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PRESENTACION

El propésito de este volumen, el primero de la coleccion “Pensar el
consumo”, es claro desde su titulo mismo. En estas paginas, la Pro-
curaduria Federal del Consumidor (Profeco) hace un esfuerzo mas
por alcanzar una de sus metas centrales: el impulso de una cultura
de consumo inteligente.

Las viejas campanas destinadas a promover un gasto mas pru-
dente y mas meditado, las invitaciones a no sucumbir al canto de
sirenas de la publicidad, y particularmente la insistencia en los dere-
chos que consagra la Ley Federal de Proteccién al Consumidor y al
modo en que pueden hacerse valer son, a fin de cuentas, iniciativas
dirigidas a un ciudadano capaz de ejercer su sentido critico frente
al mercado.

(Qué ha cambiado desde los afos en que naci6 la Profeco y
el Instituto Nacional del Consumidor? Primero, la percepcién que
se tiene del consumidor, ahora mucho mads sofisticada, mas llena
de matices, como corresponde a un México y un mundo a su vez
mds complejo, mds vertiginoso, que cambia a diario a una increi-
ble velocidad.

La Profeco sigue atendiendo necesidades concretas de consu-
midores concretos: ciudadanos auténomos, con derechos y obli-
gaciones, que se enfrentan —a veces sin muchas herramientas— a
la realidad abrumadora de un mercado cada vez méas acelerado en
sus transacciones, mas rico en sus ofertas y por lo tanto también
mads riesgoso.

En ese contexto la Profeco promueve la equidad en las relacio-
nes mercantiles proporcionando asesoria legal, apoyando la orga-
nizacion de los consumidores, mediando en casos de conflicto con
el proveedor, verificando el cumplimiento de las normas vigentes y
sobre todo, ofreciendo informacién que tiene que ver directamente
con su vida diaria, que habla de calidades y precios, de qué, dénde,
cuando y c6mo comprar. Esta sigue siendo una tarea necesaria, un
mandato de ley que estamos comprometidos a cumplir.

Pero hay algo mas que ha cambiado en la percepcion del Esta-
do, y no es sdlo la certeza de que enfrentamos un mercado mucho
mas complejo y, en alguna medida, avasallador. Los tiempos del pa-
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ternalismo van quedando atras. El ciudadano de hoy es el que elige
libremente a sus representantes, el que levanta la voz contra cual-
quier decisién que considera injusta, el que se manifiesta. Es un ciu-
dadano que tiene cada vez mas acceso a los medios y por lo tanto a
una gran cantidad de informacién. Es un ciudadano mas consciente,
informado y maduro, capaz de salvaguardar sus propios derechos y
por lo tanto menos necesitado de una tutela oficial para salir adelante
en cualquiera de las coyunturas propias del consumidor actual.

Hoy es imposible ver al consumidor como una entidad aislada.
Estamos en los tiempos de la globalizacién y no hay manera de
soslayarlo. El ritmo de produccién y consumo que experimenta el
mundo actual no tiene precedentes.

En el dltimo medio siglo hemos triplicado el consumo de agua,
quintuplicado el de combustible y contamos con quinientos millo-
nes de vehiculos en circulacién por las calles del mundo. Ademas,
las fronteras se han borrado y el comercio se acelera vertiginosa-
mente. Estos cambios tienen consecuencias en todos los planos. En
primera instancia, sobre el medio ambiente. El calentamiento global,
la desaparicion de especies, el agotamiento del petréleo y del agua, la
emision creciente de gases contaminantes, tienen que ver con los
lineamientos de politica ambiental de las grandes potencias, con la
voluntad de las grandes empresas, con las disposiciones de la onu
y las iniciativas de las organizaciones no gubernamentales. Pero el
ciudadano-consumidor de hoy es el protagonista central: sus pau-
tas de consumo son determinantes.

Vivimos la realidad de un mundo interconectado en el que
el consumo cada dia es menos un asunto local y cada dfa mas un
asunto de incumbencia internacional. Lo que consumimos cotidia-
namente, muchas veces casi sin conciencia, eso que compramos
a veces automaticamente en el supermercado o en la tienda de la
esquina, puede y suele ser producto del trabajo de personas que
posiblemente estén a miles de kilémetros.

La globalizacién es un proceso inevitable que tiene tantos as-
pectos positivos como negativos. Algunos son, desde luego, econé-
micos. Pero también nos abre la posibilidad de sensibilizarnos ante
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los problemas de personas muy lejanas que, de algiin modo, han
dejado de ser ajenas. No es una oportunidad menor.

Todas estas consideraciones arrojan luz y apuntan al consumo
inteligente, una opcién cultural, a la que Profeco dedica especial
atencién. El consumo inteligente tiene una serie de condiciones o
caracteristicas que hemos definido y desglosado para poder impul-
sarlas sistematicamente en programas de educacion para el con-
sumo, como nos lo manda la ley. Aqui las presentamos como una
aportacion de la Profeco a la construccién de un México mas justo,

mas equitativo y generoso con todos sus habitantes.

ANTONIO MORALES DE LA PENA

PrOCURADOR FEDERAL DEL CONSUMIDOR
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U N 'RABAJO DE EQUIPO

Este libro es el resultado del trabajo comprometido de un equipo
de colaboradores, investigadores y escritores. En €l estan vertidos
conceptos e ideas que han sido discutidos, publicados, transmiti-
dos y aplicados por la Profeco desde hace casi siete anos. Incluye,
ademads, principios y valores que han regido a nuestra institucion
por décadas. Algunos de los documentos que aqui se presentan tu-
vieron su origen en planteamientos conceptuales y programas de
educacion para el consumo, con los que Profeco trabaja en toda la
Reptublica. Otros provienen de ponencias presentadas en diversas
instancias, articulos publicados en la Rewvista del Consumidor y guio-
nes elaborados para los programas especiales producidos para radio
y television durante 2006 y 2007.

Con la finalidad de incluir una visién externa para enriquecer
la discusion sobre el tema, invitamos a los escritores Ana Marimon
Driben y Julio Patdn; a Maria Eugenia Monroy Veraza para comple-
mentar la investigacion y apoyar en la edicion, y al ilustrador Ma-
nuel Monroy. A lo largo del tiempo en que se ha ido fraguando este
material participaron Moénica Braun Guillén, Marfa Garcia Garcia,
Julieta Garcia Gonzélez, Marco Chiquet, Guadalupe Garcia Rivera,
Carolina Garcia Ruiz, Walter Jasso Anderson, Mateo Miguel Garcia,
Jacqueline Ruiz Gémez y Maribel Taboas Rodriguez, encabezados
por Luis Mariano Acévez Estrada.

Para establecer una discusion que no estuviera restringida a un
tiempo y espacio especificos y limitantes, decidimos no incluir al-
gunas referencias temporales o locales que darfan caducidad a un
tema que consideramos debe ser tratado durante un largo tiem-
po. Sin embargo, es imposible no acotar la informacién, sobre todo
considerando la pertinencia de ciertos datos duros a partir de los
cuales giran algunas disertaciones. Este libro, primero de la serie
“Pensar el Consumo” es, entonces, una fotograffa que fija Gnica-
mente el comienzo de una discusion sobre consumo que sera fun-

damental para nuestro pais.
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HisToRIA DE UN PECADO?

Los compradores actuales nos definimos por la competencia entre
dos fuerzas opuestas que luchan por controlarnos. Una fuerza es el
consumo. Nunca se ha comprado tanto ni, por ello, producido tan-
to: conforme a las reglas de la economia de toda la vida, la demanda
desmedida genera una produccién excesiva. A diferencia de lo que
ocurria en siglos anteriores, en el xx y lo que llevamos de xx, el acto
de adquirir un bien o un servicio es cotidiano para una parte nada
desdenable de la humanidad. La accién de gastar, de hacer un pago
y a cambio obtener un producto o un servicio es literalmente cosa
de todos los dfas, un gesto convertido en un acto reflejo asumido
con plena naturalidad: estamos, por decirlo asi, programados para
el consumo. Més que nunca, sabemos que el acto de la compra-
venta, el comercio; es decir, el libre cambio de manos de la propie-
dad privada mediante acuerdos, es una condicién de posibilidad de
la vida colectiva, el lubricante que permite el movimiento de toda la
maquinaria social.

La otra fuerza es el opuesto del consumo: una condena,
implicita 0 no, de los actos de comprar y vender. Contradicto-
riamente, tenemos incorporado desde hace siglos una suerte de
tic cultural que nos hace dudar, a priori, de cualquier transaccién
comercial como inherentemente nociva. No se trata de una duda
préctica sino de un axioma moral: una verdad que se asume, di-
gamoslo, como evidente.

Esta competencia entre fuerzas no es nueva ni, desde luego,
exclusiva de nuestro pais. El comercio estd bajo sospecha, quiza,
desde los tiempos biblicos. En la medida en que el fin del merca-
do es siempre la acumulacién de riqueza, la conocida sentencia de
San Pablo contra el dinero, aparentemente definido como la “raiz
de todo mal”, o la no menos famosa expulsién de los mercaderes
del templo de Jerusalén por un Cristo furioso, serfan dos ejemplos
claros de la que muchos intérpretes autorizados de las Escrituras
consideran una estigmatizacion clara y contundente. Otros no me-
nos autorizados matizan esta afirmacién: las traducciones siempre
se prestan a equivocos y, consecuentemente, a interpretaciones que

marchan en caminos diferentes y hasta opuestos. Richard Pipes, por
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ejemplo, asegura en su Historia del comunisno' que en realidad el
fragmento de Pablo no habla sobre el dinero sino sobre el amor ex-
cesivo al dinero —o sea la codicia— y afiade que la Iglesia no condeno
la acumulacion de riqueza en la medida en que ésta fuera utilizada
con buenos fines.

Este debate ha acompanado a la historia del pensamiento oc-
cidental al menos desde sus origenes cristianos. La Iglesia, de he-
cho, creci6 con él. San Agustin creia que una sociedad sin propiedad
privada era concebible sélo como una Edad de Oro, una suerte de
utopia pasada. En la vida real, la que le toca vivir incluso a los santos
en algiin momento, era sencillamente inviable. Occidente, sin em-
bargo, ha vuelto al mito de la Edad de Oro una y otra vez al menos
desde la Edad Media. Un cisterciense del siglo xu, el calabrés Joa-
quin de Fiore, llegd a la conclusién de que la humanidad atravesaria
tres grandes periodos histéricos antes del Juicio Final, el tercero de
los cuales, la Edad del Espiritu o“reino de los santos”, transcurriria
en el contexto de una sociedad monacalmente austera en la que
todos los bienes serfan de propiedad colectiva. En el Renacimien-
to, amantes de la ingenieria social como Tomas Moro o Tomasso
Campanella imaginaron sociedades “perfectas” dominadas por un
orden humano inmejorable, caracterizado por la paz, la concordia y
la igualdad, en el que no cabia la propiedad privada ni —como en el
mundo de Fiore- el afdn de lucro.

La fabulacion de utopias tuvo su época clasica entre los siglos
Xv1y xviI, pero su huella en la literatura v la filosofia posteriores se-
ria de amplio alcance. El utopismo encontraria continuidad en los
socialistas del siglo xx. Con diferencias a veces muy profundas,
Saint-Simon, Robert Owen o Pierre-Joseph Proudhon maquinaron
formas ideales de asociacién humana en las que si algin denomi-
nador comun se encuentra dentro de su variedad es justamente la
ausencia de la propiedad individual, la raiz misma del comercio, lo
que equivale a decir: de la avaricia, la codicia, la pasion por la ri-

1 Richard Pipes, Historia del comunismo. Barcelona, Mondadori, 2002. pp. 16-17.
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queza. Las contradicciones del mundo de hoy se manifestaban va
con gran claridad. Mientras el capitalismo se fortalecia, los merca-
dos se abrian, Europa crecia. Quiza justamente por todo lo anterior,
la desconfianza hacia la propiedad y el mercado se extendia por el
mundo. Asi, el utopismo tomaria forma hasta alcanzar su climax en
la figura de su principal negador, Karl Marx.

Marx se desmarcé del llamado“socialismo utdpico” al etiquetar
su filosoffa con el calificativo de”cientifica”, pero no abandoné el uto-
pismo: lejos estuvo de ello. El fin de la sociedad concebido por el
filésofo aleman es, de nuevo, una convivencia perfecta, armoniosa,
igualitaria, en la que los bienes de produccién seran propiedad de
la colectividad, nunca la posesion en exclusiva de algin individuo. A
esta etapa final de la historia —el comunismo— antecede una suerte
de periodo de transicion desde el capitalismo —el socialismo- en el
que el Estado como representacion del pueblo concentra los bienes
de produccién y rige con pesada mano igualitaria las transacciones
comerciales de toda indole. El pecado mortal de la avaricia quedaba
proscrito por enésima vez en la historia: quedaba proscrito, al menos,
en el papel.

En este punto es obligado hacer una pausa. Con Marx adquiere
su formulacion moderna la que ha sido, desde el siglo xix, una pre-
gunta central de la economia y la filosoffa politica: ;debe el Estado
intervenir en ese proceso esencial de casi cualquier sociedad actual
que es el acto de la compra y la venta? La discusion es bastante vieja
y se han planteado muchas buenas razones para decir que si y al
menos otras tantas para afirmar lo contrario. Convendria empezar
por comprometer una respuesta. Una respuesta afirmativa, pero llena
de condicionantes.Y es que algtin grado de intervencién estatal en el
consumo o de entrada, en la economia en general, es y ha sido siem-
pre necesario, por no decir que inevitable. Este es un hecho que sdlo
se atreveria a refutar ni el mds recalcitrante de los liberales modernos.
Sin embargo, hace falta introducir un sinfin de matices a esta aseve-
racion. La intervencion del Estado en las transacciones comerciales
es indispensable, pero siempre que ésta no se circunscriba a fronteras
bastante rigidas el resultado puede ser catastréfico.
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SUENOS PELIGROSOS

Con variaciones locales nada desdenables, la nocién marxista del
Estado y las relaciones econémicas prosperaria a lo largo del siglo
xx, particularmente de su primera mitad, luego de la lectura y adap-
tacién que hizo Lenin de ella. El marxismo-leninismo, como se co-
noci6 con el tiempo el mestizaje ideolégico pergefiado por el primer
cabecilla de la Unién Soviética y redondeado por sus seguidores,
particularmente Stalin, aboga por un Estado en el que se concentra
toda la planeacién de la actividad econdémica, lo que equivale, en el
plano tedrico, a una disolucién de la propiedad privada.

En el plano de lo real, la propiedad termina por concentrar-
se en manos de una casta dirigente o de un lider supremo que la
usufructda, arrebata y, en general, dilapida a su muy libre arbitrio.
Esto ocurrié con Mao Zedong en China (1949 - 1976), Pol Pot en
Camboya (1975 - 1979) o Kim-il Sung en Corea del Norte (1948-
1994), por ejemplo. Todos los proconsules del poder soviético en
Europa Oriental se rigieron conforme a estas premisas, con algunas
variaciones en el extenso y desolador experimento conocido como
“socialismo real”, hoy casi extinto.

Este experimento multinacional se alza sobre la certeza de que
el comercio —la acumulacién de riqueza- es intrinsecamente malo,
casi pecaminoso, de ahi que algunos autores —destacadamente el
historiador Norman Cohn?- sefialen su cardcter milenarista, su sa-
bor a Medievo profundo. El leninismo en todas sus derivaciones,
desde la estalinista hasta la maoista sin pasar por alto la trotskista,
es a fin de cuentas una guerra de exterminio contra la encarnacién
de la usura —el burgués— que debera ser literalmente borrado del
mapa, tras una revolucién de proporciones apocalipticas que llevard
a las masas proletarias a la“utopia marxista”.

Mucho hay, en efecto, de apocaliptismo medieval en ello. El
Medievo fue prolifico en religiosos milenaristas inspirados en la cer-
teza biblica de que el dia del Juicio Final se acercaba y de que antes

2 Norman Cohn, En pos del milenio: revolucionarios milenaristas y anarquistas misticos de la
edad media. Traduecién de Fernando Santos Fontenla. Madrid, Alianza Editorial, 1997,
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de esa fecha se instauraria en la Tierra un reino de los pobres en
el que no habria hambre ni injusticias y los ricos pagarfan por sus
pecados infinitos. El socialismo posterior a Marx crey6 también en
el fin de los tiempos, aunque sustenté su fe en una pseudociencia
—el historicismo, como lo llamaria el filésofo anglo-austriaco Karl Po-
pper— que aseguraba conocer el secreto de las leyes histéricas, leyes
inapelables, tan ciertas como las de la fisica o las de la quimica, que
sé6lo necesitaban del empujon de la violencia revolucionaria para to-
mar camino y que, de ser desentrafadas, permitirfan hacer predic-
ciones sobre el devenir de la historia, como hizo el filésofo aleman.

TRAMPAS DE LA FE

El disparate absoluto que significé el control estatal de la economia
tuvo siempre un alto precio para la poblacién. En la urss de 1923, la
produccién industrial equivalia a un 18% de la conseguida en 1913 y
la produccién de hierro se redujo en el 2%, en tanto que el nimero
de obreros contratados en 1921 era menos de la mitad que el de
1918.7 Lenin revertiria parcialmente esta revolucion econdmica con
la llamada Nueva Politica Econdmica, que daria lugar a cierto grado
de libre comercio, con resultados positivos en la economia. Pero su
sucesor, Stalin, retomo la linea bolchevique mas intransigente, sobre
todo por lo que respectaba al campo. El 29 se proclamé la colectivi-
zacién generalizada de los terrenos de cultivo. Se acabd la propiedad
individual de la tierra y las colectividades campesinas, y se organizé
a los campesinos en koljoses, granjas controladas por el Estado. Que-
daba prohibido comprar o vender con cualquier otro interlocutor.
Este proceso de colectivizacién fue, por supuesto, forzado. Y para
lograrlo se llegd a cuotas de violencia y crueldad incomparables. En
Ucrania, el norte del Céucaso y Uzbekistan se sometié a los cam-
pesinos mediante el hambre. Las cifras varian, pero se calcula que
pueden haber muerto entre seis y siete millones de personas en este

proceso. La escasez se extendié como una plaga sobre el pais.

3 Richard Pipes, p. 67.
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Ademds, esta forma de gobierno implicé violencia extrema.
Asi ocurri6 en la China de Mao, donde murieron, segun los tiltimos
célculos, unos 100 millones de personas*. Tampoco esta de més re-
cordar el caso de Camboya, donde los jemeres rojos radicalizaron
el marxismo maoista y acabaron con dos y medio millones de habi-
tantes sobre una poblacién de siete millones, o de Corea del Norte,
donde no hace mucho la hambruna acabé con dos millones de per-
sonas, quiza tres.

Hoy dia, es altamente improbable que, salvo por los vejestorios
que sobreviven a la caida del Muro de Berlin, la economia marxista
vuelva a echar raices. Sin embargo, la idea de un Estado que regule
parcial o totalmente la economia en alguna de sus facetas o todas
ellas no es exclusiva del marxismo.

ESTATISMOS ENTEROS Y DESCREMADOS

Hay formas mucho menos drasticas de intervencién estatal en el
transcurrir de la economia. Hasta hace todavia pocos afios y atin en
cierta medida, Europa se guié por el principio de que el Estado no
debia reemplazar completamente a la iniciativa privada, pero si en
algunos aspectos, especialmente en la produccién o administracién
de bienes o servicios considerados basicos —la luz, el agua, el gas,
el transporte publico, la gasolina, los servicios de salud, la educa-
cion-y, sobre todo, tener una injerencia mas que predominante en
la planeacién misma de la economia.

En Estados Unidos y desde luego en América Latina, este prin-
cipio rector lo tenemos incorporado desde hace muchas décadas. En
los tltimos tiempos, con el llamado“neoliberalismo”, ha empezado
a descentralizarse la economia en todos sus niveles, lo que significa
una ola privatizadora y descentralizadora que ha caminado a gran
velocidad y con gran éxito en algunos casos (el de Chile es especta-
cular), a menor velocidad y con no tanto éxito en otros (México es

un caso muy claro) y en un vaivén permanente, por momentos de

4 Jung Chang y Jon Halliday, Mao. La historia desconocida. México, Taurus, 2006.

24

HisTORIA DE UN ;;PECADO?

consecuencias nefastas, en otros muchos (el ejemplo mas ilustrativo
es el de Argentina). Poco a poco, los estados van soltando las manos
del dmbito econémico y cediéndoselo de un modo u otro a la so-
ciedad (no siempre el deseable, como muestra el auge de enormes
monopolios en diversos paises). Sin embargo, es en los paises que
recientemente han emprendido un viaje en sentido contrario y a ve-
locidad de crucero donde encontramos los ejemplos mas claros de
lo que sucede cuando el &mbito politico interfiere con el econémi-
co de un modo indebido. Venezuela, Bolivia y, mas recientemente,
Ecuador y Nicaragua, han optado por gobiernos de orientacién”po-
pulista”, en los que el Estado no disuelve la economia privada pero
concentra en sus manos porciones cada vez mayores de la misma, no
solo en lo que respecta a la propiedad de las empresas sino también
a la planeacion y regulacion de la misma, en renglones tan concretos
y tan proximos al asunto que nos ocupa como el control de precios.
(A qué responde esta fiebre centralizadora? Sin duda, a criterios
econdémicos equivocados, a teorias erradas que no son entendidas
como tales. Pero también, por enésima vez en la historia, a la certeza
de que en el comercio, en el proceso de acumular riqueza mediante
acuerdos, hay una esencia maligna, un pecado original, y de que el
Estado debe intervenir e imponer un poco de justicia: lavarlo.

En estas tierras semejantes aventuras no parecen posibles. Mu-
chos mitos sobre la intervencién estatal se han derrumbado. No
estamos en la Venezuela de Hugo Chévez ni en la Bolivia de Evo
Morales, y sabemos bien que la centralizacion estatalista de la eco-
nomia, con sus politicas desmedidas de subvencién, su sobrecarga
burocrética, su sometimiento a intereses politicos y, desde luego, su
extendido control de precios no conduce a buen fin, ni en términos
de produccion pura ni en términos de beneficios para la ciudadania.
En México tenemos memorias frescas de los afios de centralismo
econémico y por lo tanto, con excepciones, estamos vacunados.
Pese a ello conservamos ciertas ideas que convendria revisar.

La nocién de que el Estado debe imponer un precio maximo
a ciertos productos o servicios, e incluso a todos, no goza de mala

prensa en estas vecindades. Mas bien todo lo contrario. Como ve-
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mos, por ejemplo, en las primeras paginas de los periédicos mas po-
pulares o en las entrevistas televisivas a pie de banqueta, es uno de
los clamores mas extendidos cada vez que, comprensiblemente, la
poblacion -sobre todo la més desfavorecida- se entera de que subira,
digamos, el precio de la gasolina, y de que por lo tanto se dispararan
todos los demés, desde el de la tortilla hasta el del jabén para ropa
o los antibiéticos. Es posible que ciertos limites a ciertos aumentos
sean necesarios en situaciones concretas. El riesgo de todas formas
estd ahi, como una sombra. Segiin la economia bésica, cuando el
gobierno impone un precio méximo a un producto determinado, los
productores que no pueden obtener un margen de ganancia acepta-
ble se retiran del mercado. Al bajar el precio la demanda sube. Asf, la
amenaza es nada menos que la escasez.

Antes de emprender cualquier discusion sobre el consumo y
el consumidor, convendra reflexionar profundamente sobre el viejo
prejuicio occidental contra el comercio, un tic cultural, decfamos,
que tenemos incorporado hasta la raiz y del que no han salido,
como vemos, opciones de organizacion humana viables o justas.

Ahora bien: aun liberados del vicio de satanizar el mercado,
la dificil y persistente realidad sigue ahi. La intervencién del Esta-
do puede no ser recomendable, al menos no como una receta de
aplicacion cotidiana; pero el consumidor, ese que gasta dia con dia
y mds que nunca, porque ésa es su realidad, se enfrenta a mil pro-
blemas y otras tantas incertidumbres. ;Qué alternativa le queda?
Adelantemos una respuesta: aprovechar su propia libertad. En una
sociedad libre y abierta, un consumidor no necesita de la mano pro-
videncial del Estado para resolver cada uno de sus problemas. Es
un consumidor libre, y por lo tanto un consumidor con deberes y
derechos, y que como tal debe asumirse. Esto implica una relacién
adulta tanto con las entidades administrativas que deben protegerlo
y orientarlo ante determinadas circunstancias, como con el mercado
al que le compra bienes y servicios. Implica, pues, transformarse en
un consumidor consciente. ;Un camino dificil? En alguna medida,
si. Pero también es un camino seguro.
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Es probable que muchos recuerden las viejas campanas para orien-
tar, educar o aleccionar a los consumidores, aquellas que inundaron
la television, la radio y algunos impresos hacia finales de los se-
tenta y principios de los ochenta. Congruentemente con las ten-
dencias de aquellos afos, muchas de ellas tenfan un tono un tanto
admonitorio. Eran usuales las condenas al consumo excesivo, que
se manifestaban, por ejemplo, en los maltiples llamados a no gastar
en regalos decembrinos y decidirse a hacerlos uno mismo. En esos
dias la globalizacion de la economia no transformaba atin el acto de
comprar en la locura infinita e indesmayable que es hoy, pero el tér-
mino“consumismo” era de uso permanente en todos los ambitos,
lo que nos habla ya de una preocupacion creciente por un fenéme-
no que en realidad apenas se acercaba al climax que vivimos hoy.

Aquel tono un tanto paternalista se ha perdido. Esa pérdida
nos habla de una comprensién menos esquematica, menos mora-
lista, més objetiva si se quiere del fenémeno del consumo. Sobre
todo nos habla de una imagen mucho menos condescendiente del
consumidor, esa entidad con millones y millones de rostros y por lo
tanto de personalidades a la que se dirigen las campanas, alejada
del ciudadano un poco aborregado —siempre corto de informacion,
no muy capaz de tomar decisiones por si mismo- al que se orien-
taban muchas veces, siempre con la mejor voluntad, las campanas
lanzadas desde el Estado hace veinte y treinta afios. ;A quién se
dirigen las campanas actuales, con alguna que otra excepcion? A un
consumidor adulto.

Si las relaciones entre el Estado y los consumidores han cam-
biado radicalmente es porque han cambiado en la misma medida las
relaciones entre el Estado y el ciudadano en todos los planos. Una
ciudadania que elige con libertad a sus gobernantes, se manifiesta
cuando lo cree necesario y tiene acceso a medios de comunicacion
razonablemente auténomos no se parece a una masa desinformada
y pasiva de consumidores, como se le vislumbraba desde los esta-
mentos oficiales en décadas pasadas. ;En torno a qué deben girar
entonces estas relaciones, hoy en dia? Empecemos por el principio:

por la educacién.
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CIUDADANOS DEL MUNDO

Bien estd que, a través de una instancia como la Procuraduria Fede-
ral del Consumidor, el Estado se vincule con los consumidores por
la via de la educacién. Acaso mas que nunca, un consumidor edu-
cado es necesario, indispensable, por muy variadas razones. Por eso
hay que alcanzarlo por todas las vias posibles, incluidos los propios
medios impresos o electrénicos de la Profeco, los cursos especiales,
los acuerdos con otros medios o, desde luego, la inclusion de temas
de discusion centrales en los planes de estudio, todas ellas propues-
tas o iniciativas que ya estan en marcha.

¢A qué variadas razones nos referimos? La primera es su propio
interés. Incluso en sus manifestaciones mas discretas, el consumo,
hoy lo sabemos mejor que nunca, se vincula con los movimientos
de la economia global y con el medio ambiente, s6lo para empezar.
La sensaciéon de que el mundo es uno, de que estamos vincula-
dos con cada punto de este planeta y por lo tanto de que cada acto
nuestro tiene repercusiones potencialmente categoricas en la tota-
lidad, estd cada vez mads extendida. En el caso del medio ambiente,
no es poco lo que se ha dicho al respecto. Segtin cifras manejadas
por Emilio Martinez Navarro, de la Universidad de Murcia, si el total
de la humanidad mantuviera el ritmo de consumo del 20% de la po-
blacién con mas ingresos, harian falta, literalmente, varios planetas
mas como el nuestro para satisfacer la necesidad de materias primas
o eliminar los desechos resultantes.’

No se trata de clamar contra los males de la globalizacion, ni
de hacerse eco sin filtros criticos de todos los prejuicios acumulados
por los movimientos altermundialistas. Del mismo modo que el co-
mercio en si mismo es un acto libre de cargas éticas, al que conviene
aproximarse como el fenémeno sofisticado e inevitable que es, la
globalizacion es a su vez un fendmeno mds que complejo cuyos re-
sultados conviene analizar con mucha calma, pues implican tantas

soluciones como problemas. No obstante, la realidad de un mundo,

1 Emilio Martinez Navarro, “Educar el juicio critico desde la ética del consumo responsa
ble”. Conferencia dictada en el Tec de Monterrey, Campus Monterrey, el 12 de diciembre
de 2002,
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particufarmente un mundo de consumo, cada vez mas interconec-
tado, cada vez mas mutuamente dependiente, es insoslayable, como
ilustra Vicente Verdu en El estilo del mundo:”La metafora del mundo
[...] es hoy la fertilizacion de las comunicaciones, el mercado de in-
tercambios, los nexos y cépulas ... (Hoy en dia) un conjunto de rap
puede ser entendido en casi cualquier lugar del mundo, un cocinero
chino encuentra trabajo en no importa qué pueblo de Francia, las
fragancias de Donna Karan se venden en San Petersburgo, los pelos
teniidos de fucsia coronan las cabezas adolescentes desde San Fran-
cisco hasta Kuala Lumpur y las cocacolas se beben mundialmente a
razén de un millén de botellas por hora”.?

Ayudar al consumidor a ser consciente de su posicién en la“al-
dea global”, darle herramientas para que incorpore la certeza de que
sus actos repercuten en los productores, vendedores, intermediarios
y consumidores de geografias a veces incluso muy lejanas v, claro,
hacerle ver que la pervivencia del medio ambiente, empezando por
la ralentizacién del calentamiento global, se vincula directamente
con sus habitos de consumo, es una tarea dificilmente cuestionable.
Ahora bien, hay que evitar el peligro de subestimar al consumidor,
pues hoy los consumidores son tan variados como la sociedad misma
en la que nadan, y sin duda hay amplios segmentos de la poblacién
que no han tenido una educacién adecuada y suficiente. A ese tipo
de consumidores debe hablarsele en términos diferentes que a otros
més informados, como de hecho ya se empieza a hacer, por ejemplo,
con un programa piloto para los municipios mas pobres del pais.

Con los consumidores menos castigados por la economia, por
el contrario, en términos generales hay que tener cuidado. La ma-
sificacion de los sistemas educativos, sumada a la democratizacion
de los medios ~Internet el primero—, pone a organismos como la
Profeco frente a una masa de consumidores bien y a menudo muy
bien informados, con un criterio de perfiles casi siempre claros y un
universo de objetivos razonablemente definido.

2 Vicente Verdu, El estilo del mundo. La vida en el capitalismo de ficcion. Barcelona, Anagrama,
2006 (primera edicién en Compactos). p. 15.

33



JurLito PATAN

Este tipo de consumidor no necesita admoniciones; no necesita
una educacion de raiz que le explique desde el principio, despacio y
con buena letra, el mundo en el que vive, o que le recuerde el hecho
de que es una persona con deberes y derechos. Pero sin duda le
vendrd bien una cuota de informacién, de asesoria, de orientacion.
Y es que el mundo del consumo no deja de ser una jungla. En tanto
compradores diarios de bienes y servicios, todos hemos sido testigos
directos o victimas de abusos y de la consecuente lucha en un labe-
rinto de leyes, contradicciones a la ley o excepciones a la misma que
es necesario conocer para salir avante de esas situaciones. Una enti-
dad que nos mentalice a conocer esos derechos y nos indique donde
informarnos sobre los mismos —esto para no hablar del apoyo legal
directo- es central en una vida regida por el consumo permanente.

Tampoco estd de mds un poco de orientacion para grupos con
necesidades especificas. Pensemos en lo mds inmediato, la salud.
Aungque con enormes deficiencias en términos de educacion publi-
ca, lo que conlleva una extendida desinformacién o al menos una
informacion muy deficiente a menudo tefiida de errores de inter-
pretacion y prejuicios, ésta es, por fortuna, una preocupacion que
crece en la poblacién a ritmo sostenido, y los habitos de compra de
que nos aduefiamos dfa a dia tienen un vinculo directo con nues-
tra salud. Saber qué compramos en el supermercado, qué debemos
comprar y en qué cantidades, hacer conciencia de cuanto gastamos
en el ocio pasivo de la television, el cine o los videojuegos y cuanto en
el ejercicio fisico, por remitirnos a lo mds obvio, son o deben ser he-
rramientas cuyo uso es imperativo promover sin descanso en un pais
agobiado, de modo creciente, por problemas de salud derivados
directamente de nuestros hdbitos de consumo, como la anorexia
y la bulimia —surgidas del mercado de la moda y sus imposiciones
estéticas—, la diabetes y por supuesto la obesidad, particularmente
la infantil. Estos problemas estan vinculados, come la piel a la una,
con el consumo indebido de alimentos y bebidas.

De especial interés son las iniciativas destinadas a crear aso-
ciaciones de consumidores. México tiene una experiencia relativa-

mente escasa en ello, pero en algunos paises europeos, y muy des-
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tacadamente en Estados Unidos, las asociaciones de ciudadanos
para defenderse de los abusos de los proveedores forman una larga
y provechosa tradicion. Estas organizaciones, con capacidad para
asesorar legalmente a la ciudadania, convocar a vetos contra pro-
ductos o servicios monopdélicos, contraatacar en los medios 0 ma-
nifestarse en las calles, llegan a imponer verdadero respeto entre
los proveedores, que las ven como una representacion de y, a la vez,
un interlocutor con la ciudadania; es decir, con sus clientes poten-
ciales o reales. Asesorar a quienes tienen estas iniciativas, situarlos
en el mapa legal, es una manera de poner el poder en manos de la
ciudadania.

Ahf, sin duda, descansa uno de los retos de México: en ayudar
a los ciudadanos a ser conscientes de su estatus de consumidores
y, sin desampararlos ni olvidarse de ellos, propiciar que tomen en
sus manos su propio destino como consumidores. Esa es, a fin de
cuentas, la tarea de toda la politica moderna.
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Hace relativamente poco tiempo —quiza dos décadas— comenzé a
hablarse de una ética del consumo o de un consumo responsable. La
idea fue tomando forma y fortaleciéndose entre sociélogos, cien-
tificos, politicos, grupos ambientalistas, onGs y todo tipo de perso-
nas, hasta salir a escena en informes del Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo (pnup) y en diversas cumbres mundiales.
Irrumpi6 en el instante en que observamos nuestro planeta como
un inmenso barco a punto de zozobrar: le hemos cedido el timén a
una estrategia econémica de acumulacion de capital y liberalizacion
absoluta de los mercados que produce una superabundancia de bie-
nes y servicios, que esta lejos de implementar sistemas tecnocien-
tificos ecolégicamente sostenibles y que acenttia las desigualdades
entre los paises desarrollados y el llamado“Tercer Mundo”.

Resulta inquietante percatarse de que entre 1950 y 2002 el
consumo mundial de agua se triplico, el de combustibles se quin-
tuplic, el de carne crecié un 550%, el de papel mas de 300%, las
emisiones de bioxido de carbono aumentaron un 400%, el nimero
de automéviles pasé de 53 a 565 millones, el pi del orbe tuvo un
incremento del 716%, el comercio se expandié un 1.568% v el gas-
to en publicidad ascendi6 un 965%. En esta embarcacion colosal
viajamos mas de 6 mil 500 millones de personas y cada afio se nos
unen aproximadamente 77 millones de pasajeros. ;Puede la Tierra
albergar y alimentarnos a todos? La respuesta es si: no tenemos un
problema de escasez de recursos, sino de falta de distribucién y a la
vez de malversacion de los mismos. Sélo un tercio —o tal vez me-
nos— de la poblacion del globo tiene acceso al consumo, vy su gran
mayoria se concentra en las naciones desarrolladas.

“Antes de que termines de desayunar esta mafiana, habrds
dependido de la mitad del mundo”, afirmé Martin Luther King.
Y, simultdneamente, el mundo habrd dependido de nosotros para
seguir su curso productivo. Esto significa que al consumir desde
lo mds basico hasta lo mas superfluo nos hallamos insertos en
una compleja y formidable red econémica, y que cada uno de sus
hilos se comprime o distiende a nuestro parecer, aun cuando no

lo advirtamos. En otras palabras, los consumidores, el aliento de la
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economia, constituimos una fuerza de magnitudes que a veces ni
siquiera sospechamos. Tenemos el poder de transformar, si asf lo
disponemos, la dindmica de consumo desmesurado, de devas-
tacién de la biosfera y de asimetria social. Conquistar ese cam-
bio supone conocer, explorar y ejercer nuestros derechos. Todo
derecho tiene dos caras: la de la potestad y la de la obligacién y
el compromiso.

El concepto de consumo inteligente que expone la Profeco en-
globa las nociones de ética y de responsabilidad discutidas en el
ambito internacional y rehidye cualquier tentativa de uniformizar o
dictar actitudes, planteamientos y exigencias. El objetivo es, por el
contrario, intercambiar experiencias y debatir la posibilidad de em-
prender una transicion hacia hébitos y patrones de consumo basa-
dos en la cooperacion y no en el individualismo, en el acto de com-
partir y no en el de formular antagonismos entre nuestros intereses
vy los del resto de los actores econdmicos. Hemos visto de sobra que
perseguir la utilidad y el beneficio estrictamente personales nos ha
conducido a un escenario de inequidad y de crisis ambiental que
nos vulnera a todos por igual.

La premisa del consumo inteligente es, en suma, proporcio-
nar herramientas de reflexion para contar con un nimero cada vez
mayor de consumidores sensibilizados, capaces de indagar y prever
las repercusiones de su consumo. Tendemos a minimizar el poten-
cial innovador de nuestras decisiones por considerarlas un suceso
infinitesimal dentro de una estructura inmutable. Solemos pensar,
por ejemplo, que separar y reciclar los desechos es una especie de
utopia cotidiana. Sin embargo, hay que empezar por casa, tomar
conciencia en el ambito personal, para articular un discernimien-
to integral y colectivo. Podemos lograrlo paso a paso. Proponemos
siete pasos sin un orden o jerarquia inequivocos: cada uno alude y
prefigura a los demas.

1) El consumo consciente consiste, a grandes rasgos, en reconocer-
nos como principales protagonistas del mercado y de la socie-
dad de consumo, en abandonar la inercia y la pasividad ante

sus mecanismos y en darnos cuenta que tenemos la libertad
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6)

7)

de elegir lo que consumimos y de distinguir una inversién de
un gasto futil. Es el inicio de un cambio de prioridades y vision
econdmica a nivel individual y global.

El consumo informado nos exhorta a tomarnos el tiempo de in-
vestigar qué contienen y cémo han sido elaborados los produc-
tos que compramos y cudles son las condiciones de los servicios
y créditos que contratamos. Ya lo sabemos: el conocimiento es
poder, poder para requerir claridad, impugnar abusos y preser-
var nuestros derechos.

El consumo critico aborda el bullicio publicitario como un ele-
mento conspicuo en el circulo de la produccién aparentemente
ilimitada de bienes y el consumo desmedido. Juzgar la merca-
dotecnia con criterio y sagacidad nos confiere autonomia, una
cualidad irrenunciable de los consumidores.

El consumo saludable es una forma de adquisicion que invierte
en el bienestar fisico y mental a partir de combinar los grupos
alimenticios de manera adecuada, combatir el sedentarismo y
darle un uso favorable a los avances cientificos y tecnolégicos
que han prolongado nuestra perspectiva de vida.

El consumo sustentable considera el impacto ambiental de lo que
compramos desde el punto de vista de su ciclo en el planeta:
su produccidn, industrializacion, distribucién, consumo y resi-
duos. La finalidad es que los recursos sean utilizados a un ritmo
equivalente a su tasa de renovacion o sustitucion y que la emi-
sion de contaminantes no exceda la capacidad de depuracion
de los ecosistemas.

El consumo solidario se pregunta por las condiciones humanas y
ecolégicas en que un producto fue elaborado a fin de promover
el desarrollo de los sectores mas empobrecidos —como el rural
y el artesanal- y la responsabilidad social y ambiental de las
grandes corporaciones.

Por tltimo, el consumo activo / organizado nos insta a poner en
préctica una de nuestras garantias individuales: organizarnos y
formar alianzas para salvaguardar los derechos del consumidor

y crear vinculos mas justos entre los agentes de la economia.
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PRIMER PASO: CONSUMO CONSCIENTE

Las personas que vemos todos los dias subiendo a un taxi, toman-
do un café, fumando, escuchando musica o mirando television, en-
tre muchas otras cosas, tienen algo en comun: estan consumiendo
algo. Desde que nacemos hasta que morimos, consumimos infini-
dad de productos y servicios para cubrir nuestras necesidades bési-
cas, como comida y vestido, y otras no tan basicas —pero igualmente
importantes—, como ir al cine o salir de vacaciones. Sin embargo,
pocas veces nos preguntamos qué lugar le hemos dado a nuestro
papel de consumidores. ;Nos asumimos como consumidores? ;Por
qué a veces es dificil o inusitado reconocernos como parte cardinal
de la economia?

El consumo es algo inevitable, natural y comin a toda la hu-
manidad. Cuando los hombres cazaban o cultivaban sus alimentos
y hacian ellos mismos la ropa con que se vestian, su relacién con la
naturaleza era directa y practicamente exclusiva. Hoy, la mayor par-
te de la poblacién mundial ya no tiene este tipo de vinculo con su
entorno. La especializacion en diferentes ambitos y el crecimiento
urbano han trazado una nueva realidad. Ya no nos hacemos car-
go de producir objetos primordiales, carecemos del conocimiento
y la pericia necesarias, y no nos imaginamos sembrando nuestros
alimentos, elaborando nuestro vestido y ademas, trabajando ocho
horas diarias en una empresa.

El mundo ha evolucionado de tal forma que el trabajo se ha
dividido. Hay quienes se dedican a sembrar o a industrializar ali-
mentos mientras otros disefian y fabrican ropa, conducen el trans-
porte publico, componen musica, construyen edificios, garantizan
el orden social y atienden negocios, entre miles de actividades mas.
Cada oficio y profesion forma parte de un incesante intercambio
econdmico.

Las sociedades se han convertido en sociedades de consumo
donde impera la economia de mercado, en la que consumidores y
proveedores establecen un lazo imprescindible, de obligacion mu-
tua. Esta conexion se puede entender a partir de la ley de la oferta

y la demadnda, que estabiliza los precios en funcién de la existencia
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de los productos y de lo que el consumidor estd dispuesto a pagar
por ellos. El equilibrio ideal se da cuando el proveedor obtiene la
ganancia mas alta y el consumidor el precio més bajo posible.

La economia de mercado ofrece una amplisima gama de pro-
ductos que el comprador puede elegir y a la vez ofrece a los provee-
dores la posibilidad de distribuir su mercancia en zonas mas di-
versificadas y remotas, desde mintdsculos almacenes hasta centros
comerciales de grandes dimensiones. El desarrollo de la industria
ha sido voraz. Cada vez se producen mas bienes de forma masiva.
Esta sobreoferta desestabiliza la ley de la oferta y la demanda por-
que hace que abunden cosas que no requerimos.

En su lucha por obtener nuestra preferencia, muchos provee-
dores nos abruman y acosan con la publicidad, instaurando necesi-
dades, valores, condicionamientos y mecanismos sociales que ori-
llan a comprar inconscientemente. Muchos nos hemos descubierto
comprando un producto no por lo que es, sino por lo que represen-
ta: estatus, vanguardia, éxito... Se trata de una contradiccién, pues
en tanto los proveedores nos subyugan, los consumidores, como
motor principal de la economia, tenemos la tiltima palabra. Sin con-
sumidores no habria trueque ni empleos; no habrfa demanda, y por
lo tanto la oferta se desplomaria.

Cuando el acto de comprar se convierte en la actividad central
de muchas personas y en el suefio de otras, en un fin y no en un me-
dio, estamos ante una situacion que transforma el ejercicio del con-
sumo de una manifestacion de libre albedrio a una serie de habitos
y creencias que han adoptado la forma de convicciones sociales ina-
movibles. Entonces ocurre que antes de evaluar si un producto es o
no necesario, entran en juego otras motivaciones: emular el estilo
de vida de algtin grupo, comunicar una identidad de clase, asegu-
rarse una buena acogida social, atenuar problemas emocionales o
simplemente ponerle fin al aburrimiento de estar siempre rodeados
por los mismos objetos.

“Se da por supuesto que la meta de la economia es incrementar
la oferta de bienes y servicios a toda costa, con independencia de
que se satisfagan o no las necesidades de las personas o de que se
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desarrollen o no las capacidades de las mismas. En segundo lugar,
la meta de la politica se supone que es asegurar un nivel de ingresos
cada vez méds alto. Los ciudadanos esperan lo mismo de la politica
y de la economia: que se amplien cada vez més sus posibilidades de
consumo. La razén de tal expectativa es que la elevacién del nivel
del consumo ha llegado a ser el signo visible del éxito social, hasta
el punto de que las personas contemplan su propia autoestima y la
estima del préjimo en conexién con dicho nivel de consumo”*

El consumismo se entiende como un tipo de consumo sobrea-
bundante y arrebatado y como un estilo de vida superficial, errtico
e insaciable (por ejemplo, hablamos de consumir misica en lugar de
escucharla). Pero, ;c6mo se mide el consumismo? ;Quién lo deter-
mina? ;Pueden aplicarse reglas morales univocas a nuestros habi-
tos de consumo? Quiza si haya variables que nos permitan fijar la
frontera: cuando la economia personal y familiar se desestabiliza,
cuando el consumo de unos causa la carencia de otros o cuando le
infligimos un dafio a nuestro planeta.

Una vez asimilado este hecho, debemos ejercer consciente-
mente nuestro poder de elegir; hacer de la adquisicién una practica
no alienante, reconocernos como actores principales del mercado,
analizar las distintas vertientes del consumo -individual y social,
local y global, econémico y ecolégico—y acopiar informacion sobre
los recursos con que contamos. En la actualidad, nuestros derechos
como consumidores estan claramente establecidos y respaldados
por instancias que promueven y vigilan su cumplimiento para al-
canzar una estructura mas equitativa. Pero no siempre fue as.

A comienzos del siglo xx, cuando atn era presidente Porfirio
Diaz, ya se habia instituido un cédigo sanitario que protegia a los
consumidores de las infecciones gastrointestinales. Dicha medida,
que buscaba salvaguardar la salud y la seguridad de la poblacion,
consistia en un estricto control de calidad de los productos. Los ali-

mentos debfan venderse en buenas condiciones. La comercializa-

| Emilio Martinez Navarro.” Educar el juicio critico desde la ética del consumo responsable”,
en Revista Teing, www.revistateina.com/teina/libros/EducaFticaConsume.pdf [Consulta: oc-
tubre 2007].
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cion de leche adulterada y el uso de sustancias quimicas en la elabo-
racion del pan serfan prohibidos.Y si alguien no mantenia la higiene
solicitada en su local, tendria que afrontar penalizaciones.

Desafortunadamente, el estallido de la Revolucién Mexicana
obstaculiz6 la aplicacion de este reglamento, tal vez el primer ante-
cedente de una ley mexicana de proteccién al consumidor, que ha-
bria de concretarse setenta afios mds tarde. La conciencia del papel
de los consumidores en la economia y el reconocimiento de sus de-
rechos se han consolidado con el tiempo. Es un fendmeno mundial.
El primer gran logro de este esfuerzo se traduce en la fundacién de
Consumers International, una organizacién sin fines de lucro que,
desde 1960, coordina el trabajo de mds de 250 organizaciones en
115 paises, México incluido.

John F. Kennedy fue el primer estadista que subrayo la impor-
tancia de una politica ptiblica de proteccién al consumidor. En 1962
expresd: “Si se ofrecen productos de baja calidad y medicamentos
nocivos o ineficaces, si los precios son exorbitantes y el consumidor
no esta bien informado a la hora de elegir, el dinero se malgasta, la
salud y la seguridad corren riesgos incalculables y el interés nacio-
nal se ve perjudicado. Debemos esforzarnos en utilizar los ingresos
de la mejor manera posible. De ese modo estarfamos contribuyendo
al bienestar de las familias mas decisivamente que con un esfuerzo
equivalente dirigido a aumentar sus ingresos”.

A mas de cuarenta afos de distancia de este discurso, los con-
sumidores seguimos enfrentando los mismos problemas y atin no
somos conscientes del poder que tenemos para solucionarlos. Con
frecuencia advertimos esa facultad en el momento en que ocurre
algo grave —cuando nos venden algo en mal estado o cuando sufri-
mos un fraude...—, pero sélo en casos aislados nos unimos para de-
fender nuestros intereses. No es necesario armarnos con pancartas
y tomar las ciudades para ser consumidores conscientes; podemos
echar mano de nuestras prerrogativas todos los dias, cada vez que
escogemos o rechazamos un producto o un servicio.

Las elecciones de consumo que hacemos todos los dias tienen

consecuencias que muchas veces no reflexionamos. Por ejemplo,
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el hecho de comprar una prenda hecha en México en vez de otra
manufacturada en China, cambia el futuro del dinero que estamos
invirtiendo. Si nos inclinamos por la primera opcién, la ganancia del
proveedor seguramente se quedard aqui. Si, en cambio, adquirimos
el producto chino, los beneficios se irdn a otra parte.

No se trata de dejar de consumir sino de ejercitar consciente-
mente el consumo para avanzar hacia una vida personal y colectiva
mads justa, libre y solidaria. Al replantear los efectos de cada adqui-
sicién y buscar soluciones que signifiquen un beneficio para todos,
iniciaremos la construccién de una sociedad menos concentrada en
acumular que en compartir. El consumo no es un bien que deba
exacerbarse ni un mal que deba velarse. Vivir plenamente equivale a
poseer los suficientes bienes materiales que nos permitan desarro-
llarnos como personas y realizar tareas valiosas por si mismas.

La moderacién es precisamente conciencia en varios niveles,
conciencia que haria que unos dejen de consumir en exceso y que
otros tengan mas oportunidades de acceder al consumo. Es apos-
tar por una economia que se interese, sobre todo, en un crecimiento
cualitativo.

Realizar nuestros actos con este enfoque conlleva innume-
rables frutos a nivel individual. Si compramos basdndonos en un
presupuesto asignado de modo reflexivo, no nos costara responder
a las interrogantes: ;en qué gasto mi dinero?, ;compro mas de lo
que necesito?, ;cuanto puedo ahorrar?, ;me alcanza para darme un
gusto?, ;vale la pena?

En 2006, Profeco realizé una encuesta a 1.467 personas. La pes-
quisa reveld que solo el 30% llevaba un control de gastos por escrito
y que el 53% se quedaba sin dinero antes de recibir su siguiente
ingreso, por lo que debia recurrir a préstamos familiares, tarjetas de
crédito y empefios?,

El consumo es inherente a la vida, no podemos sustraernos
de €l, pero si podemos darnos cuenta, detectar el instante en que

2 Direccién de Estudios sobre Consumo, Profeco. Encuesta sobre control de ingreso perso-
nal (periodo de levantamiento de datos del 9 al 31 de marzo 2006).
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actuamos de modo irreflexivo o compulsivo, y admitir que dejara
secuelas. Esto nos sittia en otra realidad: la del consumo consciente,
primer rostro del consumo inteligente.

SEGUNDO PASO: CONSUMO INFORMADO

Todos somos consumidores, pero no todos tenemos las mismas ne-
cesidades ni compramos de la misma forma. Si nos detenemos a
observar a la gente que hace fila en la caja de un supermercado,
veremos clientes que se llevaran a casa golosinas, alcohol y botanas;
y a otros cuyo carrito solo contiene articulos de primera necesidad:
frutas, legumbres, jamén y pan.

Ante la infinita gama de productos y servicios, y el vértigo de
etiquetas, instructivos, ofertas espectaculares, asi como anuncios en
radio, televisién, Internet, periddicos y revistas, ;como discriminar
entre tanta informacion y elegir lo que realmente nos conviene,
queremos y necesitamos?, ;como hacer que nuestro consumo sig-
nifique una inversién y no un gasto?, ;cémo consumir en nuestro
beneficio y en el de toda la sociedad?

Tomamos innumerables decisiones todos los dias. Deliberar e
inclinarnos por algo es parte de toda rutina. Sin embargo, la mayo-
ria de nuestras resoluciones son inconscientes. ; Podriamos explicar
por qué escogemos un producto o servicio? ;Leemos las etiquetas
0 los contratos a fondo? Un estudio reciente calcula que, en prome-
dio, una persona toma 250 decisiones diarias relacionadas con la
alimentacién sin darse cuenta, y que el 75% de los mexicanos de-
cide sus compras en los puntos de venta®. Desde luego, los efectos
positivos o negativos de estos fallos stbitos podrian preverse si nos
damos la oportunidad de meditar cada compra.

La informacion, segundo paso del consumo inteligente, nos
permite optar por algo a partir de datos reales y no de impulsos,
aspiraciones o sentimientos.

No es novedad que, como consumidores globales, estamos fren-
te a la competencia entre empresas, marcas, productos y servicios na-

3 AC Nielsen, encuesta”Cambios en el mercado mexicano 2006,
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cionales y trasnacionales por ganar nuestra preferencia. Esto puede
funcionar a favor de los consumidores. Pero, ;como decidir a quién
otorgar la preferencia? Segin una investigacion de mercado, en
Meéxico tendemos a probar nuevas marcas en sustitucion de otras.
Nuestra lealtad ante un producto especifico ya no es indiscutible.
Pero al tiempo que se amplia la oferta, crece el imperativo de infor-
marnos de manera certera sobre la misma.

La primera fuente a la que debemos acudir es el producto o
servicio mismo. Las etiquetas o cuadros informativos de los articu-
los y los contratos que firmamos estan ahi para ser leidos. Describen
las caracteristicas de lo que estamos adquiriendo. Nos brindan algo
primordial: el poder de comparar la relacién precio/calidad entre
candidatos a ocupar el lugar de nuestra predileccién y conveniencia.

Lamentablemente, muchas veces pasamos por alto datos fun-
damentales. ;Cémo saber si el producto nos sera de utilidad? ;Si
cumple con nuestras expectativas? ;Si ya caducd? ;Si representa un
riesgo para la salud o la seguridad?

Un andlisis de la Asociacién Iberoamericana de Camaras de
Comercio sefiala que cada mexicano gasta, en promedio, 500 pesos
semanales en alimentos para su hogar. Si bien es importante infor-
marse para comprar desde un cepillo de dientes hasta un refrigera-
dor, cuando se trata de medicinas y alimentos resulta indispensable
ir mas alla: conocer lo que hay detras de las etiquetas. Es necesario
confirmar si son lo que dicen ser y si son seguros. Varias pruebas
del laboratorio de Profeco en quesos, yogurts, leche, puré de to-
mate, condones y ventiladores, entre otras cosas, demuestran que
frecuentemente las apariencias enganan.

Ahora bien, cuando compramos a crédito, ;como decidir entre
un financiamiento u otro? El crédito al consumo ha devenido una
herramienta muy socorrida en las tltimas dos décadas. A decir de la
Comision Nacional para la Defensa de los Usuarios de las Institu-
ciones Financieras (Condusef), cada jornada se concreta un millon
de operaciones con tarjetas de crédito y débito por un valor prome-
dio de 918 pesos. En marzo de 2006 circulaban en nuestro pais casi
16 millones de tarjetas de crédito.
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Echar mano de un crédito es comodo y nos da cierta flexibilidad
financiera. Pero al costo regular se agrega el monto de los intereses
y corremos el riesgo de endeudarnos si no medimos nuestra capa-
cidad de pago. El Banco de México apunta que la cartera vencida
por uso de tarjetas de crédito habia llegado, en noviembre de 2006,
a los 12 mil 132 millones de pesos, lo que representa un incremento
anual del 172%. Una realidad inquietante.

Por eso es primordial emplear el crédito de forma responsable y
habiendo examinado integramente sus condiciones. Debemos con-
cebirlo como un instrumento y no como una extension de nuestros
ingresos. Si antes de firmar un vaucher o el contrato de un crédi-
to calculamos el costo total del producto y lo comparamos con su
precio de contado o con otras opciones de financiamiento, estamos
cuidando nuestra economia.

Hoy tenemos la posibilidad de exigir el cat (Costo Anual Total)
de cualquier tipo de crédito (hipotecario, de tarjeta, para automé-
viles y bienes de consumo duradero). La medida, propuesta por el
Banco de México y definida en la Ley de Transparencia y Fomento a
la Competencia en el Crédito Garantizado (2003) y en la Ley para la
Transparencia y Ordenamiento de los Servicios Financieros (2004),
se refiere a todos los cargos inherentes a un financiamiento, como
intereses, comisiones, seguros obligatorios y montos adicionales. El
objetivo es evitar sorpresas, prevenir abusos y crear las condiciones
para que cada vez haya més consumidores informados.

Al consumir de manera informada no sélo le hacemos un bien
a nuestro bolsillo, sino también a la economia del pafs, porque si
sabemos cudles son nuestras necesidades y le damos importan-
cia a la calidad y a la seguridad de los productos; si pensamos en
invertir antes que en gastar para satisfacer deseos superfluos, in-
cluso rechazaremos productos piratas o de contrabando, que per-
judican seriamente al mercado formal y acaban por perjudicarnos
a todos.

Muchos suponen que al comprar un disco, una pelicula, un
programa informatico, un perfume, ropa o cualquier articulo falsifi-
cado estan ahorrando, pero la verdad es muy distinta. Los piratas
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venden tan barato porque no ofrecen calidad ni garantias. Préc-
ticamente no hacen ninguna inversion. En contraste, los sectores
formales deben sostener una estructura de trabajadores, ofrecer
garantias de calidad y continuar invirtiendo en el desarrollo de sus
productos.

Al comprar objetos falsificados también ponemos en riesgo
nuestro empleo y el crecimiento de la economia, sin contar que en
muchas ocasiones estamos apoyando a la delincuencia organizada,
que lucra también con el narcomenudeo e incluso con la pornogra-
fia infantil. Es hora de cerrar filas ante la mercancia irregular, cuyas
cifras son alarmantes.

La Asociacion Mexicana de Productores de Fonogramas indica
que cada hora se comercializan 31 mil discos pirata en nuestro pais.*
De acuerdo con el periédico La Jornada, en 2006 se pusieron a la
venta 75 millones de copias apécrifas de peliculas.” Por otro lado, el
Instituto para la Proteccion Privada de la Propiedad Intelectual y el
Comercio Legal anuncia que cinco de cada diez prendas de vestir
que se consumen en México tienen un origen ilicito.”

Un producto falsificado nunca sera siquiera cercano al ori-
ginal. No hay duda de que comprar pirateria equivale a tirar el
dinero. Todos podemos comprobarlo: sélo hay que poner en la ba-
lanza la apariencia y vida util de un producto original y las de su
contraparte pirata.

Ahora que hemos reflexionado sobre las premisas que si-
guen los consumidores informados, ;podemos considerarnos
uno de ellos? ;jCudles son nuestras fuentes de informacion al
hacer una compra? La informacion esta en todos lados. La clave
es aprender a interpretarla utilizando las herramientas a nuestro

alcance.

4 Diario La razdn, 24 de mayo de 2006, “Provoca incalculables pérdidas la pirateria musical:
Amprofon.

5 La Jornada, 26 de enero de 2006,”En 2005, 80% de las peliculas vendidas en México fueron
piratas”.

6 Direccion Sectorial Empresarial, 21 de febrero de 2007, www.infonavit.org.mx/empresario/
canal_emp/sintesis/070221.pdf
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Seremos consumidores informados si dilucidamos cudles son
nuestras necesidades y reflexionamos sobre el modo en que los pro-
ductos las satisfacen. Si investigamos de qué y c6mo estan hechos
esos productos y estudiamos bien las condiciones y planteamien-
tos restrictivos de los servicios o créditos que contratamos. Si nos
tomamos el tiempo para leer “la letra chiquita”. Si aprendemos a
distinguir las decisiones de compra que son benéficas para nosotros
y para la sociedad de las que son perniciosas. Si decidimos invertir
antes que gastar, comprando productos de buena calidad al mejor
precio posible y rechazando la pirateria.

TERCER PASO: CONSUMO CRITICO

En calles y avenidas vemos personas con celulares de tiltima ge-
neracion, agendas electrénicas, reproductores de mfsica, lentes
oscuros, pantalones a la cadera, atuendos que se asemejan entre
si... Estan a la moda, usan los productos mas publicitados, pero,
¢quién eligi a quién? sellos a los productos o los productos son
los que se impusieron al aparecer en el aparador y en los innume-
rables y continuos anuncios? Actualmente hay una homogeneiza-
cién de objetos y muchos los adquirimos sin chistar.

Pero, ;quién decide lo que hemos de utilizar dentro de unos
meses o el proximo ano? ;Cémo ejercer la libertad de escoger, de
buscar y evaluar opciones?

La moda ha sido una expresi6n cultural y contracultural en
cada época. En la pasada centuria atestigud, entre otros sucesos, la
paulatina liberacién de las mujeres y acompaiié innumerables mo-
vimientos sociales. Pero en ocasiones puede ser un signo de falta de
independencia y alcanzar extremos inverosimiles.

Durante siglos, a las nifias chinas de entre cinco y diez afios
de edad se les fracturé deliberadamente el arco de los pies. De-
bian llevarlos vendados hasta los 18 para que no crecieran. Cu-
riosamente, esta antigua tradicién, abolida en 1949, regresa hoy,
pero por iniciativa de un punado de mujeres occidentales. Por
insolito que parezca, en Estados Unidos se estdn realizando ci-
rugias estéticas para reducir el tamafio de los pies y poder calzar
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mejor los zapatos de disefiadores como Manolo Blahnik o Jimmy
Choo.”

Lo que estd en boga obedece a un conjunto de valores es-
tablecido en la sociedad de consumo para dirigir gran parte de
nuestras acciones. Tras bastidores se mueven diferentes creativos,
desde los disefiadores de alta costura hasta los empresarios que
idean varios tipos de agua embotellada o las franquicias que ha-
cen del café un rito ineludible. La moda es aliada del sistema de
produccién en serie, que busca vender la mayor cantidad de lan-
zamientos en el menor tiempo posible a nivel global, para dejar
lugar a la siguiente novedad. '

Hoy experimentamos el estrépito publicitario. La publicidad
es la herramienta més fuerte con que cuentan los proveedores
para cerrar el circulo. Propone lo que debemos poseer y nos inci-
ta a comprar, con mayor insistencia en algunas temporadas, pero
siempre como si cada acontecimiento vital fuera un motivo para
adquirir algo. Para ello crea una demanda que no siempre es real,
aludiendo a emociones, deseos y aspiraciones, y nos hace respon-
der de manera irreflexiva.

Segtn la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad, las
campafias publicitarias se incrementan un 20% en diciembre. Es 16-
gico que las empresas quieran vender cada vez més y que se valgan
de los instrumentos para lograrlo, pero, ;por qué a los consumido-
res nos interesa comprar mas? ;Por qué, por ejemplo, cambiar un
celular y una computadora que atin funcionan bien? ;Es indispen-
sable actualizarnos, a pesar de saber que se trata de una carrera sin
fin, que en cuestién de meses surgirdn nuevos modelos, con més
funciones y mejor tecnologfa?

La celeridad del progreso desvaloriza infinidad de bienes, los
vuelve obsoletos en un abrir y cerrar de ojos, impide que agoten su
vida til y en ocasiones acorrala a los consumidores. Con frecuen-
cia, si un usuario no cuenta con el dltimo modelo o el software mas

7 Reforma, 27 abril 2007,“Increible pero cierto”, suplemento de la seccion”Negocios”.
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reciente, su comunicacion con colaboradores o clientes se empan-
tana. Hay disciplinas que no admiten esta condicién de inferioridad
y rezago tecnolégicos.

Asi de rdpida es la aceleracion del mercado, pero esto no signi-
fica que nuestras necesidades se modifiquen a un ritmo similar.

Segtin el Reporte Anual de Marcas Globales, en 2005 la inver-
sién mundial en publicidad generd ganancias por 98 mil millones
de dolares. Con un gasto de ocho mil millones de délares, Procter
& Gamble ocupa el primer lugar en la lista de las cien empresas
que invirtieron mas de 274 millones de ddlares en tres continentes.
La cifra representa casi el doble de lo gastado por el segundo lugar,
Unilever. Del total del mercado publicitario mundial, la region que
mas inversién obtuvo fue Estados Unidos, con 47 mil millones de
délares. En Latinoamérica se invirtieron dos mil millones de déla-
res. Los rubros preponderantes son: automoéviles, higiene personal
y cosméticos, entretenimiento y medios de comunicacién, comida,
medicamentos y refrescos.

Por su parte, México invierte 300 mil millones de pesos anuales
en anunciar, alimentos, productos de higiene y belleza, asi como
servicios de telecomunicaciones. En 2005, las entidades que mads
gastaron en publicidad fueron Grupo Televisa (151 millones de d6-
lares), Procter & Gamble (95), Grupo Salinas (84), Presidencia de la
Republica (76), Unilever (75), Camara de Diputados (63), PepsiCo
(57), Orfeon (55) y Grupo Bimbo (53).°

Estamos rodeados de mensajes publicitarios. Los hay en la
calle, en medios de transporte, en eventos ptiblicos, en uniformes
deportivos, en la telefonia, en Internet, en radio, television, revistas
y periddicos. Si cada minuto de nuestra vida esta signado por anun-
cios, ;hasta qué punto somos capaces de tomar distancia y cuestio-
narlos? La publicidad se relaciona estrechamente con la economia,
y se nutre de la psicologia, la comunicacion y la sociologia. Este mo-
saico de disciplinas le permite estudiar al grupo al que va dirigida y

8 Estudio 20th Annual Global Marketers, p. 13, www.consulta.com.mx/interiores/99_
pdfs/14_entorno_i_pdf/EI200611 20_GlobalMarketers_AdAge.pdf
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accionar un discurso persuasivo de manera eficaz. El éxito de una
campana se mide a través de las ventas.

En México, la inversién publicitaria en television abierta as-
cendi6 a 26 mil 100 millones de pesos, de los cuales mas del 71%
correspondieron a Televisa, de acuerdo con informacién publicada
por el diario El Financiero, en diciembre de 2006. Existe un solido
vinculo entre los medios de comunicacion y la publicidad. Sin ellos,
los publicistas no podrian llegar a la gente en forma masiva. A la
vez, la subsistencia de los foros mediaticos depende cada vez mas
de sus anunciantes. Por eso el 59% de la inversién en publicidad
se destina a la television, la radio y los medios impresos. Precisa-
mente en Televisa, un noticiero matutino de tres horas de duracion
emite una hora de comerciales. De 24 horas de transmisién, 17
horas con 24 minutos corresponden a programas y 6 horas con 39
minutos a publicidad.

En 2006 Indonesia ocupé el primer lugar en consumo publici-
tario con 852 spots semanales por persona. Le sigue Estados Unidos
con 817, México con 687, China con 671 y Nueva Zelanda con 664.
En el lado opuesto se encuentran Libano con 128, Suecia con 146,
Austria con 150, Noruega con 173 y Dinamarca con 185. Segtin Luis
Zubieta, director general de una empresa de medios en México, la
inversién publicitaria tiene un retorno de cerca del 75%. *

La moda y la publicidad no sélo disponen implicitamente lo
que consumiremos, sino que crean algo mas: formas de vida. Si
en el pasado la ciudad y los productos procesados se asociaban al
progreso y al bienestar, ahora la premisa es volver a la naturaleza,
protegerla y emular su perfeccién con productos naturales llama-
dos orgénicos. Una vez establecido un estilo de vida, los publicistas
venden mas y mejor. En ocasiones sus codigos son enganosos: be-
bemos agua natural y baja en sodio —sinénimo de salud y belleza-,
pero su envase plastico muchas veces viola las reglas de responsa-
bilidad ambiental.

9 La Jornada, 9 de noviembre de 2006,"La publicidad no es un gasto, es una inversion”.

56

SIETE PASOS HACIA UN CONSUMO INTELIGENTE

La belleza siempre ha sido fuente de inspiracion. Sin embargo,
los arquetipos se transforman en cada época y lugar. No es novedad
que el concepto de lo bello es una edificacién social. En el marco de
un grupo africano, un tatuaje puede simbolizar que una mujer estd
casada. En Occidente indica liberacién o una forma de estética. El
peso corporal y las medidas han designado conceptos dispares —sa-
lud/enfermedad, opulencia/pobreza, belleza/fealdad, éxito/fracaso,
fertilidad/asepsia, aprobacion/censura— a lo largo del tiempo.

Los ideales de belleza conllevan una necesidad de aceptacion
social, a veces a cualquier precio. La moda y la publicidad juegan un
papel cardinal en este proceso. Determinan, entre otras cosas, el tipo
de fisonomia y complexién admitido como bello. Explotan el culto
al cuerpo de manera creciente; el sector bajo en calorias se amplia
semana con semana y las personas delgadas, aun cuando tengan
un peso entre 15 y 20% menor a la media considerada saludable
en términos médicos, son el paradigma a seguir. El anhelo de ser
o parecerse a lo que expone la publicidad ha generado, entre
otros equivocos y conflictos, pandemias como los trastornos de
la alimentacién.

Si la publicidad ofrece un servicio tan esencial como el de co-
municar qué productos hay en el mercado y cudles son las altimas
tendencias, las innovaciones tecnolégicas y la moda, debe describir,
por ley, las caracteristicas reales de lo que anuncia y no confundir o
engafar al consumidor.

Por desgracia, no siempre es asi. La television sigue dando es-
pacio a productos que prometen cosas imposibles y que pueden
ocasionar graves dafios, aun cuando sus compuestos sean inocuos.
Se cuentan por miles los casos de personas con obesidad que recu-
rren a férmulas pretendidamente milagrosas.

Entonces, ;a quién debemos creerle? ;Puede un producto ser
nuestro boleto de entrada al mundo que sofiamos? De acuerdo
con la empresa de investigacion de mercados AC Nielsen, sélo el
5% de la poblacién mundial compra productos de disefiadores cé-
lebres y mas de la mitad desearia tenerlos. México ocupa el cuarto

lugar en el mundo, y el primero en Latinoamérica, en el consumo
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de marcas de lujo." La razén principal es el ansia de estatus, la cer-
tidumbre de que los estilos de vida costosos proporcionan felicidad
y autoestima, pese a que la mayoria opina que se trata de marcas
sobrevaloradas.

Los creativos elaboran una suerte de universo paralelo. Mas que
ofrecer un producto en si mismo, venden lo que representa. De este
modo, cada articulo o servicio supone un entramado de asociaciones
conceptuales traducido en frases, relatos, melodias y produccion
visual. En este dispositivo se deslizan infinidad de estereotipos so-
ciales como la filantropia, el machismo, el patriotismo, la homose-
xualidad, etcétera. En una sociedad individualista, con valores dilui-
dos, donde la plenitud se mide por lo que poseemos y no por lo que
somos, es facil convencer a las personas de que la felicidad esta en
ese instante de placer en que se adquiere un objeto nuevo.

Los consumidores muchas veces nos movemos bajo el influjo
de la mercadotecnia y del resto del grupo porque las decisiones de
compra siempre son interdependientes y comparativas. La bus-
queda de aceptacion y reconocimiento suele homogeneizar los
gustos: actuamos por imitacion. Sin embargo, hay que admitir que
los publicistas no pueden crear necesidades y deseos a partir de la
nada. El afan, el apetito, la curiosidad y la avidez estan ahi de an-
temano: las agencias sélo los exaltan o aletargan. Esto significa que
jamds seremos autématas: hay un nivel de autonomia en el consu-
midor, que debe ser reavivado.

;Cémo enfrentar con criterio la vehemencia de la publicidad?
Existen numerosos movimientos antipublicitarios que compelen a
la gente a abstenerse de encender la televisién o utilizar celulares.
El objetivo es atenuar, al menos por unas horas, la influencia de los
anuncios. Pero no es cuestion de fugarse de la realidad, de renunciar
a nuestras ilusiones y fantasias ni de ser amonestados cuando algo
nos atrae. Se trata de ser perspicaces, de preguntarnos a qué res-
ponde nuestro deseo de comprar y de reconocer que un producto

10 AC Nielsen, 1 de junio de 2006.”El consumidor ante las marcas de disenadores”.
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no es la llave maestra a los atributos personales y sociales que re-
fiere su anuncio. Se trata de proclamar estilos de vida en los que las
mercancias estén al servicio de la autorrealizacién y no a la inversa,
es decir, estilos de vida que puedan traducirse en una pluralidad de
patrones de consumo, de modo que cada quien encuentre satisfac-
cién y reconocimiento a partir de lo que puede y quiere comprar y
elija su propio modelo de felicidad.

No podemos evadir los estimulos de la publicidad, pero si po-
demos asumir que la buena vida no depende del consumo indefini-
do e indagar si un producto aporta un beneficio y un gozo reales o si
s6lo es un medio para satisfacer una ambicién pasajera, inducida de
forma externa. Ser un consumidor critico, tercer paso del consumo
inteligente, significa discernir y no actuar como resultado de una
suma de especulaciones ajenas. No hay conspiracién publicitaria ni
mentes hipnotizadas. Debemos rehusarnos a creer que la libertad
s6lo estd al alcance de unos pocos privilegiados: los que controlan la
produccion, la distribucién y el consumo de bienes y servicios. Cada
decisién de compra se origina en nosotros y en la claridad con que
identifiquemos intereses, antojos, gustos y necesidades propios. El
poder de decidir es de los consumidores.

CUARTO PASO: CONSUMO SALUDABLE

“La salud no lo es todo, pero sin ella, todo lo demas es nada”, es-
cribid el fildsofo aleman Arthur Schopenhauer. El equilibrio y la
plenitud del cuerpo son nuestro mayor anhelo cuando aparece el
fantasma de la enfermedad. La ciencia ha avanzado a pasos agigan-
tados en materia de salud, pero, ;qué hacemos, a nivel individual,
para conservarla?

En 1930 la esperanza de vida de las mujeres y los hombres de Méxi-
co era de 33 y 35 afos respectivamente. El INEGI sefiala que en 2000, en
cambio, ellas alcanzaron una perspectiva de 78 afios y ellos de 73.

En efecto, el desarrollo de la medicina moderna aunado al de
la tecnologia y la industria, nos ha permitido acceder a productos
y servicios que prolongan la existencia. Pensemos no sélo en las

vacunas, los medicamentos y los aparatos que hay en consultorios,
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laboratorios y hospitales, sino también en la estufa y en el refrigera-
dor, entre otras mil cosas. Pero a pesar de eso, ;es posible aseverar
de manera categorica que nos encaminamos hacia una mejor cali-
dad de vida?

Segiin la Organizacion Mundial de la Salud (oms), el 60% de
las muertes en el mundo se debe a afecciones crénicas evitables,
como los padecimientos cardiovasculares, algunos tipos de cancer,
la diabetes y la obesidad." Los factores de riesgo comunes a estas
dolencias son conocidos por todos: el tabaquismo, la escasa actividad
fisica y una alimentacién poco saludable. Sabemos, ademas, que evi-
tarlos estd en nuestras manos y en nuestros habitos de consumo.

La owms define la salud como“Un estado de completo bienestar
fisico, mental y social. No sélo es la ausencia de enfermedad”. La
vida sana se construye a partir de las decisiones que tomamos cada
dia, entre las que destaca el consumo. No olvidemos que los usos
y costumbres de nuestra alimentacion, los llamados patrones de
consumo, tendrdn consecuencias tangibles en el corto, mediano
y largo plazo. El futuro depende de lo que hagamos hoy; es un
espejo del presente.

Las condiciones de vida en el entorno urbano, los excesos y la
casi nula actividad fisica han provocado el incremento de la obe-
sidad, uno de los mayores problemas de salud publica en el siglo
xx. Pero, ;sabemos como estd compuesta nuestra despensa? ;Nos
detenemos a indagar qué alimentos nunca faltan en ella? ;Nuestros
hébitos alimenticios son sanos? ;Cuantas frutas y verduras, carne o
alimentos de origen animal comemos al dia? ;Cuanta comida répi-
da, tacos, tortas, fritangas, dulces y pastelitos procesados consumi-
mos a la semana? ;Cuidamos nuestro peso?

La obesidad es una enfermedad que deteriora gravemente la
salud y la calidad de vida. Puede traer consigo presién arterial alta,
insuficiencia cardiaca, infarto, derrame cerebral y diabetes. En tér-

minos emotivos suscita ansiedad, depresién y otros trastornos psi-

11 Periédico Portafolio, 20 de octubre de 2005, “Mds muertes por dolencias crénicas entre
pobres”.
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cologicos. Ademds, genera gastos publicos exorbitantes. De acuerdo
con la Secretarfa de Salud, México destina 3 mil 300 millones de pe-
sos anuales a la prevencién de la obesidad. El costo del tratamiento
de la diabetes y la hipertensién por paciente, en promedio, es de
tres mil a cinco mil pesos mensuales de por vida.

Como afirma el Instituto Nacional de Salud Pblica, nuestro
pais ha estado “engordando” en las iltimas décadas, al grado de
convertirse en la segunda nacién mds obesa del mundo, después
de Estados Unidos. Somos testigos de una epidemia sin preceden-
tes: el 60% de los mexicanos padecen sobrepeso y el 24% obesidad.
Las cifras crecen al dirigir la mirada hacia el Distrito Federal, que
no solo es la ciudad mas extensa del mundo, sino también la mas
rolliza: casi el 24% de su poblacién sufre estos trastornos.

¢La explicacién? Tal vez nos aproximemos a una respuesta si
repasamos algunos datos. El Instituto Nacional de Salud Publica y
la exposicién de alimentos y bebidas México-Alimentaria nos dicen
que desde hace tiempo ocupamos el segundo lugar en consumo de
refrescos a nivel mundial, apenas por debajo de nuestro vecino del
norte, con un promedio de 400 latas por persona al afio. Mientras
nuestros refrigeradores se llenan de latas y botellas de refresco, el
recipiente de los vegetales se va quedando vacio: en 2006, la inges-
tion de refrescos crecié en un 37% y la de verduras disminuy6 en un
29%. sacarea declara que nuestro consumo anual de vegetales por
habitante es de 57 kilogramos. En India es de 100, en Egipto de 183
y en China de 239.

Si “somos lo que comemos”, ;en qué nos transformamos cuan-
do nuestra alimentacién se basa en refrescos y alimentos poco nu-
tritivos? Echemos un vistazo a lo inimaginable: cada jornada, 46
millones de personas que habitan en 100 pafses de los cinco con-
tinentes comen en McDonald’s. La famosa hamburguesa Big Mac
tiene aproximadamente 600 calorias y 33 gramos de grasa, 11 de los
cuales son de grasa saturada, que aumenta el nivel de colesterol en
la sangre y el riesgo de contraer enfermedades del corazén.

Una mujer adulta, por ejemplo, debe consumir unas 2.000 ca-
lorias diarias y no sobrepasar los 64 gramos de grasa. Una sola Big
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Mac representa el 30% de esas calorias y el 53% de esa grasa. En
contraste, una racion de caldo tlalpefio preparado con una pieza de
pollo, zanahoria, ejote, cilantro, arroz, garbanzo, aguacate y chile,
aporta 458 calorias y 15 gramos de grasa. No sélo es mas abundante
que la hamburguesa, también posee un buen balance de proteinas,
vitaminas y minerales.Y la diferencia de precio no deja lugar a du-
das: el producto de McDonald’s cuesta aproximadamente tres veces
mas que el caldo.

Comer adecuadamente no supone renunciar para siempre a la
comida rapida o a la botana, sino consumirlas esporadicamente. Lo
importante es que no sean la base de nuestra alimentacion. Recor-
demos que los aztcares tienen un espacio infimo en la pirdmide
alimenticia. Si aprendemos a distribuir los distintos grupos de ali-
mentos, dedicamos un rato a cocinar y leemos las etiquetas de los
productos para no excedernos y saber qué tipo de nutrientes nos
estamos llevando a la boca, haremos una inversion importante en
nuestra salud y en nuestra calidad de vida presente y futura.

Es conveniente elegir alimentos bajos en grasas saturadas, aci-
dos grasos trans y colesterol; preferir las grasas alternativas (aceites
monoinsaturados —aceite de oliva, almendra, cacahuate, avellana,
pistache y aguacate- y poliinsaturados —aceites de girasol y lino,
maiz, soya, ajonjoli, nuez, calabaza y vegetales de hoja verde-) e
incluir en la dieta pescados y carnes magras.

Por otro lado, practicamos poco deporte y apenas le dedica-
mos unos cuantos minutos. Esta demostrado que alimentarse bien
no es suficiente para gozar de una buena salud. El secreto también
es caminar, correr, nadar o andar en bicicleta diariamente durante
treinta minutos. El ejercicio es otra inversion primordial. Y la buena
noticia es que no se requiere de equipo especial ni de un escenario
sofisticado. Ir a un gimnasio o a un club no resulta indispensable.
A cualquier hora y en cualquier lugar es posible emprender cami-
natas, trotar, bailar o subir escaleras. Basta con tener predisposicion
y estimulos.

Sin embargo, son pocos los mexicanos que han incorporado

el ejercicio a su rutina cotidiana. La Comisién Nacional de Cultu-
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ra Fisica y Deporte manifiesta que menos del 7% de la poblacién
mayor de quince arfos realiza alguna actividad fisica significativa.
El pretexto mads socorrido es el exceso de trabajo y el ritmo cadti-
co de las grandes urbes. Vivir entre escritorios de oficina, llamadas
de teléfono, embotellamientos y horas frente a una pantalla es la
descripcién perfecta del sedentarismo. Curiosamente, no hay mejor
remedio para el estrés que el movimiento, pues nos ayuda a relajar-
nos y a dormir mejor, baja la tensién arterial, mejora las funciones
digestivas, atentia la propension a la diabetes tipo 2 y disminuye
la probabilidad de accidentes de miocardio y de cancer de colon,
mama y pulmon.

Si adquirimos el habito de ponernos en accién regularmente,
practicando algtin deporte, y de comer bien, respetando la cons-
titucidn de nuestro organismo, es menos probable que nos rinda-
mos ante los paradigmas de belleza que imponen los medios. La
idea de que la delgadez puede y debe obtenerse a cualquier costo
y sin conciencia ni esfuerzo, ha hecho proliferar infomerciales per-
suasivos y recetas quiméricas, mas propias de una fabula que de
un plan de salud integral.

¢Hemos utilizado algin producto para bajar de peso que se
anuncie en television? ;Funcioné? ;Se puede adelgazar, efectiva-
mente, con una solucion milagrosa? Este catdlogo de productos
existe, en buena medida, porque un alto niimero de personas desea
creer que perderd peso en tiempo récord, sin moverse de su sitio, y
que jamds lo recuperard. Pero la realidad es que ser sanos por dentro
y por fuera poco tiene que ver con ingerir una pastilla o untarse una
crema. Comprenderlo y estar dispuestos a adquirir habitos positi-
vos con el fin de alcanzar nuestro peso y mantenerlo, nos sittia en
el camino de la salud y significa un enorme ahorro para nosotros y
para el pais entero.

“Fumando espero a la mujer que quiero”, canté alguna vez
Carlos Gardel. Por fortuna, atras quedé el halo de misterio y seduc-
cién de las bocanadas de humo que emanaban las luminarias del
cine. Hoy abundan los dientes manchados, el mal aliento vy, sobre
todo, los incalculables riesgos para la salud.
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El Instituto Nacional de Enfermedades Respiratorias es con-
tundente: el tabaquismo es la causa de muerte prevenible mds im-
portante. En México cada dia mueren 147 personas por alguna en-
fermedad asociada al consumo de cigarros. Se han detectado mas
de 25 padecimientos relacionados con el tabaquismo, agrupados en
afecciones cardiovasculares y respiratorias, distintos tipos de cancer
y tlceras pépticas. Su costo ptiblico es de 28 mil millones de pesos
anuales, mas del 10% del presupuesto del Sector salud.

Y por si no bastara el daio que el fumador se inflinge a si mis-
mo, la toxicidad del humo perjudica a la gente que lo rodea. El Con-
sejo Nacional contra las Adicciones asegura que uno de cada tres
mexicanos vive expuesto al humo de manera involuntaria; dicho
de otro modo, mas de 35 millones de personas fuman sin desearlo.
La Secretaria de Salud refiere que todo comienza en la casa y que,
en consecuencia, alrededor del 7% de los nifios mexicanos de diez
anos de edad ha fumado al menos un cigarro. Esto quiere decir que
mas de 750 mil pequefios ya saben lo que es”dar el golpe”.

Otra gran problematica es, por supuesto, el consumo excesivo
de alcohol. Pocas cosas hay mas implacables: el alcoholismo ~pade-
cido por 3.3 millones de mexicanos, de los cuales 1.5 millones re-
quieren un tratamiento cuyo monto alcanza los mil 200 millones de
pesos anuales— causa cirrosis, trastornos digestivos, deterioro de las
funciones mentales, hipertension, infarto y cancer de boca, es6fago
y estomago. Ademds agudiza la diabetes. Cada afio mueren alrede-
dor de 15 mil j6venes de entre 14 y 29 afios de edad en accidentes
de trénsito y episodios violentos relacionados con la embriaguez.

El peligro se exacerba con las bebidas adulteradas. El alcohol
pirata puede ocasionar un auténtico desastre en el organismo, pues
suele contener metanol, una sustancia que produce desde ceguera
hasta la muerte. Los datos de la Secretaria de Salud son estremece-
dores: el 40% de las bebidas alcohélicas que se compran en México
son adulteradas o no cumplen con las normas sanitarias.

La clave radica en no extralimitarse. Beber moderadamente nos
permite sortear algunos problemas sociales y de salud. A partir de

la prudencia les ensefiamos a nuestros hijos que no es necesario
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tomar de mas para divertirse o desinhibirse, y que las bebidas alco-
hélicas se pueden gozar moderadamente, de forma responsable.

La mesura, principio bésico de la salud, nos da la oportunidad
de escuchar pertinentemente las sefiales de nuestro cuerpo, que nos
avisa cuando tenemos hambre, sed, frio, suefio o alguna indisposi-
cion. Atender esos signos, no abusar de nuestro organismo y con-
sultar al médico en cuanto algo parece no funcionar bien, nos ayuda
a prevenir o a detectar a tiempo innumerables padecimientos.

La automedicacion, un equivoco en el cae mucha gente, puede
aliviar ciertas molestias, pero es imperativo buscar el diagnédstico del
problema real, porque quiza solamente estemos paliando los sinto-
mas de alguna enfermedad grave. Ademas, todos los medicamen-
tos, desde un analgésico hasta una pastilla para la disfuncion eréctil,
tienen contraindicaciones, aun cuando no exijan la presentacion de
una receta médica.

En conclusién, la ciencia y la tecnologia nos han proporcionado
herramientas para vivir mas y mejor. De nosotros depende darles
un uso favorable y reflexivo. El consumo saludable, cuarto paso del
consumo inteligente, consiste en poner manos a la obra para alcan-
zar no s6lo una larga vida, sino una vida de calidad. Vivir bien no
es una condicién que obedezca a la suerte; es, por el contrario, una

determinacién cotidiana.

QUINTO PASO: CONSUMO SUSTENTABLE

A diario consumimos agua, vegetales, productos de origen animal,
combustibles, materiales para construccidn, ropa, calzado, articulos
de aseo personal, cosméticos, muebles, papel, cartén, plastico, vi-
drio, sustancias sintéticas y metales. ;Nos hemos detenido a pensar
como se obtienen todos estos productos y cudl es su efecto sobre el
medio ambiente?

Lo que consumimos tiene su origen primario en los recursos
que nos provee la naturaleza. Todo espacio natural -llanuras, selvas,
bosques, rios, mares y océanos— permite que tanto los seres huma-
nos como los animales podamos subsistir, crecer y desenvolvernos.

Nuestra especie es la tinica que ha encontrado la forma de aprove-
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char este patrimonio para una vida mas rica, plena y coémoda. Asi
surgieron la agricultura, la ganaderia y la pesca. Tenemos una ca-
pacidad casi ilimitada para sacarle partido a los bienes del planeta.
Plantas como el algodén, por ejemplo, son ttiles para fabricar pren-
das de vestir, jabones, celulosa, aceites, billetes y hasta combustible
para naves espaciales.

Pero nuestros patrones de consumo y de produccién estan su-
perando el potencial de renovacién de la naturaleza. La metalurgia,
la industria quimica, la manipulacién genética y el uso de energias
fésiles y nucleares incorporan a la biosfera miles de sustancias no-
civas. El progreso tecnocientifico ha estado al servicio de un sistema
depredador y no de un sistema preservador de los ecosistemas. Se
dice que nuestro paso por la Tierra tendria otras caracteristicas de
no haber habido un usufructo rapaz de las energias fésiles.

Cada ano el planeta pierde mas de 75 mil kilémetros cuadra-
dos de tierra fértil —el equivalente a la superficie de Panaméa- como
resultado del pastoreo y la deforestacion. Ademas de desabaste-
cernos, hemos contaminado el agua y el aire. El proyecto Jévenes
por el Cambio, promovido por la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacidn, la Ciencia y la Cultura (unEsco) y el Pro-
grama de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA),
arroja datos perturbadores: todos los dias se extinguen cincuenta
especies de plantas. Las plantas son, entre otras cosas, la clave
para hallar cura a un gran nimero de enfermedades. La salud del
planeta es nuestra salud.

La forma en que consumimos tiene influencia en los fenéme-
nos naturales y sociales que ocurren en el globo. No tenemos certe-
za de cuanto tiempo mas podremos distribuir sus frutos. Se calcula
que si todos consumiéramos como lo hacen los paises desarrollados,
se necesitarian cuatro planetas mas, del tamanio de la Tierra, para
satisfacer la demanda de la poblacién mundial. Y es que las pobla-
ciones del norte consumen, ademas, recursos procedentes del sur,
apropiandose de una parte del espacio ambiental de ese sector del
mundo. Las naciones en desarrollo, por su parte, aspiran a alcanzar

esa dinamica desproporcionada. La situacién podria tornarse critica
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en un futuro no tan lejano, sobre todo si pensamos que para el afo
2050 se espera que haya un crecimiento demografico del 50%.

Ante este panorama, resulta imperioso que aprendamos a con-
sumir de manera sustentable. Sélo asi garantizaremos la provision
de agua y alimento para todos, evitaremos problemas sanitarios y
lograremos aminorar la crisis ambiental derivada de la contamina-
cién y la sobreexplotacion de los recursos.

En 2005, la Fundacién Munich Re calculé que las pérdidas
economicas por desastres relacionados con el clima —tormentas
tropicales, huracanes, tsunamis, inundaciones, sequias, incendios
forestales, etcétera— alcanzaron una cifra superior a los 200 mil
millones de délares.

Gasolina (para vehiculos que se desplazan por tierra, mar y aire),
queroseno para estufas domésticas y equipos industriales, llantas,
asfalto, aislantes y sellantes para la construccion, aceites, pinturas,
pegamentos, tintas, objetos de caucho, ceras, betunes, plasticos, po-
liéster, nylon, detergentes, insecticidas... Los derivados del petréleo
estan en todas partes. La naturaleza produce el llamado “oro ne-
gro”en ciclos extremadamente largos, que los hombres no pueden
acelerar. Nuestra mayor fuente de energia es, por tanto, un recurso
no renovable. Su impacto en la economia global tiene efectos tan
contundentes como volatiles e imprevisibles. Al calcular la tasa del
petroleo no deberfamos perder de vista los inconmensurables gas-
tos bélicos y la cuota de sufrimiento humano, destruccién de vidas e
inseguridad planetaria que supone asegurar su provision. Y, en otro
plano, las sustancias extraidas de este compuesto trastocan los ci-
clos naturales de forma inexorable.

Las emisiones de combustibles fésiles, como el gas vLp, la ga-
solina y el diesel, son los principales causantes del calentamiento
global y la destruccion de la capa de ozono. Los automéviles y las
fabricas emiten gases de efecto invernadero, como el bidxido de car-
bono, que permanecen en la atmdsfera y retienen el calor de la ra-
diacion solar. Esto aumenta la temperatura del planeta, provocando
cambios en el clima que alteran radicalmente los procesos naturales
y que ya hemos empezado a sufrir. El incremento de biéxido de
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carbono en la atmdsfera también obedece a la deforestacion, que
produce sequias, una merma en la produccién agricola mundial v,
por ende, escasez de alimentos.

Se estima que el calentamiento global podria desintegrar gra-
dualmente los glaciares de los polos, aumentar el nivel del mar,
reducir la superficie terrestre, transmutar la corriente del Atlantico
Norte, lacerar innumerables ecosistemas, intensificar los fenémenos
naturales y su devastacién y expandir ciertas enfermedades infec-
ciosas que alcanzan puntos criticos durante los meses mads calidos,
como la malaria, el dengue y la salmonelosis. El Panel Interguberna-
mental del Cambio Climético, dependiente de la onu, impulsor del
Protocolo de Kyoto y ganador del Premio Nobel de la Paz 2007 junto
con Al Gore, no cesa de indagar el potencial de esta transformacion,
al tiempo que postula soluciones.

Los consumidores tenemos un compromiso fundamental en
este escenario. Si por ejemplo adquirimos vehiculos mas econé-
micos y de menor tamano, los utilizamos de manera responsable,
caminamos mas o nos desplazamos en transporte publico; si aho-
rramos electricidad y en vez de gas optamos por suministros reno-
vables como la energifa solar (muy rentable a mediano plazo) para
calentar el agua de nuestro hogar, estaremos generando menos ga-
ses de efecto invernadero.

Tomemos en consideracién que un motor sin afinacion puede
gastar hasta 25% mas de combustible y que una ldmpara ahorra-
dora produce 22.5 kilogramos menos de biéxido de carbono que
un foco incandescente (y un descuento del 40%, aproximadamente,
en la cuenta de luz). Ademds, apagando focos y aparatos eléctricos
que no requerimos practicaremos una sustentabilidad valiosisima:
por cada parte de electricidad que ahorramos en su destino final, se
conservan cuatro partes de carbén o petréleo en su origen.

Los plasticos tardan, literalmente, siglos en degradarse. Sélo
algunos pueden ser reciclados, pero en porcentajes minimos. Un
recipiente comun tiene un tiempo de degradacién que va de tres
a cinco siglos. El de un vaso de unicel va de los quinientos a los
ochocientos afios. En contraste, un plato de cartén se degrada en un
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mes. Imaginemos la cantidad de desechos que podriamos ahorrarle
al planeta si le diéramos preponderancia a los empaques de cartén
y a los envases de vidrio retornables.

Los plésticos mas susceptibles de ser reciclados son el terefta-
lato de polietileno o pet, que se utiliza principalmente en la fabri-
cacion de botellas de refresco, jugo y agua; y el polietileno de alta
densidad o HDPE, presente en recipientes de leche, diversos alimen-
tos, champti, aromatizante para ropa, detergentes, blanqueadores y
bolsas de basura. Debemos evitar el estireno o unicel y el eva, mejor
conocido como foarmy.

En conclusion, somos responsables de los productos que ele-
gimos y del uso que les damos. Practicar un consumo sustentable
esta al alcance de todos. El primero paso consiste en declinar los
objetos que no necesitamos, en disminuir la produccion de dese-
chos y basura (comprando productos sin empaque, por ejemplo) y
en reutilizar los residuos de vidrio, papel, carton, plastico y metal. Es
primordial un manejo responsable de la basura. S6lo en la Ciudad
de México, por ejemplo, se genera tantos desechos al mes que con
ellos podriamos llenar més de tres veces el Estadio Azteca. Es indis-
pensable dividir la basura en orgénica, inorgdnica y sanitaria. La pri-
mera incluye hojas de plantas y restos de comida. La segunda papel,
plasticos, vidrios y metales.Y la tercera panuelos desechables, gasas,
panales, etcétera. Ademads, deben ponerse a disposicion del publico
contenedores de desechos téxicos como pilas, medicinas y pinturas.
Esta clasificacion contribuye a que la materia reciclable pueda ser
identificada y quede disponible para su aprovechamiento.

Siguiendo estas premisas podremos comenzar a revertir el de-
sequilibrio ecolégico de nuestro entorno.

Otro objetivo del consumo sustentable es, desde luego, el ra-
cionamiento del agua. Uno de cada cinco habitantes de los paises
en desarrollo, es decir, alrededor de mil 100 millones de personas,
no tiene acceso a un agua limpia. Si tenemos en cuenta que sélo
el 1% del agua que existe en nuestro planeta es adecuada para el
consumo humano, advertiremos que es vital distribuirla equitativa-
mente y no desperdiciarla.
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Acciones aparentemente insignificantes como cepillarse los
dientes con el agua de un vaso, lavar el coche usando la de una
cubeta, reutilizar el agua de la lavadora para la limpieza de patios,
instalar una regadera ahorradora y pagar a tiempo el servicio de
agua potable, pueden economizar miles de litros al dia y asegurar el
suministro a mas personas.

Un ejercicio de consumo sustentable integral también supone
recordar que no somos los tinicos moradores del planeta. Comparti-
mos la casa con millones de animales y vegetales cuyos ecosistemas
deben ser preservados pese a la modernidad y la tecnologia, porque
en ultima instancia, de ellos depende la vida. Hemos provocado la
extincién de miles de especies. Otras estdn bajo amenaza, como el
lobo mexicano, el carnero cimarrdn y la vaquita marina. Muchos
bosques y selvas estan desapareciendo por la tala desproporciona-
da. Se cree que la tasa de extincién es hasta 10 mil veces mas alta de
lo que seria con un desarrollo industrial controlado.

Todos podemos reducir el impacto de nuestro consumo en la
Tierra forjando un nuevo caracter personal y social predispuesto a
proteger el medio ambiente y devolviéndole a la naturaleza algo
de lo que nos ha prestado: sembrando drboles, restituyendo proce-
sos de renovacién natural como el del agua, empleando productos
biodegradables, abatiendo la cantidad de basura que producimos,
prohibiendo que desaglies, rios, lagos y mares sean vertederos de
sustancias quimicas o cualquier tipo de sedimentos.

El orbe es muy vasto y sus recursos abundantes. Pero debe-
mos aprender a repartirlos con equidad para no comprometer la
herencia de las futuras generaciones. El consumo sustentable, quin-
to paso del consumo inteligente, es una inversién urgente a largo
plazo. Significa dar marcha atrds en la sobreexplotacién, conservar
los ecosistemas y reducir el riesgo de alterar drasticamente la tem-

peratura del mundo, en beneficio de nuestros hijos.

SEXTO PASO: CONSUMO SOLIDARIO
El consumo solidario supone el reconocimiento de que la sociedad

mexicana, plural y compleja, esta formada por personas igualmente
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valiosas pero con oportunidades y recursos dramaticamente dife-
rentes. Supone también investigar el origen y el destino final de los
productos que llevamos a casa: como estan hechos, en qué consis-
ten sus esquemas de crecimiento y fabricacion, quiénes participan
en ellos y de qué manera, y cudl es el impacto de sus residuos sobre
el medio ambiente.

Resulta comodo y préctico ir al supermercado mds cercano y
comprar lo que ya conocemos, lo que nos gusta y nos inspira con-
fianza. Pero pocas veces imaginamos que detrds de cada marca hay
aspectos humanos en sus procesos de desarrollo y distribucién. Si
analizamos la procedencia de las empresas comercializadoras, que
pueden ser trasnacionales, nacionales o regionales, sabremos qué
rumbo tomara el dinero que estamos invirtiendo. El propdsito es
asumir el consumo como una actividad que involucra a muchas
personas y que puede ser indiferente o solidaria. Sabemos que la
solidaridad es un valor relacionado con la capacidad de ponerse en
el lugar del otro y de ayudar a quienes estén en marginados o en
condiciones desfavorables.

Una de las caracteristicas de la economia global es la importa-
cién y exportacién de materias primas y productos, de una punta a
otra del mundo, en poco tiempo. Por la noche Kenia cosecha ejotes
que a la manana siguiente estaran en Gran Bretana. La distancia fi-
sica entre el punto de produccién y el de venta es un obstaculo cada
vez menor: las empresas se asocian para crear canales de distribu-
ci6n y abaratar costos, lo que permite que con los mismos medios y
transportes se trasladen productos de varios proveedores.

Esta sistematizacién tiene una desventaja: fortalece la presen-
cia de intermediarios que mantienen el control sobre los productos,
captan la mayor parte de lo que se obtiene en las transacciones vy,
por ende, concentran las ganancias. Esto sucede, por ejemplo, con
un caso paradigmatico: el café.

El mercado del café se desestabilizé desde que en 1989 su costo
dejo de ser regido por las cldusulas de la Organizacion Internacio-
nal del Café. Ahora su precio se cotiza diariamente en las bolsas
de valores de Nueva York y Londres. El grano se ha transformado
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en el segundo bien con mayor volumen de comercializacion en el
mundo, después del petréleo. No es de extrafar, entonces, que ocho
multinacionales dominen mas de la mitad de las operaciones eco-
némicas relacionadas con este producto. Una de ellas es la empresa
alemana B. Rothfos AG.

Sélo cuatro firmas tienen arbitrio sobre el tostado del café en
casi la mitad de los paises que pertenecen a la Organizacion para
la Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos (ocpe): Kraft, General
Foods, Procter & Gamble y Nestlé. Como ocurre en la mayoria de
los sectores agricolas, los productores son los que menos ganan y
los que mas tienen que perder en caso de eventualidades que pon-
gan en riesgo su produccion.

Los mas de cincuenta paises que se dedican a la exportacion de
café perciben ingresos anuales por mas de 15 mil millones de délares
y emplean a mas de 25 millones de pequefios productores. México
ocupa el décimo lugar a nivel mundial en la produccion y exporta
mas de cuatro millones de sacos de sesenta kilogramos al afio. En el
pais se consumen entre 1.3 y 1.5 millones de sacos, es decir, el 30%
del total, de acuerdo con la Organizacién Internacional del Café.

Hay quienes sostienen erréneamente que, para elaborar pro-
ductos orgénicos y obtener las cantidades que genera una cosecha
comtn, se requieren mas hectareas de lo normal. En realidad, los
alimentos orgdnicos promueven una relacién con el medio ambien-
te mas sustentable, pues sus mecanismos de trabajo son artesanales.
Los campesinos respetan la temporalidad de la labranza, se cuidan
de explotar grandes extensiones de tierra y prescinden de pesticidas
o fertilizantes quimicos. Es légico que una produccién que preci-
sa tantos cuidados sea limitada. La tierra cultivada con organismos
genéticamente modificados o regada con pesticidas generalmente
permite un mayor aprovechamiento.

La produccién de café organico en Tapachula, Chiapas, le da
empleo a unas 500 mil familias mexicanas y a cerca de quinien-
tas organizaciones campesinas e indigenas. El 90% del cultivo se
realiza en fincas de menos de diez hectareas situadas en zonas

montanosas con un alto indice de marginacion social. El proble-
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ma mas grave que enfrentan los agricultores es el bajo precio que
reciben por el café.

En 2006 los productores veracruzanos recibieron 400 pesos por
cada 47 kilos de grano, es decir, por cada quintal. Ese mismo quintal
se cotizo en mas de 1.400 pesos en Nueva York. Asi, en el trayecto
del campo hacia la bolsa de valores, su precio se incrementd 3.5 ve-
ces, sin contar con que el consumidor lo adquirié a un precio mayor.
Como hemos visto, los intermediarios obligan al consumidor final
a comprar un producto encarecido e impiden que los productores
obtengan un pago justo por su faena.

El valor real del café en fruto, mejor conocido como “café en
cereza”, es de 4.60 pesos por kilo, pero los intermediaros pagan a
los agricultores apenas 2.80 pesos por €l. El costo de produccién por
cada kilo es de dos pesos. De ahi que tantos campesinos emigren.
En Chiapas, por ejemplo, las remesas provenientes de Estados
Unidos en 2005 superaron cuatro veces los ingresos obtenidos en
la elaboracidén de café. La problematica se repite en todos los pai-
ses productores. '

Por su parte, los agricultores de Etiopia estdn luchando para
registrar las marcas de sus denominaciones de café mds conocidas,
nombres que Starbucks y otros tostadores han comenzado a ma-
nejar. La iniciativa busca frenar una situacion insostenible: que este
tipo de distribuidores siga vendiendo el café etiope en 26 ddlares la
libra mientras los productores reciben entre sesenta centavos y 1.10
délares por la misma cantidad.

¢(Podemos esperar que haya un comercio solidario cuando los
sembradores trabajan en condiciones tan inicuas? Es dificil aventu-
rar una respuesta concluyente, pero sin duda podemos ir avanzan-
do poco a poco hacia una mayor equidad.

Algo similar ocurre con las artesanias mexicanas. La entrada
de piraterfa asidtica y guatemalteca ha vulnerado el ramo al que
se dedican més de ocho millones de mexicanos. La mercancia pi-
rata —objetos decorativos fabricados en serie, sin valor artistico o
histérico— tiene menor calidad, pero es cincuenta veces mas ba-

rata. El cierre de miles de talleres artesanales, que durante gene-
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raciones preservaron nuestra herencia artistica, no es un hecho
circunstancial.

Las artesanias originales son el resultado de semanas o in-
cluso de meses de trabajo. Adquirir piezas, que en su mayoria son
Gnicas, significa contribuir con el patrimonio vivo de México y
alentar una forma de vida inteligente y sustentable, que el con-
sumo occidental no siempre es capaz de entender. Alguien que
realmente valora nuestro arte no pretende regatear el precio de un
vestido de tehuana bordado a mano.

Si exploramos el origen y la forma de produccion de lo que
compramos, podremos apoyar al campo mexicano y asegurar la
permanencia de grupos que son parte fundamental de nuestra tra-
dicion cultural. Es un modo de comenzar a detener la dinamica de
las empresas trasnacionales, que ha sido duramente debatida en
varios foros. En nuestras manos esta potenciar una opinién publica
capaz de conminar a los dirigentes de las empresas a asumir prin-
cipios éticos, a desmantelar la primacia de los intereses particulares
y a autorregularse de una manera no corporativista. En respuesta,
algunas firmas iniciaron la implementacién de politicas internas
que persiguen condiciones laborales mas justas y un escrupuloso
cuidado ambiental.

Asi nacio la certificacion “Empresa socialmente responsable”,
que reconoce a los proveedores y prestadores de servicios que asu-
men un compromiso con la sociedad, con el gobierno y con el entor-
no. Para obtenerla, las firmas deben cumplir con ciertos requisitos,
como realizar su produccién y transacciones comerciales respetan-
do los derechos humanos, laborales (libertad sindical, abolicién del
trabajo infantil, eliminacién de cualquier forma de trabajo forzado y
de discriminacion, etcétera), y las facultades del consumidor.

Otra importante iniciativa es la del sistema Comercio Justo (Fair
Trade o Alternative Trade), que inici6 en 1964 a partir de la Confe-
rencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNTAD),
donde se planted sustituir la ayuda econémica a los paises pobres
por un régimen de apertura comercial en mercados de alto poder

adquisitivo, creando relaciones econdmicas éticas, que respetaran la
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idiosincracia, cultura y tradicién de los pueblos. Formulado por Na-
ciones Unidas, organizaciones no gubernamentales e infinidad de
movimientos sociales y politicos, el Comercio Justo tiene el propdsi-
to de impulsar vinculos comerciales innovadores entre productores
y consumidores.

Sus principios son: eludir la presencia de intermediarios, re-
munerar a los productores de manera justa, gestionar cooperativas
de trabajo democraticas, proporcionar herramientas de financia-
miento a fin de incrementar la calidad y condiciones de higiene de
los productos, procurar la produccién ecolégica y salvaguardar el
medio ambiente. Hay canales de Comercio Justo y“tiendas solida-
rias” en Estados Unidos, Canadd, Europa, Japén y América Latina,
entre otros sitios. Las ventas de café, té, licores, miel, azticar, cacao,
nueces, artesanias y productos a base de algodén con el sello Far-
TRADE no han dejado de aumentar. En octubre de 2006 habia 586
organizaciones de productores, distribuidas en 58 naciones, que se
beneficiaron con este procedimiento.

La asociacion civil Comercio Justo México ideé un logotipo
como elemento diferenciador en el mercado. La figura garantiza ca-
lidad, un precio minimo al consumidor y la certidumbre de que se
esta contribuyendo al desarrollo rural del pais. Este plan de accién
comercial, sostenido por individuos y no por entidades oficiales, es
uno de los tantos modelos econémicos que enuncian esquemas
distributivos diferentes y asequibles.

Consumir de manera solidaria significa reconocer que nues-
tros habitos de consumo tienen la capacidad de provocar cambios
importantes en las formas de produccion, es decir, que tienen con-
secuencias tangibles: pueden ignorar o contribuir a mejorar la eco-
nomia de miles de familias; pueden originar danos sociales y ecol6-
gicos o fomentar las capacidades personales y reestablecer el equi-
librio ambiental. Si perdemos de vista el origen de los productos, su
travesia en el mercado y su perspectiva final se nos difuminan.

El consumo solidario, sexto paso del consumo inteligente, es,
pues, una via efectiva para alcanzar relaciones mds justas entre los

actores de la economia, distribuir la riqueza con rectitud e igualdad,

75



ANa MarRIMON DRIBEN

poner a cubierto nuestra identidad cultural y garantizar una vida

digna para todos.

SEPTIMO PASO: CONSUMO ACTIVO / ORGANIZADO
La humanidad ha advertido que, para desarrollarse y cubrir sus ne-
cesidades, la organizacién y la vida en comunidad son su mayor pa-
trimonio. Sin una estructura que distribuya roles y tareas, nuestros
antepasados mds antiguos —los cazadores prehistoricos— no habrian
sobrevivido. ;Cudntas mentes creativas y brazos se necesitaron para
construir, por ejemplo, las piramides del Tajin o el Coliseo romano?

Las sociedades actuales se sustentan en instituciones y grupos
de personas con intereses comunes. La historia ha atestiguado in-
finidad de rebeliones civiles y acuerdos politicos.Y es que la unién
hace la fuerza. Es una certeza que, aun sin darnos cuenta, nos cons-
tituye como especie. Por eso nunca dejamos de asociarnos con gen-
te que persigue objetivos similares. Lo hacemos en la escuela, en el
trabajo, en el deporte, al contraer matrimonio...

Los empresarios (pequefios, medianos y grandes) suelen unirse
a profesionales que les haran aumentar sus ganancias, mejorar sus
productos y extender su mercado. Se trata de un proceso clave en la
economia: los ejecutivos idean un producto, los publicistas presen-
tan una campana para difundirlo, los consumidores lo tomamos y,
si el objeto tiene alguna falla, nos asomamos al mostrador de devo-
lucion. Los proveedores acttian, se coordinan, investigan, invierten,
innovan, nos estudian y finalmente venden. En la mayoria de los
casos, los consumidores sencillamente compramos o contratamos.

Profeco trabaja sistematicamente, desde hace afios, con grupos
de consumidores que se retinen en toda la Reptiblica para recibir
orientacion y asesoria; para acceder a la educacion para el consumo
inteligente. En 2007, se registraron mas de dos mil. Los hay de jéve-
nes, indigenas, escolares, amas de casa, adultos mayores, personas
con discapacidad y reclusos, entre otros. En ese trabajo, Profeco va
sembrando cotidianamente la semilla para impulsar la formacion
de asociaciones auténomas de consumidores, que asuman su poder

v se conviertan en interlocutoras del Estado.
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El acto de comprar, tan simple y cotidiano, nos da un poder
enorme, que la mayoria de las veces ignoramos. Nos da la facultad
de elegir, ya sea frente a un fastuoso aparador o frente a un puesto
ambulante.”El dia que nos demos cuenta de que con el acto de ad-
quirir un objeto somos actores de la economia y de la reproduccién
general de la sociedad, ese dia va a cambiar la vida”, afirma Mar-
got Aguilar, de la red Puentes México, ambientalista y miembro del
Consejo Consultivo del Consumo. En otras palabras, no basta con
conocer nuestros derechos, hay que ejercerlos dia tras dia y formar
alianzas que los salvaguarden.

Hace unos anos, en la Ciudad de México, un grupo de vende-
dores minoristas, entre ellos Raquel Chavez, duefia de una tienda
de abarrotes en Iztapalapa, sufri6 la presién de la empresa Coca-
Cola para que en sus negocios sélo se vendieran refrescos de su
marca. Raquel Chéavez tomé brio, indagd lo que era justo, supo que
los embotelladores no podian decirle lo que debia hacer o no hacer
en su tienda y llevo a la firma a un juicio que finalmente gano.

La afectada interpuso una demanda contra el gigante refresque-
ro por practicas monopdlicas ante la Comision Federal de Compe-
tencia. Se resolvié imponer a la empresa estadounidense 68 millones
de dolares en multas, la sancién mds cuantiosa que ha afrontado.

Si los proveedores se unen para vender, ;por qué los compra-
dores habriamos de quedarnos atras? Tenemos que asumir nuestro
poder y ejercer nuestros derechos. Poder y derechos que crecen ex-
ponencialmente si nos organizamos.

“El derecho de asociarse es una garantia individual, un derecho
que tienen los habitantes de un pais. Una asociacién de consumido-
res pretende representar sus intereses y hacer que se oigan, aseso-
rar e informar. El objetivo es lograr mejores condiciones, servicios y
bienes”, explica Adriana Labardini, cofundadora de Al consumidor.
Por su parte, Laura Mendo, presidenta de Incontrare, afirma que
“una asociacién de consumidores es un conjunto de ciudadanos
consciente de sus derechos, pero sobre todo de sus obligaciones so-
lidarias. Los principales objetivos son buscar un equilibrio entre el
proveedor y el consumidor”.
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En casi todo el mundo existen organismos formados por ciu-
dadanos para preservar sus derechos, ademas de leyes de protec-
cién al consumidor e instancias gubernamentales. La asociacién
més grande es Consumers Internacional. Fundada en 1960, con-
grega a 250 organizaciones de consumidores de 115 paises, entre
ellas a las mexicanas Colectivo Ecologista Jalisco y El Poder del
Consumidor.

“Hoy en dia hemos caido en la cuenta de que nos conviene la
autonomia, la independencia y la claridad para defender nuestras
premisas. No es bueno depender solamente de una institucion de
gobierno”, asegura Margot Aguilar.

Viajemos por un segundo a Italia. Ante el incesante incremento
en los precios de la canasta basica, ciertas asociaciones de consumido-
res y de agricultores convocaron a una huelga cuya consigna no podria
haber sido mas instigadora:“Un dfa sin pasta seca”. Los organizadores
sefalaron que de 2006 a 2007, la harina subio un 11%, los espaguetis
un 27%, los macarrones un 22%, el pan un 17% y la leche un 7%.

Optaron por evitar el consumo de pasta por razones evidentes:
es un producto representativo. Pero la sublevacion incluia racio-
nar el consumo en general, desde los alimentos y los cigarros
hasta las llamadas por celular y la gasolina (que en Italia ostenta
una de las tarifas mas altas de Europa).

El fin de tan peculiar protesta fue limitar la intermediacion que
encarece los productos. Tuvo un éxito arrollador: las estadisticas in-
dicaron que mas de la mitad de los italianos sacrificé su gusto por la
pasta, llamando la atencién de medios masivos en todo el orbe.

En Francia se han organizado levantamientos similares. La
gente teme que suba el precio de la baguette tras el incremento
de las harinas.

Holanda ofrece otro ejemplo de participacion ciudadana: el 9%
de las familias forma parte de Consumentebond, la organizacion de
consumidores mas destacada del pais.

Alejandro Calvillo, director de El Poder del Consumidor, refiere
que “En Europa hay mucha conciencia. Los propios consumidores
apoyan estas iniciativas. En Holanda, cada familia aporta veinte
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euros mensuales a una asociacion, quince euros a otra. Respaldan a
dos o tres asociaciones que propugnan diferentes causas”.

En Espana la poblacién también es muy activa. Sin embargo,
como en muchos casos, tuvo que suceder algo realmente grave para
reconocer la importancia de unirse.”Facua es un proyecto que data
de 1980. Surgi6 a partir del envenenamiento de la costa, que provo-
c6 cientos de muertes. Miles de personas sufrieron las consecuen-
cias de aquella intoxicacién”, declara Francisco Sanchez Legran,
presidente de esa Federacion de Asociaciones de Consumidores y
Usuarios de Andalucia.

De igual modo, en México hay ciudadanos que instituyen alianzas
para resolver problemas y hacer valer sus derechos. Como lo expresa
Alejandro Calvillo,“vivimos en un mundo consumista y la relacion en-
tre el proveedor y el consumidor es desigual. El nifio que ve diariamen-
te dos horas de television absorbe 12,700 anuncios de comida chatarra
y ninguna informacion nutricional”. Para fortalecer la conciencia de los
consumidores y atenuar los efectos nocivos del estruendo publicitario,
entre otras cosas, existen registradas en Profeco veinte asociaciones de
consumidores. Algunas han alcanzado éxitos notables.

El Poder del Consumidor, por ejemplo, hizo una denuncia y
emprendié una campana contra los comerciales de Zucaritas de
Kellogg's, dirigidos a los nifios, por considerarlos engafiosos. Con-
sigui6 que la empresa retirara del aire sus spots.

Las asociaciones de consumidores han posicionado la voz del
consumidor en politicas gubernamentales, en procesos de norma-
lizacion —el de la 150 26000 de responsabilidad social empresarial es
un ejemplo-y en temas como la seguridad en cajeros automaticos.
Gracias a esta acuciosa labor, contamos con mas empresas social-
mente responsables. Ademds, estas asociaciones divulgan informa-
cion en medios y cuentan con sitios en Internet para orientarnos
en asuntos de energia, telecomunicaciones, consumo sustentable,
nutricion y publicidad.

Si nos sentimos inconformes con algin producto o servicio,
tenemos derecho a exigir calidad. Si una empresa comete fraude,

abusos, o pretende embaucarnos, podemos denunciarla y evitar que
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otros queden entrampados. Ya lo formulé John F. Kennedy en 1962:
“El de los consumidores es el grupo mas grande del sistema econé-
mico. Se ve afectado por casi todas las decisiones econémicas, tanto
publicas como privadas. No obstante, es el tinico agente econémico
que no esta organizado de manera eficaz. A menudo sus opiniones
no se toman en cuenta”.

Por fortuna, los movimientos, conferencias y foros en pro de
los consumidores, que iniciaron hace mas de cinco décadas, han
creado experiencias positivas. El mensaje es muy claro: organizarse
es aumentar el poder.

“Hemos logrado algo sin precedentes en Europa: que una
multinacional del automévil haya aceptado devolverle a cerca de un
centenar de esparioles el precio que abonaron por su Peugeot 307. A
otros les repararon sus vehiculos sin ningtin costo”, relata Francisco
Sénchez Legran.

También en Espana se libré una batalla campal para que las
companias de teléfonos méviles dejaran de redondear los segundos
en minutos y cobraran sélo el tiempo aire utilizado.

Energia eléctrica, telefonia celular o fija, automdviles, gasolina,
leche, espaguetis en Italia o comida chatarra en las escuelas, au-
mento del pan y de la tortilla... Indudablemente, los consumidores
enfrentamos los mismos problemas en todo el mundo. ; Por qué no
adoptar las determinaciones mas certeras de cada pais y aprender
lecciones unos de otros?

Laura Mendo conjetura: “En la medida en que la sociedad
mexicana esté mas organizada, generaremos un movimiento, una
red nacional de asociaciones de consumidores. Hay que modificar
todas las leyes que sea preciso para que el vinculo entre proveedores
y consumidores sea mds justo y equitativo. El estado necesita a la
sociedad civil. El consumo va mas alld de una simple transaccion:
somos una herramienta irremplazable. Tenemos que organizarnos
porque no podemos dejarle todo al gobierno”.

Adriana Labardini imagina un infinito entramado de colabora-
cién:”Ojala surjan asociaciones por ciudad, por cada tipo de servicio
y por cada tipo de bien”.
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SIETE PASOS HACIA UN CONSUMO INTELIGENTE

Los gigantes de la economia no son las grandes empresas sino
nosotros, los consumidores No es necesario manifestarnos en las ca-
lles para ser consumidores organizados y activos, séptimo paso del
consumo inteligente. Podemos serlo dia tras dia, desde el instante en
que unimos fuerzas con otros para impedir atropellos, lograr merca-

dos equitativos y comenzar a cambiar el rumbo de la sociedad.

Capitulo basado en los guiones elaborados por Guadalupe Gareia, Walter Jasso, Mari-
bel Taboas, Marco Chiguet y Jacqueline Ruiz.
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SIETE DERECHOS BASICOS DEL CONSUMIDOR

En 1985, la Asamblea General de Naciones Unidas aprobé las di-
rectrices de la onu para la Proteccion al Consumidor, ocasién en
la que se logré el reconocimiento internacional de los siguientes

derechos:

1. DERECHO A LA INFORMACION

La publicidad, las etiquetas, los precios, los instructivos, las garan-
tias y, en general, toda la informacién de los bienes y servicios que
nos ofrezcan, debe ser oportuna, completa, clara y veraz, de manera

que podamos elegir sabiendo qué compramos.

2. DERECHO A ELEGIR
Al decidirnos por un producto o servicio, nadie puede presionarnos,
condicionarnos la venta a cambio de comprar algo que no queremos

0 exigir pagos o anticipos sin que se haya firmado un contrato.

3. DERECHO A NO SER DISCRIMINADO

Al comprar un producto o contratar un servicio, no pueden negar-
lo, discriminarnos o tratarnos mal por nuestro sexo, raza, religion,
condicién econémica, nacionalidad, orientacién sexual, por tener

alguna discapacidad o cualquier motivo similar.

4. DERECHO A LA PROTECCION

Podemos ser defendidos por las autoridades y exigir la aplicacion
de las leyes; también organizarnos con otros consumidores para
defender intereses comunes. Cuando algtin proveedor no respete
nuestros derechos, podemos acudir a Profeco a presentar nuestra
queja o llamar al Teléfono del Consumidor para denunciar algin

abuso que esté afectando a varios consumidores.

5. DERECHO A LA EDUCACION

Podemos recibir educacién en materia de consumo, conocer nues-
tros derechos y saber de qué forma nos protege la ley, asi como
organizarnos con familiares o vecinos para aprender a consumir

mejor y de manera mas inteligente.
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SIETE DERECHOS BASICOS DEL CONSUMIDOR

6. DERECHO A LA SEGURIDAD Y CALIDAD

Los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado deben cum-
plir con normas y disposiciones en materia de seguridad y calidad.
Ademas, los instructivos deben incluir las advertencias necesarias y
explicar claramente el uso recomendado de los productos.

7. DERECHO A LA COMPENSACION

Si los proveedores no cumplen lo que prometen, tenemos derecho
a que nos compensen, ya sea devolviendo el dinero, reduciendo el
precio del producto o reparandolo sin costo.
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Los AUTORES

Ana Marimén Driben (Cérdoba, Argentina, 1976) es escritora,
editora y traductora. Llegé a México en 1977. Estudié Letras Ingle-
sas en la unam. Fue becaria de ensayo en el Fonca y obtuvo el Pre-
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etcétera) y fue editora adjunta de la revista dF.

Manuel Monroy (Ciudad de México, 1970) es ilustrador editorial,
disefiador gréfico de formacion e investigador autodidacta de la his-
toria del arte desde hace mds de una década. Ha ilustrado un gran
numero de articulos para revistas literarias y de actualidad, asi como
libros infantiles en México y Canada, y realizado animaciones cortas
para Canal Once. Su trabajo ha sido exhibido en Cuba, Holanda,
Italia, Japon, Reptiblica Checa y México. llustré Rabieta Trebejos, libro
infantil que recibi6 el prestigioso premio A la orilla del viento, otor-
gado por el Fondo de Cultura Econdmica en México. También se
hizo acreedor a un nNoma Concours Encouragement Prize en Japén
y estd incluido en la edicién 2006 de la Lista de Honor de 1By por la
calidad de sus ilustraciones para el libro Un hombre de mar.

Maria Eugenia Monroy (Ciudad de México, 1974) es periodista
y editora. Estudié Ciencias de la Comunicacién en la Universidad
Intercontinental. Trabajo en el periddico Reforma como reportera y
coeditora de la seccién“De Viaje!”, fue editora adjunta de la revista
Travesias y coordinadora editorial de la revista infantil Cometa. Ha
colaborado en distintos medios (dF, Gatopardo, GQ, Paula, O Estado
de Sdo Paulo, Diez, bbimundo) y participado en el desarrollo editorial

de diversas revistas.
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Los AUTORES

Julio Patan (Ciudad de México, 1968) se ha desempeniado como
editor en varias publicaciones, entre ellas la editorial Cal y Arena y
las revistas Letras Libres, tanto en su edicién mexicana como en la
espafiola, y dF por Travesias. Estudio6 Filosofia en la unam. Ha cola-
borado en numerosas publicaciones en México y Espaiia, entre ellas
Revista Universidad de México, Nexos, Letras Libres, Gatopardo, Lateral,
El Huevo y Dénde ir, asi como en los diarios EI Nacional, Uno mds
Uno, La Jornada y Reforma. Actualmente es profesor de Literatura en
Centro. Escuela de cine, arte y disefio. Es colaborador del noticiero
Ventana 22 y conduce el programa Entrelineas, en Canal 22. Es autor
del libro Conspiraciones (Paidés, 2005) y coautor de Entre las sdbanas
(Cal y Arena, 1996).
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