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Resumo

Integrada como insumo e mercado para a producdo industrial durante as décadas de 1940 a
1970, a Cidade do México transformou sua estrutura e dindmica urbana e social para acolher a
crescente classe média e as massas proletarias em um novo habitat, ambos produtos da
prosperidade econémica nacional desses anos. Através da anadlise da retdrica emocional da
publicidade imobilidria - através da qual o consumo de bens imdveis foi estimulado e as
identidades socio-espaciais se configuraram nas capitais - e do seu contexto de producdo, este
artigo prop0e que a publicidade era um agente importante o que contribuiu para a construcao
da ideologia segregacionista urbana, que se tornou um eixo identitario de relacbes de classe e
a hierarquizacdo social do espaco urbano na era industrial da urbanizacdo da capital mexicana

e a ascensdo do consumo de massa.

! Investigacidon realizada gracias al Programa UNAM-PAPIIT IN401917 Espacios para la infancia en la
Ciudad de México, peligros y emociones (1940-1960). Una version introductoria al tema y enfoque de
este articulo se presentd como ponencia en el Coloquio Emociones en la Ciudad de México: miradas a la
historia del siglo XX, organizado por los dos autores de este articulo, en el Instituto de Investigaciones
Histdricas de la UNAM el 1 de octubre de 2012.
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Abstract

Integrated as an input and market for industrial production during the decades from 1940 to
1970, Mexico City transformed its urban and social structure and dynamics to welcome the
growing middle class and the proletarian masses into a new habitat, both products of
prosperity national economy of those years. Through the analysis of the emotional rhetoric of
real estate advertising - through which it stimulated the consumption of real estate and
configured socio-spatial identities in the inhabitants - and its production context, this article
proposes the thesis that advertising helped to build the segregationist ideology that became
the identity axis of class relations and the social hierarchization of urban space in the industrial
era of urbanization and mass culture of the Mexican capital.
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Resumem

Integrada como insumo y mercado de la produccion industrial durante las décadas de 1940 a
1970, la ciudad de México transformd su estructura y dinamicas urbana y social para acoger en
un nuevo habitat a la creciente clase media y a las masas proletarizadas, productos ambas de
la prosperidad econdmica nacional de aquellos anos. A través del andlisis de la retdrica
emocional de la publicidad inmobiliaria — mediante la cual se incentivé el consumo de bienes
inmuebles y se configuraron identidades socio espaciales en los capitalinos - y de su contexto
de produccién, este articulo propone que la publicidad fue un agente importante que
contribuyé a construir la ideologia segregacionista urbana, que se convirtid en un eje
identitario de las relaciones de clase y de la jerarquizacion social del espacio urbano en la era
industrial de la urbanizacion de la capital mexicana y del ascenso del consumo de masas.
Palabras-clave

Ciudad de México. Consumo. Urbanizacién. Emociones. Publicidad. Segregacion.

En este articulo nos interesa analizar las representaciones publicitarias que

promovieron la compra de casas y terrenos de la Ciudad de México en las paginas de la prensa
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mexicana entre 1940 y 1970, periodo de mayor crecimiento econémico y urbano de la capital
mexicana, y de ensanchamiento de su clase media. A través de ellas se reprodujeron y
divulgaron valores asociados al consumo de determinados espacios y a la construccion de
identidades urbanas.’ Asi, sostenemos que la publicidad, y el contexto de su produccion,
manifestaron la segregacion socio espacial como eje identitario de las relaciones de clase y de
la organizacién social de la capital mexicana.

En nuestro analisis, nos apoyamos en la idea de que el consumo es una instituciéon de
clase, discriminatoria, un proceso de significacién, y especialmente “proceso de clasificacién y
de diferenciacién social, en el cual los objetos/signos se ordenan no sélo como diferencias
significativas en un cddigo, sino como valores de la posicién dentro de una jerarquia”
( , 2009). En este sentido, los bienes inmuebles simularon cierta esencia social,
pero especialmente el estatus. Hubo un consumo distinguido, para élites, y otro consumo de
bienes desprovistos de capital econdmico y capital cultural, faciles y comunes ( ,
2012). Entre esos dos tipos de consumo, se ubico otro tipo de practicas, asociadas a las clases
medias, receptaculo de la marejada de anuncios que se imprimieron en la prensa grafica. Este
proceso, que tuvo su cénit en los afios sesenta, respondié a que los objetos ya no tenian solo
un valor de uso (funcional), sino que se les habia agregado un valor simbdlico que se convirtid
en el valor dominante de la sociedad de consumo de masas ( , 2009).

De tal modo, los publicistas buscaron que los consumidores asociaran el espacio, como
valor de cambio, a una serie de deseos funcionales o simbdlicos y a los signos de una posicion
social. Por eso, por ejemplo, mientras en el fraccionamiento Granjas San Antonio, un
fraccionamiento ubicado al oriente de la ciudad, se podian vivir momentos felices asegurados
por un ambiente idilicamente campestre,3 vivir en Jardines del Pedregal - una colonia para las
élites, surgida a finales de la década de 1940 - representaba garantizar el futuro cultural y
educativo de los hijos, por su vecindad con la Ciudad Universitaria. En ambos casos la
nomenclatura de los fraccionamientos aludia a una condicion natural-ambiental de sus
asentamientos: granjas y jardines. ¢Qué sentido podian tener ambos vocablos? Sin duda eran
términos antipodas de la ciudad o de la vida urbana, pero utilizados dentro de la publicidad
inmobiliaria, podian leerse como las posibilidades que la vida moderna ofrecia a sus miembros
mas afortunados: habitar en un ambiente privilegiado creado por el matrimonio entre la ciudad

4 s P B ~ . .
y el campo. " Asi, los publicistas disenaron estrategias para que los potenciales compradores de

2 Agradecemos al dictaminador andnimo de este texto sus comentarios para delimitar el objetivo del
articulo.

3 El Universal, Ciudad de México, p. 5, 15 abr. 1945,

* Véanse sobre este tema los trabajos de HAYDEN, ,
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un bien inmobiliario asociaran ciertas emociones y signos de la posicion social para decidir
establecerse en ciertas colonias o rumbos y rechazar otros, dando pie para prolongar la

segregacion socio espacial como principio estructurador de la nueva metrépoli.

1. La Ciudad de México

La Ciudad de México fue puesta en un lugar central dentro de las estrategias
economicas de un régimen de gobierno con estrechos vinculos con el capital privado, nacional
y extranjero. El giro de la politica econdmica hacia una mayor industrializacion del sector
productivo trajo un crecimiento sostenido, principalmente entre 1939 y 1958, afos en que las
importaciones de bienes de consumo se redujeron 78.4%, las de bienes intermedios 60.1 %, y
las de bienes de capital 45.1%. Después de 1970 esta tendencia comenz6 su declive y su
reversion ( , 2003).

En el marco de la industrializacion, en tan sdélo una década, de 1941 a 1950, la
poblacidn del Distrito Federal se elevd en un 50% al pasar de 2 a 3 millones de habitantes, a la
vez que los ingresos de su érgano de gobierno y administracién, el Departamento del Distrito
Federal (DDF), se incrementaron también notablemente, parte de los cuales se destinarian en
teoria al area urbana urgida de atenciones municipales que se habia extendido también en
proporciones estratosféricas hacia la periferia. Para 1970 la poblacién del Distrito Federal habia
aumentado a 6,874,165 personas.

La expulsion de poblacién de las areas centrales de la ciudad y la proliferacién de
fraccionamientos ilegales en la periferia aparecieron a escala masiva e impactaron
negativamente la conformacion del territorio metropolitano, un papel relevante en este proceso
lo tuvo la Ley Organica del DDF de 1941. De acuerdo con ésta, el territorio del Distrito Federal
fue sujeto a una division urbana en zonas habitacionales, comerciales y de negocios,
industriales, de parques, granjas y zonas de caracter especial tales como centros civicos y
escolares, hospitales y panteones. En este marco legal se establecieron 11 zonas industriales -
gue aumentarian en las siguientes décadas - en la periferia Norte, Poniente y Oriente en las
que llegd a concentrarse una planta de 90 mil obreros y cinco mil empresas, a la par que al
centro de la ciudad se le reservaba una vocacion comercial y de negocios, lo cual abrio la
puerta a proyectos especulativos para derruir sus viviendas, sus edificios coloniales y ampliar
sus calles provocando prolongados conflictos sociales.

Zonas donde antafio habitaban grupos de extraccion popular decrecieron entre 1950 y
1960 a causa de la demolicidon de vecindades, de la expulsién de sus habitantes y de la falta de

inversién en vivienda ( , 2017). Propietarios de terrenos subarrendaban lotes o construian
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jacales con un minimo de servicios que rentaban a precios exorbitantes. Fuera del centro de la
Ciudad de México las ciudades perdidas proliferaron y continuaron manifestando la incapacidad
de las autoridades y las desigualdades sociales que imperaban en ella.’

Junto con vecindades y ciudades perdidas las colonias proletarias continuaron siendo
otra de las salidas ensayadas por los gobiernos en turno para dar respuesta a la demanda de
vivienda de los sectores populares. Si bien eran asentamientos producto de invasiones y de
procesos auto constructivos fuera de la ley, el gobierno las toleré y, en ocasiones, las auspicio,
pues de alguna manera “resolvian” una necesidad que los presupuestos publicos y privados no
ofrecian, ademas de que engrosaban el poder politico de lideres y autoridades que las
gestionaban ( , 1952).

Por el contrario, otras zonas - donde predominaban colonias de clase media, o en las
que el Estado invirtié en viviendas para su creciente burocracia - se urbanizaron notoriamente.
En el mismo periodo de 1950 a 1960 llegaron a aumentar su poblacion en mas del 40%
colonias como Irrigacion, Polanco, Anzures, Chapultepec, Alamos, Portales, y Vértiz Narvarte
( , 2017).

Gran parte de este crecimiento urbano se dio en desorden y - como reconocié en 1952
el arquitecto Mario Pani -, guiado en un 90 % por criterios especulativos ( , 1952), antes
que de un modo integral, planificado y descentralizado, como venian pugnando desde décadas
atrds urbanistas como Carlos Carlos Contreras, para quien a causa de ello la ciudad enfrentaba
a mitad de siglo severos problemas que hacian temer de su futuro: hundimiento, tolvaneras,
sobrepoblacién, corrupcion, inseguridad, pésimos servicios municipales, deforestacion,
desertificacidn, etcétera ( , 1952).

Estos y otros problemas costaron al partido en el poder una disminucién notable
en los votos para sus candidatos al Congreso en 1952, por parte de los electores capitalinos vy,
aflos mas tarde, la devocidon de éstos al regente Ernesto P. Uruchurtu (1952 - 1966), quien
con un estilo sobrio y un discurso moralizador, un eficaz ejercicio presupuestal, el combate al
comercio ambulante, a la prostitucion y el alcoholismo, se concentrd en la atencidon inmediata a
la mejora de los servicios urbanos, la ampliacion de centros de abasto, el control de las rentas,
la apertura de parques, jardines, centros deportivos, guarderias, jardines de nifios, la
construccion de viviendas para sectores medios, y el embellecimiento de la ciudad (

, 2008; , 2013). Ademas, el regente puso atencidon a la inversion en obras

para contener las inundaciones, la regularizaciéon del transporte publico, una politica fiscal

5 En 1973 la Direcciéon General de Promocion de la Habitacion Popular del DDF contabilizé al menos 81
ciudades pérdidas que se distribuian por casi todas las delegaciones, , 2014,
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estricta, la ampliacion de la base fiscal y no de los impuestos, la contencidon del crecimiento
urbano - a costa de provocar la urbanizacion informal acelerada de la periferia - y el estimulo
a la descentralizacién ( , 2017).

Esta mejoria en los servicios se tradujo, entre otros efectos, en un incremento
poblacional de un 30 % en los fraccionamientos de los sectores medios, durante la década de
1960, en colonias como Condesa, Hipédromo, Napoles, Del Valle, San Pedro de los Pinos,
Lomas de Chapultepec, y Vértiz Narvarte y Portales ( , 2017). En este contexto ocurria el
boom inmobiliario del que dio cuenta, como veremos adelante, la publicidad en revistas y
periddicos entre 1940 y 1970.

2. La publicidad

Multiples actores incidieron en la segregacion social de la ciudad: arquitectos,
urbanistas, propietarios, empresarios, inversionistas, programas de gobierno, funcionarios
publicos, medios de comunicacion, publicistas y los propios ciudadanos. Todos ellos
contribuyeron a generar un “estado de espiritu” en torno a la urbanizacién, que convocé a no
sOlo construir casas sino a producir también la atmdsfera propicia para habitarlas.
Componentes de esta atmdsfera eran no solo el estilo arquitecténico y sus acabados, sino
también los espacios interiores y exteriores, los materiales, los amueblados, los servicios, la
locacion y el emplazamiento, asi como el poder o capacidad adquisitiva del comprador, todo lo
cual otorgaba a éste - de modo simbdlico - un estatus que se acrecentaba dentro de un
entorno urbano y social cifrado por las enormes desigualdades econdémicas y ambientales.®

Lo que prevalece en la publicidad de desarrollos inmobiliarios entre 1940 y 1970 es la
constante invitacion a habitar la ciudad, sus colonias y sus rumbos en funcién de una serie de
valores asociados a la clase social, entendida como una categoria econémica y cultural. De tal
modo, la publicidad se erigié en vehiculo idoneo para crear un “estado de espiritu” para habitar
a la ciudad y construir en torno a sus espacios habitacionales jerarquizaciones de clase y

estatus social. En tanto se utilizaba el universo de las emociones como artilugio para propiciar

5 Vid. supra nota 5. Hacia 1933 la arquitectura misma era concebida por uno de sus creadores, Alfonso
Pallares, como “acaparadora y distribuidora maxima de las sensaciones de placer, necesarias a la vida
normal de los hombres” ( , 1934). Sin embargo, este placer fue para pocos. En nuestra época de
estudio la capital mexicana padecié una severa crisis habitacional. “Poco mas de 314 mil habitantes
vivian en ciudades perdidas de colonias como la Buenos Aires, Postal, Nonoalco, Santiago Xochimanca y
Tacubaya”. Alrededor de “un millén de habitantes, la tercera parte de la poblacién de la ciudad, vivian en
vecindades, hacinados y en condiciones cada vez mas precarias” ( , 1993). En 1963, el Instituto
Nacional de Vivienda reconocié que “el problema de la vivienda es fundamentalmente un problema de
salarios. Las lacras en materia de vivienda reflejan siempre una despiadada explotacién del hombre [...]
la existencia de tugurios, jacales, chozas es un indice inequivoco de injusticia econdmica dentro de
cualquier comunidad” ( , 1963).
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o incentivar apetitos concupiscibles, traducidos y satisfechos en actos de consumo, los
anuncios inmobiliarios apelaron a habitar y consumir la ciudad por la via de ciertos arquetipos,
convirtiéndose en un elemento mas que contribuyd a la jerarquizacién social de los espacios
urbanos. La comercializacion publicitaria del espacio urbano evidencid la intencion de
configurar identidades socio espaciales en los capitalinos a través del consumo de bienes
inmuebles. Creemos que fue un elemento que reprodujo ciertos valores asociados al estatus
social y a las practicas habitacionales en la ciudad y, a causa de ello, que pudo haber incidido
en la construccién de valores y simbolos que configuraron las identidades urbanas. En este
articulo nos centraremos en el primero de estos aspectos, ya que el analisis de los productores
de publicidad y la medicién del impacto de ésta en la percepcion urbana y en las practicas
habitacionales exceden los propdsitos de nuestro estudio.

El éxito del marketing emocional inmobiliario estuvo cifrado en la calidad de sus
estrategias, mensajes y disefios, pero los contenidos de éstos no podian adquirir significado
fuera de su contexto de produccién ni de manera individual. En términos generales dicho
contexto ofrecia, entre otros, los ambientes de una sociedad que aceleradamente urbanizaba
su territorio y medioambiente, ensanchaba sus clases medias, proletarizaba a las masas
rurales, modernizaba sus espacios e infraestructuras, corrompia sus instituciones publicas y
sus practicas privadas, reemplazaba sus viejas solidaridades con el imperio egoista del
individualismo, acrecentaba su consumo de modelos culturales extranjeros y, con todo ello,
atizaba sus atavismos segregacionistas y sus desigualdades sociales. Todos estos eran muchas
veces elementos intangibles en la publicidad inmobiliaria, pero formaban parte de ese “estado
de espiritu”, de esa atmdsfera urbana que, junto con aquellos otros retratados por los
publicistas, empujaban a las élites y las clases medias especialmente a colonizar y habitar
aquellos edenes urbanos, opuestos a la realidad cotidiana de la mayoria capitalina.

La publicidad incentivaba en los consumidores la idea de que vivir bien era un asunto
de decisiones personales, mas que resultado de las posibilidades que la sociedad ofrecia a los
individuos. Por tanto, tomar la decision de comprar una casa o residencia pasaba por la
consideracion, entre otras, del buen gusto para elegir el estilo y la ubicacion del hogar
deseado, y a tomar esta crucial eleccion ayudaba lo que los publicistas ofrecieran mediante un
discurso inmobiliario que definia la indole emocional y simbdlica de la geografia del habitat en
la ciudad, asi como el rol de los involucrados en la eleccidn.

En un contexto social en que el consumo masivo de imagenes se tornd en una fuerza
economica y cultural que acompafié a la urbanizacién y a la vida urbana, resulta util para el

analisis historico considerar a uno de sus soportes, la publicidad, como una practica cultural
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“cuya importancia delata los valores de quienes la crearon, manipularon y consumieron”
( , 2004). Bajo esta perspectiva, buscamos acercarnos a los estandares difundidos vy
promocionados por los anuncios publicitarios, es decir, a cdmo se publicité lo ideal y a qué
elementos simbdlicos se recurrid para incentivar el consumo inmobiliario en ciertas zonas de la
ciudad.

Los anuncios publicitarios aparecidos en la prensa mexicana convirtieron a sus
productos (las colonias y los fraccionamientos) en espacios utdpicos para conquistar
imaginarios, fantasias, expectativas, emociones y deseos de los citadinos-consumidores (

, 1996). Si las emociones estan interconectadas con las practicas (racionales o
irracionales) y son capaces de generar ideas y conductas, los anuncios publicitarios
desempefiaron un papel, que no ha sido estudiado a profundidad, en el acto de comercializar y
“habitar la ciudad” y en la construccidon de imaginarios colectivos sobre determinados espacios
urbanos ( , 2002). De tal modo, este texto es una primera aproximacion al analisis

Ill

de algunos discursos publicitarios en torno a la creacion de “un clima mental” relacionado con
ciertos espacios urbanos y la configuracién simbdlica de la jerarquia y la posicidon social.

El mundo de las emociones, de la mente y del inconsciente fue el objetivo de los
publicistas desde los inicios del siglo XX. “Los hombres de negocios [entre 1930 y 1940]
experimentaron en carne propia el desastre que significa la pobreza de las mayorias, e
iniciaron estudios profundos para satisfacer el gran mercado basico” ( , 1971).
Comenzaron a estudiar el comportamiento del publico, de los consumidores, a investigar sobre
“los habitos de consumo, los habitos de lectura de diarios y revistas”, las clases econémicas
que escuchaban radio y las horas en que lo hacian, el tipo de productos que preferian y sus
caracteristicas, es decir “todas las actividades, sistemas y técnicas para comprar y vender”
( , 1971).

Aunque contamos con estudios que han esclarecido el papel general de la publicidad
en la ordenacion del mundo material y en la organizacion de las relaciones sociales, aun falta
camino por andar para establecer el significado y papel que ha tenido la publicidad en la
organizacion social del espacio urbano y en la creacidon de procesos de identificacion colectivos
asociadas al uso del espacio ptﬁlblico.7 Como intentamos demostrar aqui, la publicidad
inmobiliaria publicada en las paginas de la prensa capitalina durante nuestro periodo de
estudio, parece haber cumplido una funcidn econdmico cultural semejante a la que Anne M.
Cronin ( ) ha demostrado que cumplié la publicidad en el espacio publico de las ciudades

britdnicas. De acuerdo con ella, las compafiias publicitarias en el Reino Unido, mediante

7 Algunos estudios clave son: , 2004, , 2014, , 1996.
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anuncios en la via publica, re-mapearon el espacio, segmentaron y pusieron precio a ciertas
areas, rumbos y periferias de las ciudades, de tal modo que puede decirse que la publicidad ha
ejercido un papel cartografico y taxondmico de tal magnitud e importancia que se ha
constituido en una de las fuerzas econdmico-culturales que continuamente hace y rehace el
espacio de la ciudad.

Para los afios cuarenta el mundo de la publicidad en México ya se encontraba
organizado y comenzaba su profesionalizacion. En 1923 se habia creado la Asociacion de
Agencias Anunciadoras, que cambid su nombre en 1948 por el de Asociacion Nacional de la
Publicidad. Dos afios después se fundd la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad. En
1946 se contabilizaban 34 agencias de publicidad instaladas en la capital mexicana, muchas de
ellas estadounidenses ( , 2003). De todo lo que se invertia en publicidad en México, en
1963, todavia el 33.9% correspondia a anuncios en periddicos y revistas (

, 2006).

En los anuncios de casas, residencias y departamentos que hemos examinado se
desplegd una retodrica publicitaria que prometia formas de vida moderna, prdspera y estable, y
sostenia implicitamente la concepcion de que el espacio era determinante en la formacion
moral y el bienestar emocional de los individuos, un axioma ideoldgico de viejo cufio
profundamente arraigado entre la comunidad profesional de arquitectos. A juzgar por sus
elementos visuales, su retorica emocional y la promocidon que hacia de los rumbos y espacios
de la capital, la publicidad inmobiliaria parecia encaminada a reproducir e insertar en el
imaginario de los consumidores el principio de que el espacio y el rumbo de la ciudad donde se
ubicara el hogar a comprar definia no sélo la jerarquia social, el caracter educativo y la
personalidad de sus compradores, sino también el de la propia ciudad. En estos términos, una
vivienda espaciosa, moderna, situada en un rumbo inmejorable por sus ventajas ambientales y
de servicios con respecto a otros, no podia significar sino un ambiente apropiado para el
desarrollo sano del cuerpo y alma, el placer y la felicidad futura, para chicos y grandes.

Es posible pensar que esta lectura de la publicidad inmobiliaria fuera estimulada o que
sus postulados cobraran un sentido mayor a los ojos del consumidor a causa de la realidad
cotidiana de las condiciones adversas y dificiles en que vivia la mayor parte de la poblacidon
capitalina, bajo las cuales, de acuerdo a la premisa determinista del espacio, no se podia
incubar sino inmoralidad e insalubridad entre sus habitantes, pues sus viviendas eran pocas,
estaban en malas condiciones, no tenian servicios y se vivia un alto grado de hacinamiento.

Las causas y razones de esa geografia diferenciada del cuerpo social, del espacio urbano y de
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la ciudad aparecian ante el espectador publicitario como algo dado, como resultado de la

indolencia de quienes padecian tales condiciones.

3. Rumbos urbanos de buen gusto y distincion

Desde las primeras décadas del siglo XX los publicistas tenian claro que los anuncios
debian aludir no sélo a las cualidades de los productos, sino también a necesidades y deseos
de los consumidores. La tarea de la publicidad, sefialaba el publicista Thomas S. Hunter, era
“educar al publico” e inculcarle nuevas necesidades. Argumentos publicitarios exitosos, segun
este autor, eran el bienestar de los seres queridos, la aprobacion social, la superioridad sobre
otros, el ambiente elegante y la comodidad (HUNTER, 1954). Las técnicas para inducir al
publico consumidor debian “hacerle presion, apelar a la emocion y apelar a la razéon” (HUNTER,
1954).

| INVERTA PRUDENTENENTE S0 mumu |

ADQUIRIENDO UNA
LUJOSA RESIDENCIA

CONSTRUIDA & T8B0 COSTO
Pig S0l #46,000

TS

Figura 1 - Fonte: Novedades, Ciudad de México, p. 11, 7 dic. 1941.

A partir de los afios cuarenta “se observa una exhortacién al aprendizaje del ‘arte de

vivir bien’, de ‘saber vivir’, o de ‘vivir mejor’.” Anahi Ballent (1996) sefala que “la consigna de
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‘vivir bien’, como una expectativa esencial de la sociedad de consumo, no se resumia en el
habitar doméstico, sino que condensaba una actitud global frente a los objetos y servicios
producidos por la sociedad.” En la publicidad inmobiliaria el buen vivir se asocid principalmente
con dos temas: la distincién y los servicios urbanos. En un anuncio de 1941 ( ) que
promocionaba el fraccionamiento Lindavista, los consumidores podian leer que habitar en esta
colonia seria sindénimo de lujos, comodidades y decoro. Las residencias eran “verdaderas
mansiones” de “estilo Colonial-Californiano” y estaban llenas de detalles que revelaban “un
refinamiento, un buen gusto y una comodidad solo comparables a los de un palacete de cien
mil pesos o0 mas”. Este anuncio predominantemente textual y con fuerte carga informativa -
una modalidad publicitaria que iba en declive frente a la tirania que adquiriria la imagen -,
tenia dos fotografias, un medio visual poco usado en la publicidad de esos afios, pero que
otorgaba mas sentido de “realidad” al anuncio y pretendia convencer de que las cosas eran tal
y como se mostraban.

En Lindavista las casas no se ofertaban “a medias” como en otras partes de la ciudad,
sino que se ofrecian “completamente terminadas.” Tampoco eran pequefas, porque si en algo
insistia el anuncio era en la amplitud de los espacios. Contaban con cuatro recamaras, mas de
dos banos “elegantemente equipados”, hall, saléon, comedor, “cuartos y bafio para criados”,
garage y “jardines grandes”. No sdélo los espacios sino los materiales de construccion
denotaban la jerarquia social de sus habitantes. De tal modo, la mamposteria, la piedra
labrada, la “carpinteria de cedro labrado, pisos de encino americano; barandales coloniales de
hierro; decorado de aceite lavable. En resumen: ide todo lo mejor!” aseguraban el buen gusto
y la distincion de los habitantes. Para conseguir estas casas se requeria dar un enganche de 20
mil pesos y luego tener “cdmodos abonos mensuales como renta”.

Con el recurso a anglicismos se insistia en términos como la distincién y el buen gusto,

I\\

( , 2003) para dar realce a ciertos espacios como el “hall” y el “garage”, pues en estas
casas, hasta los automoviles tenian que tener su habitacion. Adicionalmente el anuncio
exponia la sinergia empresarial de las fraccionadoras con ciertas empresas, en este caso con la
muebleria Salinas y Rocha y la Muebleria Nueva S.A. al Puerto de Veracruz, tiendas que habian
“amueblado lujosamente y con el mas exquisito buen gusto algunas de estas preciosas
residencias, construidas en un ambiente encantador que participa del alto prestigio y las
caracteristicas pintorescas y saludables de Tepeyac-Insurgentes”. Es decir, ademas de
promover los espacios urbanos los anuncios proponian la cultura material que debia

~ 8 . .7 ’ ’
acompanfarlos.” La urbanizacion en si no tenia tanto peso como elemento generador de deseo

8 Ver trabajos al respecto: , 1996, , 2006, , 2010, , 2011.
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ni de buena vida, como si los enseres domésticos, los materiales de construccién y la amplitud
de la residencia. En cambio, la urbanizaciéon, permanece al margen, en el marco del anuncio,
en donde en forma de vifietas se alude minimamente a las escuelas, los templos, comercios, el
alumbrado y el servicio de camiones que circundan al fraccionamiento.

La compra de un terreno o casa sintetizaba simbdlicamente la unién entre capital
econdémico y capital cultural que conformaba a las élites. Comprar un terreno no sélo
significaba hacerse de un patrimonio material sino asegurar un presente y un futuro cultural

I\\

para la familia. La felicidad para los mexicanos llegaria al “cultivar las nobles esperanzas de
prosperidad material y a acrecentar su felicidad intima y familiar.” El mayor signo de
prosperidad de una familia era poseer un hogar propio: “cuando se tiene casa propia ya se es
alguien familiarmente. La casa es el signo mas vigoroso de la personalidad,” rezaba el lema
publicitario de un anuncio en la prestigiada revista Arquitectura. Selecciéon de Arquitectura,
Urbanismo y Decoracion ( ).° Este tipo de frases se dirigian esencialmente a los
hombres, en su funcion de padres o esposos. La figura del jefe de familia se asociaba con el
vigor, la fortaleza, el triunfo, el orgullo, el prestigio y el éxito, componentes que parecian

claves para definir la masculinidad del consumidor del milagro mexicano ( , 2014).

i

S Lo
e

anst i, Lt

L] von, sanncn

Figura 2 - Fonte: Arquitectura México, Ciudad de México, abr. 1943, no. 12, vol. XXVIII.

° Que en 1946 cambiaria su nombre a Arquitectura México. Sobre esta revista véase ,
2012.
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El despegue de la colonia Anzures se habia dado entre 1933 y 1940, para entonces el
83% de los lotes urbanizados estaban vendidos. Y, como senald Priscilla Connolly ( ), “el
aspecto relevante desde el punto de vista de la venta de lotes en la colonia Anzures, era el
aumento del poder adquisitivo de un sector especifico de la poblacién: los habitantes
potenciales de una nueva zona residencial con pretensiones de exclusividad.” Por eso, apelar al
amor propio fue un recurso publicitario frecuentemente utilizado por los publicistas de bienes
raices. En ese anuncio un hombre de pie, vestido con sombrero, traje y abrigo, con las manos
dentro de los bolsillos del pantalén y un gesto ufano, mueca de satisfaccion y superioridad que
parecia estar provocada por su capacidad de proveer de una casa a una mujer a quien
observaba desde arriba, decia: “Viviremos en la nueva colonia Anzures”. Porque “vivir en la
Nueva Colonia Anzures significa PRESTIGIO, REPRESENTACION, EXITO. Su familia estard
orgullosa de su nueva direccion. Sus vecinos seran profesionistas y comerciantes destacados.
Sus amigos reconoceran otra sefial de su triunfo,” decia este anuncio. Se apelaba a la
autoestima masculina, pero hablaba también de la posibilidad de insertarse en una clase social
especifica: la de los “profesionistas y comerciantes destacados”.'®

La promocion publicitaria de la distincidn y el buen gusto!!, también se hizo a través
del vinculo entre capital econdmico y capital cultural, establecido en anuncios como aquellos
que promocionaban la colonia Jardines del Pedregal: “el Unico lugar de la ciudad que puede
brindar a sus hijos el mas distinguido ambiente de sociedad”. Identificado con la burguesia
alemanista, con nombres de artistas y conocidos empresarios 2 ( , 2007), la
publicidad de este desarrollo urbano apeld a las emociones relacionadas con la distincion que
podia dar un entorno urbano edénico - donde la naturaleza y la ciudad moderna se fundian
lejos de la vieja ciudad - y buscd que sus potenciales habitantes se identificaran no sélo por su
cercania vecinal, sino por una construccién mental de lo que debia sentirse ser del Pedregal, es
decir, compartir espacios escolares, religiosos, pero especialmente un imaginario estético y

simbodlico. El Pedregal se ofrecia no sélo como un conjunto de terrenos, sino como una “zona”

10 Mientras se promocionaba este fraccionamiento, la empresa duefia de este, enfrentaba un litigio con el
gobierno de la ciudad que le exigia el desembolso correspondiente para llevar a cabo la urbanizacién y
dotacion de los servicios antes de que vendiera sus lotes y casas. La negativa de la empresa y su
exigencia de que los costos los asumiera el gobierno - como muy probablemente ocurrid, corrupcion de
por medio -, ilustran el modo de operar predominante en los procesos de urbanizacion de la capital, aun
en el caso de los fraccionamientos destinados a sectores medios ( , 1993; , 1989).

11 pijerre Bourdieu definié el buen gusto como “una especie de sentido de la orientacidn social, orienta a
los ocupantes de una determinada plaza en el espacio social hacia las posiciones sociales ajustadas a sus
propiedades, hacia las practicas o los bienes que convienen”( , 2012).

12 Luis Barragan fundd en 1942 |la empresa fraccionadora Jardines del Pedregal manejada por Alejandro
Margain. Los jardines los planed Matias Goeritz, el arquitecto José Villagran invirtié en el proyecto y Clara
Porstet disefid muchos de los muebles de las casas.
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que daba la “oportunidad de educarse en los importantes colegios ‘Francés de Pedregal para
Senoritas’, el ‘Simdn Bolivar’ para ninos” y la para entonces nueva Ciudad Universitaria, sede
de la Universidad Nacional Auténoma de México. Muchos vecinos del Pedregal terminaron por
mandar a sus hijos a estos colegios y estas practicas fueron definiendo una comunidad
emocional. Algunos testimonios sefialan que los viernes por la tarde “varios de los alumnos se
regresaban a su casa en bicicleta, en patines o a caballo.” Muchos amigos se habian conocido
en el Pedregal, habian asistido a las mismas escuelas y frecuentado la misma Iglesia. 13

Y es que el capital cultural, en este caso el educativo, ha definido, como estudié Pierre
Bourdieu, la pertenencia no sélo a una clase (enclasamiento), sino también a su posicién en la
ciudad. Los espacios habitados eran signos de distincion, pues esa distincién tenia rentabilidad
cultural y se relacionaba estrechamente con una cultura “legitima”. Por eso la proximidad con
elementos culturales (teatros, iglesias, escuelas) se interseccionaba con un capital econémico.

En otro anuncio publicado en la revista Arquitectura México,* dirigida por Mario Pani -
uno de los arquitectos mas prolificos del periodo -, la inmobiliaria y fraccionadora Bustamante
apeld a poblar el fraccionamiento con gente interesada no sélo en sus hijos sino en su “futuro
cultural y social.” ** (Figura 3) En el primer plano un recorte fotografico mostraba a un nifio
que dibujaba pensativo. Detras del nifio se encontraba la torre de rectoria de la Universidad
Nacional Auténoma de México (proyectada por Mario Pani, Enrique del Moral y Salvador
Ortega) y parte del mural “El Pueblo a la Universidad y la Universidad al Pueblo” (1956), de
David Alfaro Siqueiros. El nifio dibujaba, y a sus espaldas los publicistas jugaban con la idea de
que él sera aquel joven con un libro en mano que aparecia mirando el mural. A la derecha, la
fotografia de una residencia moderna construida y superpuesta sobre roca volcanica,
aseguraba al consumidor que aun en terrenos dificiles y quizd poco atractivos como éstos
podian darse las mejores muestras de la arquitectura moderna. La fotografia del nifio
dispuesta a pocos pasos de la casa, también lo estaba a un lado de la universidad. Lo que el
anuncio publicitaba no era soélo el fraccionamiento sino la “cultura” de la zona. La modernidad
era el gran discurso visual, pero también el hecho de que Pedregal fuera un espacio de “futuro

Ill

cultural” en el cual los nifios podrian educarse y llegar a la universidad. Si el anuncio apelaba a

la distincion y al buen gusto, el discurso enfatizaba el arte y la cultura (arquitectura moderna,

13 TREJO VEYTIA, Humberto (2012). El Pedregal, bautizado por los mexicas como Tetlan, lugar
de piedras, Ciudad de México, 13 may. 2012. Disponible en:

4 Arquitectura México, Ciudad de México, sep. 1958, no. 63.
15 para un estudio sobre los significados urbanos, politicos y culturales de la construccion de Ciudad
Universitaria, ver , 2016.
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educacion primaria y universitaria, murales), asociados a esta colonia, apelaba, en suma, a un
consumidor “culto” (consumidor de la revista Arquitectura México). Porque en esta légica, la
cultura se consumia y especialmente denotaba el estatus social. En un momento en el que el
indice de asistencia a las escuelas primarias no superaba el 50% de la poblacion en edad
escolar, el anuncio evidentemente se dirigia a un sector que podia pensar en los estudios

universitarios.

EL FUTURO CULTURAL
¥ SOCIAL DE SUS HIJOS

Esia garantizado en

Figura 3 - Fonte: Arquitectura México, Ciudad de México, sep. 1958, no. 63.

La reiteracion en el lenguaje publicitario de términos como distincién, buen gusto y
lujo, fue delimitando al menos publicitariamente ciertos rumbos de la ciudad. El prestigio
personal y la buena vida se convirtieron en las motivaciones basicas de las campafias
publicitarias de fraccionamientos para las élites mexicanas y para las clases medias,
caracterizadas por su “buena voluntad cultural,” termino de Bourdieu para referirse a como
esta buena voluntad se expresa “con una elecciéon particularmente frecuente de los mas
incondicionales testimonios de docilidad cultural (eleccion de amigos ‘bien educados’, gusto por
los espectaculos ‘educativos’ o ‘instructivos’)” ( ).

La aprobacion social, el éxito, el triunfo, y el disfrute de comodidades en un ambiente
elegante fueron los principales deseos que explotaban los anuncios publicitarios dirigidos a
este publico. “El tema es la médula del argumento de venta. Podemos definirlo como la idea
semilla, que, sembrada en la mente del presunto consumidor, brota, crece y se reproduce,”
indicaba el publicista Thomas S. Hunter en su manual para publicistas mexicanos editado en

1954, “No se debe invertir un solo centavo en una campafa de publicidad hasta convencerse
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de haber encontrado el tema apropiado, o sea, la idea clave” (1954). Por eso no era fortuito,
por ejemplo, que en 1967 el fraccionamiento La Herradura, se promocionara con una serie de
cualidades semejantes: el “mas exclusivo de México”, a “sélo 3 minutos de el Angel”
(Monumento de la independencia), y con un sistema “exclusivo” de luz, teléfono y gas que
irian por redes subterraneas (Figura 4). Al mismo tiempo que se aludia a que estaba “en la
ciudad”, también ofrecia estar en un hermoso bosque, revalorando la cercania con la
naturaleza como un plus del terreno y remitiendo a las garden cities que se plantearon como
soluciones a la precariedad que ofrecia el urbanismo londinense a fines del siglo XIX
(HOWARD, 1898).

Fingue su residencia en

I A HERPRADUR.

Figura 4 - Fonte: El Universal, Ciudad de México, p. 8, 19 feb. 1967.

Lomas de Tecamachalco, otra colonia inaugurada en los anos treinta, seria luego el
lugar de residencia del expresidente Manuel Avila Camacho y de una serie de figuras ligadas a

la politica y los negocios del alemanismo.'® Para los afos sesenta fue presentada con un

16 | a urbanizacion ha sido siempre uno de los sectores econdmicos de interés y de inversién, para el que
aprovechan su posicidon y su poder publico politicos, gobernantes y funcionarios. Para el caso de los
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imperativo muy claro: “iDistingase!” (Figura 5). El fraccionamiento no ofrecia una “zona
cultural” como la de El Pedregal sino la “maxima exclusividad y la gran categoria de ‘Las
Lomas’, la zona residencial de abolengo en la Ciudad de México”. Decia contar con la mas
“lujosa urbanizacién” y con teléfonos. El texto de este anuncio no explicaba tanto el tipo de
habitante deseado sino la idea de la distincion y el buen gusto. El personaje principal del
anuncio a una elegante mujer rubia de mirada altiva vestida con abrigo de mink y guantes
largos. Detras de ella se promocionaba la residencia “Verona”. Otros anuncios de conjuntos
residenciales en esta colonia, como el residencial Taxco, también aludieron a la exclusividad, el

abolengo y el lujo.

Figura 5 - Fonte: El Universal, Ciudad de México, p. 3, 19 oct. 1963.
Otro fraccionamiento, el de San José Insurgentes, un barrio para una clase media
acomodada fue presentado con un escudo real y la imagen de un edificio de gran altura visto
desde una toma en picada que mostraba una elegante fiesta en la terraza del Ultimo piso. La

perspectiva del dibujo era acompanada por la frase: “Muy por encima”, ofreciendo a la San

negocios inmobiliarios del entonces presidente Miguel Aleman Valdes (1946 - 1952) ver NIBLO, 2008 y
MIRANDA, 2016.
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José Insurgentes como “la zona residencial mas distinguida de la capital y como el mas bello
Fraccionamiento del pais. Rodeado de residencias lujosas con toda clase de servicios y
comunicaciones” cuyas avenidas “ostentan, como su magnifico parque, las mas finas y
costosas plantas”.!” Distincion, belleza, lujo, ostentacion, magnificencia, fineza y costo, esos
eran los términos encontrados una y otra vez en los anuncios dirigidos a estos sectores
sociales. Si retomamos lo que planteé Baudrillard, quien sefialdé que “nunca consume uno el
objeto en si mismo (en su valor de uso). Los objetos (en el sentido mas amplio) siempre se
manipulan como signos que distinguen, ya sea afiliando al individuo a su propio grupo como
referencia ideal, ya sea demarcandolo de su grupo por referencia a un grupo de estatus
superior," (2009) podemos observar que la distincidon se conseguia gracias a objetos de lujo,
pieles, servicios de plata, grandes propiedades, vestidos, joyas, y ubicacion del hogar, en

suma, los individuos se caracterizaban y se identificaban por sus conjuntos de propiedades.

Figura 6 - Fonte: Excélsior, Ciudad de México, p. 5, 25 ene. 1942.

17 Excélsior, Ciudad de México, p. 5, 25 ene. 1942,
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4. La democratizacion del consumo inmobiliario

La historiadora Isabella Cosse identifica el apogeo de las clases medias en América
Latina en los anos entre 1950 y 1980. “En esas décadas en América Latina la clase media en
forma abierta, directa e indudable fue central en el proceso politico, econémico y sociocultural
y fueron innumerables los debates, las intervenciones y las estrategias que la involucraron”
( ). Argumenta también esta autora la relevancia de efectuar un analisis relacional que

n

coloque “a la clase media -en ambos planos: material y simbdlico- en relacién con las

desigualdades sociales y el modo en que se constituyeron, se redefinieron y se agudizaron”
( , 2014). La publicidad fue segmentando cada vez mas sus mercados, con el objetivo de
no perder ningln potencial consumidor.'® Por eso, en el momento de apogeo de las clases
medias la publicidad vird hacia ellas. La descripcion amarga que hizo Baudrillard sobre la clase
media y sobre su consumo, “la presentaba como, a la vez, ansiosa y triunfante, victoriosa y
resignada, asi como condenada a desear lo que no dura y sacralizar los bienes inmuebles”.*® Es
por eso por lo que los anuncios le hablaban de manera directa ofreciéndole espacios con
comodidades y urbanizacién, elementos que permitian el acceso a una buena vida, signada por
“amplias avenidas, luz, agua, drenaje y muchas otras ventajas”. Un anuncio de este tipo se
animaba a agregar una idea nacionalista que permitia la construccién de una suerte de
mexican way of life. El nombre de la colonia, que remitia al Ultimo emperador mexica
Moctezuma, aparecia como el centro de un anuncio en una tipografia que aludia al México
antiguo, del que se recuperaban sus volcanes y una escena en la que un indigena reverenciaba
al emperador entregandole un pergamino que en la esquina inferior del anuncio exhibia los
beneficios de la colonia y un formulario para pedir informes ( ). En el imaginario
popular del México antiguo Moctezuma habia evitado, incluso con el costo de su propia vida,
que los conquistadores se llevaran el oro que los mexicas habian resguardado por siglos.
Ahora, el anuncio prometia que no serian los conquistadores espanoles los que se llevarian el
tesoro, sino la esplendorosa clase media mexicana que ocuparia los “magnificos” lotes para

construir casas modernistas.

18 véase SOSENSKI, , ; , 2016; , 2018.
19 Luis Enrique Alonso en “Introduccién,” , 2009.
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Figura 7 - Fonte: Novedades, Ciudad de México, p. 13, 7 dic. 1941.

La urbanizacién fue tdépica fundamental de la publicidad del periodo dirigida a las
clases medias. En la publicidad la colonia Santa Maria de la Ribera se describié como “la ciudad
perfecta del futuro” porque los ingenieros y los arquitectos la habian sometido a los “nuevos
dictados del urbanismo,” y ahi “el porvenir no puede estar mejor garantizado”. La nueva
colonia seria “en breve un fraccionamiento modelo”. Tenia los elementos clave de la
modernizacion urbana: “amplias avenidas con pavimentacién perfecta, alumbrado a la altura
de su categoria, magnificos y rapidos medios de comunicacién, drenaje insuperable, agua en
abundancia, mas la enorme ventaja de que sus lotes pueden ser adquiridos por medios
facilisimos”, es decir, en pagos mensuales.?® Este ya no era un discurso de “altura” como el de
la San José Insurgentes, ni de buen gusto y distincion como el de las Lomas de Tecamachalco
o el Pedregal. Comprar un terreno en Santa Maria era garantizar el porvenir y la estabilidad.
Un plano acompafiaba otro anuncio, resaltando el trazado cuadricular, las avenidas que
cercaban a la colonia, asi como las instituciones universitarias proximas.

Si consideramos el hecho de que en septiembre de 1952 cada dia llegaban a la
redaccion de los peridodicos de la capital un promedio de 50 cartas de lectores denunciando las

deficiencias de los servicios publicos y la falta de respuesta de las autoridades, se comprendera

20 Novedades, Ciudad de México, p. 4, 29 dic. 1941.
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facilmente por qué los publicistas utilizaban los servicios urbanos como recursos seductores
para los potenciales compradores.?! En México, como en otras ciudades latinoamericanas, el
paradigma higienista, no soélo procuraba mejorar los sistemas de abastecimiento y drenaje,
sino erradicar focos de insalubridad, ello implicaba mejorar “las condiciones de habitabilidad
(circulacion de aire, disponibilidad y evacuacion de agua, luz solar”) ( , 2010).

Santa Maria se ofrecia como el lugar ideal “para construir su hogar econédmicamente.”
El pie del anuncio mostraba todo lo que una familia de clase media o de sectores populares
necesitaba: camiones, parques, mercados. Se dirigia a un grupo de consumidores que en el “ir
y venir” del mundo del trabajo encontraran “una forma de vida”. El fraccionamiento no era
exclusivo, todo lo contrario, cuidaba el patrimonio para no desperdiciar el dinero (“construya
usted su hogar sobre bases rigidamente econdmicas, sin derroches ni oropeles”), tenia precios
“accesibles”, pero prometia cierta movilidad social: comprar ahi significaba “pasar a la
categoria de propietarios de un terreno y una casa”. El anuncio aludia también a las
dificultades econdmicas de ciertos grupos sociales: “los tiempos no estan para tirar el dinero.
En esta colonia pagara usted justamente lo que cuesta un terreno, sin hacer ningun gasto
superfluo”.?? Entre 1948 y 1952 el Banco de Fomento a la Habitacidon promovid la colonia
Nueva Santa Maria, con 1099 viviendas ( , 1998).

La publicidad inmobiliaria ofrecia una pseudodemocratizacion del consumo que aludia
a una suerte de posibilidad de todos los miembros de la familia de involucrarse en la toma de
decisiones para la compra de un terreno o casa. Si la representacion del hombre se
concentraba en su funcién de esposo o de padre de familia proveedor, varios anuncios
representan a las mujeres sosteniendo o manipulando un plano de la colonia en cuestion u
observando el plano de una casa. Esto denotaba el interés de los publicistas en promover el
papel activo de las mujeres en el consumo de estos bienes.

Bien peinadas, vestidas con traje sastre, alejadas de la vestimenta “tradicional” del
ambito rural, las mujeres son protagonistas del proceso de compra y si bien el hombre sigue
siendo representado como el proveedor,?® la publicidad resalta el protagonismo femenino en
las decisiones de consumo en el orden del espacio doméstico o urbano elegido para vivir. Los

anuncios expresaban esta dualidad entre modernidad y tradicion, no se olvidaba que

2L RIVAS TORRES, Armando. Gobernar a la ciudad es servirla, Excélsior, Ciudad de México, sep. 1952, en
Archivo Histérico de la Ciudad de México, Obras Publicas DDF, caja 517, Expediente sin clasificar.

22 Excélsior, Ciudad de México, p. 9, 1 ene. 1942. Todavia, hacia 2006, vivian algunos de sus primeros
fundadores. Ellos y sus descendientes, hijos y nietos, daban cuenta de las ventajas que representaba y
seguia representando para ellos habitar en esta colonia y en este rumbo de la ciudad ( ,
2008). Para un estudio histérico amplio ver , 2005.

23 El Universal, Ciudad de México, p. 5, 11 ago. 1935; El Universal, Ciudad de México, p. 2, 18 ago. 1935.
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tradicionalmente las mujeres eran “las duefias del hogar”, “las amas de casa” y se habian
vinculado con el espacio doméstico.?*

Una casa californiana en la colonia Churubusco Country club, rodeada de arboles era,
por ejemplo, la posibilidad de un hogar célido (Figura 8). La imagen mostraba al fuego de una
chimenea, una pareja unida y romantica. La complacida mujer sentada en las piernas de su
marido, sostenia el plano de una casa disefiada a su gusto que contemplaba sala, hall y
mirador, mientras el arquitecto atento, casi como un miembro mas de la familia, cargaba a un

nifno, que también parecia estar al tanto del tema de la reunion.
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Figura 8 - Fonte: Excélsior, Ciudad de México, p. 9, 1 ene. 1942.

La representacion de la mujer como un actor central en el proceso de compra de
terrenos o de construccion de la casa se repite en varios anuncios. También en 1942, momento
en el que la mujer mexicana no habia adquirido todavia la ciudadania politica, un anuncio del
mismo fraccionamiento jugaba con la idea de hacerla votante (Figura 9). No aludia a la toma
de decisiones politicas, pero si a las concernientes al mundo del consumo. Aunque esposo e
hijo la acompafiaban, era la mujer quien ejercia el derecho al voto depositando su boleta en la

maqueta del fraccionamiento convertida en una gran urna. Simbdlicamente eran las compafiias

24 Ver por ejemplo: Excélsior, Ciudad de México, p. 13, 22 ene. 1942; Excélsior, Ciudad de México, p. 9, 1
ene. 1942; El Universal, Ciudad de México, p. 3, 22 abr. 1945.
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fraccionadoras antes que los politicos o el gobierno, quienes otorgaban el voto a las mujeres.
El anuncio buscaba generar la identificacion de las lectoras con esa colonia vinculando los
anhelos de independencia, de ciudadanizacion y de toma de decisiones con el acto de
consumo. El anuncio tenia como lema “La mas alta votaciéon del publico de México”. Las
virtudes que el anuncio ofrecia era la planificacién de la colonia, su ornamentacién, la
vegetacién compuesta de pinos y eucaliptos, asociados con la salubridad, la proximidad con el
Country club “el centro social y exclusivo de México”, asi como su cercania con la Calzada de

Tlalpan.

Figura 9 - Fonte: Excélsior, Ciudad de México, p. 13, 22 feb. 1942.

Frente a los anuncios coquetearon con la idea de la independencia femenina en el acto
de consumo, predominaron los que reforzaban los discursos patriarcales de género. Si la mujer
sostenia, estudiaba o modificaba planos y maquetas, lo hacia siempre acompafiada de un
hombre. Martha Santilldn ha mostrado cémo Avila Camacho se dedicé a fortalecer un discurso
en el que se minusvaloraba a las mujeres, en pos de reforzar su funciéon natural de maternidad
y fragilidad. El mandatario “dejaba claro cudl debia ser el rol de las mexicanas en la nueva
época que vivia el pais: estar al margen de los acontecimientos publicos y abocarse

preferentemente al hogar y a la procreacion” (2014). Por eso en un anuncio de Granjas San
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Antonio la mujer sostenia un dardo para sefalar algo en la maqueta de la residencia y la

granja, pero era su marido quien le indicaba el lugar preciso donde debia ponerlo (Figura 10).25

Figura 10 - Fonte: El Universal, Ciudad de México, p. 3, 22 abr. 1945.

Es significativo que los publicistas contratados por la Central de Fraccionamientos que
promocionaba la colonia Jardin Balbuena representaran repetidamente a la mujer como una
servidora doméstica vestida con delantal, sosteniendo una escoba, un rodillo para amasar y
acostada en la calle o cuidando a un bebé (Figura 11).2° Para este tipo de mujeres casadas y
sin hogar propio, “reinas sin trono”, el hombre era el Unico que podia darles “el reino que ellas
necesitaban.” En estos anuncios desaparece por completo el discurso de la distincion que
encontramos en los anuncios de las colonias para las élites. Para las clases medias se insiste
en ofrecer extraordinarias formas de pago para vivir en “una casita” y subrayar un discurso
mas vinculado a la pretensidn. Ellas podian vivir como si fuera “la mas lujosa zona residencial,
pero en el centro de la ciudad”, es decir, “bien cerca de su trabajo”. No se compraba ahi para
alardear de vivir en una zona lujosa, pero si para aparentar hacerlo. Estas colonias eran para

gente que trabajaba y que podria ir caminando a su trabajo. La reina sin trono vestida de

25 El Universal, Ciudad de México, p. 3, 22 abr. 1945,
26 ver también: Novedades, Ciudad de México, p. 10, 4 mar. 1956.
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sirvienta, tendida en la calle, seria suplida por una mujer que acompafiaria silenciosamente al

marido respetando su lectura del periédico, como lo indicaba la imagen inferior del anuncio.

Figura 11 - Fonte: Novedades, Ciudad de México, p. 21, 17 mar. 1956.

La idea de la urbanizacidén y los servicios como sinénimo de la felicidad familiar fue
también una constante en los anuncios publicitarios.?” En los anuncios para clases medias los
nifios aparecen también involucrados en el proceso de compra y son invitados al festejo del
consumo. Para entonces los publicistas ya llevaban un largo trabajo en formar a los nifios
como consumidores (SOSENSKI, 2012). Un anuncio del fraccionamiento Loma del Rio estaba
dirigido directamente a los nifios y decia: “amiguitos: descubran el tesoro de Loma del Rio”. La
imagen de tres chicos abriendo emocionados un baul lleno de juguetes invitaba a los ninos a
formar parte de la emocién del consumo. El anuncio prometia un cupéon de 1000 pesos para

gastar en las tiendas Sears Roebuck de México. Este cupdn se encontraba en algun lugar del

27 Un primer acercamiento a este tema estd en SOSENSKI v LOPEZ LEON, 2015.
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fraccionamiento y todos los visitantes podian tener la contrasefia para buscarlo, solamente si

entraban en automovil y proporcionaban el nimero de placas (Figura 12). 2

Figura 12 - Fonte: La Prensa, Ciudad de México, p. 23, 23 ago. 1961.

Todavia en la década de los afios cincuenta muchas colonias tenian carencia de
servicios basicos. El Universal Grafico reportaba que la colonia Victoria de las Democracias, en
Azcapotzalco, no estaba totalmente pavimentada®® o que, en muchas colonias proletarias, a
pesar de la queja de los vecinos, se encontraban establos, focos de contaminacién y de
infecciones.*® La conurbacién de la Ciudad de México con su periferia inmediata continud su
marcha durante las décadas de 1950 a 1970 hacia los limites con municipios del Estado de
México, apoyada tanto en la expansién de las colonias proletarias, como en la ampliaciéon y
modernizacion de la planta industrial hacia Tlalnepantla y Ecatepec y la construccion del

Periférico que impulsaron la segunda conurbanizacion de Naucalpan, Tlalpan, Xochimilco y la

28 | a Prensa, Ciudad de México, p. 23, 23 ago. 1961. Ver SOSENSKI y LOPEZ LEON, 2015; SOSENSKI,
2012.

2 E| Universal Gréfico, Ciudad de México, p. 14, 3 nov. 1952.

30 E| Universal Gréfico, Ciudad de México, p. 14, 5 nov. 1952.
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Magdalena Contreras, alimentando con terrenos rurales a la voraz Zona Metropolitana de la
Ciudad de México (MIRANDA, 2014).3!

No era fortuito entonces que la colonia San Rafael -- antigua hacienda ubicada en
Tlalnepantla, Estado de México, y lugar en el que durante el porfiriato se habia establecido una
enorme fabrica de papel y poblaciones obreras -- se promocionara como un “fraccionamiento
hecho para gente buena y trabajadora” que quisiera estar “cerca de su vida diaria”. Ahi no
habia lujo en ninguno de sus sentidos, una sala acogedora, una esposa que tejiera o una

chimenea (Figura 13).

Figura 13 - Fonte: El Universal, Ciudad de México, p. 3, 19 oct. 1963.

Una imagen de una pequefia casa de un piso, aledafia a una serie de postes de

energia eléctrica, sefialaba que el hombre bueno y trabajador podria no sélo tener tiempo de

31 En 1958 el Instituto Nacional de la Vivienda confirmd que en la periferia de la ciudad se habian
levantado y reconocido 300 colonias proletarias, que abarcaban un 35% del area urbana. En 1968, este
namero se incrementd a 350, aunque habia otras que no habian sido registradas por carecer de
escrituracion sus viviendas (MIRANDA, 2014).
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sentarse tranquilamente a leer el periédico mientras sus hijos jugaban, sino que estas
actividades podian hacerse al aire libre -quizd porque el espacio del hogar no tenia ningun
lugar destinado a ello-. “La estética de las clases populares, segun Bourdieu, es funcionalista,
pragmatica, responde a la necesidad y a la carencia,” y eso parecian sostener los publicistas
(PINEIRO, 2017). Este anuncio de la colonia San Rafael mostraba que estas casas baratas no
estaban arremolinadas unas contra otras, sino que también tenian espacios verdes y que, en
todo caso, también estaban rodeadas de arboles y montanas. Vivir ahi debia ser tomado como
“una bendicién”.

Todavia en los afios sesenta, el problema de la vivienda era uno de los grandes temas
para la Ciudad de México. El mensaje de la Asociacién Hipotecaria Mexicana en 1965 en uno de
sus anuncios resumio de manera elocuente la situacion: no habia nada mas triste que carecer
de un hogar, que el hacinamiento provocado por las altas tasas de crecimiento demografico,
nada mas triste que no tener una casa amplia. Pero el anuncio reconocia la diferenciacion
social, la habitacion no era igual para todos, cada habitante de la ciudad podia tener su casa “a
la medida de sus deseos”, siempre y cuando los deseos se tradujeran como posibilidades
(Figura 14).

Figura 14 - Fonte: Novedades, Ciudad de México, p. 15, 8 dic. 1965.
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5. Reflexiones finales

Distintos fueron los discursos que se construyeron en torno a los multiples
fraccionamientos y unidades departamentales destinadas a la poblacion de clase media y de
sectores populares. A la primera se dirigieron discursos que promovian la aspiraciéon a la
distincién social, el buen gusto, la importancia de los servicios urbanos, y la proteccion de las
inversiones patrimoniales. A los sectores populares se exhortd a concebir la adquisicion de un
bien inmueble como una bendicidn, que no pasaba por la obligatoria proteccion del Estado.

La publicidad inmobiliaria ofrece un retrato no sélo de esa ciudad sofiada -
arquetipicamente espaciosa, limpia, ordenada, llena de luz, en contacto con o emplazada en
ambientes campestres y naturales, dentro de rumbos exclusivos de la Ciudad de México,
moderna, solidamente construida, de buen gusto, etcétera -, sino también de los arquetipos
emocionales y sociales — paz, exclusividad, felicidad, seguridad, placer, entusiasmo, confianza
en el futuro, integracion familiar, domesticidad femenina, belleza, retorno a la naturaleza - con
gue se identificaba o se buscaba que se identificara la burguesia emergente de la
industrializacién y urbanizacion de la capital mexicana.

A la luz de la retérica publicitaria es indudable que el acto de habitar la ciudad era
también un acto emocional. Habitar la ciudad es parte de la experiencia particular de cada
individuo, en la que influye su pasado, la historia familiar, lo fortuito, pero es esencialmente un
conjunto de practicas, representaciones e identidades colectivas construidas desde diversos
medios, la publicidad, el cine, la literatura, la musica, y otras muchas producciones culturales
que inciden en la construccion mental de los citadinos. A la luz de ello, destaca en los anuncios
analizados, un gran intento por crear ambientes emocionales de felicidad y de prevencion del
futuro asociados a la adquisicion de una casa, muy contrarios a la desesperanza que agobiaba
a las mayorias hacinadas o con hogares precarios. En la publicidad, nifios, mujeres y hombres
adquieren un papel protagénico en el acto de habitar la capital mexicana. La Ciudad de México
en estas décadas se vende como un espacio utdpico para imaginar el futuro, un futuro donde
la familia nuclear y la esposa dedicada a las labores del hogar se erigen como valores
dominantes, y donde la distinciéon, el éxito y la autoestima se miden por el lugar del individuo
en la sociedad de consumo.

En el contexto de la nueva era industrial y crecientemente metropolitana de la capital
mexicana el espacio urbano acrecentd su caracter mercantil y su poder simbdlico como factor
de diferenciacidon y distincion social entre sus pobladores-consumidores. Los discursos y

representaciones publicitarias disfrazaron la naturaleza mercantil y discriminatoria de la nueva
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ciudad y del moderno habitat ofrecidos en una amplia variedad de fraccionamientos y colonias.
En su lugar, a los ojos del consumidor se colocé un mundo urbano repleto de posibilidades, de
realizacion de aspiraciones, deseos y protagonismos estimulados por el llamado a las
emociones mediante una retérica grafica y verbal, al tiempo que asignaba papeles a cumplir
socialmente tanto a hombres, mujeres y nifios. A todos ellos se les representaba en un mundo
dominado por la adquisicion de bienes materiales como simbolo de distincién social,
mensurable, “en objetos y signos, en «confort» como sefialaba Tocqueville, quien desde el
siglo XIX ya notaba esta tendencia de las sociedades democraticas a acumular cada vez mas
bienestar, como resarcimiento de las fatalidades sociales e igualaciéon de todos los destinos”
( , 2009).

Bajo estas condiciones, la publicidad se erigiéo a lo largo del siglo XX como un actor
clave en la construccion tangible e intangible de la vida cotidiana en la Ciudad de México. En
sus diferentes expresiones (prensa, carteles, mensajes de radio o spots de television), se
convirtid en uno de los simbolos representativos de la modernizacion mexicana y de la

insercion del pais en la cada vez mas poderosa sociedad de consumo de masas.

Hemerografia
Arquitectura México
El Universal

El Universal Grafico
Excélsior

La Prensa

Novedades

Referéncias

ACOSTA, Eugenia (2007). Colonia Juarez. Desarrollo urbano y composicién social,
1882-1930: vivienda, indicadores sociales, comercio y servicios. México: Instituto Politécnico
Nacional.

ARAI, Alberto (1952a). El hundimiento de la Ciudad de México y su posible solucion
urbanistica. México: [s,p.i.].

ARAI, Alberto (1952b). El mejoramiento de la habitacion popular de mas baja categoria
de la Ciudad de México. México: [s.p.i.].

ASOCIACION NACIONAL DE, PUBLICIDAD (2006). 80 afos de la publicidad en México:
sabemos que todo comenzdé con una hoja en blanco. México: Asociacion Nacional de la
Publicidad.

© Urbana: Rev. Eletronica Cent. Interdiscip. Estud. Cid. Campinas, SP v.11, n.1[20] p.201-204 jan./abr. 2019



@00l £ i)

DOI: 10.20396/urbana.v11i2.8654075

BALLENT, Anahi (1996). La publicidad de los ambitos de la vida privada. Representaciones de
la modernizaciéon del hogar en la prensa de los afios cuarenta y cincuenta en México.
Alteridades. n. 11.

BAYARDO, Lilia (2013). Historia del consumo moderno en la Ciudad de México durante
los afos 1909-1970 a través de las encuestas de gastos familiares y de la publicidad
en prensa. Tesis (Doctor en Historia) México. El Colegio de México, Centro de Estudios
Historicos.

BERTACCINI, Tiziana (2009). El régimen priista frente a las clases medias, 1943-1964.
México: Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, Direccién General de Publicaciones.
BOILS, Guillermo (2005). Pasado y presente de la colonia Santa Maria la Ribera. México:
Universidad Autonoma Metropolitana Xochimilco.

BOURDIEU, Pierre (2012). La distincidn: criterios y bases sociales del gusto. México: Taurus.
BAUDILLARD, Jean (2009). La sociedad de consumo: sus mitos, sus estructuras. Madrid:
Siglo XXI de Espafia.

CARRENO, Alberto (1950). Las clases sociales de México. Revista Mexicana de Sociologia.
Ciudad Universitaria, México: Universidad Nacional Autonoma de México. n. 3.

CISNEROS, Armando (1993). La ciudad que construimos: registro de la expansion de la
Ciudad de México (1920-1976). México: Universidad Autdnoma Metropolitana Iztapalapa.
CONOLLY, Priscilla (1989). Promocién inmobiliaria en la Ciudad de México (1920-1940) el caso
de la colonia Anzures. Sociolégica. México: Universidad Autonoma Metropolitana, Unidad
Azcapotzalco. n. 9.

CONTRERAS, Carlos (1952). Sugestiones para formular el programa de politica urbana a
seguir para lograr la solucion del problema del Valle de México. México: [s.p.i.].

COSSE, Isabella (2014). Las clases medias en la historia reciente latinoamericana.
Contemporanea. Historia y problemas del siglo XX. Montevidéu: Universidad de la Republica.
n. 5.

CRONIN, Anne (2004). Advertising and the metabolism of the city: urban space,
commodity rhythms. Environment and Planning. Society and Space. n. 4.

DUHAU, Emilio;GIGLIA, Angela (2008). Las reglas del desorden: habitar la metrépoli.
México: Siglo XXI, UAM-Azcapotzalco.

DELGADO, Javier (1990). De los anillos a la segregacién. La Ciudad de México, 1950 - 1987.
Estudios Demograficos y Urbanos. Ciudad de México: El Colegio de México. vol. 5. n. 2.
ESPINOZA, José (1952). Cuestiones interiores fundamentales de la administracion del
Departamento del Distrito Federal. Datos y documentos confidenciales. México: Edicién del
autor.

FLORES, Stephanie (2014). El Edificio Basurto. La vivienda de la clase media en la década de
1940. Tesis (licenciatura en historia). México: Universidad Nacional Autdnoma de México.
GARZA, Gustavo (1985). El proceso de industrializacion en la Ciudad de México,
1821-1970. México: El Colegio de México.

GARZA, Gustavo (2003). La urbanizacion de México en el siglo XX. México: El Colegio de
México.

HALL, Peter; FREIXA, Consol (1996). Ciudades del maifana: historia del urbanismo en el
siglo XX. Barcelona: Ediciones del Serbal.

HAYDEN, Dolores (2003). Building Suburbia. Green Fields and Urban Growth, 1820 - 2000.
New York: Pantheon Books.

HAYDEN, Dolores (1981). The Grand Domestic Revolution: A History of Feminist
Designs for American Homes, Neighborhoods, and Cities. Cambridge: MIT Press.
HOWARD, Ebenezer (1898). Garden cities of tomorrow. Birmingham, Swan Sonnenschein &
Co.

HUNTER, Thomas (1954). Nociones de publicidad. Madrid: Aguilar.

© Urbana: Rev. Eletronica Cent. Interdiscip. Estud. Cid. Campinas, SP v.11, n.1[20] p.202-204 jan./abr. 2019



@00l £ i)

DOI: 10.20396/urbana.v11i2.8654075

INSTITUTO NACIONAL DE LA VIVIENDA (1963). Investigacion nacional de la vivienda
mexicana 1961 - 1962. México.

JORDAN, Robert (2013). Flowers and Iron Fists: Ernesto P. Uruchurtu and the Contested
Modernization of Mexico City, 1952-1966. Tesis (Doctorado en historia). Nebraska: University
of Nebraska.

KRAM VILLAREAL, Rachel (2008). Gladiolas for the Children of Sanchez: Ernesto P.
Uruchurtu's Mexico City, 1950-1968. Tesis (Doctorado en Historia). Arizona: University of
Arizona.

LEIDENBERGER, Georg (2012). Tres revistas mexicanas de arquitectura: Portavoces de la
modernidad, 1923-1950. Anales del Instituto de Investigaciones Estéticas. vol. 34, n.
101.

LOAEZA, Maria Soledad (1999). Clases medias y politica en México: la querella escolar,
1959-1963. México: El Colegio de México, Centro de Estudios Internacionales.

LOPEZ-LEON, Ricardo (2011). Tépicas de la publicidad grafica en la prensa mexicana de
1920 a 1968: la sociosemidtica como herramienta de analisis visual. Tesis (Doctorado en
Disefio). México: Universidad Autonoma Metropolitana Xochimilco.

LUNA, Sara (2017). Modernizacion, género, ciudadania y clase media en la Ciudad de
México: debates sobre la moralizacién y la decencia, 1952-1966. Tesis (Doctorado en Historia).
México: Universidad Nacional Auténoma de México.

MARTINEZ, Pedro (1973). Problemas de vivienda en ciudades perdidas del Distrito
Federal. Seminario (Licenciatura en Administracion). México: Universidad Nacional Auténoma
de México.

MATUTE, Alvaro (2006). De la tecnologia al orden doméstico en el México de la posguerra.
Historia de la vida cotidiana en México. México: Fondo de Cultura Econdémica.

MILANESIO, Natalia (2014). Cuando los trabajadores salieron de compras: nuevos
consumidores, publicidad y cambio cultural durante el primer peronismo. Buenos Aires: siglo
XXI.

MIRANDA, Sergio (2009). Chapultepec Heights y las continuidades urbanas de la revolucion.
20/ 10. Memoria de las revoluciones en México. n. 4.

MIRANDA, Sergio (2011). D.F.: transformaciones urbanas y politicas, 1824 - 1929. Ciudades.
n. 92.

MIRANDA, Sergio (2017). Ciudad de México 1917 - 2017. Crénica de una conquista
democratica. México: El Universal/Asamblea Legislativa del Distrito Federal.

MIRANDA, Sergio (2014). La vivienda popular del Milagro mexicano en la Ciudad de
México. Notas para su historia. Aproximaciones a la historia del urbanismo popular. Una
mirada desde México. México: UNAM-Posgrado Urbanismo.

MIRANDA, Sergio (2016). Por mi raza hablara la metropoli: universidad, ciudad, urbanismo
y poder en la construccion de Ciudad Universitaria, 1929-1952. El historiador frente a la
Ciudad de México. Perfiles de su historia. México: UNAM-IIH.

MIRANDA, Sergio (2009). Tacubaya. De suburbio veraniego a ciudad. México: UNAM.
MORENO, Jacome; ANDRES, Cristobal (2009). Las construcciones de la imagen: La serie del
Conjunto Urbano Nonoalco-Tlatelolco de Armando Salas Portugal. Anales Del Instituto De
Investigaciones Estéticas. n. 95.

MORENO, Julio (2003). Yankee don't go home! Mexican Nationalism, American Business
Culture, and the Shaping of Modern Mexico, 1920-1950. Chapel Hill: University of North
Carolina Press.

MOXEY, Keith (2004). Teoria, practica y persuasion: estudios sobre historia del arte.
Barcelona: Ediciones del Serbal, 2004.

NIBLO, Stephen (2008). México en los cuarenta. Modernidad y corrupcion. México: Océano.
PALMAROLA, Hugo (2010). Usos e imagenes en los procesos de asimilacion de
tecnologia doméstica de bafios, cocinas y electrodomésticos: Santiago de Chile, primera

© Urbana: Rev. Eletronica Cent. Interdiscip. Estud. Cid. Campinas, SP v.11, n.1[20] p.203-204 jan./abr. 2019



@00l A o)

DOI: 10.20396/urbana.v11i2.8654075

mitad del siglo XX. Tesis (Maestria en Disefio Industrial). México: Universidad Nacional
Auténoma de México.

PANI, Mario (1952). El problema de la habitacién en la Ciudad de México. México: [s.p.i.]
PERALTA, Joseline (2016). La belleza femenina en los anuncios publicitarios de EI
Universal (1920-1940). Tesis (Licenciatura en historia). México: Universidad Nacional
Auténoma de México. )

PEREZ- MENDEZ, Alfonso; APTILON, Alejandro; GORDOA, Luis; ARIZA, Georgina (2007). Las
Casas del Pedregal: 1947-1968. Barcelona: Gustavo Gili.

PINEIRO, Javier (2017). Clase, cultura y desigualdad en la perspectiva de los estudios
culturales britanicos y la sociologia de la cultura de Pierre Bourdieu. Revista perspectivas
metodolégicas. n. 19.

RIVAS TORRES, Armando (1952). Gobernar a la ciudad es servirla. Excélsior. Septiembre de
1952. In: Archivo Histérico de la Ciudad de México, Obras Publicas DDF, Caja 517, expediente
sin clasificar.

ROSENWEIN, Barbara (2002). Worrying about Emotions in History. American Historical
Review. n. 107.

SANCHEZ BRACAMONTES, Juan José (2018). Publicidad y deporte en el México
posrevolucionario (1920-1940). Tese (Maestria en historia). México: Universidad Nacional
Autonoma de México.

S.A (1934). Platicas sobre Arquitectura México 1933. México: Sociedad de Arquitectos
Mexicanos.

SANTILLAN, Martha (2014). Posrevolucion y participacion politica. Un ambiente
conservador (1924-1953). De liberales a liberadas: pensamiento y movilizacién de las mujeres
en la historia de México (1753-1975). México: Nueva Alianza, 2014.

SOSENSKI, Susana; LOPEZ-LEON, Ricardo (2015). La construccion visual de la felicidad y
la convivencia familiar en México: los anuncios publicitarios en la prensa grafica
(1930-1970). Secuencia, Revista de Historia y Ciencias Sociales. n. 92.

SOSENSKI, Susana (2012). El nifio consumidor: una construccion publicitaria de mediados
de siglo XX, en Ciudadanos inesperados. Espacios de formacion de la ciudadania ayer y hoy.
México: Departamento de Investigaciones Educativas, Cinvestav, El Colegio de México.
SOSENSKI, Susana (2014). La comercializaciéon de la paternidad en la publicidad grafica
mexicana (1930-1960). Estudios de Historia Moderna y Contemporanea de México. n.48.
TELLO PEON, Bertha (1998). Santa Maria la Ribera. México: Clio.

VILLAMIL, José (1971). La publicidad mexicana: su historia, sus instituciones, sus hombres,
[1300-1970]. México: Demoscopia.

VITZ, Matthew (2018). City on a Lake: Urban Political Ecology and the Growth of Mexico City.
Durham: Duke University Press.

WALKER, Louise (2013). Waking from the Dream. Mexico’s Middle Classes after 1968.
Stanford: Stanford University Press.

WARD, Peter (1980). Colonias paracaidistas y ciudades perdidas. UAM. Reporte de
Investigacién. n. 5.

© Urbana: Rev. Eletronica Cent. Interdiscip. Estud. Cid. Campinas, SP v.11, n.1[20] p.204-204 jan./abr. 2019





