien identificados con lo femenino.” A pesar de
ello, la mujer adquirié un importante papel en el consumo moderno y no sélo
como consumidora, sino como difusora y encarnacién de sus valores. En este
sentido, un primer punto a recalcar es que muchas mujeres se incorporaron al
mercado laboral, aun en contra del estereotipo dominante.”

EL CONSUMO ENTRE LA CLASE MEDIA URBANA A TRAVES DI LA PRENSA

¢Cuiles fueron los rubros y articulos de consumo propuestos mas enfatica-
mente en el modelo de consumo dirigido a las clases medias? ¢Existi6 con-
cordancia entre el modelo de consumo propuesto por la publicidad y los
datos arrojados por las encuestas de gastos familiares? ¢Difiri6 el modelo de
consumo encaminado a las clases medias respecto al de las populares? Para

2 Louise E. Walker, Waking from the dream. Mexico’s middle classes after 1968 (Stanford, Cali-
fornia: Stanford University Press, 2013), p. 2

¥ Kay Vaughan, op. cit. pp. 55-56.

% Evidentemente la cuestién de género v consumo mereceria un estudio particular que

rebasaria los objetivos de este libro, por lo que s6lo mencionamos los puntos més im-

portantes al respecto.
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responder a dichas preguntas hemos acudido a la prensa dirigida a la clase
media y alta, concretamente en el periddico E/ Unzversal, el cual muestra que
estaba dirigido a la élite pues tenfa una seccién en inglés, aunque también
hemos incluido muestras de anuncios del periédico Es#o de los afios 40, 50 y
60. Esta ultima publicacién estaba dirigida al sector de clase media baja.* Un
ptimer dato que salta a la vista y que resulta una diferencia notable respecto a
la prensa obrera, es la gran cantidad de anuncios publicados en E/ Unzversal, ya
que —por ejemplo— tan s6lo en una muestra de los meses de mayo y diciem-
bre de 1937 obtuvimos 739 registros de anuncios. Registrarlos todos es una
tarea imposible y tal vez inutil, pues —consideramos— los datos no variarian
mucho en comparacién de la muestra que hemos tomado para este apartado.”
La profusién de anuncios en este periédico nos indica de entrada que dicha
publicacién iba ditigida a un pablico con mayor poder adquisitivo y al cual se
le podian ofrecer articulos mas caros, incluso utilizando un lenguaje consu-
mista desde una etapa mas temprana que en la prensa obrera. Nos referimos
concretamente a la alusién a los regalos del Dia de la Madre y a las fechas
decembrinas de la Navidad y Afio Nuevo, de lo cual hablaremos mas delante.

Como podemos observar en la Grafica 1, la mayoria de anuncios en este
periodo fue del rubro «Consumo para cubrir necesidades basicas», pues re-
present6 39.53% del total, seguido por el rubro de «Consumo para cubrir
necesidades culturales, de descanso, recreacion y confort», que sumé 19.49%;
posteriormente observamos el de «Otros», con 19.49%, luego el de «Movili-
zacién y medicién del tiempow, con 8.25%; el de aseo y belleza corporal con
6.08%, el de ahorro con 4.19% y finalmente el de «Espacios de consumo»
(tiendas departamentales, restaurantes y cabarés) con 2.97%.

3" Julio Moreno observa que E/ Universal, junto con Excelsior, era uno de los periédicos

preferidos de las clases medias y altas mexicanas, y que algunos miembros de las clases
populares declararon leetlo en una intencién de movilidad social, pues lo leia —segiin su
percepcién— la gente rica y educada. Julio Moreno, Yankee don’t go home! Mexican Nation-
alism, American Business Culture, and the Shaping of Modern Mexico, 1920-1950 (United States
of America: University of North Carolina Press—Chapel Hill y London, 2003), p. 62.

Cabe mencionar que no se incluyé publicidad de afios mds tempranos para este apartado
porque no tenemos una referencia en las encuestas a las clases medias y mejor pagadas
de la sociedad, por lo que no contamos con la contraparte en encuestas pata este sector
social antes de 1930. Ademas escogimos 1937 como referente porque ese afio se hizo
un modelo de consumo para la familia trabajadora por el Departamento Auténomo del

32

Trabajo, durante el gobierno de Lazaro Cardenas, el cual deseamos cotejar con el con-
sumo de las clases medias.



Gréfica 1.
Publicidad en prensa para la clase mediay alta. Afio 1937

2.97

« 1) Consumo para cubrir necesidades basicas 39.53%
* 2) Consumo para cubrir necesidades culturales, de descanso, recreacion y confort 19.49%
* 3) Aseo y belleza corporal 6.08%
* 4) Movilizacién y medicion del tiempo 8.25%
* 5) Ahorro 4.19%
6) Otros 19.49%

7) Espacios de consumo 2.97%

FUENTE: EIl Universal, (mayo y diciembre, 1937).

Aparentemente, de acuerdo con esta muestra, el modelo propuesto en la
publicidad contradecia la Ley de Engel pues impulsaba un mayor consumo
de «Bienes para cubrir necesidades bésicas» entre las clases méas favorecidas;
sin embargo, si recordamos la separacion que hizo Baudrillard entre alimen-
tacion de lujo y normal, podemos concluir que este rubro de gastos se incre-
ment6 por el consumo de alimentos de lujo, asi como de ropa a la moda en
las tiendas departamentales; por ello, en los siguientes apartados anahzaremos
maés a fondo los datos de los anuncios de cada rubro y observaremos que en
realidad, por un lado, el «consumo bésico» estaba incorporando productos
antafio considerados de lujo y, por otro, que las preocupaciones «basicas» de
consumo entre las clases medias incorporaron gastos y servicios que entre las
clases populares no eran tan apremiantes o, simplemente, eran consideradas
un lujo... como las visitas al doctor y vestir a la moda.
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CONSUMO PARA CUBRIR NECESIDADES BASICAS

Décadas de los 30 y 40

En esta etapa y dentro de este rubro, los anuncios mas petsistentes fueron los
de «Médico y medicinasy, y lo que publicitaban iba desde clinicas para tratar
enfermedades venéreas —como la gonorrea—, donde se jactaban de utilizar
técnicas alemanas, hospitales para tratar trastornos menstruales —en donde
se enfatizaba que el método seguido era francés (lama la atencién la alusién
a la ciencia europea y de dos naciones en competencia)—, y Opticas, hasta
productos de Mentholathum [s7] para las molestias de la gripe y de pastillas
Vick para la tos.*® Estos anuncios nos hablan de las «preocupaciones» de las
clases medias, al igual que esbozan un nicho de mercado inaccesible para las
clases populares, asi como la presencia de marcas estadounidenses. Llama la
atencién, la presencia de marcas comerciales norteamericanas y alemanas, ya
que antes de la Segunda Guerra Mundial mucha de la prensa y de la sociedad
mexicana eran progermanas, en respuesta del bloqueo comercial de Estados
Unidos posterior a la expropiacién petrolera. Ante esta situacién, en los afios
40 el pais vecino emprendi6 una politica del «buen vecino» ligada a una publi-
cidad antinazi, con resultados positivos en el plano comercial pues sus marcas
desplazaron a las alemanas, terminando de imponer con ello su american way
of e

Por otro lado, después de «Médico y medicinas», los articulos mas pu-
blicitados de este rubro fueron las bebidas alcohdlicas, muchas de las cuales
se relacionaban, desde muy tempranas fechas (1930), con la Navidad —como
en el caso de la sidra—* y en general con las posadas y fiestas decembrinas,
teniendo presencia especial algunas marcas como Bacardi.

En tercer lugar se encuentran los anuncios de vestido, pero cabe aclarar
que no de cualquier tipo: en ocasiones se trata de pieles, seda o modelos trai-
dos de Nueva York,* por lo que —podemos concluir— lo que aparentemente
es un consumo «basicor, puede incluir articulos de lujo en algunos casos.

33

Véase: E/ Universal, mayo de 1937, Primera Seccién, p. 4 y Segunda Seccién, p. 2; E/
Universal, 18 de diciembre de 1937, Primera Seccidn, p. 6 y Segunda Seccién, p. 2.

3 Moteno, op. cit. pp. 10-11.

% El Universal, 24 de diciembre de 1937, p. 4.

% E/ Universal, 10 de mayo de 1937, p. 4.
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Imagen 1.
«Vestidos de Primavera».

FUENTE: EIl Universal, México. D. E, 10 de mayo de 1937, Primera Seccion, p. 4.
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Un caso interesante es el de «Accesorios para el hogar», que siguieron
en importancia a los mencionados anteriormente. En este caso, la publici-
dad ofrecia articulos modernos, como estufas, refrigeradores y otros aparatos
electrodomeésticos (licuadoras, planchas y batidoras).

Imagen 2.

FUENTE: Anuncio de electrodomésticos Sunbeam de 1937 donde podemos ver varios
articulos para una cocina moderna, tales como batidoras, tostadores de pan y cafete-
ras, todos, regalos para la mujer. EI Universal, México, D. F., 24 de diciembre de 1937,
Primera Seccién, p. 5.
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En la percepcién colectiva, la alimentacién fue un importante signo de
modernidad. Por ello, entre los afios 30 y 40 los gobiernos intentaron reeducar
a la poblacién, incentivandola a consumir alimentos como la leche, el huevo y
los derivados del trigo, relacionados con las formas de consumo en los paises
modernos de Europa Occidental y Estados Unidos. De esta forma, tales pro-
ductos debian introducirse en el consumo de las clases populares mexicanas;
al tiempo que se desechaba el uso de artefactos como el metate en beneficio
de otros como el tenedot, indicando asi que la sociedad ya era moderna.

Sin embargo, el consumo de dichos alimentos y artefactos se limité a las
clases medias y altas hasta bien entrados los afios 50, pues sus precios eran
muy elevados, ademas de requerir el uso de otros aparatos, como el refrige-
rador —para conservar la leche en buen estado—, los cuales eran inaccesibles
para las clases populares.” Eso explica que otros articulos anunciados durante
este periodo fueran, en orden de importancia numérica: alimentos industria-
lizados y no industrializados, combustibles e iluminacién, refrigeracién, aseo
del hogar e inmuebles en venta o renta. Al respecto, es importante sefialar que
entre los alimentos industrializados encontramos dos anuncios de comida
enlatada, concretamente de Clemente Jaques, y de pastelerias.

Décadas de los 50 y 60

Los anuncios de «Médico y medicinas» fueron los mas comunes dentro de
este rubro, pues al parecer la salud siguié siendo una preocupacién para las
clases medias y, sobre todo, un articulo o servicio susceptible de ser adquiri-
do por ellas. Los avances cientificos y los cambios en los servicios de salud
hicieron que para esta época los anuncios fueran mucho mas sencillos que en
periodos anteriores, ya que entre los afios 1950-1970 sélo remitian a medi-
camentos sencillos, por ejemplo antigripales y digestivos. Si recordamos los
primeros anuncios de este tipo, eran de medicamentos principalmente para
tratar enfermedades venéreas y anemia. Los anuncios mas recientes también
incluyeron a las 6pticas, donde se mencionaba que algunas habian sido fun-
dadas desde el siglo x1%, aunque posiblemente la proliferacién de publicidad

¥ Sandra Aguilar Rodriguez, “Cooking Modernity: Nutrition policies, class, and gender

in 1940s and 1950s Mexico City”, The Americas 64, no. 2 (October, 2007), pp. 177-205.
“Alimentando a la naci6n: género y nutricién en México (1940-1960)”, Revista de Estudios
Sociales, No. 29 (abril 2008), pp. 28-41 y “Nutrition and Modernity. Milk consumption
in 1940s and 1950s Mexico”, Radical History Review Issue 110 (Spring 2011), pp.36-58.
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para las mismas nos indica la posibilidad real de que un mayor nimero de
personas pudiera adquirir los servicios y productos ofrecidos por ellas.

Las bebidas alcoholicas fueron el segundo grupo de articulos mas pu-
blicitado dentro del «Consumo para cubrir necesidades bésicas». Las hemos
incluido aqui sélo para tener un referente comparativo respecto a las no alco-
hélicas, conctretamente los refrescos, los cuales se fueron incorporando cada
vez con mis fuerza a la dieta de los mexicanos, aunque su presencia publi-
citaria no fue tan importante numéricamente como los anuncios de bebidas
alcohélicas y en realidad no podemos medir su impacto real en el consumo.
Las discusiones actuales sobre el consumo de refresco y su relaciéon con la
obesidad en México, asi como la pertinencia de aumentar los impuestos a di-
chos productos, nos hacen cuestionarnos sobre la historicidad de este habito
de consumo entre los mexicanos.

Otros anuncios con gran presencia en el periodo fueron los referentes al
vestido. Como en el anterior, muchos hacen alusién no sélo a la pertinencia de
cubrir una necesidad bisica, sino también una cultural: la de estar a la moda.

Por otro lado, un indicador de la movilidad social adquirida por las cla-
ses medias de la época es la aparicién de anuncios de lotes y casas en venta,
que por esos ayeres se anunciaban como la gran oportunidad de invertir en
inmuebles de excelente ubicacién, como El Altillo y San Angel, los cuales,
efectivamente, quedaron estratégicamente bien localizados al sur de la Ciudad
de México. Algunos de dichos anuncios fueron verdaderos catalogos de las
aspiraciones de la clase media, como el del fraccionamiento Aurora, en el que
se representa a unos jévenes prometiendo a su madre que le regalarin con
motivo del 10 de mayo un lote en el mencionado lugar, y a su vez agregan:
«Nuestro regalo significa para ti seguridad, bienestar y felicidad para toda la
familia».*® Otros mas, nos indican que la aspiracién de tener una buena calidad
de vida, adquiriendo casa propia en un lugar urbanizado y cerca del trabajo,
no era exclusiva de las clases medias, sino también un deseo infundido entre
los trabajadores. Muestra de ello es un anuncio de Jardines de Santa Clara
publicado en 1958, ofertando lotes por 40 pesos semanales en el «fracciona-
miento residencial mis moderno», en «el corazdn de la zona industrial mas
valiosa de Méxicon» y que tendtia «grandes jardines, zonas arboladas y la mas
avanzada urbanizacién».” Otro de sus atractivos era vivir cerca del trabajo, lo
cual nos indica que el anuncio estaba dirigido a los obreros de la mencionada

*®  Esto, 2 de mayo de 1960, Seccién B, p. 6.
¥ Esto, 15 de diciembre de 1958, Seccién A, p. 6.
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zona industrial; asimismo, iconograficamente, el anuncio muestra a un obrero
mirando hacia dicha urbanizacién.®

Para cerrar este apartado quisiéramos comentar que los anuncios de ali-
mentos tuvieron poca presencia, al menos en este medio de comunicacidn:
encontramos anuncios de Nescafé y verduras enlatadas Clemente Jaques, pro-
ductos que seguramente fueron mas consumidos durante estos afios, aunque
las clases medias siguieron optando por las comidas caseras. Lo novedoso
para ese momento fue un discurso médico presente en algunos anuncios de
alimentos, como en el caso de una publicidad del huevo que decfa: «Cualquie-
ra que sea su edad usted puede comer huevo confiadamente. El colesterol
lo fabrica el organismo con las grasas. La cantidad que el huevo contiene es
minima, coma por lo menos dos al dia PRIMERO ES EL HUEVO* o
bien, el anuncio del azicar publicado dos afios antes que el anterior (en 1956):

El azdcar fuente de energia... el azicar es la mejor y mas econdmica fuen-
te de energfa, eliminar de la alimentacion el azicar es privar al organismo de
energfa... la ciencia ha comprobado que el azicar no engorda, fortalece, nos
permite una mayor actividad y resistencia en el trabajo, estudio y el deporte. El
azucar es fuente de energia.”

Asi, observamos que el consumo de ciertos alimentos y sustancias ha
estado relacionado con el discurso cientifico, asi como con el ideal de salud y
de belleza del cuerpo.

CONSUMO PARA CUBRIR NECESIDADES CULTURALES, DE DESCANSOQ,
RECREACION Y CONFORT

Décadas de los 30 y los 40

Dentro de este rubro destacaron los anuncios de cine, que fueron los mas
frecuentes, ya que dicho medio se convirti6 en el principal difusor del modelo
de consumo y estilo de vida de las clases medias. Es decir, el cine fungi6é como
una forma de publicidad, quiza la mas importante para las clases medias.
Como veremos, al igual que en el caso de la publicidad dirigida a los obretos,
sobresale la presencia de peliculas extranjeras en la cartelera, aunque —cabe

O Thidem.
‘1 Esto, 12 de diciembre de 1958, Seccion B, p. 6.
2 Esto, 2 de mayo de 1956, Seccién B, p. 2.
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subrayar—en las originarias del pais se exploté un modelo nacionalista, como
en el caso de la cartelera del Cine Palacio del 11 de diciembre de 1937 donde,
entre otras, se exponia una pelicula de Rafael E. Portas, en cuyo anuncio se
mostraba la imagen del charro, que se convertiria en el maximo exponente
del nacionalismo mexicano.® Otro aspecto a resaltar es que, en fechas tan
tempranas como el 10 de mayo de 1937, la publicidad cinematografica ya
explotaba el recurso del Dia de las Madres para atraer clientela, asi el anuncio
del cine Regis para ese dia, pregonaba: «Hoy dia de las madres un tributo de
amor a las cabelleras de plata, no olvide usted que la sefiora su mama es hoy
invitada de honor en el cine Regis, acompifiela a que reciba el homenaje de
la encantadora Diana Durbin».# Las carteleras de ese dia de los demas cines
también incluyeron felicitaciones a las madres.

Los muebles también fueron parte de lo que consideramos «Consumo
para cubrir necesidades de descanso y conforts, en el sentido de que, con la
expansion del consumo moderno, se difundié la costumbre de amueblar los
hogares, principalmente los urbanos. Muestra de ello es que, cuanto mas anti-
guas, las encuestas enumeraban una indumentaria doméstica menos profusa.
Sin embargo, salta a la vista que ya en 1937 se hacia una constante invitacién
al consumo de bienes como radios y electrodomeésticos, principalmente a ma-
nera de regalos de Navidad y a crédito, como en el anuncio de Frigidaire pu-
blicado el 18 de diciembre, cuya imagen muestra elementos de gran moder-
nidad, como el teléfono, el cual era usado por una mujet, quien decia «mejor
regalame un Frigidaire».* El enser se ofrecia en mensualidades de 32 pesos,
pero sélo durante la temporada navidefia.

Evidentemente, en 1937 un refrigerador no estaba al alcance de todas
las clases sociales, sin embargo ya se intentaba difundir su consumo, como
lo mostraba el texto del anuncio: «Nunca se habia presentado tan bella opos-
tunidad para hacer el valioso regalo que constituye un Frigidaire legitimo a
precio tan bajo y en condiciones tan sumamente ficiles que esta al alcance
hasta de las posibilidades mas modestas. ..»*

4 En otros casos se destacan prototipos regionales, como en el caso de Alma jarocha, ex-

hibida en los cines Goya, Rialto, Granat y Venecia el 18 y 24 de diciembre de 1937. E/
Universal, 18 de diciembre de 1937, Primera Seccién, p. 12 y E/ Universal, 24 de diciembre
de 1937, Segunda Seccién, p. 2.
*  El Universal, 10 de mayo de 1937, Primera Seccién, p. 10.
*  E!Universal, 18 de diciembre de 1937, p. 5.

S Ihidem.
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Imagen 3.
Anuncio de refrigeradores Frigidaire

La popolendori irréfutable dal
Frigidaire la reAeia an al becho
da qua bay mia Frigidairei

la dforencia an favor

mia de un milon y
medio de relrigeradorfc!

CIA. MERCANTIL INTERNACIONAL, S. A. CIA. AUTOMOTRIZ VERACRUZANA, STA.
ESQUINA 16 DE SEPTIEMBRE Y CANTE - HUMBOIDT 44 A». 5 de Mago 25 - Viraci«, Vir.
RENE SANTILLANA
PROVEEDORA Ry C - palma so 2 Norie No. 2 PueMa. Pue,

FUENTE: EIl Universal, México, D. F., 18 de diciembre de 1937, Primera Seccion, p. 5.
Anuncio de refrigeradores Frigidaire donde, entre otras cosas, podemos apreciar el
ofrecimiento del crédito, uno de los componentes del consumo moderno y, posterior-
mente, de la sociedad de consumo.

Siguiendo a Baudrillard y a su tesis respecto a que el modelo de consumo
de la clase media incluyd especialmente bienes duraderos, otro de los arti-
culos preferidos para promocionar como regalos, tanto de Navidad como
del Dia de las Madres, eran los radiorreceptores, llamando especialmente la
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atencién un anuncio publicado el 18 de diciembre de 1937 en el que se ofrecia
una oferta de lavadora y radio.”

Décadas de los 50 y 60

Los anuncios mis comunes dentro de este rubro continuaron siendo las car-
teleras de cine, en las cuales no nos detendremos ahora pues consideramos
que merecen un andlisis detallado, ya que son muy numerosos y seguramente
daran lugar a un ensayo aparte sobre el tema. En general, podemos decir que
continuaron exhibiéndose peliculas de varias partes del mundo, pero también
tuvieron mayor presencia las hechas en México.

El cine sigui6 teniendo, en parte, una misién moralizante, nacionalista,
educadora, y mostrd algunos de los cambios que se estaban dando en la so-
ciedad. Es decir: los filmes mexicanos mostraron un ideal de lo que debia ser
el comportamiento de la sociedad, tanto urbana como rural, al tiempo que
expusieron los estilos de vida y modelos de consumo que acompafiaron a la
modernidad y, finalmente, exaltaron los estereotipos nacionalistas.

Después de las carteleras de cine, los anuncios mas frecuentes del rubro
fueron los de «Accesotios para el hogam, los cuales ya incluian todo un ca-
talogo de articulos «modernos»: televisiones, refrigeradores, estéreos, aspira-
doras, licuadoras, batidoras, etcétera, que ya para esta época eran pregonados
como el regalo ideal para las madres. Los anuncios generalmente iban acom-
pafiados de promociones donde se ofrecia regalar otros objetos en la compra
de dichos aparatos, generalmente relacionados con las labores domésticas:
burros de planchar, cestos para la ropa sucia y hasta aspiradoras.

Los anuncios de muebles también fueron cada vez mis recurrentes; asi-
mismo llama la atencién la presencia de anuncios de pinturas Sherwin Wi-
lliams, totalmente ausentes en periodos anteriores.” Con ello queremos resal-
tar la idea de confors, muy presente en el modelo de consumo de esta época.

Dentro del concepto de.«Esparcirniento» que encontramos como parte
del consumo moderno, esta vacacionat, inclusive fuera del pais. Un elemento

47

E! Universal, 18 de diciembre de 1937, Seccién Ptrimera, p. 16. y E/ Universal, 1 de mayo
de 1937, Seccién Primera, p. 7. Sobresale también la presencia de las marcas extranjeras;
ademads de las ya mencionadas: Westinghouse, Lux, Fada, Emerson, etcétera. El anuncio
del radio Fada nos habla de una sociedad mexicana anhelante de lo europeo, ya que uno
de los argumentos del anuncio dice: «Con este magnifico aparato de lineas aerodinimi-
cas podra usted escuchar los festejos que en honor de SM. Jorge VI se efectuarin el dia
12 de mayo en Londres».

“  Esto, 15 de diciembre de 1958, Seccién B, p. 15.
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importante que destacar es el crédito, también mencionado en algunos anun-
cios de muebles y articulos para el hogar, pues gracias a este insttumento
cada vez mas personas pudieron adquirir bienes y servicios en su intento de
insertarse en el modelo de consumo moderno.

En cuanto a cultura y educacién, éstas no fueron de los elementos mas
promocionados; sin embargo, es interesante sefialar que en este perfodo se
encuentran anuncios de la maestria y el doctorado en Derecho de la Universi-
dad Nacional Auténoma de México (UNAM),"” junto a carreras técnicas como
mecanico automotriz, operador de torno y operador de excavadora mecanica,
entre otras,” lo cual nos transmite las inquietudes y las actividades mas reque-
ridas en la sociedad. Por su parte, las revistas y periédicos que se anunciaban
eran, por lo regular, editados por la misma casa del periédico en cuestién, o
incluso el periédico se autopublicitaba.

OTROS

Décadas de los 30 y 40

Algunos productos, como regalos, juguetes y joyas, también se ofrecian como
objetos de deseo para las clases medias; éstos no eran parte del listado de
consumo bisico. Asi, encontramos dentro de este renglén en primer lugar
a los regalos. En 1937, se mencionan regalos para las mujeres de nombre
Concepcién o Guadalupe en los dias de su santo (en el mes de diciembre),
asi como obsequios de Navidad en general y en mayo por el Dia de la Madre.
Cabe mencionar que, a diferencia de los anuncios de regalos comentados en
las secciones anteriores, aqui se les menciona mayoritariamente como una ca-
tegoria genérica, es decir, no mencionando objetos en particular ya que sélo a
veces se alude a lo que se consideraba recomendable regalar. Por ejemplo, el
anuncio de plumas fuente marca Esterbrook publicado en E/ Universal el 24
de diciembre de 1937, cuya imagen muestra a tres hombres dando serenata
a sus respectivas mujeres; el primero dice «yo le regalé una caja de dulces,
el segundo, «yo un ramillete de flores», el tetcero, «jy yo una pluma fuente de
Estetbrook» La mujer de éste contesta desde el balcon: «Estoy encantada
con mi pluma fuente Esterbrook!®!

9

E/ Universal, 10 de mayo de 1969, Primera Seccién, p. 6.
3 El Universal, 10 de mayo de 1969, Primera Seccién, p. 13.
3V EJ Universal, 24 de diciembre de 1937, Primera Seccién, p. 7.
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Otro segmento de los regalos eran los juguetes, los cuales ya en los afios
30 eran promocionados como objetos de deseo para los nifios y, obsequidrse-
los, algo loable para los padres. Llama la atencion especialmente un producto:
los trenecitos eléctricos, que eran presentados como presentes ideales para
los nifios y, normalmente, también se mostraban como un articulo que favo-
recia la unién familiar en torno a ellos.%

Imagen 4.
«La ultima palabra en mufiecas... jLa mufieca de carne!»

/iLAMUNECMXCNIN%II ‘

SENORES PAPAS:

ACABAMOS DE RECIBIR LA MU-
N®CA SONADA. desde que el mundo
es _mundo; es tan BELLA, que todo
Meéxico la’querra comprar.

NO ES DE PASTA, NO ES DE
HULE. Venga usted y con todo gusto
le daremos explicaciones sobro CILLA.

Es tan barata como cualquiera otra.

De 38 centimetros ..

De 48

ornn$ 28.00
- 38.00
De 54 ” e 45.00

Exclusiva de “EL DELFIN”

uUn juguete que les gus-
tard a sus nifios, es es-
te tranvia con luz en
el faro y campana.
Acabado en esmalte.
Precio especial..........$ 8.75

EL PAJARO AZUL

Juguete Americano

El coche mas veloz y de

mas larga duracion en

su carrera. No es de

cuerda, es de resorte.

55 ctms. de largo. Solo
[V URRSNS I & B0

Exclusivo de “EL DELFIN”

FUENTE: El Universal, México, D. F., 10 de diciembre de 1938, la seccion, p. 13.

Anuncios relacionados con los regalos principalmente para mujeres, eran:
cristaleria, dulces o canastas navidefias (éstas, no necesariamente para mu-
jeres).

% Esto, 20 de diciembre de 1948, p. 43.
5 El Universal, 18 de diciembre de 1937, Segunda Seccidn, p. 1.
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Las joyas, anunciadas con mucha frecuencia, nos dan pistas de las pre-
tensiones de la sociedad mexicana en la primera mitad del siglo xx: muchos
anuncios presentaban diamantes, relojes y joyas de platino y oto, tanto en
compra como en venta; asimismo, ofrecian comprar boletas del empefio de
estos articulos en el Monte de Piedad. De este modo podemos observar que,
efectivamente, las clases medias intentaron seguir un modelo de consumo
que, en ocasiones, se volvia insostenible y por ello tenfan que recurrir al em-
penio. El trasfondo de esta forma de consumir, afirmé Baudrillatd, fue la
busqueda de la felicidad, misma que se convertia —desde esta perspectiva— en
algo inalcanzable o alcanzable s6lo en la caricatura de la sociedad expuesta en
la propaganda comercial, la cual «futuriza» los actos de las personas, pues el
modelo se adelanta a la realidad.*

Ademis de los articulos mencionados antetiormente, se publicitaron at-
ticulos y servicios tan diversos y novedosos como herramientas y materiales
industriales, instrumentos musicales, rollos de pelicula, tiendas de deportes,
cortinas, lonas, telégrafo, linternas, cantimploras y otros productos para ex-
cursionistas; pasto inglés, ayuda para hacer tramites de permanencia en el
pais, bandas de cuero, blocks de papel para oficinistas, maquinaria minera,
maquinas de escribir, imprentas, agencias de publicidad, hipnotismo y otras
practicas esotéricas encaminadas a tener éxito. Dicha lista nos habla de la
expansién del consumo entre las clases medias y altas, ya que —como recot-
damos— los articulos no eran tan variados en la prensa dirigida a los obreros.

Décadas de los 50 y 60

En realidad, lo que podemos observar en el rubro de «Otros» es la diversifi-
cacién del consumo, ya que en este petiodo pudimos encontrar anuncios de
productos tan diversos como plumas, rollos para cimara fotografica, rifles,
pistolas, «doctoras corazén» (posiblemente se trataba de clubes sociales para
encontrar pateja), herramientas para el hogar y joyerias, al lado de anuncios
que invitaban a consumir lo hecho en México, lo cual es un reflejo del periodo
denominado «sustituciéon de importaciones».*

Otros anuncios eran ticos en significados respecto al ideal de familia, a
los roles de género inculcados desde la infancia, asi como los objetos de con-
sumo relacionados con los mismos. Como ejemplo, el de la camara Kodak
de diciembre de 1956 decia que ésta era el regalo ideal para la Navidad. El

¥ Baudrillard, I.a sociedad de consumo. .., p. 183.
% E/ Universal, 2 de mayo de 1969, Primera Seccién, p. 8.
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anuncio, a pagina completa, consiste en una vifieta que llena la primera mitad
y en la segunda contiene el texto. La parte grafica muestra a una familia com-
puesta por mama, papi, un nifio y una nifia; al fondo, un arbol de Navidad y
una chimenea (ambos, elementos ajenos a la cultura mexicana). La hija juega
con su mufieca al pie del arbol y, en el piso, padre e hijo con un trenecito
eléctrico; mientras, la mama toma una foto. En la otra mitad, a la detecha del
texto se muestran una caja de regalo, una cimara de pelicula animada y una
de tomas fijas.*

MOVILIZACION Y MEDICION DEL TIEMPO

Décadas de los 30 y 40

Los transportes terrestres, especificamente los autobuses foraneos, fueron
el servicio mas publicitado dentro del rubro de «Movilizacién y medicién
del tiempo». Entre los sintomas de adoptar una organizacién del tiempo y
un consumo de tipo moderno, esti la aparicién de una nueva modalidad de
traslado: los viajes de placer, evidenciada por la promocién de nuevas rutas.”
Mientras tanto continuaron apareciendo anuncios del ferrocarril, y llaman
la atencién los de pasajes de avidn. Evidentemente, esta publicidad estaba
dirigida a un sector que podia pagar esos viajes y, ademas, tenia el tiempo de
ocio para hacerlos. Asimismo, es indicativa también de una expansién en el
consumo de este tipo de servicios.

Otro tipo de transporte en auge fue el automévil, cuya publicidad, asi
como de accesorios y productos relacionados, también tuvo cierta presencia
en la prensa de la época.

Por otro lado, los anuncios de relojes son especialmente interesantes,
pues fueron haciéndose profusos durante este periodo. Esto nos habla del
aflanzamiento de la disciplina industrial, asi como de una nueva concepcién
del tiempo, muy unida a una nueva representacién de las distancias: ambos,
tiempo y distancias, se acortaron en la modernidad; el primero, porque en la
gran ciudad y con las actividades relativas a la industrializacién, se incremen-
t6 la percepcion de que en la urbe el tiempo no alcanzaba; en cuanto a las
distancias, gracias a las facilidades para recorrerlas en automévil, tranvia o, en

6 Esto, 7 de julio de 1953, p. 19.

" De hecho, Julio Moreno sostiene que el turismo se convirti6 en un ritual de paso para

la clase media. Moreno, gp. cit.,, p. 187.
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su caso, tren, autobus y avion. Sin embargo, no todos tenian acceso a estos
medios de transporte.

Un anuncio de relojes Haste publicado el 11 de diciembre de 1937, con-
jugaba dos elementos de modernidad: por un lado el reloj y por otro un auto-
moévil Chevrolet. La publicidad invitaba a regalar ambos en Navidad, ya que en
la compra del primero, se podia participar en la rifa del segundo.* En el caso
de este anuncio, se relaciona al reloj Haste con prestigio y distincidn;® en otro,
publicado en mayo de 1937, se relaciona la puntualidad con la decencia. Fi-
nalmente, un anuncio de reloj Hamilton (mayo de 1937) relaciona a este pro-
ducto con la modernidad, exactitud, durabilidad y, también, con la distincién.*

Décadas de los 50 y 60

El progreso de las carreteras, asi como la intensa migracion interna que tuvo
lugar principalmente a partir de los afios 40, se vieron reflejados en la proli-
feracién de anuncios de transportes, principalmente autobuses foraneos que
ofrecian corridas desde la capital hacia varios destinos del pais. Como era de
esperarse también, proliferaron los anuncios de automéviles, que mostraban
el ideal de familia feliz, prolifica y de clase media. A su vez, los anuncios de
trenes disminuyeron considerablemente.

El siguiente articulo mas anunciado dentro de este rubro, fueron los relo-
jes, los cuales se promocionaban principalmente como un buen regalo de Dia
de las Madres. En algunas ocasiones sus anuncios reflejaron el simbolismo
que rodea a la figura materna en la cultura mexicana.

ASEO Y BELLEZA CORPORAL

Décadas de los 30 y 40

A diferencia de lo que el estereotipo de la sociedad de consumo dice, los
hombres también fueron consumidores de productos de belleza, asif lo mues-
tra la publicidad anunciada en el periddico Ests, que al ser una publicacién
deportiva, su principal nicho de mercado eran los caballeros. Los productos
publicitados eran: rasuradoras, cremas y hojas de afeitar, asi como brillantinas,

% E/Universal, 11 de diciembre de 1937, Primera Seccién, p. 9.

3 Ihidem.
8 E/Universal, 1 de mayo de 1937, Primera Seccién, p. 5.
8 Ibid., p. 6.
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lo cual nos hace confirmar que también este sector —y no sélo las mujeres—
era «seducido» por la publicidad, como tradicionalmente se cree.”? Otros pro-
ductos, como las pastas de dientes, eran dirigidos indistintamente a hombres,
mujetes e incluso nifios, pero llama la atencién cémo algunos hacian novedo-
sas correlaciones; por ejemplo: ser moderno con usar pasta dental de marca
Squibb.®* Otro producto anunciado recurrentemente en esta época fueron
los perfumes y las esencias para prepararlos, asi como los salones de belleza
y cosméticos para mujeres, talcos para bebés, blanqueadores de piel (lo cual
nos habla del ideal de belleza de la sociedad), jabones, cremas para las pecas
y manchas, mascarillas.

Décadas de los 50 y 60

Inicialmente, partimos del supuesto de que conforme avanzaba el consumo
moderno, se incrementaria también la variedad de los productos relacionados
con la belleza y el cuerpo, y con ello, la publicidad; sin embargo no siempre
fue asi, ya que este tipo de anuncios ocupé el dltimo lugar en frecuencia du-
rante el periodo analizado aqui.

Los anuncios mas frecuentes en este rubro fueron los relacionados con
el aseo corporal, tales como desodorantes, lociones y perfumes.* Aparecié en
el discurso publicitario la emocién relacionada con la modernidad y la urbani-
zacién por excelencia: la tension. Tal es el caso de los anuncios de saunas que
ofrecian eliminar el estrés, asi como los kilos de mas. Esto nos remite también
al ideal de belleza que exaltaba el cuerpo delgado.

2 Los anuncios de Varén Dandy mostraban, pot ejemplo, un listado de productos del

«hombre modernon, los cuales consistian en: extracto, locién, colonia, masaje facial,
brillantina, fijapelo, crema de afeitar, talco y jabdn. En dichos anuncios también se alu-
de a la masculinidad y al buen gusto. Véase por ejemplo: Esz, 20 de diciembre de 1948,
p. 14, Esto, 27 de diciembre de 1948, p. 26 y Eso, 8 de mayo de 1950, p. 36.

E/ Universal, 1 de mayo de 1937, Segunda Seccién, p. 2.

63

¢ Ademis de las lociones Jockey Club y Old Spice se siguieron anunciando los cosméti-

cos Varén Dandy ya mencionados, que se presentaban como productos para el «<hom-
bre modernon, lo que podria interpretarse desde la perspectiva de género, al presentar
a dicho «hombre moderno» rodeado de mujetes, como alguien atractivo por el simple
hecho de usar esa marca. E/ Universal, 2 de mayo de 1969, Seccién 3, p. 4.
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AHORRO

Décadas de los 30 y 40

El ahorro fue uno de los rubros menos publicitados en los peridédicos desti-
nados a las clases medias y altas de México. Los seguros de vida tuvieron sélo
dos anuncios, en tanto que los bancos cuatro, lo cual nos permite reflexionar
en la casi nula cultura del ahorro y la previsién, o bien, que estas actividades
eran privilegio de una élite muy reducida. Esta situacién cambiatia en las si-
guientes décadas, cuando creci6 el sector de la poblacién que podia destinar
parte de sus ingresos a estos fines.

Afios 1950-1970

El ahorro estuvo representado en 6.99% de los anuncios analizados Si bien
su presencia fue poca respecto a los otros rubros, quisiéramos destacar que,
a diferencia de los periodos antetiores, los bancos fueron el servicio mas
anunciado en el sector.

El Banco de Londres, por ejemplo, invitaba a los lectores a que ahorraran
sus utilidades:

Mis utilidades de hoy... para mi seguridad de mafiana, la seguridad econémi-
ca de mi futuro depende de lo que haga HOY con mis utilidades. Por eso mi
participacién la deposito en mi cuenta de ahorros BLYMSA en mi Banco de
Londres y México para hacer mi dinero mas productivo.®

El 10 de mayo de 1969, dicha institucién seguia tratando de incitar al
ahorro en lugar de gastar en regalos por el Dia de la Madre; el anuncio corres-
pondiente presenta la carta de una nifia a su madre donde le dice: «Mayo 10
dia de las madres... mama: te quiero mucho y por eso te traje esta florecita de
regalo. No le digas a dofia Margarita que la corté de su macetay.*

Finalmente y, aunque no se refieran al ahorro, sino a la bancarizacién
de la sociedad, la publicidad de algunos instrumentos de crédito hipotecario
y de tarjetas de crédito, nos hacen recordar que estamos en la antesala de la
«sociedad de consumon.”’

8 B/ Universal, 2 de mayo de 1969, p. 15.
8 E/ Universal, 10 de mayo de 1969, p. 7.
7 Véanse por ejemplo los anuncios de crédito hipotecario publicados en E/ Universal, 24

de diciembre de 1970, Seccién Primera, p. 5, y el del sorteo de E/ Universal/ donde se
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Espacios DE CONSUMO

Décadas de los 30 y 40

Los articulos incluidos aqui fueron los restaurantes y las tiendas departamen-
tales, a los cuales decidimos denominat, mas genéricamente, «Espacios de
consumo», porque quisimos resaltar el hecho de que el consumo moderno
fue acompafiado de un cambio en las formas y espacios de socializar, lo cual
nos parece demostrable mediante el auge de espacios como éstos.

De los 28 anuncios clasificados como de «Espacios de consumo», 16
fueron de restaurants y 12 de tiendas departamentales. Consideramos que,
todavia en 1937, gran parte los anuncios de restaurantes estaba dirigida a una
élite muy reducida, ya que, por ejemplo, el cubierto en la comida de Navidad
de Sanborns costaba 5 pesos,® sabiendo que ese afio el salatio minimo ascen-
dia a 2 pesos diarios podemos concluir que comer en un restaurante era algo
casi inaccesible para la mayoria de trabajadores urbanos de la época.® Otros
exaltaban el menu extranjero, ya que se enfatizaba la presencia de platillos de
la cocina italiana y francesa, asi como otros elementos de consumo —como
arribar a un restaurante en automévil— relacionados con lo moderno, que si
bien para este momento era accesible s6lo para la élite mexicana, se traté de
difundir entre todas las clases sociales.

especifica que, para mayor comodidad, se podia pagar la suscripcién con «tarjetas Ban-
comatico y CARNET»: E/ Universal, 12 de diciembre de 1970, p. 14.
& ElUniversal, 24 de diciembre de 1937, p. 4.

% Otros restaurantes, como el Arnaus, ofrecian cenas navidefias a 2 pesos pot persona;

aun asi, tomando en cuenta el salario minimo de la época, resultaban muy onerosos
para un trabajador urbano. E/ Universal, 24 de diciembre de 1937, p. 7. Otros restauran-
tes que se anunciaron por esa época fueron: Page’s, El Molino, Gourmet, Metropole,
Nuevo Café Olimpia, La Concordia, Lido, Acapulco, Café Colén, Café y Restaurante
Coliseo, S’Piros, Zandam y el Café Tacuba. El precio de sus platillos oscilaba entre 5y
20 pesos. E/ Universal, 24 de diciembre de 1937, pp. 10 y 11. Enriqueta Quiroz sostiene
que en 1883, comer en una fonda era un gasto inaccesible para los trabajadores de la
Ciudad de México, sélo los profesionistas (clase media) podian darse esos «lujos». A
su vez, el menu servido en un restaurante da idea de lo que se comia en los hogares de
clase media de la época. Enriqueta Quiroz, “Vivir de un salario: el costo del consumo
doméstico”, en “Instantineas” de la cindad de Méxcico. Un dlbum de 1883-1884. Tomo 1., comps.
Alicia Salmerén y Fernando Aguayo (México: Instituto Mora, Universidad Aut6noma
Metropolitana / Unidad Cuajimalpa, 2013), p. 129.
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Imagen 5.
«Dobnde cenar hoy»
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WW

MITLA

AtTfeA

EL CAFE DE TACUBA

EE) - i
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‘CARTA BLANCA
CUBIERTO SS"

Aparte Ud. su Mesa ai J-22-13

FUENTE: El Universal, México D. F., 24 de diciembre de 1937, 1“ seccién, p. 8.

En cuanto a las tiendas departamentales, El Palacio de Hierro y El Puerto
de Veracruz hicieron alusién a ventas navidefias desde sus anuncios publi-
cados en 1937. Un anuncio de Salinas y Rocha de diciembre 1948, ademas
de aludir a los articulos que se podian adquirir en la venta de La Flor de
Nochebuena, promocionaba algunos productos de la Nestlé, ya que se ofre-
cia: «Gratis!!! Por cortesia de “Nestlé” a toda nuestra clientela una riquisima
taza de Nescafé y para sus nifios el delicioso y nutritivo Milo»,10 lo cual nos
habla de que estos productos no necesariamente eran conocidos por toda la

10 Esto, 20 de diciembre de 1948, s. p.
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poblacién mexicana en ese afio. De hecho, Baudrillard los incluye dentro de
la alimentacién de lujo en los afios 50 y 60. Asf, las tiendas departamentales
fungieron desde sus primeros tiempos (los ultimos afios del siglo XIX) como
espacios multifacéticos donde los consumidores no sélo iban a consumi,
sino a socializar y ostentar su estilo de vida en espacios como la cafeteria y
a tener un momento de espatcimiento. Como veremos en los siguientes pa-
rrafos, con la consolidacién del consumo moderno se expandirfa también el
consumo en estos espacios, tanto restaurantes como tiendas departamentales,
a los cuales fueron teniendo acceso cada vez mas personas.

Décadas de los 50 y 60

Los anuncios de la prensa de este periodo nos muestran la aparicién de nue-
vos espacios de consumo y el reforzamiento de la utilizaciéon de instrumentos
de crédito en los espacios antiguos, concretamente, en las tiendas departa-
mentales.

Sears, Liverpool, las Fabricas Universales y, principalmente, El Palacio de
Hierro, conformaron el renglén mas publicitado dentro de este rubro. Esto
no resulta novedoso, pues es una tendencia que ya veniamos observando
desde periodos anteriores; lo que llama la atencion es el énfasis en el uso de
los sistemnas de crédito, principalmente cuando se aproximaban el Dia de la
Madre y la Navidad.

Las tiendas departamentales surgieron a finales del siglo x1x y son lugares
donde se concentraron diversos giros, incluidos los de restaurante y cafeteria.
Fueron, ademas de espacios de consumo, espacios de esparcimiento; de este
modo, las «plazas» o «centros comerciales» vendrian a ser en la segunda mi-
tad del siglo xx, lo que un siglo antes fueron las tiendas departamentales, es
decit, sitios donde las familias iban a conocet y adquitir casi cualquier tipo de
articulos de consumo, y también efectuar actividades ludicas. La publicidad
en la prensa durante este perfodo, muestra la aparicién de dichos espacios, los
cuales se relacionaron con la modernidad.
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Imagen 6.
Anuncio de Plaza Universidad

Sus regalos de Navidad,»en

[PLAZA
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fnas dé 12i)A automovil; .

t Siempre hay lugary vigilancia para el de Ud,

= Los mejores precios de la Capital;

« Los surtidos mas amplios de fhetoifttla.

FUENTE: EI Universal, México, D. F., 12 de diciembre de 1970, Seccién 4, p. 9.

El anuncio del supermercado Sumesa, publicado en diciembre de 1970,
nos habla de lo que estos espacios ofrecerian al consumidor: abrir hasta en
domingos, concentrar la oferta de abarrotes, frutas, legumbres, carnes y otros
productos en un mismo lugar, y todo a precios mas econdmicos.!l Asi, la
aparicion de centros comerciales nos parece la expresiébn mas acabada de la
antesala de la sociedad de consumo en México.

El Universal, 12 de diciembre de 1970, p. 7. Por su parte, la cadena de tiendas Gigante
publicé un afio antes —en 1969— un anuncio donde felicitaba a las madres. El Universal,
10 de mayo de 1969, p. 8.
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CAMBIOS GENERALES EN EL MODELO DE CONSUMO PROPUESTO EN LA PRENSA PARA
LAS CLASES MEDIAS ENTRE 1930-1970

Durante los cambios ocurridos entre los afios 1950-1970 resaltan las trans-
formaciones en el modelo de consumo propuesto en la prensa para la clase
media, y nos permiten asegurar que, para el periodo a analizar en este apar-
tado, el consumo moderno estaba plenamente consolidado en la Ciudad de
Meéxico. Ademis, ya encontramos indicios claros y contundentes de que la
sociedad estaba lista para convertirse en una «sociedad de consumon.

Cuadro 4.
Evolucién de la presencia de los diferentes rubros de anuncios en la prensa
dirigida a la clase media (porcentajes).

Consumo
C m para cubrir
onsu 0, necesidades | Aseoy | Movilizacién Espacios
para cubrir L.,
. culturales, belleza y medicién | Ahorro | Otros de
necesidades .
L. de descanso, | corporal | del tiempo consumo
basicas .,
recreacién y
confort
1930- 38.96 20.02 5.99 9.23 443 | 1774 3.36
1949
11%57(())- 17.38 44.69 2.48 14.67 6.99 9.48 4.28

FUENTE: Periédicos El Universal, meses de mayo y diciembre de 1937; mayo de 1969,
diciembre de 1970; y Esto, diciembre de 1948, mayo de 1950, diciembre de 1953, mayo
de 1956, diciembre de 1958, mayo de 1960.

Un primer cambio significativo que podemos observar en el Cuadro 4
y en la Grifica 2 es que los anuncios de productos «para cubrir necesidades
culturales, de descanso, recreacién y confort» aumentaron mas del doble (con-
virtiéndose éste en el rubro mas anunciado durante el periodo), mientras que
los anuncios de productos «para cubrir necesidades basicas» disminuyeron
casi a la mitad. Otros rubros llamativos son el de «Movilizacién y medicién
del tiempon», cuyos anuncios aumentaron poco mas de 5%, y «Espacios de
consumon, que aumentaron 1%.

El aumento destacado en este renglén fue cualitativo, no sélo cuantita-
tivo: los anuncios de supermercados como Gigante y Sumesa aparecieron
hasta el periodo 1950-1970 en consonancia con la creacién y proliferacién
de este tipo de tiendas, que a su vez inici6 una revolucién en la forma de
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consumir articulos de primera necesidad, anteriormente adquiridos sélo en
los mercados.

El fendmeno fue paralelo a la evolucién laboral, tecnoldgica y cultural
que incorporo a las mujeres urbanas al mundo del trabajo remunerado, por
lo que ya no disponian de tiempo para hacer sus compras diariamente, a la
vez que la adquisicion de electrodomésticos -en concreto, los refrigeradores-
permitié que los alimentos se conservaran por mas tiempo en casa, sin tener
que llevarlos frescos cada dia.

Asimismo encontramos un anuncio de Plaza Universidad, o sea, un pri-
mer sintoma de que la «<sociedad de consumo» estaba arribando a México: los
centros comerciales serian el emblema del consumismo y vendrian a despla-
zar la funcién que antafio cumplieran las tiendas departamentales. Es decir,
durante los afios 1950 a 1970, el consumo de los mexicanos se transformo;
incorpor6 articulos modernos y novedosos (no necesariamente de primera
necesidad), asi como espacios y practicas que en la época eran, igualmente,
innovadores.

Gréfica 2.
Publicidad en prensa para la clase mediay alta. Afios 1950-1970

® 1) consumo para cubrir
Necesidades basicas 17.38%

1 2) Consumo para cubrir
necesidades culturales, de
descanso, recreacion y
Confort 44.69%

1 3) Aseo y belleza
Corporal 2.48%

1 4) Movilizacién y
Medicién del tiempo 14.67%

1 5) Ahorro 6.99%

FUENTE: El Universal, mayo de 1969, diciembre de 1970; Esto, di