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RESUMEN:

Los cambios econdmicos ocurridos en la India tras la liberalizacion econdmica de los noventa favorecieron
el asentamiento de empresas multinacionales e impulsaron la venta de nuevos productos y servicios que
pasaron a ser consumidos por «la nueva clase media» india. Para adaptarse a este nuevo mercado, las em-
presas extranjeras trataron de dar a conocer sus productos y servicios, compaginando los valores indios con
los occidentales, e imprimir un halo de prestigio y buena reputacion —por sus prestaciones, calidad y dise-
flo— a estos novedosos bienes de consumo. Habia que mostrarse internacionales y locales, cosmopolitas y
tradicionales, sin abandonar la imagen de indianidad. Para conseguirlo los creativos publicitarios utilizaron
simbolos claros que hacen mencion a la India (actores de Bollywood, canciones patrioticas, colores como el
azafran o el verde...), junto con el uso cada vez mas frecuente del hinglish, una mezcla de hindi y de inglés
que se esta imponiendo en todo el mercado audiovisual. Por este motivo, la India es en la actualidad un pais
atractivo para entender la globalizacion, sus retos y contradicciones y el papel de los medios y de la publici-
dad en todo este proceso de cambio.

PALABRAS CLAVES: India, globalizacion, liberalismo econdmico, publicidad, clases medias.

TITLE: Advertising and India’s middle class during the nineties: between tradition and modernity
ABSTRACT:

The economic changes which occurred in India after the liberalization movement of the nineties favored the
arrival of multinational companies and stimulated the sale of new products and services which started to be
consumed by the new Indian middle class. In order to adapt to this new market, foreign companies pro-
moted their products and services by mixing Indian and Western values, and by diffusing a halo of prestige
and good reputation for the benefits, quality and design of these innovative consumer goods. These compa-
nies had to prove to be international and local, cosmopolitan and traditional; all this without losing an image
of indianness. In order to reach that goal, advertisement agencies used clear symbols referring to India
(Bollywood actors, patriotic songs, colors such as green and saffron...) along with the more and more
frequent use of hinglish, a mix of Hindi and English which is expanding in the entire audiovisual market.
India is nowadays a perfect place to understand globalization, its challenges and contradictions and the role
of mass media and advertisement in all this process of change.
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1. Introduccion

Hasta la década de los afios ochenta la India no tuvo contactos con el Banco
Mundial, utilizando los créditos procedentes de Unidn Soviética para desarrollar el
sector publico y la explotacion de petréleo. El proceso de liberalizacion econdmica
comenzo timidamente en 1980, durante la administracion de Rajiv Gandhi, hijo de
Indira Gandhi, cuya insignia electoral: «4 computer for every village» se convirtid
en una mera frase retorica dirigida a la clase alta, en un pais donde la mayor parte
de la poblacidon, tanto en las zonas rurales como en las zonas urbanas, vivia sin
electricidad ni agua corriente. Siguiendo con el proceso de apertura al exterior, el
Primer Ministro Narasimha Rao anuncid, a mediados de 1991, una serie de pro-
puestas que serian conocidas como la «Nueva Politica Econémica» y que incidir-
ian en la privatizacion del sector publico, la eliminacion de los controles sobre las
divisas y la reduccion de aranceles con el objetivo de impulsar el comercio interna-
cional. El camino hacia la liberalizacion econémica no habia hecho mas que empe-
zar y era ya imparable.

Los cambios econémicos impactaron de distinta manera a la poblacién india v,
aunque las empresas extranjeras llegaron al pais de manera paulatina, su presencia
alterd el desarrollo y crecimiento de las medianas y pequefias industrias locales,
muchas de las cuales tuvieron que cerrar ante la dura competencia exterior, como
fue el caso de la industria textil. La nueva politica econémica mejor6 la situacion
de un gran conjunto de la poblacion, fundamentalmente la de las clases mas favo-
recidas, pero incremento las desigualdades de género entre los mas pobres, porque
la mecanizacion destruyo puestos de trabajo propiamente femeninos como la elabo-
racion de los cigarrillos de tabaco o bidis*. El asentamiento de empresas interna-
cionales, ademas de ofrecer nuevas oportunidades laborales, impulsé la venta de
nuevos productos y servicios que pasaron a ser consumidos por la nueva clase me-
dia, como los televisores, los frigorificos, las motos y finalmente, en los albores del
siglo XXI, los teléfonos modviles: objetos que se convirtieron en simbolos materia-
les de una cierta movilidad y prestigio social.

De esta manera finalizaba el periodo de austeridad preconizado por Gandhi y
que continud el Primer Ministro Jawaharlal Nehru en los afios posteriores a la in-
dependencia con Gran Bretafia. Nehru traté de impulsar una serie de medidas cen-
tradas en el desarrollo de la capacidad industrial y agricola india, tal como se apre-
cia en la pelicula de Mother India del realizador Mehboob Khan, que cuenta la
historia de una madre que recuerda a modo de flash-back su vida y sus dificultades
para sacar adelante a sus hijos en el seno de una comunidad rural. A partir de los
aflos ochenta y con especial incidencia en los noventa, los intereses estatales cam-
biaron de rumbo con el crecimiento de las empresas multinacionales y la fuerte
emigracion a los paises occidentales que habia comenzado décadas anteriores, pero
que a partir de estos momentos fue mas acusada, sobre todo en los paises del Me-

RUMKI B. (1996): «New Economic Politics and Social Welfare Programs in India», Social Action,
46, 3, 103-122.
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dio Oriente. La industria publicitaria también cambid de perfil en ésta década, hubo
un incremento en el nimero de medios de comunicacion (periddicos, revistas y
cadenas de television), un aumento de las agencias de publicidad extranjeras que
comenzaron a instalarse en la India y de nuevos productos que por primera llega-
ban vez al consumidor a través de los nuevos canales televisivos.

La apertura al exterior no solo impulsé la compra de bienes de consumo, también
alterd la manera en la que los consumidores se veian a si mismos y se diferenciaban
de otros grupos sociales, fundamentalmente de las clases y castas mas pobres. Las
nuevas clases medias comenzaron a demandar productos que no estaban en su dieta
habitual, como champifiones, brdocolis o kiwis y a imitar nuevas formas de vestirse y
de relacionarse al tratar de parecerse a los personajes de las series y programas tele-
visivos llegados desde los lugares mas reconditos del planeta. Esta asimilacion ya
habia tenido lugar en épocas anteriores: desde mediados del siglo XIX ciertos secto-
res de la élite india trataron de emular a los britdnicos en la manera de vestir y de
hablar, diferenciandose a su vez de una mayoria rural y analfabeta. Como menciono
el tedrico postcolonial Homi Bhabha®, el hombre anglinizado pero no inglés se puede
ver en las obras de autores tan dispares como Kipling, Forester, Orwell, Margarite
Duras y Naipadul. Esta asimilacion, sin embargo, no se dio de manera repentina, y
muchos sectores, tales como el de los medios de comunicacion y la publicidad, tuvie-
ron que adaptar sus contenidos y mensajes a una audiencia deseosa de nuevas ideas
pero que no estaban dispuestas a aceptar un estilo de vida extranjero. El fracaso de
ciertas campafas de publicidad internacionales de marcas tan conocidas como Nike,
Reebok, Johny Walker, Panasonic, McDonald’s y Coca-cola hizo cambiar de opi-
nién a los medios y agencias al ser rechazadas por los posibles consumidores que no
se sentian identificados por los mensajes promovidos"”.

2. La publicidad y la indianizacion de los productos extranjeros: combinar lo
local con lo global

La India no sélo proclama ser la democracia mds grande del planeta, sino tam-
bién el pais con un mayor numero de personas que pertenecen a la clase media, de la
que forman parte més de trescientos millones de habitantes’. Una clase media que en-
globa a aquellos que trabajan en empresas multinacionales, en el sector financiero, en
el gobierno, en pequefas empresas y comercios y en la administracion; lo cual se con-
creta en una diversidad cultural, economica y social que nos lleva a hablar de diferentes
«clases mediasy. Clases éstas que, segun la investigadora Leela Fernandes, son el pro-
ducto de un modelo de desarrollo que comenzo a gestarse en los afios ochenta: momen-

* BHABHA, H. (1984): «Of Mimicry and Man: The Ambivalence of Colonial Discourse», October,

28, 125-133.

*  SEHGAL, R. (2000): «India clamps down on vice, piracy», Multinational News International, 7, 10.

*  La India ha multiplicado su poblacién por seis después de su independencia en 1947, el 27% de la
poblacion vive en las zonas urbanas, mientras que el 72% sigue viviendo en las zonas rurales, segin el
ultimo censo de la poblacion de 2001.

Pensar la Publicidad 199
2009, vol. III, n° 2, 197-208



Alejandra Val Cubero Publicidad y Clase Media en la India de los noventa

to en el que surgieron los empleados de cuello blanco y el sector servicios alcanzo un
impulso sin precedentes, que puso fin al modelo de desarrollo del primer ministro Neh-
ru en el que el Estado tenia un papel predominante”.

La llegada de nuevas empresas trajo consigo la aparicion de novedosos pro-
ductos, que, junto con la mejora del nivel de vida de un cierto sector de la pobla-
cion, aumentd los indices de consumo. Desde finales de los afios ochenta hasta
mediados de los noventa, en tan so6lo cinco afios la venta de televisiones paso de
dos millones a treinta millones, la produccién de coches se multiplicoé por cinco,
los frigorificos por cuatro y las motocicletas por once’. El modelo Ambassador,
unico vehiculo disponible en el mercado indio, fue desplazado por nuevos modelos
como el Maruti diseiiado por la corporacion japonesa Suzuki y lider del mercado
del automovil durante mas de dos décadas.

Con anterioridad a la apertura econdmica, los productos asociados a las mar-
cas extranjeras s6lo eran accesibles a las clases con mayor poder adquisitivo, aqué-
llas que podian adquirirlos fuera de la India, generalmente en EEUU o Europa;
pero, a partir de mediados de los noventa, se establecio la idea de que lo foraneo
estaba ahora dentro del pais y podia ser accesible y consumible por la mayoria de
la poblacion india. De ello se encarg6 la publicidad. El discurso mediatico tratd de
compaginar los valores autoctonos —respeto a la familia, a las costumbre religio-
sas...— con los occidentales, con el objetivo de imprimir un halo de prestigio y
buena reputacion —por sus prestaciones, calidad y disefio— a estos novedosos bienes
de consumo. Otra de las estrategias de comunicacion utilizadas por la mayoria de
las empresas extranjeras fue nacionalizar sus productos y otorgarles una imagen de
indianidad, crear la sensacion que no habia mas nacional que lo internacional: hab-
ia que mostrarse internacionales y locales, cosmopolitas y tradicionales. The Times
of India, uno de los periddicos mas respetados en el pais celebraba su «antigiiedad»
a finales de los aflos noventa de esta manera: «Pepsi, born 1896, The Times of In-
dia, born 1838» o «Shell, born 1897, The Times of India, born 1838» y finalizaba
«The Times of India; one of the World’s Big Ideas».

Los medios locales, nacionales e internacionales rapidamente se dejaron sedu-
cir por las empresas de bebidas refrescantes o corporaciones petroliferas, y para lle-
gar a un publico tan heterogéneo no dudaron en contratar a famosos jugadores de
cricket o a actores y actrices de Bollywood, quienes sefialaban sonriendo las maravi-
llas de un tipo de champu o lo singular de beber un tipo de refrescos: pequefias histo-
rias de pocos segundos que iban acompafadas de canciones populares e historias
nacionales. El 15 de agosto de 1997, dia de la celebracion del cincuenta aniversario
de la independencia India y en pleno centro de Delhi, el conocido actor Lata Man-
geshkar cantd la cancion Saare Jahan Se Achcha —India eres la mds bella— mientras
descorchaba un refresco Schweppes ante millones de ciudadanos que tatareaban el
estribillo. En las mismas fechas y también para celebrar los cincuenta afios de inde-

 FERNANDES L, (2006): India’s New Middle Class: Democratic Politics in an Era of Economic Re-

form, Minneapolis, University of Minnesota Press, 27.
CORBRIDGE, S., HARRIS, J. (2000): Reinventing India: Liberalization, Hindu Nationalism and
Popular Democracy, New Delhi and New York, Oxford University Press, 124.
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pendencia con Gran Bretafia, la cadena publica Doordarshan sacé a la venta un vi-
deo con canciones y proclamas nacionalistas que incluian publicidad de sus patroci-
nadores, entre ellos Coca-Cola, quien no dudé en describir la India de los afios no-
venta como liberal, moderna y sexy tratando de hacer frente a las acusaciones de los
partidos politicos de izquierda y de los partidos fundamentalistas hinduistas que ata-
caban a la multinacional de empobrecer al pais y explotar a los trabajadores®.

Otro ejemplo de la indianizacion de los productos transnacionales lo encon-
tramos en el anuncio a doble pagina para la empresa de aire acondicionado Carrier
Aircon Ltd. que pudo verse en los periddicos nacionales de mayor tirada a finales
de los noventa. En la pagina de la derecha un viejo sadhu -el asceta hindu que si-
gue el camino de la austeridad y renuncia a lo material— aparece tumbado en una
hamaca en un dia caluroso y meditando, y en la pagina de la izquierda el mismo
sadhu esta tumbado en la misma posicion, pero en una habitacion moderna y tapa-
do con una ligera manta: ha llegado el aire acondicionado y con ¢l la comodidad y
bienestar que aporta este servicio. No se podia decir de manera mas clara que el
consumo de nuevas y novedosas tecnologias no s6lo no aniquilaba la propia idio-
sincrasia nacional, sino que hacia que la vida —de unos pocos— fuera mas comoda,
mas agradable, mas sencilla.

A finales del siglo XX los productos mas publicitados eran los cosméticos,
los productos de limpieza y electrodomésticos, para pasar en los albores del siglo
XXI al sector de las telecomunicaciones y, en concreto, el de telefonia movil. Si las
conexiones inalambricas no existian en el afio 1998, en menos de cinco afios los
usuarios de telefonia movil pasaron a setenta millones’, crecimiento exponencial
que ha hecho que la India sea en la actualidad el segundo pais del mundo en nume-
ro de abonados, después de China y antes de los EEUU, que contaba con 429 mi-
llones de clientes en el afio 2009'.

Las empresas telefonicas han vuelto a hacer suyo el lema de mostrarse inter-
nacionales manteniendo los rasgos nacionales. Bharat Sanchar Nigam Limited
(BSNL), lider de este mercado en la India, hizo suya la maxima: /la compariia que
conecta a la India entre los indios y en el extranjero'', aunando los valores tradi-
cionales como la ropa —el sari para la mujer o el salwar camise para el hombre—, la
familia o la religién con otros mas cosmopolitas, como los viajes o los estudios en
el extranjero; o la reciente campafia de la multinacional AT&T ejecutada por la
agencia BBDO para anunciar los servicios de roaming en mas de doscientos paises,
que, en su version india, incluyé el simbolo por excelencia de la cultura india tanto
para los nativos como para los extranjeros: el elefante (Imagénes 1y 2).

8 JULURL V. (2003): Becoming a Global Audience. Loging and Belonging in Indian Music Televi-

sion, New York, Peter Lang, 96.
® VV.AA. (2005): Telecom Regulatory Authority of India, 3.
10 (Courrier International 2009), 967, 42.
"' Indian Times, http://economictimes.indiatimes.com/News/Economy/Finance/India-to-have-billion-
plus-mobile-users-by-2015-executive/articleshow/5242284.cms. Web consultada: 18/10/2009.
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Imagen 1. At&t con una publicidad de BBDO para el mercado Indio

Woarks in aver 200 countries, like India.

Imagen 2
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Desde finales de los noventa hasta la actualidad, estas empresas internaciona-
les encontraron un claro nicho de mercado en los jovenes pertenecientes a las nue-
vas clases medias y sobre todo en «las mujeres». El desarrollo del nivel de vida de
ciertos sectores indios a partir de esta fecha y la puesta en marcha de los planes de
desarrollo impulsados por el gobierno desde la independencia dieron lugar a la
aparicion de la «nueva mujer india», con estudios superiores e incorporada al ambi-
to laboral: imagen que comenz6 a ser habitual en el cine de Bollywood, en la tele-
vision y en la publicidad. Era la nueva vamp en contraposicién con la Bharatiya
Nari o mujer tradicional india. La publicidad recred esta imagen de mujer moderna
apropiandose de los discursos tradicionales y de los discursos feministas, mezclan-
dolos a su gusto y seglin sus intereses comerciales: la mujer tenia que ser autbnoma
y con capacidad de eleccidn, pero al mismo tiempo tenia que respetar los canones
de tradicion y pureza dictados por su comunidad y por su religion.

La publicidad india promovid a partir de los noventa la idea de que el consu-
mo era una actividad individual y emancipadora que «liberalizaba» a las mujeres
porque les daba opciones de consumo y compra, como mostro la marca de cosmé-
ticos Chambor: La hora de la nueva mujer ha llegado, nuestras disculpas por
haber tardado tanto en presentar nuestra nueva linea de cosméticos', al igual que
su mas directa competidora Color Bar, que se anunciaba con el eslogan Freedom is
my color (Imagen 3). De manera similar se publicitaba Femina, una de las revistas
mas populares de la mujer de clase media: Para mujeres con sustancia, para las
nuevas mujeres, Femina.

Imagen 3.
Air India, la mujer moderna y
tradicional

"2 The Times of India, 9 de octubre de 1994, 20.

Pensar la Publicidad 203
2009, vol. III, n° 2, 197-208



Alejandra Val Cubero Publicidad y Clase Media en la India de los noventa

Se trata, en definitiva, de representaciones de la «nueva mujer india» que tra-
taron de negociar las contradicciones inherentes a la politica de la globalizacion
con la promesa de que el consumo de los nuevos productos haria que la vida de las
consumidoras mas moderna, mas excitante y mds clase media (Imagen 4).

Imagen 4.

3. Mas programas, mas anuncios y mas hinglish

Las principales ciudades indias cuentan hoy con mas de veinticinco canales de
television, la mayoria por satélite. La television llegd a la India relativamente tarde,
de la mano del ente publico televisivo Doordarshan y en 1992 hizo su aparicion el
Hong Kong’s STAR network, que inauguraria la llegada progresiva de cadenas ex-
tranjeras adaptadas al ptblico indio, tales como Zee TV, Star TV, Channel o MTV.

Desde la aparicion de cadenas internacionales en el panorama indio y ante la
dura competencia audiovisual, los grupos mediaticos no dudaron en adaptar sus con-
tenidos a un publico lingiiisticamente muy heterogéneo. Una de las primeras pro-
puestas fue el uso del Ainglish, una mezcla de hindi y de inglés, de vocabulario redu-
cido, sencillo de pronunciar y destinado sobre todo a la comunicacion oral. El
hinglish aparecid por primera vez en las cadenas de television privadas Star TV'y Zee
TV y se extendid rapidamente a otros medios de comunicacion, como la publicidad.
Las compaiiias de refrescos fueron unas de las primeras en utilizar este nuevo tipo de
lenguaje, entre ellas Pepsi con el eslogan, Yahi hai right choice, baby (Es la buena
eleccion, baby!) y Coca-cola con Coca-cola, life ho to aisi (Coca cola es la vida).
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El triunfo del hinglish que actualmente se emplea en la mayoria de los medios
audiovisuales —con especial incidencia en aquellos que tratan de llegar a la didspora
india— se explica por las diferencias culturales e idiomaticas en un pais con diecio-
cho lenguas oficiales y miles de dialectos. Frente a ello, el hinglish es una lengua
comprensible incluso para un publico cuya lengua materna no es ni el inglés ni el
hindi —una de las lenguas mas habladas del norte de la India— y estd sobre todo
destinado a un publico joven y de clase urbana. El hinglish se ha convertido en la
lengua publicitaria de la juventud india de habitat principalmente urbano —lo que es
tachado por algunos sectores de izquierdas como un nuevo tipo de colonizacion
cultural debido a la preponderancia del inglés— y también ha conectado con la dias-
pora india residente en los paises de habla inglesa: ya que, al combinar ambos
idiomas, hace sentirse a sus componentes mds en casa. La influencia del inglés no
ha sido exclusiva del norte de la India. Por su parte, en las regiones del sur ha apa-
recido el tamenglish o tenglish, la mezcla entre la lengua tamil y el inglés, aunque
los grupos nacionalistas y con gran presencia en los medios de comunicacion loca-
les no dudan en promover su lengua, incluso por delante de otras como el hindi.

4. A modo de conclusion

La apertura de la India a los mercados internacionales a comienzos de los no-
venta y la llegada de los medios de comunicacion extranjeros y agencias de publi-
cidad internacionales ha sido una de las causas —aunque no la tGnica— del surgi-
miento y desarrollo imparable de los movimientos religiosos y partidos politicos
conservadores que critican el estilo de vida occidental y el consumo de productos
occidentales o vikriti bajo el presupuesto que dicha forma de vida atenta contra los
valores propiamente indios y, mas en concreto, contra los valores hinduistas.

En esta linea, uno de los partidos politicos que cuenta con mas apoyos dentro y
fuera de la India, el Bharatiya Janata Party (BJP), se presenta como abanderado de
los valores socio-religiosos de la mayoria hinduista del pais y puntualmente realiza
campafias de protesta contra ciertas empresas extranjeras asentadas en la India, como
IBM o Enron. De manera similar, la asociacién fundamentalista hinduista Rashtriya
Swayamsevak Sangh o RSS expone en sus locales o shakhas un listado de los pro-
ductos occidentales a boicotear porque, segin sus presupuestos, las empresas extran-
jeras destruyen la nacidén india, explotan a los trabajadores y destruyen numerosos
puestos de trabajo. Para los miembros del RSS, el hinduismo no es s6lo una religion
sino una forma de vida, una manera de servir a la nacion concebida como una Bhara-
ta Mata o madre protectora a la que hay que defender ... incluso de las amenazas
publicitarias.

Los partidos de izquierdas también se han movilizado en contra de la presen-
cia de productos extranjeros. En el afio 2009, en estados como los de Kerala, Kar-
nataka, Madhya Pradesh, Gujarat y Rajastan se prohibieron los refrescos gaseosos
bajo el eslogan: Coke y Pepsi fuera de la India, argumentando que las fabricas
contaminaban agua con cadmio y plomo y alentando a la poblacion a comprar be-
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bidas nacionales como el /assi por su mayor valor nutritivo bajo la rubrica: quien
bebe Pepsi y Coca-cola mata a la nacion india. Incluso desde el Gobierno se pidio
a los actores de Bollywood que no participaran en los anuncios de los refrescos
extranjeros, haciendo referencia al famoso actor Shahrukh Khan quien ha sido
imagen de Pepsi durante mas de una década (Imagen 5).

Imagen 5.
Kareena Kapoor, icono de
Pepsi

Combinar y conciliar la tradicion y la modernidad en un pais como la India
presenta multiples contradicciones. Los movimientos y flujos globalizadores no
son nada nuevo, el intercambio de personas, ideas y productos ha sido constante
desde tiempos antiguos, pero la caracteristica propia del momento actual es la rapi-
dez y la velocidad de la difusion de la informacion y del capital. Mientras que mu-
chos estudiosos enfatizan que la globalizacion homogeniza las experiencias de la
gente y debilita su identidad, para otros investigadores la oleada de ideas y nuevos
estilos de vida no son tan permeables como pudiera parecer en un principio: los
nuevos estilos de vida pueden ser integrados con mayor o menor facilidad por unos
sectores de la poblacion y evitados e incluso desprestigiados por otros. La India es
hoy en dia uno de los mercados con mayor expansion econdmica tanto fuera como
dentro de sus fronteras. Los anunciantes utilizan las emisiones por cable que llegan
hasta lugares tan dispares como Dubai, Fiji, Malasia, Trinidad, Canada y Londres,
por citar solo algunas de las principales residencias de la didspora india, y a ellos se
dirigen por su potencial econémico.

La publicidad india esta fundamentalmente dirigida a la clase media y media
alta, y en ella rara vez aparecen representadas las clases y castas mas pobres y des-
protegidas del pais, que suponen mas del setenta por ciento de la poblacion y viven
en las areas rurales, ignorando las necesidades de estos colectivos en cuanto a ali-
mento o cobijo.

Seguir con detenimiento los cambios y transformaciones publicitarias en el
subcontinente asiatico nos dara sin lugar a dudas pautas para entender el complejo
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proceso de globalizacion y de intercambios sociales y culturales a una escala mas
amplia. Los creativos publicitarios no sélo se enfrentan a la tarea de innovar para
hacer del producto o servicio mas apetecible, sino que deben estar atentos a los
numerosos cambios que se avecinan en una sociedad cada vez mas dividida y mas
movilizada. Recientemente la campaifia de la compafiia Cadbury-Scheeppes tuvo
que ser retirada por comparar el chocolate con Cachemira, empleando el polémico
e insensible eslogan: Too temting. Too good to share (Demasiado tentador, dema-
siado bueno para compartir), el cual que levantd enormes oleadas de protestas
dentro y fuera de la India.
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