: o Universidad Nacional Autdnoma de México

Facultad de Contaduria y Administracion

ANALISIS COMPARATIVO DEL GASTO PUBLICITARI0
ENTRE L0S PRODUCTOS “CHATARRA™ Y LOS
DE ALTO CONTENIDO PROTEINICO.

Seminario de Investigacién Administrativa

Que para obtener el titulo de:
LICENCIADDO EN ADMINISTRAGION
P r e s e n t a :

ALEJANDRO MOISES AGUILAR MOSCO

Director del Seminario: L.A.E. RICARDO ORTIZ CERTUCHA

México, D. F. 1984



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



VII

ACLARACION

La presente investigacién se realizd conforme a 1& me-
todologia tradicional, esto es conforme a las cuairo etapas que
son: a) Plan de trebajo o disefic de la investigacidn; b) Recopi-
lacién del material (documental y de campo) ; ¢) Ordenacidén y —-

andlisis de los datos; d) Exposicién de los datos.

Para dar mayor agilidad y comprensién a esta investi-—-
gacién, presentamos primero les hipétesis y los objetivos, asf{ -
como los resultados referentes a la investigacién de campo, esfo
e9,las conclusiones y recomendaciones; después pasamos al desa—-—
rrollo de la investigacidén de campo con las respectivas tablas y
gréficas para continuar con toda la investigacién documental | ~—-

respecto al tema en cuestidn.
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HIPOTESIS Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

La presente investigacidn tiene como hipétesis las si-

guientes:

1.~ Hipdétesis general:

Con campafias publicitarias que induzcan al consumec de

alimentos con alto valor nutritive, se mejorarfa el nivel alimen-

ticio de la clase media.

2, Hipdtesis especificas;

a)

b)

c)

d)

e)

£)

g)

h)

Por-lo menos el 90% de cada 100 estudiantes de cada
Facultad consumen pastelillos, refrescos y frituras.
La mayoria de los estudiantes mencionados, consumen

estos proauctos por hambre.

El universitario tiene mayor acceso a la informa—-
cidn.

La actitud del universitario a captar la informa--
cidn.

Se congidera que estos productos carecen de valor -
nutricional.

Los hdbitos de consumo varian segin el nivel socio-

econdmico,

Los hdbitos alimenticios esten condicionados a la -
falta de tiempo, la falta de dinero, etc.

La eleccidén de une determinada marca, estd fundamen-

talmente influenciada por la publicidad.



IX

En nuestro estudio consideramos los siguientes objeti-

vosg:

1.~ Conocer las caracteristicas del mercado de refrescos,
pastelilles y frituras en Ciudad Universitaria; donde
serd necesario investigar las siguientes interropantes:
1.1. Quicnes consumen estos productoa (edad y uexo).
1.2. Cudles son las Facultades donde se concentra mis

el consum¢ de estos productos.

1.3. Cudles son las caracteristicas de estos productos.
1.4. Cuantas marcas circulan en el nercado de Ciudad

Universitaria.

2,- Determinar cudles son los niveles de consumo.
2.1. Investigar el total de productoes consumidos por
persona a la semana.
2.2, Averiguar las posibilidades de disminuir los ni--

veles de consumo de esgtos productos.

3.- Saber cudles son los hdbitos de consumo de estos pro—-—
ductos en Ciundad Universitaria.
3.1. Con gue frecuencia se consumen estos productos.
3.2; Cudles son las razones para consumir estos pro--
ductos.
3.3. Cual es la marca mds preferida o que més recuerdan

los estudiantes.
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3.4. Cual es la influencia de la publicidad en los hé-
bitos de compra.

3.5, Averiguar lag preferencias de consumo.

4.~ Conocer el nivel nutricional en Ciudad Universitaria.
4.1. Investigar cudles son los alimentos mis consumidos
por los universitarios en el desayuno, comida y -
cena,
. 4.2, Las posibilidades de modificar las dieias, si &s-

tas son malas .
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INTRODUCGCIONR

En los @ltimos afios, la poblacién mexicana ha cambiado
sus hdbitos alimenticios, ya que ha dejado los alimentes de altae
calidad nutricional por alimentos industrializados y lo dnico --—

que han logrado es aumentar su desnutricidn.

Actualmente se ha incrementado el consumo de los ali--
mentos industrializedos de alto costo y bajo valor nutritivo, ya
que a través de la publicidad se estd modificando la dieta bdsi-

ca de los mexicanos.

La gente piensa que con tener la "barriga llena" ya es
t4 bien nutrida; por lo tante nv es igual comer gus nutrirse, la
exagerada publicidad de los productos industrializados es deter~

minante para gus la gente los adquiera y los consuma.

Es necesario poner en marcha programas de nutricidn --
que tiendan a mejorar la alimentacidn de amplios sectores de 1la
poblacidn. Desde luego se piensa que es necesario la planeacién
a nivel nacional, con respecto a la alimentacidén. En la ciuded
de México es notable el cambio de.patrdén de alimentacidn, yz gue

la sola disponibilidad de dinero y de alimento producen estos -~
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cambios. También es necesario sefialar que un ingreso pobre, cau
8a en primer lugar una alimentacién defectuosa y una limitacién
en sus hienes vroductivos, esto se liga con el poco trabajo y la
ocupacién parcial y la baje productividad; la poca produccidén --

origina un ingreso bajo y una nula capacidad de ahorro.

Anexamos copias de artfculos aparecidos en diferentes
revistas y periédicos, que nos muestran el alcance del problema
de la desnutricién y 1ls inadecuada informacidn que da la publi-
cidad acerca del wvalor nubtricional de loa Productos "chatarra",
como podemos observar en estos reportajes ya se ha tratado de --
gsolucionar estos problemas, perc es necesario poner mayor énfa--

gis en 1a solucidn del prodlema.

La desnutricidén gque padece la mayoria de los mexicanos
es fundamentalmente un problema de ignorancia nutricional, por -
este motivo cabe preguntarse entonces si el gasto de la Federa—-
cidn en servicios educativos y recreativos vale la pena; porgue
de qué sirve construir sules si los nifios van a dormiter su des-
nutricidn en ellas, o para qué gastar dinero en la construcciédn
de centros deportivos si los stletas mexicanos no tiemen la ener

gla y la condicién fisica para aprovecharlos.

El desconocimiento de la poblacidn por los valores nu-
tricionales os grande, y los medios masivos de comunicacién, co-

mo la televisidn, han coadyuvedo a que se agudice, pues acosan -
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al auditorioc con publicidad orisntade a consumir productos sin
ningin valor nutricional. Esto influye de manera negativa en —-
los hdbitos alimentarios de 1la poblaciébn, obstaculizando la in--

novacidn y el mejoramientc de la dieta del mexicanc,

Aungue en Néxico se han impulsado campaiias tendentes -
a mejorar los hédbitos alimentarios y el estado nutricional de su
poblacién, rno ese han logrado los resulitados esperadosg debido a -
que los especialistas encargados de disefiar cuadros dietéticos -
no han contemplado en su totalidad los hdbitos y patrones alimen

tarias de cada regién.

Los investigadores parten ds la ldea de que el hombre
Se alimsnta por una razén biolégice; sin embargo, hay gque consi-
derar que todo grupo humano, e incluso cada persona, tiene cos--

tumbres que les hacen preferir unos alimentos sobre ctros.

Los hdbitos alimentarios al ser adoptados por un grupo
humeno se transforman en patrones alimentarios y en todo momento
determinan qué es 1o que se puede considerar como alimento, cémo
deben prepararse y consumirse, lo cual permite observar que en -
la alimentacidn humans intervienen no sélo factores biolégicos,

s8ino también ideoldgicos.
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CONCLUSIONES DE LA INVEISTIGACION,

En esta investigacién pudimos observar que para el con
sumo de los refrescos, pastelilles y frituras no imporia la edad
ni el sexo de las personas, el consumo de estos productos estd -
condicionado por el antojo o el hombre de las personas, perc més

que nada es debido a el antojo.

Observamos también que no importa la Faeultad,; para —-
que se de mayor o menor consumo de los productos *chatarra", ya
que en todas las Facultades venden estos »roductos y por lo tan-
to, los estudiantes estdn expuestos a comprar lo que les ofrecen
y por ser 1o dnico que hay para comer. Cabe mencionar, que los
estudiantes mencionaron que hacia falta la existencia de mis co-
medores dentro de Ciudad Universitaria, ya que los existentes —-—
quedan muy lejos de algunas Facultades y en ocasiones los estu—-—
diantes no saben si existen comedores por falta de informacidn -

de éstos y su respectiva ubicecidn.

Las marcas que m4s recordaron los estudiantes entrevis
tadoa son la Coca-Cola, Marinela y Sabritas, es importante sefia-
lar que la marca de frituras Cazares es la que mds se recuerda y
también de mayor consumo, ya que en todas las Facultades se ex—-

pende esta marca de frituras.

La mayeria de los entrevistedos consumen refrescos, --

pastelillos y frituras por lo menos una vez & la semana, ya sea
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por antojo o por hambre; lo que mds se consume es el refresco --
por ser lo dnico para quitar la sed, porgue en el casc de paste-
1:1los y frituras los estudiantes pueden optar por tortas, scrpes

tacos, quesadillas, etc.

Las pogsibilidades de disminuir los niveles de consumo
de los productos "chatarra"” son altas, ya que la gente entrevis-
tada menciond que si hubieran més comedores y no existiersn los

puestos de golosinas y fritangas, ellos se alimentarian mejor.

Con respecto & las razones o0 mobivos parn consumir los
productos "chatarra', pudimos observar gue la mayoria de los en-
trevistados consume estos productos por antoje. y ese antojo es
generado por la publicidad, cabe sefislar agui el impacto de la -
publicidad en la gente para adquirir estos productos, ain sabien

do gue carecen de valor nutricional.

Les marcas mds consumidas por los cestudiantss entrevisg
tados fueron: de refrescos, Coca-Cola y Pepzi; de pastelilles,
Marinela y Bimbo, como sabemos estas dos marcas pertenecen a la
misma compafiia, pero log estudiantes las menclonaron per separa-
do. Hay que observar agul, gue la mayoria de la gente entrevis-
tada, en el caso de los pastelillos menciond el Gansito, ¢sto —-
compruebe que el Gimmick usade al anunciar este producto cumple
su cometido para hacer recordar el producto a través del pequetio

panso. FEn el casc de las frituras, las marcas mi&s consumidas --
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fueron las de Sabritas, Barcel y Cazares, on 6l caso de dsta Hl-
tima es importante menecionar gque los estudientes recuerdan y con
sumen egta marca, porque estos productos se venden en todas les
Facultades y no por publicidad, como sucede con los otros produg

tos que 81 tlenen publicidad.

Es importante la influencia de la publicidad en los -~
hébitos de compra de la gente, ya que enconbtramos que los produg
tos que se les da mayor publicidad son los gue més se recuerdan,
y por lo mismo se compran més; como en ol caso de 1os pasteli---
1los, los estudiantes no mencionaron los productos que nmo tienen
demasiada publicidad, el caso concreto el de Wonder que sélo se
menciono dos veces y en caso de frituras sélc una vez se mencio-

no la marce Richaba y mafer.

Con respecto a la alimentecidén diaris de los eatudian-
tes, podemos mencionar que la mayocris de los entrevistades tie—-—
nen ung bueng alimentacidén que se compone de leche, carne, fru--
tas y verduras. S6lo una minorfa no se alimenta muy bien v por
lo tanto tienen que consumir otros productos que les quiten el -

hambre sin pensar en el valor nutritivo de los mismos,

Las vosibilidades de modificar las dietas, si son ma--
las, son altas ya que las personas que se alinmentun mal, si esta
rian dispuestas a cambiarla, pero lo mds iwportante cg que haya

nds difusién de los nlimentos y su valor nutritivo y la combina-
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cibn de éstos para una buena nutricién, ya que la gente come lo
que le enseiian a comer, y si tiene una buena educacién alimenti-
cia, se alimentard mucho mejor. Agui comprobamos nuestra hip--
tesis general que dice: Con campafias publicitarias que indugzcan
al consumo de alimentos con alto valor nutritivo, se mejorarf{s -

el nivel nutricional de la poblacién.

CON RESPECTC A LAS HIPOTESIS ESPECIFICAS.

Podemos comprobar que la mayoria de los estudiantes de
Ciudad Universitaria consumen refrescos, pastelillos y frituras
ya sea por antojo ¢ por hambre, porque en las Facultades los es-

tudiantes estén expuestos a comprar lo que les ofrecen.

Los universitarios tienen mayor acceso & captar le in-
formacibn, ya que saben si los productos que se mencionan en la
publicidad son busnos o males para elles y para sus familias, y
en el caso de una buena informacidén de la buena nutricidén ellos
la captardn y a la larga tendrdn un nivel nutricional més alto,

Junto con sus familias.

Se comprobd tambidn la hipbtesis en el valoer nutricio-
nal de los productos "chatarra', gue no tienen ningin valor nu--
tritivo, pero sl hacen dajflo al organismo y hacen que la gente en-

gorde sin tener una buena nutricidn.

Con respecto a 1la hipbtesis "los hébitos de consumo —-
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varf{an segin el nivel socioeconémico”, comprobsmos que a mayor
ingreso familiar, el conswno de tales productos es menor, ya que

su consumo €8 por antojo y en raras ocasiones,

Respacto a la hipdtesis "los hébitos alimenticios es—-
- tan'condicionados por la falta de %tiempo, la falta de dinero" --
comprobamos que esta hipdétesis es cierta, ya gue los estudiantes
que trabajan, & veces no tienen tiempo de comer adecuadsmente ¥y
por lo tanto consumen otros productos que medio les calmen el —-
hambre. Con respecto a la falta de dinero, se ha comprnbade que
las familias oon esearscs recursos econdmicos tienen una alimenta
cién deficiente, por nc tener los suficientes recursos para ad--
quirir alimentos nutritivos, ya que piensan que los alimentos --
caros, como la lechs y la carne son los més nutritivos y ceaio se
debe s unsa falta de informacidén al respecto, por no saber que —-

bay alimentos nutritivos pero a precios méds baratos.

También comprobamos que la sleccién de una determinada
marca estd condicionada a la publicidad que se le de a la misma;
81 & un producto se le da mucha publicidad la gente recordari el
producte y por lo tanto consumiri esa marca, y los productos que
no tienen publicidad ¢ es muy esporadica la gente no recusrda la

merca y por lo tante no la consume,



CONCLUSIONES GENERALES.

Lo que hemos expuesto viene a modificar el concepto ~-
relativo, & que el mejoramiento de la nutricién necesita mayores
gastos hogareios y que por tal motive es necesario (o més bien -

dicho) era necesario mejorar antes 1los ingresos familiares.

Para lograr la ruptura del circulo vicioso de la mala
nutricién es necesario mejorar inicialmente la nutricién popular
sin aumentar el gasto hogarefio. En la actualidad esto es posi--~-
ble por el consumo de alimenitos muy nutritivees y a precios eco--

némicos.

Estos alimentos al eer consumidos, permitirdn a las —-
personas disminuir las cantidades de productos alimenticios sin
ningin valor nutricional, gue consumen para acallar la sensacién
de hambre y para sostenerse aunqgue sea mediocremente. Esa reduc
cidn les dejard libre algin poder de compra que emplean para ad-
guirir en el futuro, cantidades suficientes de alimentos nuevos
més nutritivos y econdmicos y con esto podrdn completar las die-

tas habituales y en consecuencia se nutran mejor.

Entre esos alimentos se estdn produciendo ya en México
¥ en otros paises los derivados de la soya vitaminados y minera-
lizados y pescado deshidratsado que enriqueceran las comidas tra-
dicionales. También existen otras variedades ds pescado tan nu-

tritivas y ricas como las conocidas, pero mds baratas como somn:
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la lise y el jurel grande, ademds de otras; perc que la gente no
conoce porque no tienen mucha difusién entre ia poblacidn, ya —-
que la gente piensa que el pescado més caro, es el mis nutritivo

y esto no es verdad.

Ia solucidén al problema de la desnutricidn es complejo
porque el problema es complejo; es algo gque no se puede solucio-
nayr a corto plazo, aungue podemos empezar a resolver el problema.
Si el problema de consumo estd determinado por el poder adquisi-
tivo y por aspectos educativos, habrd que actuar en estas éreas,
8i se pretende solamente distribuir, esto no representaria una -
golucibn, se necesita producir méds y distribuir mejor y desde —-
luego, aplicar todos los programas de educacidn que sean necesa-
rics. Las costumbres positivas deben ser fomentadas y las nega-

tivas deben ser combatidas en la acciédn misma.

Es importante incidir en grupos mids o menos virgenes -
como pueden ser los pequeflos escolareg, log nifies que asisten a
guarderfas o inclusive los adultos. Por obtra parte, 1os comedo-
reg son lugares donde se come en grupo, éstos podrfan convertir-
se en centros educativos muy importantes. Si el nifio recibe en
la guarder{s cierta alimentacidn e informacibdn, va a aprender a
consumir adecuadamente y serd mds dificil cambierlie las ideas.
Lo miemo podemos decir del desayuno escolar, el cual tiene dema-

sigda importancia en el sentido educativo.
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En suma, deben tomarse en cuentn medidas de tipo poli-
tico y econbmico que mejoren el poder adquisitive, y se deben Ze
intreducir programas de educacidn nutrioldgica pare mejorar la -
nutricién de la poblacidén, estos programas estarén a cargo del -
Sector 3alud (SSA, ISSSTE, IMSS) v estardn encaminados a promo-—
ver hdbitos alimentarios adecuados y las caracteristicas de la -
alimentacién, preferentements en los grupos sociales més vulnera

bles.

Ya se han realizadc algunas de las medidas anteriores,
perc en relacidn sl tamafio del pafs han sido realmente insufici-
entes, Por supuesto, en el momento actual existe un gran nimero
de personas que ge encuentran en peligro, inclusive de vida, de-
bido a problemas de desnutricidn, nifics sobre todo. Se requiere
de la aplicazeidn de programas de atencién a los grupos vulnera—-
bles, y de momento -y mientras las cosas no se mejoren—, se debe

ofrecer proteccidn especial a madres, niflos y grupos marginados.



RECOMENDACIONES
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RBCOMENDACIONES

De acuerdc a los resultmdos obtenidos, es conveniente
fomentar la realizacién de nuevas investigaciones sobre comunica
c¢idn masiva y sus caracter{sticas para poder disefiar una politi-
ca educacional adecuads, ya que si bien la comunicacidn magiva -
mostré ser eficiente para cambiar conceptos sobre alimentacién,

también pucde cambiar los malos hébitos de alimentacién.

Es importante mencionar que el papel ds la educacidn y

la comunicecidn es scelerar el canbio social.

Se recomienda un estudio mAs profundo sobre los mediocs
de comunicacién masiva y su efectividad como instrumento educati
vo que pueda concientizar a grandes micleos de poblacién a un —-

costo minimo y personal especializado,

Se debe incrementar la concientizaciédn de las personas

de la necesidad de tensr una buenz rutricidn,

Impartir educacidn nutrioclégica y que debe de ir diri-
gida a promover el consumo de frutas y verdurzs y otros cereales

en la dleta de la poblacién.
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Uno de los medios para educar es a través de los medios
de comunicacidén masiva, los cudles han sido utilizados hasta aho~
ra para publicided de productos alimenticics con mayor vrestigio
social y menor valor nutritivo gue han venido & reemplazar ali--

mentecs tradicionales de mayor calidad alimentaris,

Bl problema principal de los programas educativos por
mediocsg masivos de comunicacidn practicados hasta ahora, es la —-
gran cantidad de ideas e informacién que se proporcions a un mis
mo tiempo, obteniendose de estm manera poca atencidn por parte -

del piblico.

Lo anterior podria evitarse si en lugar de dar tanta -
informacién al mismo tiempo, esta se dividiera y sec emitiera en
mensajes més cortos (1 minuto o menos) insertados entre progra-—-
mag encaminados hacia la poblacidn joven, alfabeta, de clase me-

dia vy pertenecientes bdsicamente a nicleos urbanos.

La comunicacidn directa (persona a persona) ha sido el
medio utilizado tradicionalmente para la educacidn nutrioldgica,
sobre todo en los paises en viae de desarrollo, sin embargo el -
probiema de la nutricidn es tan grave en ellos y se cuenta con -
tan poco personal capacitado, que es menester utilizar otro tipo
de medio que abarque grandes ndcleos de poblacién en un tiempo -
corto y ocupando menos personal, para lo cual la radic y la te--
levisién es el medio mds adecuado, apoydndose con certeles y fo-

lletos.
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8i los medios masivos de comunicacidén han sido efecti-~
vos en el aspecto de alimentos procesados sin ningin valor nutri
cional ;porqué no han de ser cfectives también en la ensefianza -

de la nutricién?

Los programas de educacidén nutriclégica deben de ser -
hechos por el Gobierno Féderal en coordinacién con el Sector Sa-
lud, para resolver sste problema y hacer que la poblacién parti-
cipe en su golucidén, con la seleccibén de alimentos y la compra -

de los més indispensables.

En el caso de nusstra investigacidn, ol Gobierno debe-
ria subsidiar a la Universidad y demds escuelas oficisles pera
la buena alimentacién de los estudiantes, ser{a bueno que log --
centros educativos hubieran comedores, en donde se expendan sélo
alimentos nutritivos, pero a precios econdmicos y eliminar los -
puestos o cooperativas en donde se expemnden productos sin ningin
valor nutricional y que hacen daflo al organismo, en estos comedo
res Be podrim emplear a gente que actualmente no tiens trabajo,
y as{ se solucionarian dos cosas, la desnutricidén y en parte el
desenmpleo. Anteriormente en las Facultades existian cafeterias
perc por problemas politicos o de violencia éstns desaparecieron
por lo tanto si se instalaran nuevamente las cafeterias o comedo
res,estos deberdn tener vigilancia y asl evitar actos de violen~

cla y en contra de la buena imagen de la Universidad.
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Sabemos que la desnutricidn esta minando vastoes secto-—
res de la poblacibdn y no se ignora que -transnacionales de por
medio- el abandono en la elaboracién de productos bdsicos, ori-—-
gina alarmantes déficits proteicos en toda la Républica; pero no
basta 8610 con producir alimentos nutritivos y baratos y distri-
buirlos ya que, lamentablemente la publicidad comexrcial ha distor

sionado los hébites alimentarios en todes los niveles.

Es por ello que se deben de emprender campailas perma-—-
nentes a través de los medios de difusidén que rectifiquen los —-

hébitos ds consumo impuestos por la industris alimentaria.

El consumidor no es un agente pasivo al que se le ten-
gan que dar las cosas, hay que motivarlo y concientizarlo acerca
de una cultura alimentaria que a la vez que mejora su dieta, pro

tege sus ingresos.

Para finalizar, es necesaric recalcar que una persons
desnutrida es una responsabilidad social, no puede trabajar con
eficacia teniendo el estdmage vacio; no puede estudiar ni apren-
der como debiera, ni mejorar sus condiciones de vida, no ofrece
resistencia a las enfermedades y solo piensa en sus necesidades
inmediatas, siendo el alimento el elemento dominante a satisfa-
cer., Contandose ecte fendémeno en millones de personas, no Ssolo
retrasan el desarrollo econdmico y sccial del pafs, sino también

la prosperidad y evolucidn del mismo.



CAPITULO I
IRNRVESTIGACION
DE
CAMPO
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE CAMPO

INTRODUCCION.

Para planear un proyecto de investigacidén, es necesa--~
rio prever todos los pasos que hay que dar, sl ha de ser comple-
tadoc con éxito. Estos pasos consisten en cierto nimero de acti-
vidadss interrelacionsdas y con frecuencla traslapadas, son tan
interdependientes gue caeda paso depende en alguna medida de cada
uno de les demés, y el primer paso tiene que ser planeado, te-—-

niendo en cuenta al segundo, al tercers, al cuario, etc.

Cada uno de los pasos de la investigacidn es una fuen-
te de error y se hace necesario minimizar estos errores, de modo
tal que se logren 1cs mejores resultados globales posibles, Es-
tc me tuvo presente, al organizar el proyecto de investigacidn -
en forma tal que los datos fueran lo suficientemente dignos de -

confianza para la resolucidén del problema plantesado.

Con el fin de obtener la mayor cenfiabilidad de log --—
datos, se efectud un estudio preliminar para precisar ideas y la
direceidén a seguir en el egtudio y al cuestionaric piloto se le

hicieron las modificaciones necesarisg, determinandose con mayor
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precisién el tipo de preguntas a usar y los fines particulares -
de cada una de teles preguntas para la elaboracién dsl cuestio--~

nario definitivo.

La investigacidn es un procesc gque mediani: la aplica-
cién de métodos cient{ficos se obtiene informacién relevante, fi
dedigna e imparcial para extender, verificar, corregir o aplicar

el conocimiento. (1)

EL proceso de investigacién consta de seis ctapas:

A) Planteamiento del problems

B) Planemcidn de la investigacién
C) Recopilacién de datos

D) Procesamiento de datos

E) Presentacién de resultados

F) Conclusiones de la investigacién

(1) Zubizarreta, Armando. La Aventura del Trabajo Intelectual.
Editorial Fondo EBducativo Interamericano, 3.A. Per{. 1979,
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A) PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

A.1.) Definicién de objetivos.

A.2.) Bstablecimiento de hipdiesis,

Estos puntos ya se trataron al principio de esta in--
vestigacién, mencionando cada uno de los objetivos y la hipdte-
sis general asi como las hipdiesis especificas; por lo tanto —-

pasaremos a explicar los puntos siguientes.

B) PLANEACION DE LA INVESTIGACION.
B.1l.) Determinacién del universo.

Para efectos de nuestro estudio, el universo fué Ciu--
ded Universitaria ya que reune las caracteristicas de un mercado
potenciel, tocante al consumo de refrescos, pastelilles y fritu-~

ras.

Pera la determinacidén del universc se utilizdé la cla—-
sificacién que contiene el Anuario Estadistico 1983 de la U.N.A.M.
ya que realiza estudios especificos y profundos que le hacen te--—
ner sus rangos o parametros 1o mds actualizado y verf{dico posible

lo cual indica que sus datos son confiables.
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El total de estudlantes a nivel profesional que perte-

nece a la U.N.AM. es de 97,033 en Facultades y Escuelas. (2)

Pora nuestra investigacién sélo n~s interesan los astu
diantes que se encuentran dentro de Ciudad Universitaria, y por
lo tanto no incluimos la Escuela Nacional de Artes Plésticas, Es
cuela Nacional de Enfermeria y Obstetricia y la Escuela Nacional

de Nlisica por no estar dentro de Ciudad Universitaria.

Como resultado, se eliminaron 3,559 estudiantes perte-
necientes a las escuelas mencionadas anteriormente, quedando el

universs finalmente de 93,474 estudiantes.

B.2.) Zona geogréfica.

Para seleccionar los lugares donde se¢ llevaria a cabo
la investigacibn, ge clasificaron las Facultades de mayor a me-—

roxr poblacidén escolar:

1) Paculiad de Contaduria y Admén. 14 466 estudiantes

2) Faculted de Medicina 11 670 "
3) Faculted de Ingenieria 11 315 "
4) Pacultad de Derecho 9 334 "
5) Facultad de Cs. Politicas y Soc. 7 116 "
6) Pacultad de Arquitectura & 6217 "
7) Pacultad de Filosoffa y Letras 5 882 "
8) Facultad de Ciencias 5 337 "

(2) Anvario Estadistico 1983, U.N.,A.M.
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9) PFacultad de Odontologia 4 778  estudiantes
10) Pacultad de Quimica 4 328 "
11) Facultad de Economia 3 962 "
12) Facultad de Med. Veter. y Zoot. 3 679 "
13} Pacultad de Psicologia 318 "
14) Escuela Nal. de Trabajo Socigl 1 799 "

93 474 estudiantes

B.3.) Grupo Humano.

Nuestro estudio estd dirigido a los estudiantes de Fa—-
cultades y la Escuela Nacional de Trabajo Social en Ciudad Univer
sitaria, ya que la mayorfa de la poblacidn estudiantil consume —-

refrescos, pastelillos y frituras.

B,4.) Determinacién de 1la muestra.

Al planear una encueste por muestreo, siempre gse alcan-
za una etapa donde hay que tomar la decleidn respecto al tamafio -
de la muestra, Esta decisidn es importante, ya que una muestra -
demasiedo grande implica un despilfarro de recursos, y una muy --

pequefia disminuye la utilidad de 1los resultados. {3)

Procedimiento de determinacidn de la muestra.

La primera tarea en el muestrec es definir cuidadosg—-

(3) Cochran, William G. Técnicas de Muestreo. Editorial CECSA,
México, D.F, 1981. Pag. 103.
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mente que mimero de personas han de ser entrevistadas. £n este
cago el estudio pide recoleccidn de datos de los estudiantes a
nivel profesional en Ciudad Universitaria, por 1o gue es necesa-

rio definir las caracteristicas de estoz estudiantes.

Otro aspecto de la muestra tiene que ver con la selec-
cibén de la misma, generalmente se usan dos métodos para la selec
cién de personas a entrevistar; a) Con probabilided y b) sin pro

babilidad.

Los métodos de probabilidad usan un procedimiento que
garantiza a cada miembro del cual se saca la muestra, una proba—
bilidad de ser escogido. ILos métodos de muestreo sin probabili-
dad realizan la seleccidn por conveniencia dentro de los estra--—

tos que son establecidos de datos existentes.

Para efectos del ectudio se emplef el Método de Nues-—
treo de Proporciones, quc es unc de los métodos con probabilidad
y por ser poblacidn finite, es decir que se conoce el nimero to—

tal de estudiantes gue componen el universo.
EYl muestreo de proporcidn es el siguiente:

FORMULA ANTES DE SER CORREGIDA,
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En donde:

nC = Muestra antes de ser corregida

t° = Nivel de confianza en unidades estandarizadas (de
acuerdo al drea de curva ncrmal). Se le dié un -
valor de (l.96)2 porque esta cantidad localizada
en las tablas de dreas bajo la curva normal, da -
un grado de certeza de 95% cue graficamente repre

sentada queda:

95 %

p = Evento favorable (probabilidad de éxito). Se dié
un valor de .50
q = Evento desfavorable (vnrobabilidad de fracaso). E1
valor dado fue también de .50
d“ = Precisién o veracidad (que es una correlacién de
la desviacidn estandar).
Por lo tanto:
2
"o (2)7 (0.5) (0.5) (4) (.25)

= - no = n0 = 400
(.05) (0.0025)
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Por lo tanto, si nuestro universoe (N) es de 93,474 es-

tudiantes, entonces:

PORMULA DESPUES DE CORREGIR.

nO

1+(n0~1) /N

Sustituyendo valores,

400 400

n= = = 398030
14 Tg%ﬂ— 1. 00426

Pars faciliter nuestro trabejo, escogimos la cantidad

de 400 entrevistas como nimero redondo,

Por lo anterior, observemos gque 81 el universo es de
93,474 alumnos, la muestra calculada corresponde & un 0.43% dsl

total del universo,

Por lo tanto:

Universo .....c0s4000.. 93 474 alumnos

Muestra .eeeevcevsnse 400 alumnos



24

De las cantidades anteriores, se ha hecho el desglose siguiente:

FACULTAD O ESCUELA UNIVERSO (100#%) MUESTRA (0.43%)
Facultad de Contaduria y Admén. 14 466 62 cuestionariocs
Facultad de Medicina 11 670 50 "
Facultad de Ingenieria 11 315 48 "
Facultad de Derecho 9 334 40 "
Facultad de Cs., Pol. y Soc. T 116 30 "
Facultad de Arquitectura 6 627 28 "
Facultad de Pilosofia y Letras 5 882 25 "
Pacultad de Ciencias 5 337 23 »
Facultad de Cdontologie . 4 778 20 "
Facultad de Quimica 4 328 19 "
Facultad de Econom{ia 3 962 17 "
Facultad de Med. Vet. y Zoot, 3 679 16 "
Facultad de Pesicologie 3181 14 "

Esc. Nal. de Trabajo Social 1 799 8 "
93 474 400 cuestionarios

C) RECOLECCION DE DATOS.

Una vez que se ha definido la informaoidn que se requie
re, todo investigader tiene a su disposiciédn dos tipog de datos:

primarios y secundarilos,

Los datos secundarios son investigaciones que se han -—-
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realizado por otras personas, y que deben scr utilizadas cada —-
vez que sea posible, ya que tienen la ventaja de proporcionarnos
grandes ahorros, tanto en tiempe comoc en dinero, ademds de ser -

de facil obtencién.

Por otro lado, los datos secundarios presentan también
algunas desventajas, éstas son las de encontrar datos que no se
ajusten sexactamente a las necosidades de informacién del estudio
presente, y si se ajustan a nuestras necesidades quizd sean en—-

ticuados ye.

Cuando los datos secundarios reunides no pusden propor
cionarnos la informacidn requerida, nos vemos en la necesidad de
buscarla nosotros mismos, o sea tenemos que recurrir a los datos

primarios.

Los datos primarios poseen dos métodos bésicos en la -
recoleccidn: la observacién y el interrogatorio (entrevista ¥y en

cuesta).

En la observecidn como su nombre lo indicae, el investi
gador observe los objetos, o las acciones en que Se hayas intere—~
sado, Hay dos tipos de observacién: a) Ordinaria v b) Cientifi-
ca; la observacidn ordinaria, comin y vulgar es aguella que se —
produce cuendo el "observador" mira, pero no ve; oye, DEro no es
cucha. Por ejemplo, un cliente puede observar la mercancia que
se exhibo en el escaparate de un almacén, pero estd mentalmente

lejos de lo que diches articulos representan como inversién narsa
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la empresa. (4)

La observacién cient{fica es la que se produce cuando
el "observador" no se queda en una aprecincién inmediata y super

ficial, sino que penetra al fondo mismo del hecho observado. (5)

Hay gue distinguir entre observacidn vulpgar y observa-
cidn cient{fica; la vulgar es la que se rige por los intereses -
de la accidn cotidiane del hombre comin que raras veces tiene --
intereses cient{ficos, En cambio la observacién cient{fica es -

més penetrante. (6)

En el interrcgatorio se caractsrize por recoger los da
tos haciendo preguntas a las personas que se cree posgeen la in--
formacidn requerida. En el interrogatorio, conocido tamoién co-
mo cuestionaric, encierra cualidades que influyeron en nuestra -

decisidn de utilizarlo, siendo las sigulentes:

1.~ Diversidad: Para nuestra investigacidn fué necesario -
tener conccimiento de opiniones, motivaciones e inten-
ciones, y de éstas no obtenemos respuestas por la sim-
ple observacién, ya que no es pogible observar todas y

cada una de las actividades personales.

(4) Blizondo Lépez, Arturo. La Investigacién Contable. EA., ECASA
Mé&xico, D.F., 1983. Pdg. 233.

(5) Ibidem.,Pég. 234.

(6) Rivera Mdrquez, Melesio, La Comprobacidén Cient{fica. Editori-
al Trillas. México, D.F. 1378. Pédg. 44.
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2.- Velocidad: Es mucho mds rdpido jue el método de obser-

vacién, ya que se puede tener mids control en la acti-~

vidad de reunir datos.

3.~ Estructuracidn: Implica la realizacién de una lista --
formal de preguntas, lo cual facilita la tabulacidn de

lag migsmas.

4.~ Bntrevista Personal: Se obtiene la informacidn frente
al entrevistado, lo cual nos permite observar det=lles
como la edad, evidencia de ingresc, y al mismo tiempo,

verificar las respuestas obtenidas,

On cuestionario es vélido cuando efectivamente recoge
loa datos necesarios para la investigacidén, es confiable cuando
cualquier investigador que lo aplique obtenga los mismos resulta
dos; es operativo cuando su vocabulario es entendido y se adecua

con el significado definido por el disefiador del cucstionario.(7)

Una vez definidos los objetivos de la investigacién, -
procedimos a elaborar el cuestionario. En la preparacidn del --
mismo tomamos en cuenta los requisitos para elaborar un cuestio-

nario: (8)

a) Informe al interrogado sobre el propbsito del cuestio-—
nario y proporcione instrucciones precisas para su con-—

testacidn.

(7) Pardinas, Felipe. Metodologfa y Técnicas de Investigacién en
Ciencias Socimles., Siglo XXI Editores. México,1973. Pig. 85.
(8) ZIlizondo Lépez, op.cit., PAg. 240.
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Formule las preguntas dentro del marco tedrico de¢ la -
investigacidn.

Ordene las preguntas de 1o mAs sencillo a lo mds com-—-
plejo.

Evite elabvorar un cuestionario demasiado extenso que -
provoque la resistencia del encuestado.

Redacte con sencillez y claridad.

No induzca las respuestas a través de las preguntas.
Pregunte unicamente lo que pueda ser contestado.
Prevea los datos y espacios necesarics para el control
del cuestionario y el consigulente procesamiento de -~-
los datos.,

Revisién del cuestionaric por medio de una perscna dis
tinta al disefiador del mismo.

Ponerse en el lugar del entrevistado para la elabora--

cidn de las preguntas.

C.1l,) Cuestionario Piloto.

Bl cuesticnario piloto es el cuestionario administrado

experimentalmente a un peguefio grupo de personas para verificar

la validez, confiabilidad y operatividad del mismo, pero comn po-

gibilidades de rectificarlo antes de administrar el cuesticnario

a la muestra grande. (9)

Una vez que disefiamos el cuestionario, se probd pre--

(9) Pardinas, Felipe, op.cit., Pég.85.
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CUESTIONARIO  PILOTO

FECHA EDAD SEXO F () M ()

Ultimamente ha visto, lefdo u oido comerciales de refrescos, pus-
telillos y frituras? ST () NO { )

@ué comerciales de refrescos recuerda Ud.?

Qué comerciales de pastelillos recuerda Ud.?

Qué comerciales de frituras recuerda Ud.?

A través de que medio recibid los comerciales ?
TV, () PERIODICO ( ) RADIO ( ) REVISTA ( )

De las marcas que menciondé, con que frecuencia recibe el comercial
DIARIO ( ) CADA TERCER DIA ( ) CADA SEMANA ()

De las marcas que menciond, cudles consume mas?

De las marcas que menciondé, cada cuando las consume?

Las marcas que ha mencionado, on que lugar las compra?
TIENDAS DE AUTCSERVICIO {( ) WMISCELANEAS { ) TIENDAS DEL EDO. ( )

Tiene Ud. algin problema al comprarics? ST () No { )
CUAL 7

Cuzl es la principal razdn para comprar estos productos ?
PUBLICIDAD ( ) ANTOJO ( } ES NUTRITIVO ( ) PRECIO BAJO ( )

Le influencia de otras personas es decisiva en su compra?

Los productos que Ud. compra son nutritivoes? SI ( ) NO ( )
PORQUE 2

Conoce Ud. los precios actuales de
REFRESCOS § PASTELILLOS § FRITURAS §

Qué 28 lo que Ud. desayuna a diario?

Y en la tarde qué ¢z lo que come Ud.?

Qué es lo que Ud. cena o merienda?

Cual es su opinidén acerca de la publicidad
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viamente con personas que poseian las caracteristicas adecuadas
para llevar & cabo nuestiro estudio, Esta prueba nos sirvio para
comprobar la claridad en la redaccién de cads pregunta, as{ como
para eliminar aquellas que no eran periinentes para nuestro cues

tionario,

De ipgual manera aifiadimos prepgpuntas que nos sirvieron -
para hacerlo més completo y poder obtener asi todos los datos --
degeados. Esto se logrdé mediante la anotacién de comentarios y

reacciones observados en loa entrevistados.

El cuestionario piloto fué aplicado a 40 estudiantes,
el 10% de 400, con el fin de conocer las opiniones resvecto a —-
las preguntas y asi posteriormente corregirlas para establecer -

el cuestionario definitivo.

C.2,) Cuestionaric Definitivo.

Una vez analizado el cuestionario plloto y efectuado -
las modificaciones pertinentes, se procedidé a elaborar el cuestio
nario definitivo, el cual se sonded nuevamente para determinar si
cumplia con los objetives fijados. Una vez comprobado lo ante--
rior, el cuestionaric definitivo guedd conformado de la manera -

siguiente:
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CUESTLONARIO DEFINITIVO
FECHA EDAD SEXO {(MASC.) (FEM.)

FACULTAD CARRLRA TRABAJA (SI) (NO)

Qué marcas de refrescos recuerda Ud.?

Qué marcas de pastelillos recuerda Ud.?

Qué marcas de frituras recuerda Ud.?

A travéds de que medio recibié los comerciales?
REVISTA ( ) T.V. () PERIODICO ( ) RADIO ( ) OTRO ( )

De las marcas que menciond, con gue frecuencia recibe el comercial
DIARIO () CADA TERCER DIA ( ) CADA SEMANA ( )

Cual es su frecuencia de consumo a la semana de
T veces 5 veces 3 veces 2 veces 1 vesz

REFRESCOS () ¢ ) () () ()
PASTELILLOS () () () () ¢ )
FPRITURAS () () () () ()

De las marcas que menciond, en que lugar acostumbra comprarlos %
MISCELANEAS ( ) PUESTOS ( ) TIENDAS DE AUTGSERVICIC ( )
TIENDAS DEL E3TADO ( )

Cual es la principal razén o motivo para comprarlos ?
PUBLICIDAD ( ) ANLOJO ( ) ES NUTRITIVO ( ) PRECIO BAJO ( )

Acostumbra Ud. comprar estos productos en la escuela? SI ( ) NO( )
PORQUE ?

Los refrescos, pastelillos y frituras son :
MUY NUTRITIVOS ( ) NUTRITIVOS () POCO NUTRITIVOS ( )
NO NUTRITIVOS ( ) Porqué?

Cual es la frecuencia de consume en su casa, de

Diario Cada tercer dia Cada semana
REFRESCOS () ¢ )
PASTELILLOS () () ()

FRITURAS () () )
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10, Cémo es el precio, con el valor nutritive de los refrescos, pas—
telillos y frituras ?

MUY ALTO () ALTO () ADECUADO () BARATO ()

11. Cual es el precio real de: (marque un solo precio de cada pdto.)
REFRESCOS  §7-313( ) 314~320( ) $21-327( ) $28-534( ) $35-341( )
PASTELILLOS $7-513( ) $14-520( ) 321-$27( ) $28-834( ) 835-841( )
FRITURAS 87-813( ) 814-320( ) $21-327( ) $28-334( ) 835-341( )

12, Qué es lo que Ud. desayuna, a diario?

13. Y en la tarde, que come Ud.?

14. Qué es lo que Ud. cenz o merienda?

15. En que consiste ung buena nutriecidén?

16. Enumere en orden de importancia 5 productos nutritivos:
A) B) C) D) E)

17. Cual es el alimento preferido por Ud.?

18. Cambiaria cse alimento por otro mds mutritive? SI ( ) NO ()

19. Dentro de cual de los siguientes grunos cae el ingreso mensual
de su familia [}y en cual el suyo \/ ?
LO\/425 000 a $50 000 [ZTI7$75 000 a $100 000 $125 001 a 3150 000
CTIK/850 001 a 375 000 [I\/$100 001 a 3125 000[TR 7Mds de 3150 001
20. Ha recibido mensajes o informacidn acerca del valor nutritivo de

los alimentos naturales ? SI () Ne ()

21. Cual es su opinidén acerca de la publicidad de refrescos, paste-
1lillos y frituras ?
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C.3.) Justificacién del Cuestionario.

ENCABEZADO,
Bstas son preguntas de control para conocer a gue Fa--
cultad pertensce el entrevistado, la carrera que estudia, su -~

edad, sexo y si trabaja o no.

PREGUNTA 1. ;Qué marcas de refrescos, pastelillos y frituras re-
cuerda Ud,?

Esta pregunta familiariza al entrevistade con el —-
asunto de 1la encuesta permitiendonos conocer ademds , si estan -
en situacidn de contestar el cuestionario, y en caso afirmativo,
gse sbre el camino para un intsrrogatorio mds espec{fico sobre el
tema; también nos permite saber cudles son las marcas més fuer--

tes y cufiles las més debiles.

PREGUNTA 2, A trevés de que medio recibié los comerciales?
Con esta pregunie pretendemos conocer cual es el me-
dio masivo de comunicacidén que es mds efectivo para la recorda--

eidn de las marcas.

PREGUNTA 3. ;De las marcas que menciond, con que [recuencin reci
be el comercinl?
A través de esta pregunta queremos saber la intengi-
dad de los comerciasles y la retencidn del anuncio por el entre—-—

vistado, en un intervalec de tiempo dado.

PREGUNTA 4. ;Cual es la frecuencia de consuno & la semana de re-=

frescos, pastelillos y frituras?
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Esta preganta nos permite cstablecer une relacidn de -
recuerdo-compra, es declixr de los entrevistados gque recuerden ha-
ber visto el comercial de un producto y en que proporcidn lo com

pra.

PREGUNTA 5. ;De las marcas que menciond, en gue lugar acostumbra
comprarlos?
Con esta pregunta intentamos saber cual es el lugar

més frecuente para la compra de estos productos.

PREGUNTA 6. 4Cuml es la principal razén o motivo para comprarlos?
Esta pregunta nos permite saber cual es le principal
razén para comprar estos productos y si la publicidad influye —-—

pera realizar la compra.

PREGUNTA 7. ;Acostumbrea Ud. comprar estos productos en la escue-
le?
A través de esta pregunta pretendemos conocer si el
entrevistado come en su casa antes de salir a la escuela 0 cOn--—
suma estos productos poxr no haber comido en su casa; o consume -

tales productos por ambtojo.

PREGUNTA 8. ;Los refrescos, pastelilles y frituras son nutriti--
' vos o no nutritivos?

Esta pregunta nos permite conocer el grado de infor-

macibn sobre estos productos por parte del entrevistado y el va-

lor nutricional de tales productos,
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PREGUNTA 9. ;Cual es la frecuencia de consumo de estos produc-—-

tos, en su casa?
Con esta pregunta pretendemos conocer si estos pro—-
ductos son consumidos en el hogar del entrevistads y con que fre

cuencia a la semana.

PREGUNTA 10. ;Cémo es el precio, con el valor nutritivo de los
refrescos, pastelilles y frituras?
4 través de esta preguntas protendemos saber si el -
entrevistado ha comparado el precio de estos productos con los -

alimentos naturales de mayor valor nutritive.

PREGUNTA 11. ;Cual es ¢l precio real de estos productos?
Esta pregunta nos permite conocer si el entrevisita-
do gue compra estos productos realmente sabe el precio de los --

mismos o paga por eiloa la cantidad que le pidan.

PREGUNTA 12. ;Qué es lo que usted desayuna & diario?
PREGUNTA 13. ;Y en la tarde que es lo que come usted?
PREGUNTA 14. ;Qué e¢s Jo que usted cena o merienda?
Estas tres preguntas nos permiten conocer la dieta
de los entrevistados y asi comprobar si al alimentarse mal, con-

gumen otros alimentes gque les guiten el hambre,

PREGUNTA 15. ¢En que consiste una buena nutricidn?
Con esta pregunta pretendemos conocer el grado de -
informacién sobre educacidn nutricional que tienen los entrevis-

tados, y como se deben de combinar los alimentos nutritivos.
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PREGUNTA 16. Enumere en orden de importancia 5 productos nutri--

tivos.
Bsta pregunta nos permite conocer, gque productos --—

considera nutritivos y cudles no los conaidera.

PREGUNTA 17. ;Cusl es el alimento preferidoc por usted?
A través de esta pregunta pretendemos conccer cud-—
les son los alimentos de mayor preferencia del entrevistado, y —

81 estos alimentos preferideos son o no nutritivos.

PREGUNTA 18, ;Cambiarfs ese alimento preferido por otrc mds nu-—
tritivo?
Con esta pregunta pretendemoe conocer, sl el entre-
vistado estaria dispuesto a cambiar o complementar su alimenta--

cidn o dieta por otra mds nutritiva.

PREGUNTA 19, Nivel socioscondmico del entrevistado.
BEsta pregunta nos muestra el nivel socioescondmico -
del entrevistado y as{ comprobar si 4ste influys en la alimenta-

cién del entrevistado.

PREGUNTA 20. ;Ha recibido informacidn acerca del valor nutritive
de loa alimentos naturales?
Con esta pregunta pretendemos conocer el nivel de -
informacidén sobre estos alimentos y comprobar si tiene conocimien

to del valor nutritivo de los productos y si los consume.
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PREGUNTA 21. ;Cual es su opinidn acerca de la publicidad de¢ re--
frescos, pastelillos y frituras?
Con esta pregunta pretendemos saber cual es la opi-
nidn que tienen los entrevistados de la publicidad de estos pro-

ductos, si tal publicidad es buena o es mala.

D) PROCESAMIENTO DE DATOS.

D.1l.) Revisién y ordenamiento de los datos
D.2,) Codificacidén de datos

D.3.) Tabulacidén y andlisis

E) PRESENTACION DE RESULTADOS.

Habiendo procesado tocdos los dates, procederemos & ——-
presentar los resultados obtenides, los cudles estdn contenidos
tanto en tables como en gréficas, seglin el nmimero de cada pre———

gunta.

F) CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION.
F.l.) Con respecto a las hipdétesis especificas.

Este punto ya se menciond anteriormente, se encuentra

en la pdgina 4,
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CARACTERISTICAS DE LOS ENTREVISTADOS

NUMERO b

Mujeres 224 56

Hombres 176 44
TOTAL 400 100 %

MUJERES

No trabajan 156 70
Si trabajan 68 30
TOTAL 224 100 %

HONBRES

‘'No trabajan 101 57
Si trabajan 75 43
TOTAL 176 100 %
E D A D
18 a 23 afios 363 91
24 a 29 afios 37 9
TOTAL 400 100 #%

Como podemos apreciar en estas tablas, la mayorfa de los
estudiantes entrevistados son mujeres y de ese total de
mujeres la mayorfa no trabajan. Con respecto o los hom-
bres podemos apreciar que tambidn la mayorfa no trahajan.
Coni reapecto a la edad, casi el total tiene entre 18 y 23

afics de edad.



MUJERES HOMBRES

56.% 445

La mayoris de los estudizntes entrevistados son mujeres,
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La wayorfa de los hombres y mujeres entrevistados no trabajan,
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100.

.

7//A 24 A 29 ANOS
D 18 A 23 ANOS

Cusi el total de los entrevistados tienen entre 18 y 23 ailos.
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T A B L A 1
&L Qué marcas de refrescos, pastelillos y fritturas recuerda Ud.?

REFRESCOS NUMERO Y4
Coca~Cola 310 43
Pepsi~-Cola 213 29
Mirinda 78 1l
Fanta 58 8
Pefiafisl : 41 - 6
Otros 23 3

TOTAL 723 100

PASTELILLOS NUMERO #
Merinela 272 67
Bimbo 94 23
Wonder 41 10

TOTAL 407 100

FRITURAS NUMERO %
Sebritas 271 60
Barcel 158 35
Cazares 24 5
TOTAL 453 100

Podemos aprcciar que el iumnacto de la publicidad de las marcas
Coca~Cola, larinela y Sabritas son mds fuertes porgue se difun
den a través de todos los medios, por eso las personas recuer—
dan mds cotas marcas. In el caso de los pastelillos es imnor-—
tante notar que de los 272 entrevistados que dijeron iarinela,
110 contestaron Gansito, comprobando que el peguefio panso lla-

ma la atencidn de las versonas.
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GRAFPICA 1l a.

1CO.

43.

29,

1

1.
B.
g.

Porciento

BASE: 100 %

1]

723 Respuestas

Es notable ls diferencia entre la praferencia de los refrescos de

cole y los refrescos de sabor.
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GRAFICA 1.

100.

€7

23.

‘ 10.

Porciento

BASE: 1004 = 407 Reapuestas

Las marcas de pastelillos que més recuerdan los universitarios

son Marinela y Bimbo.
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GRAFICA 1lec.

100.

60.

35.

5.
Porciento

BASE::100% = 453 Respuestas

E) monopolio de las frituras es Sabritas.
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TABLA 2

. A través de que medio recibid los comercimles 2

MEDIO NUMERO %
Televisidn 368 60
Radio 132 22
Revista 46 8
Periddico 32 5
Otro 30 5

TO0TAL 608 100 %

Analizando esta table podemos apreciar que la televisidn
o8 el mejor medio para la publicidad de les slimentos,
por lo tanto es el medlo que miAs convencs o laas personas
ya qhe en los comerciales que pasan o través de este me-
dio se pueden ver y oir al mismo tiempo, los productos

anunciados,
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GRAFICA 2

100.

60.

Porciento

BASE: 100% = 608 Respuestas

El mejor medio para la publicidad de alimentos es la televisidn.
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T A B L A 3

¢, De las marcas que mencioné, con que frecuencia reci-
be el comercial??

NUMERO %

Diario 267 &7

Cada tercer dfs 86 21

Cada semans 47 12
TOTAL 400 100 #

Como podemos8 apreciar, el 67% de los entrevistados
reciben los comercliales de las marcas que menciona-
ron, diariamente 8sto es que estan siendo atacados
por la publicidad & todas horas; y la publicidad -
cumple con su objetivo, de que la gente capte el -

mensaje y recuerde las marcas.
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GRAFICA 3

100.

67.

21.

i2.

Porciento

BASE?: 100% = 400 Respuestas

El impacto de la publicidad a todas horas y a través de

todos los medics de comunicacién.
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T A B L A

4 a,

(Cual es su frecuencia de consumo de refrescos, a la

semana?

NUMEROC %

Une vez 158 40

Dos wveces 65 16

No consumen 54 13

Tres veces 52 13

Cinco veces 37 9

Siete veces 34 9
TOTAL 400 100 %

CONSUMC A LA SEMANA

S5i consumen 346 87

No consumen 54 13
TOTAL 400 100 %

Podemos apreciar que el 87% del total de entrevis-

tados consumen refrsasco,

Bl 9% lo consumen diaria-

merite, y por lo menos una vez a la semana con el 406

observamos tanbién que es muy bajo el porcentaje de

los entrevistados que no consumen refresco con mu-

c¢ha frecuencie.
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GRAFICA 4 a.

100.

40.

1
1

6.
3.
9

Porciento

BASE:1l00% = 400 Respuestas

La mayorfa de los universitarios consumen refrescos.
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B L A

4 b,

&Cual es su frecuencia de consumo a la semana de pastelillos?

NUMERO A
Una vez 182 46
No consumen 121 29
Dos veces 52 13
Tres veces 31 8
Cinco veces 8 2
Siete veces 6 2
TOTAL 400 100 4
CONSUMO A LA SEMANA
51 consumen 279 70
No consumen 121 30
TOTAL 400 100 #

Comprobamos otra vez que la mayorfa de los entrevistados,

consumen los pastelillos por lo menos una vez a la semans

con el 46%, y diariamente con el 2% del total de entrevis-

tados que consumen estos productos. fTembién observamos --

que el 30% del total de entrevistados no consumen estos —-

productos regularmente,
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GRAFPICA 4 b,

100.

46.

29,

13.
8.

2.
Porciento

BASE: 1004 = 400 Respuestas

La mayorf{a de los universitarios consumen pastelillos regularmente.
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T A B L A

sCual es su frecuencia
semana ?

4 c.

de consumo de frituras a la

NUMERO %
Una vez 200 50
No consumen 144 36
Doe veces 30 8
Tres veced 10 2
Cinco veces 8 2
Siete veces 8 2
TOTAL 400 100
CONSUMC A LA SEMANA
Si consumen 256 64
No consumen 144 36
TOTAL 400 100 %

Como podemos ohservar en estas tablas cl 64% del total

de entrevistados consumen frituras por lo menos una vez

e la semana con el 50% y diuriamente con el 2%.

portante notar que el 36% del total de entrevist.dos no
congumen c¢stos productos, sdlo cn ocagioncs esncciales

como pueden ger fiestwas o reuniones, pero noe ticenen el

hdbito de comerlos a menudo.
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GRAFICA

100,

50.

36.

8.

2

Porciento

ARy AT

BASE: 1004 = 400 Respuestas

Es constante el consumo de frituras por parte de los universitarios
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T A B L A 5

yDe lae marcas que menciond, en que lugar acostumbra
comprarlos ?

NUMERO )

Misceldneas 313 T4

Tiendas de autoservicio 54 13

Puestos 48 11

Tiendas del Estado 10 2
TOTAL 425 100 %

Podemos apreciar en esta tabla, que la mayoria de los
ehtrevistados, el 74% compran los refrescos, pasteli-
1los y frituras en las misceldness por ser el lugar
mds cercano a sus hogares, el 11% los compran en los
puestos que se encuentran en la esgcusla por ger el
lugar Ynico pora consumir estos produectos. También
podemos observar que sdlo cuande van de compras a las
tiendas de autoservicio es cuando compran estos pro--

ductos anf.
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GRAPICA 5

100.

74,

183.
11.
2,

Porciento

BASE: 100 # = 425 Respuesias

La misceldnea, es el lugar mds comin para la compra de los

tos "chatarra”,

produc-
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T A B L A 6

$Cual es la principal razdén o motivo para comprarlos?

RAZON NUMERO %
Antojo 350 84
Publicidad 58 | 14
Precio bajo 4 1
Es nutritive 3 1

TOTAL 415 100 %

Podemos apreciar que la mayorfa de los entrevistados,
el 98% consumen los refrescos, pastelillos y frituras
por antojo y éste es motivado por la publicided lo que
comprueba una vez mds el impacto de la publicidad de

estos productos en la poblacién.
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GRAFICA 6

100.

84,

14,
1
Porciento

BASE: 100% = 415 Respuestas

Las principales razones para el consumo de los productos chaturra”

son la publicidad y el antojo.
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T A B L A 7
JAcogtumbra usted comprar cestos productos en la escuela 7
NUMERC
N o 236 59
3 i 164 41
TOTAL 400 100 %

Podemos apreciar que el 41% del total de entrevistados si --
consumen estes productos en la escuela, comprobando .jus en -
la escuela los estudiantes estan predispuestos o ver y com--—
prar los productos que se les muestran. Por obra parts, 4l
comparar esta pregunta con la pregunte 5 "Nonds compras euo-—
tos productos?" observamos que el 59% de lciz cntrevissodos
no compran estos productos en la escuela, pero al los com-
pran fuera de ella.

Bl “Por qué" se tabuld por separado por ser una pregunta —-

abierta, resultando:

En el caeso SI, las razones més importantes fuoron:

Hambre 65 40
Es lo dnico que hay 56 34
Antojo 43 26
TOTAL 164 100 %

En el caso NQ, los motivos fueron:

No se me antojan 92 39
Son muy caros 54 23
No nutren 45 19
No como a deshoras 45 19

TOTAL 236 100 %
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GRAFICA 7

100.

59.

41,

Porciento

BASE: 100% = ACD Reapuestas

La mayor{a de los universitarios no compran los productos chatarra

en la escuela.,
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GRAPFPICA 7 a.

100.

40.
34.

26.

Porciento

BASE :12004 = 164 Respuestas

Log universitarios consumen los productos “chatarra" por hambre y

por ser lo unico que hay para comer.
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GRAPICA 1 b,

100.

39,

23.
19.

Porciento

) S //

s@ @@ QQJQ,
° L o ,\O %'uf/
> P o v 3 ¢

5/ /@ © 7 o

, YA

BASE :: 100 % = 236 Respuestas

Algunos universitarios no consumen los productos "chatarra" por

considerarlos nocivos para su organismo.
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T A B L A 8
sLos refrescos; pastelillos y frituras son : 7

NUMERO %
No nutritivos 239 60
Poco nutritivos 103 26
Nutritivos 51 13
Muy nutritivos 7 1

TOTAL 400 100 #

Podemos apreciar en esta tabla que el 86% de los entrevis-

tadog tienen un nivel bueno de informacidn acerca del valor
mtritivo de estos productos, ya que la mayoria de los eétg
diantes saben que estos productos carecen de valor nutriti-

VO.

El "Por qué" se tabuld por separadc por ser pregunta abier-
ta, resultando:

En el caso HO NUTRITIVOS, las razones fueron:

No nutren 181 53
Son productos quimicos 12 21
S61lo"maten" el hambre 55 16
Hacen sngordar 34 10
TOTAL 342 100 4

En el caso NUTRITIVOS, los motivog fueron:

Estdn hechos de frutes 39 67
Tienen proteinas 12 21
51 nutren 7 12

TO0TAL 58 100 %
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GRAFICA 8

100.

60.

26.

13.

N
Porciento

TR

BASE:100% = 400 Respuestas

Los universitarios saben que los productos "chatarra® ne son nutri-

tivos.
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GRAFICA 8 a.

100.

53.

21,
16.

10.

Porciento

BASE?: 100 4% = 342 Respuestas

La mayorfa de los universitarios saben que los productos "chatarra"

son per judiciales para la salud.
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GRAFICA 8 b.

100.

67.

21.

12.

Porciento

BASE: 100 ¢ = 58 Respuestas

Algunos universitarios consideran z los productos "“chatarra"

como alimentos nutritivos.
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T A B L & g a.

4Cual es la frecuencia de consume de refrescos, en su casa?

NUMERO %

Cada semana 174 44

No consumen 98 25

Cada tercer dia 74 18

Diario 54 13
TOTAL 400 100 %

CONSUMO A LA SEMANA

Si consumen 302 15
- No consumen 98 25
PTOTAL 400 100 %

Podemos apreciar en esta tabla que, en ol hogar del T5%
del total de entrevistedos se consume el refresco. El
13% lo consumen diariamente. Tembién podemos observar
que en hogar del 254 de los entrevistados no se consume

el refresco regularmente, sélo en ocasicnes especiales.
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GRAFICA 9 a.

100.

44,

25.
18.
13.

Porciento

BASE; 1004 = 400 Respuestas

In el hogar de los universitarios as oconsumido ol refresco reo-

gularmente.
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T A B L A 9 b.

¢Cual es la frecuencia de consumo de pastelillos, en su cesa?

NUMERO %

No consumen 203 51

Cada semana 152 38

Cada tercer dia 39 10

Diario 6 1
TOTAL 400 100 %

CONSUMO A LA  SEMANA

No consumen 203 51
Si consumen 197 49
TO0OTAL 400 100 %

En esta tabla podemeos apreciar que en el hogar del 51%
del total de entrevistados no se consumen los pasteli-
1llos regularmente, y s86lo en case del 49% si se consu-

men estos productos por lo menos une vez & la semana.
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GRAPICA S b.

100.

51.

38.

10.
1.
Porciento

BASE: 100% = 400 Respuestas

En la meyorie ds los hogares de los universitarios no se consumen

los pastelillos.
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T A B L A 9 ¢c.

0ual es la frecuencia de consumo de frituras, en su casa ?

NUMERO %

No consumen 226 56

Cada semana 141 36

Cada tercer die 23 6

Diurio 10 2
TOTAL 400 100 %

CONSUMO A LA SEMANA

No consumen 226 56
Si consumen 174 44
TOTAL 400 106 %

Como podemos observar en esta tabla, en el hogar de le
mayorfia de los entrevistados, el 56%, no se consumen -

estos productos muy a menudo.
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GRAFICA 9 c.

100.

58.

36.

6.
2,

Parciento

BASE: 100% = 400 Respuestas

En el hogar de 10s universitarios, es bajo el

consume de fritures.
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T A B L & 10

&Cdmo es el precio con el valor nutritivo de loe refrescos,

pastelillos y frituras 7

NUMERO %

Muy alto 205 51

Alto 154 39

Adecuado 14 9

Barato 7 1
TOTAL 400 100 %

En este tabla se observa que casi el total de entrevista-

dos, estan concientes des gque el precio de estos productos

estd muy por encima del valor nutricional de los mismos,

es importante observar gque a sabiendas de que el precio

que pagan es muy alto, de todas meneras los sigusn con-—

sumiendo y pagando el precio que les piden.
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GRAFICA 10

100.

51.

38.

v

e

Porciento
P
\O 4
.‘Y} \0 00
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/AW YA
<
/

BASE  100% = 400 Respuestas

A pesar del precio elevade de los productos “chatarra® , los

universitarios los consumen.
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T A B L A 11

4Curl es el precio real de refrescos, pastelillos y frituras?

REFRESCOS NUMERO %

Si saben 210 53

No saben 190 47
TOTAL 400 100 %

PASTELILLOS NUMERO ;-4

NO saben 265 66
8i saben 135 34
TOTAL 460 100 ¢

FRITURAS NUMERO %

No saben 220 55

3i saben 180 45
TOTAL 400 100 4

Analizando los resultados referentes a los tres productos
podemos cbservar que sélo en el caso de los refrescos, la
mayoria de los entrevistados conoce el verdadero precic -
que es de §$18.00 el mediano y $36.00 el grande. Cabe se-
fialar que en lo referente al precio de los pastelillos, la
mayoria de los estudientes entrevistados no conoce el pre-
cio real de estos que es de $30.00 , en el casc de fritu-
ras sucede lo mismo gque los pastelillos, ya que el 55% no

concce el precio de las mismas, que también es de $30.00
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GRAFICA

11a,

100.

53.

47.

Porciento

BASE:100 %

-

400 Respuestas

la mayoria de los universitarios saben el precio real de los

refrescos.
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GRAFICAKH 110,

100.

68.

34,

Porciento

BASE : 100 %4 = 400 Respuestas

El preocio real de los pastelillos no 1o sabe la nayoria de los

universitarios,
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GRAFICA 11ec.

100.

55.

45,

Porcento

BASE: 1009% = AO00 Respuestas

El 554 de los universitarios no saben el precio real de les Irituras
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T A B L 4 12

LQué es lo que Ud, desayuna, a diario ?

NUHERO %
Leche o café con lsche, cereal
buevo, pan, alguna fruta. 200 48
Leche, cerenl o huevo. 17 18
Licuado 52 12
Leche, jugo o alguna fruta. 40 19
Leche o café solo, atole o té. 21 5
No desayunan. 20 5
Tacos, sopes, quesadillas,
tortas, etc. 7 2

T O T A L 417 100 %

ILa mayorfia de los entrevistados, como podemos ver, se de-
sayunan biern, por 1o tanto en la escuela si 1llegan a con-
sumir loe productos "chatarra" lo harédn eolo por antojo.
Pero también observamos que el 7% de los entrevisiados no
desayunan en Su casa y como consecuencia tienen que comer
lo que les ofrecen en los puestos de la escuela o en la

calle.
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G R AP I C A 12

100.

48,

18

92
10.
5

S

2. -

P EE@%E&

Porciento
/// // % y/a

A, Leche o café con leche, cereal, hueve, pan, alguna fruta.

B, Leche, ceresl o huevo.

C. Licuado,

D. Leche, juge o alguna fruta.

E. Leche o café solo, atole o té.
F. No desayunan.

G

. Tacos, quesadilles, tortas, msopes, etc.

BASE!: 100 % = 417 Respusstes

Lz gran mayoria de log universitarios desayuna adecucdamente
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T A B L A 13

(Y en la tarde, que es lo que come Ud. ?

NUMERO %
Sops o arroz, carne, huevo,
frijol, verdura, fruta y 205 51
agua de fruta o simple.
Sopa de crema, carne, verduras,
v agua simple o de frutas. 116 29
Sopa o arroz, carne, huevo,
verduras, frutas, refresco, 34 8
café.
Sopa O arroz, carne escado
verduras,fru%a Y ag&a slmpIe' 33 8
o de fruta.
Sopes, quesadillas, tortas,
tacos, refrescos, frituras,etc. 16 4

TOTAL 404 100 %

Podemos apreciar que el 8% de los entrevistados incluyen

en le comide el refresco en lugar de agua.

También pode-

mog observar que sélo un 8% de los entrevistados incluyen

el pescado regularmente, y por dltimo un 4% de los estu—-

diantes entrevistsdos come por lo general en la escuela

0 en los puestos callejeros.
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GRAFPICA 13

100.

51,

29,

8.

Porciento

Wl

A, Sopa o arroz, carne, huevo, frijol, verduras, Ifrutas, agua sim-
ple o de frutsa.

B. Sopa de crema, carns, verduras y agua simple o de frutas,
C. Sopa o arroz, carne, huevo, verduras, frutas, refresco o café.
D. Scopm o arroz, carne, pescado, verduras, frute, agua sinple.

E. Tortas, quesadillas, sopes, tacos, [{rituras, refreacos, etc.

BASE: 100% = 404 Respuestes

La mayoris de los universitarios tienen una alimentacién adecuada.
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T 4 B L A 14

4Qué es lo que Ud. cena o merienda ?

NUMERQC %
Ieche o café con leche y pan . 140 33
Leche o café con leche, pan y
guisedo (carne, huevo,verduras) 60 14
Leche o café con leche, pan y
alguns frute. 56 14
Leche o café solo,atole o 16, 52 12
Leche o café con leche, pan con
mantequille o mermelada,yoghurt, 51 12
gelatina.
No cenan, 41 10
Leche o café con lechs y cereal. 20 5

T 0 T A L 423 100 %

Podemos apreciar que la mayoria de los entrevistados, el
33% s86lo cenan leche o café con leche y pan. También ob-
servamos gue el 10% de los entrevistados no cenan y si al
dfa siguiente no desayunan, tienen que consumir lo que en-

cuentran en la escuela o en los puestos de la calle.,
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8s

R A F I C A 14

100.

33.

14.

12,

10.

5.

Porciento

it i

I

A. Leche
B, Leche
C. Leche
D. Leche

E. Leche

(o]

[o}

0

o}

(o}

café
café
caié
café
café

0 gelatina,

P, No cenan.

G, Leche o café

B

.La mayorfa de los

con leche y pan

con leche, pan y puisado (carne, huevo, verduras).
con leche, pan y alguna fruta.

golo, atole o té&,

con leche, pan con mantequilla o mermelade, yoghurt

con leche y cereal,

ASE: 1004 = 423 Respuestus
universitarios solo cenan leche y pan diarismente.
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T A B L A 15

(En que consiste una buena nutricién ?

NUMERO %
Alimentacidn balanceada 191 45
Comer sélo alimentos
nutritivos. 112 26
Combinar los elimentoa
de ocada grupo. 103 24
No comer productos
"chatarra" 22 5

T 0T A L A28 100 4

Podemos apreciar que casi el total de los entrevistados
8l 95%, saben lo que es una buena nutricidn, esto quiere
decir que el nivel de informacién es bueno, respecto a
la nutricidn, pero a pesar de estc, siguen consumiendo

los productos "chatarra".
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GRAFICA 15

100.

45,

26,
24,

5,
Porciento

1

. Alimentacién balanceada.

. Comer sdlo alimentos nutritivos.

. Combinar los alimentos de cada grupo,

o oQ w o=

. No comer productos "chatarra",

BASE?::100% = 428 Respuestas

Los universitarios saben 1o que es una buena nutricién,
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T A B L A 16

Enumere en orden de importancia 5 productos nutritivos

WUTERO %

Leche 145 22

Carne 140 22

Frutas 130 20

Huevo 119 18

Verduras 114 18
TOTAL 648 100 %

Podemos apreciar en esta tabla que la mayorfa de los entre
vistados consideran la lechs y la carne como los alimentos
mds nutritivos, Los estudiantes no saben que la lseche ac-
tualmente ya no es lo nutritive, como piensan ellos; el ~-~
alimento mds nutritivo ¢s la carne y el pescado, pero por
no haber una adecuada difusién al respecto, la poblacidn
considera alimentos més nutritivos los que eran tradicio-

nalmente.
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GRAFICA 16

100.

BASE: 100 % = 648 Respuestas

Los universitarios todavia consideran a la leche como el

alimento méds nutritivo.
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T A B L A 17

&Cual es el alimento preferido por usted ?

NUMERO %
Frutas y verduras 197 39
Carne de res 133 26
Pescado y mariscos 49 10
Leche y derivados 43 8
Pollo y hueve 39 8
Todos 31 6
Otros 17 3

TOTAL 509 100 %

Podemos apreciar que el 97% de los entrevistados pre-
fieren los alimentos naturales que son mis nutritives
pero el precblema esta en saber si los consuwnen regu-
larmente y en que cantidades. £l 3% restante prefie-
ren otros alimentos como son los chocolates, dulces,
pasteles, sopey, tortas, etc. que solo hacen dafio al

al organismo.
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G R A F I C & 17

100.

39.

26,

10

3

Porciento

BASE: 100% = 509 Respuestas

Los universitarios prefieren los alimentos naturales que los alimen-

tos industrislizados.
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T A B L A 18

(Cambiar{a ese alimento preferido por otros més
nutritivos ?

NUNERO %
N o 220 55
S i 180 45
TOTAL 400 100 4

Se observa en eata tabla que el 55% de los entrevis-
tados no cambiarian su alimento preferide porque so-
ben el valor nutritivo de los mismos, Y el restante
45% si estarf{an dispuestos a cambiarlosa, para mejorar

su alimentacién.
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GRAPICA 18

100.

85.

45.

Porciento

BASE : 100% = 400 Respuestas

La mayoris de los universitarios considera que tiene una buena

nutricién y por lo tanto no cambiarfa o complementar{s la misma.
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T A B L A 19

;Dentro de cual de loa siguientes grupos cae el ingreso
mensuael de su familia 7

NUMERO %

Clase daja 219 55

Clase media 132 33

Clase alta 49 12
TOTAL 400 100 %
Clase Baja : 1 a 3 veces el salario minimo
Clase Media : 3 a 5 veces el salario minimo

Clase Alta : Mé&s de 5 veces el salario minimo

Como podemos observar la mayoria de los entrevistae~
dos pertenecen a la clase Media y Baja, y una mino-

ria pertenece a la Clase Alta.
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GRAFICA 19

100.

55.

33.

12,

Porciento

BASE: 100 % = 400 Respuestas

La mayoria de los universitarios pertenecen a le clase media y baja




96

T A B L A 20

{He recibido informacidén o mensajes acerca del velor
nutritive de los slimentos naturales ?

NUMERO %
S i 276 69
No 124 31
TOTAL 400 100 %

Es importante sefislar que la mayoria de los entrevis-
tados sabe el valor nutritivo de los alimentos natu—-

rales, por lo tanto su nivel de informacidén es bueno.
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GRAFICA 20

100.

69.

31.

Porciento

BASE: 1004 = 400 Respuestas

El nivel de informacién ds los universitarios es bueno, ocon resypecto

al valor nutritive de los alimentos naturales,
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T A B L & 21

iCual es su opinidén acerca de la publicidad de refrescos,
vastelilios y frituras ¢

NOMERO %
Llevan a le desnutricién 180 32
Induce al consumo 147 26
Es exceaiva 74 13
Esta blen planeada 76 13
Es enajenante 61 11
Otras ragones 27 5
TOTAL 565 100 %

Como podemes spreclar en este tabla, casi el total de
los entrevistados {lenen una opinidén negativa de la -

publicidad de estos productos.
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G R AF I C A 21

100.

32.
26.

13:
1.

|5 |
Porciento

BASE:1l00% = 565 Respuestas

Los universitarios tienen una opinidn negativa acerca de la publi-

cidad de refrescos, pastelillos y frituras.




CAPITULO 1I1I

GENERALIDADES

DE LA
PUBLICIDAD
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CAPITULO II

GENERALIDADES DE LA PUBLICIDAD

A) ANTECEDENTES.

En el presente siglo, el rdpido desarrollo de los me--—
dio masives de comunicacidén ha favorecide el crecimiento descon-
trolado de las sociedades de consumo, acarreando con ello una in
finidad de cambiocs en muchos de los hdbitos y de lag actividades
de los seres humanos, aconteciendo principalmente en las zonus -

urbanas.

Si el radio, durante la Segunda Guerra NMundial, jugd -
un papel muy importante, como un inatrumento de gran utilidad --
para la manipulacidn de los grupos humanos; imeginemos el poder
de la televisidn para atrapar y smarrar materialmente al hombre,
ya que acapara la atencién de los sentidos mds empleados por 41
para conocer el medio que le rodea: la vista y el oido, Es por
eso que la televisidn en conjunto con otros medios de comunica-—
c¢idn, pueden ser los instrumentos que favorezcan los cambios en

muchos hdbitos alimenticios (para nuestro caso en particular).

No son los medios 108 que generan los cambios, sino --

los grupos humanos queé crean un mensaje y el cual lo comunican a
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través de dichos medios. En resumen, es el hombre el Wnico res-
ponsable de los cambios gque pueda generar en su sociedad ya sean
venéficos o perjudiciales y no necesariamente los insitrumentos -

gue 61 emplea para ello.

Algunos investigadores han analizado el papel de la --—
propaganda y la publicidad en la incorporacién de la Coca-Cola a
los hdbitos zlimentarios practicédos por la gente de diversas --
culturas, con este precedente es factible apreciar como ciertos
productos de la industria alimentaria, tales como la salsa cab--
sup, los pastelillos y algunos otros alimentos producto de ésta
industria han modificado de manera sustancial los hdbitos alimen
ticios de diversos grupos humanos. Debe tenerse en cuenta que -
los anunciocs suelen ger también un medio de informacidn, aungue
generelmente éstos hablen de bondades de un alimento sin mencilo-
nar aus inconvenientes nutricionales; es este uno de los motives
por loe cuales losg anuncios gonstituyen muchas wveces un factor -

que compite con la educacidn nutrioldgica tradicional.

De mayor trascendencia son las respuestas de los nifios
a los anuncios de alimentos proyectados por la televisidn, este
medio de comunicacién constituye un buen vehiculo para el recono-
cimiento de productos que se exnenden comerciazalmente, a la vez --
que despierta en los niflos el deseo de adnquirirlos. También ob-
servamos que le interaccidn del nifio y sus padres, en cspecial 1la
madre, es un factor determinante de la forma en quc responden a -

los anuncios televisivos, que incitan & exigir a sus padres la --

compra de alpunos alimentos.
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En México, aifn no sabemos si la televisidn influye en
los pequefics cambiando sus pautas de conducta acerca de los ali-
mentos, ya ses por accidén directa de los anunciocs haecia el nifio
¢ bien por la influencia que estos puedan ejercer sobre las per-

sonas que cuidan a los niflos.

En la misma medida en que la televisién como medio de
comunicacidn, ha extendido su 4rea de influencia, los profesio—-
nales de la publicidad han contado con un eficiente instrumento
de penetracidn; es indudable que la televisidn ha generado nodi-

ficaciones sustanciales en la forma de vida de la poblacidn,

La propaganda y la publicidad desarrollan su accién -—
pretendiendo hacexr sentir a la poblacién necesidades cuya satis-
faccién es muchas veces intrancendente para la salud fisica o -—
mental del hombre. Cuando los mensajes comerciales ven dirlgi—-—
dos a nifios o adolescentes, persiguen varios propdsitos: por un
lado pretenden que estos grupos de poublecidn consuman los pro--
ductoe anunciados, pero ademds tienen la doble intencidn de que
los nifios persuadan a su familia a comprarlos y una vez que al-

canzan la edad advlta sean consumidores cotidianocs ds éstoe.

Estudios realizados permiten aprecier la importancia -
que los anuncios comerciales de alimentos, bebidas y golosinas —~
tienen en la televisidn. En Istados Unidos de Norteamérica, du-
rante la programacién de los dfas Sabados, se ha estimado que el

80% de los anuncios eran referidos a este tipo de preductos.
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Entre los anuncios comerciales de alimentos, el 38% -
promueven la compra de cereales, 17% anuncian dulces, gomas de -

mascar, galletas y otras golosinas y 8% se refieren a bebidas.

Cabe sefialar que de loa 6 a 8 mil productos alimenti--
cios que se venden en Estados Unidos de Norteamérica, la mitad -
de ellos no existian 20 aiios atras, haciendo énfasis en que de -
no ger por la televisidn no se encontrarian en el mercado. Esto
es aplicable también & Néxico en donde es dificil negar quc se -
han incorporadc a nuestra alimentacién diaria un gran nimero de
productos de la industria alimentaria, como es ¢l cuse de {vitu-
ras de papa y mafz, pastelillos de diferentes formws y sabores,
productos de sabor a chocolate para mezclar con leche, bebidas -
de sabores de preparacidén casera y otros muchos que han venido -

apareciendo en el mercado.

Es indudable que al geleccionar un anuncio no implics
gue la persone este realmente consumiendo el producto, pero es -
muestra del impacto del anuncio comercial ha teuvido en la gente,
Es posible constatar que los alimentos seleccionados con mayor -
frecuencia fueron los que conocio la genbe a través de la tele—-
vigidn; dado el poder de penetracidén que pucden tener los anun--
cios de televisibn, seria muy recomendable transmitir mensajec -
donde se promuevan buenos hdbitos alirenticios; de este manera -
los anuncios publicitarios se convertirfian en un poderoso instru

mento para realizar educacién a2limentaria.
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B) PUBLICIDAD.
Definicidn,

Aguilar Alvarez dice que la Publicidad "comprende to—-
das las actividades mediante las cudles se dirigen al piblico —-
mensajes visuales u orales con el propésito de informarle e in--
fiuir sobre é1 para gque compre mercancias o servicios, o se in--
cline favorablemente hacia clertas ideas, instituciones o perso-

nag”. (1)

Otra ds las definicilones es la gque da Bernal Sahagin,
el nos éice que la Publicidad "es un conjunto de técnicas y me-
dios de comunicacidn dirigidos a atraer la atencidn del piblico
hacfa el consumo de determinados bienes o la utilizacién de -~

cilertos gservicios". (2)

Para el ama de casa, la publicidad puede significar el
anuncio que ve en el perifdico de cualquier dfa y que le habla -
de las ventas especiales del supermercado local; para su marido,
quizd significa el anuncio del nuevo Mustang que le gustaria com
prar; para gus hijos, tal vez quiera decir los anuncios animados
de los cereales para e¢l desayuno que ven por telewisidn, y para
el estudiante puede significar el anuncio rimado y cantado que

oye tararear & sus compziieros en la escuela.

Todos estos puntos de vista concentran la atencidn en
el anuncio, mds bien que en la publicidad; por lo tanto, la pu--

blicidad adquiere una caracteri{stica netamente comercial con la

(1) Aguilar Alvarez, Alfonso. Elementos de la Nercadotecnia. Edi

torial CECSA. México, D.F., 1979. Pdg. 13.

(2) Bernal 3ahagin, Victor. Anatomfa de la Publicidad en México.
Editorial Nusstro Tiempo. México,D.F. 1980,
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finalidad de servir como instrumento de influencia psicoldégica

orientado a manejar lasg decisiones de compra y consumo.
1. Objetivos de la publicidad.

El objetivo, es transmitir informacidn en forma imper-
sonal con el fin de inducir a los clientes potenciales, y/o ac—-
tuales, a que respondan favorablemente a la oferta de un bien o

de un servicio.

Los objetives publicitarios se deberin establecer en -
funcidn de lo que se pretende informar y a quienes va dirigida -
dicha informacién. Es importante considerar que la publicidad -
no lo hace todo, sino que 1la empresa que la realiza deberd tomar

en cuenta factores como:

a) Atributos del bien

b) Ventajas del servicio
¢) Promocién adecuada

d) Medios publicitariocs

e) Sinceridad de los mensajes, ete.

A continuecién se mencionan algunos ejemplos de posi-~

bles objetives de la publicidad:

1.~ Impulsar a los compradores en potencia a visitar a
los distribuidores o mayoristas.
2.~ Anunciar ventas especiales, concursos y promociones

3.~ Obtener nusvos mayoristas ¢ distribuidores.
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4.~ Informar a los compradores en potencis acerca de -
las caracter{sticas del pnroducto.
5.~ Indueir a los profesionistas (por ejemplo médicos,
arquitectos,etc.) a recomender un producto.
6,- Distribuir cupones para ser devueltos en las com--
pres,
Te.- Anunciar la disponibilid=d de nuevos productos,
o= Demostrar los beneficios de 1los usos de un produc-
to.
9.~ Comparar un producto con los de la competencia,
10,~ WMostrar cbmo puede usarse un producto.
11.-~ Dar a conocer un nuevo producto.
12,- Crear preferencia de marca.
13.- Anunciar cambiocs de prscles, empaques, etiquetas.
14.~ Informar a los compradores cdmo pueden obtencrse -~
los productos.
15.~ Informar a los compradoresg en potencia acerca de -
las habilidades técnicas, instalaciones de produc-
cidn, servicios técnicos de la compafiia.
16.~ Lograr buenas relaciones a la empresa y procurarle

una imagen.

Los objetivos de la publicidad estén supeditados a los
planes, estrategias y pol{ticas propias de la empresa y organiza
cién de mcuerdo al desarrollo gue ella guiera o se proponga al—-—

canzar,
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En un sentide amplio y general, el UYnico objetivo de -
la publicided es "vender algo': un producto, un servicio o ung -
idea, ya sea en forma inmediata o a futuro, para lo cual requie-
re que st mensaje sea a través de una comunicacién efectiva y --
que sea capaz de modificar el comportamiento o las actividades -

del receptor.

C) LOS MEDIOS DE CONMUNICACION,

Una vez que la empresa ha decidlido gastar oisrta canti
dad de dinero en publicidad, es necesario elegir los medios de -
comunicacidn mds convenientes, para hacer llegar nueatro mensaje

a las personas deseadas,

Antes de explicar como seleccionar dichos medios, de—-

finiremos lo que es un medio y para que sirve,

"Un medic publicitario es el portador de un mensgje ——
publicitario y sirve para llevar informacidn, educacién, persua-

cidn y difusién de un mensaje a todas las clases sociales.” (3)

Como se menciond anteriormente, al momente de hacer -—-
une decisién sobre el medio mds favorable es importants tomar en
conaideracidn varios factores, Mc Cann- Erickson establece 11 —-

factores a seguir: (4)

1. Presupuesto,- Se debe ds fijar de antemano la medi-

da del presupuesto publiecitarioc.

(3) Sandage & Briburger. "Advertising Theory and Practice, Ri--
chard D, Irwin. Chicago (Illinois). 1946, Pdg. 431.

(4) Mandell, Maurice, "Advertising”, Editorial Prentice Hall, --
Cliffs Englewoods, N,J, 1968. Pdg. 291.
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Actividad Competitiva.- Es necesaric estudiar la -
publicidad de ia competencia.

Frecuencia vs, Cobertura.- Tomando como frecuencia
¢l nimerc de veces que la publicidad llega a las —-
persoenas y como cobertura el total de persouas al--
canzadas.

Continuidad.- Con una publicidad constaznte se logra
rd un efecto mejor.

Impacto en la Distribucién.- 0 sea, el édreca geopgrd-
fica de cobertura que se desea.

Plexibilidad.- Considerada como la habilidad del --
nedio publicitario, pars adapterse a los cambios ——
neoesaxrios.

Situacibén de privilegio.- Se 44 cuando un mismo me-
dio es usadce por mucho tiempo, por ejemplo si por -
variocs meses se patrocina un determinado programg -
de televisidn.

Medida de aceptacién.- Existen algunos medios, sobre
todo en Estados Unidos, que no permiten la publici-
dad de ciertos productos,

Costo por millar.— Considerando el coeto en su to--
talidad; por lo general se establece por periodos.

Le forma para calcularlo es:

Precie del medio
Auditorio

Considerando como auditorio el piblico de ese

Costo por millar =

medio.
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'10. Efectivided del mensaje de ventes.- Es determinada
por lasg ventajas de cade medio.
1l. Consumidores potencialea.- Se refiere al sexo, edad,
poder de compra, posicidn socizl, etc., de las per—-

gonas a las gue s8e va a dirigir.

No existe ninguna férmula o regla para hacer la selec--
c¢idn, sino que cada situacibén es diferente y tiene sus propias -

caracteristicas,

En términos generales, pars seleccionar un medic pu——-
blicitario primsroc se escogerd si le publicidad se quiere hacer

regional, nacionsal, local, etc,

Si se quiere une publicidad masiva, se escogerd la ra-
dio o la televisidn; en cambio si es selectiva, es aconsejable -

utilizar el correo directo.

Ya escogido el medio, el sigulente paso es elegir el
tipo més conveniente, asi, si se escogiera Revistas, se pregun—-
tard ;oudl es la més conveniente parz llevar nunestro mensaje? ,
ilas revistas deportivas?,ipoliticas?, sromdnticas?, ;pera el --
hoger?, etc¢. Suponiendo que fueran estas Yltimas; ;clal nos con

viene més? ;Vanidades?, jActiva?, ;3uen Hogar?, etc.

Los medios publicitarios, son canales a través de los
cueles, los que ofrecen bienes y servicios, transmiten sus men--
sajes a los clientes potenciales y actuales; segin Sandage & Bri

burger los medios publicitarios estdn clasificados de la manera
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siguiente: (5)

1.~ Periédicos

2,~ Revistas
&) Revistas para consumidorea
b) Publicaciomnes de negocios
¢) Publicaciones agrfcolas
d) Revistas para profesionales

3.~ Radio

4,~- Televieidn

5= Correo directo

6.~ Publicidad exterior
a) Letreros
b) Carteles
.c) Boletines impresos
d) Arnuncios luminosos

.~ En medios de transporte

8.~ Otros
&) Exhibicién de los distribuidores
b) Empaque, etiqueta y folletos
¢) Publicidad en le pantalla de cine
d) Bspeciales

e) Directorio telefdnico

(5) Sandage & Briburger. op. cit., PAg. 431.
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1. PRENSA.

Se dice que no existe otro medio de publicidad escrita
cuya difusién sea méds rdpida, que el de la prensa, asi, un anun-
cio preparado horas antes del anochecer puede ser lefdo en la --
mafana por miles de personas; debido a esa rapidez de accidn y

eficacia, resulta ser menos costosa.

La ubicacién dentre de los anuncios dentro de los pe--
riddicos, es un heche que no se debe de descuidar, pues las per-
gonas al leer el periddico lc¢ hacen con el fin de enterarss de -
Jo que sucede en el mundu, de las ideas de los art{coulos expuss-
tos, y de todo aquello relacionado con sus aficiones (deportes,
modas, etc.). Por eso, cuando lee un periddico no busca la pu--
blicidad comercial, sino que fija toda su atencidn en las noti--
cias y articulos, y para lograr nuestros objetivos necesitamos -

desviarle hacia nuestra publicidad.

Dependiendo de esta ubicacién es la tarifa que se co--
bra, siende mucho mayor en aguellas partes o secclones, que son
consideradas como eficientes y gque por consecuencia, tienen més

demanda.

Los anuncios que se encuentran rodeados o junto a tex-
tos informativos, son los de mayor apreciacidn; pues el lector -
ge puede dar cuenta facilmente de ellog porque estdn cerca de su

campo Sptico mientras lee.
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Una caracteristica fundamental de los periédicos y —~-
revistas, es que el lector puede revisar cuantas veces quiera -
la informacidén que se le brinda, ya que por lo general, éstos -

quedan dentro del hogar durante el tiempo que se desce.

Prat Gaballi establece las ventajas a considerar en —-

un periddico : (6)

1.~ Un periddico se considera mds eficiente para una pu--
blicidad comercial, dependiendo de la intensidad con
que entra a los hogares, puesto que es lefdo por toda

la familia y de una manera calmada.

2.~ Los periédicos de la mafiana son mis eficientes en pu-

blicidad que los de la noche.

3.~ La eficacia de la publicidad depende del interés con
gue sea leida, pues si este interds por la lectura es
muy intenso, es posible que no se hags caso a la pu--

blicidad que se ponga, por considerarla como accesgoria.

4.~ La eficiencia de la publicided dependerd itambién de la
clase scocial de los lectores, de las necesidades de --
éstos, de la relacidn que cxiste entre lo que se ofre-
ce y sus intereses, y del poder adquisitivo que se ---

tenga.

{(6) Prat Gaballi, Pedro. "Publicidad Combativa". BEditorial La-
bor S.A. Barcelona, Espafia. 1959. Pdg. 90.
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2, REVIBTAS,

Se diferencfen del periddico, en que por lo general es
guardada muchos dias después de lefda, y es hojeada varias veces
y por diferentes personas, de tal modo, que 10S anuncios que con
tienen llegan al lector on diversas ocasiones; ademids se publi--

can quincenal, mensual ¢ semestralmente.

Existen revistas especializadas en una determinada ac-
tividad como son las deportivas, las comerciales, las médicas,
las financieras, las agricolas, etc.; asl{ como revistas femeni--

nas, para el hogar, para nifios y para hombres.

Al usarlag como medio publicitario, es aconsejable me-
dir primero su antigliedad y su influencia en los lectores, pues
de la infinidad de revistas que existen, unas van desapareciendo
¥ en su lugar aparecen otras nuevas; por eso sc deben distinguir
squellas que han durado y que tiensn una gran influencia publi--
citarie, esta influencia es debida ya sea a que tienen un gran -
valor consultivo, por sus interesantes informaciones; o por que
tienen gran prestigio entre los profesionales; o simplemente por
qué son lefdas por ciertos sectores de determinada clase social

por su vasto y variado contenido.

Las revigtas tienen la ventaja de ofrecer una expre--—-
£ibén de mlta calidad pars los anuncios, las fotografias permiten
un color preciso y la posibilidad de utilizar dispositivos espe-
ciales, tales como anuncios plegedos, papel metdlico o troguela-

dos.
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3. RADIO.

En este medio publicitario el snuncio no se presenta
materialmente, sino a través de la voz, la palabra, el sonido,
la misica 0 la cancidn; por ello se evitard cualquier conflicto
pelcoldgico de desagrado, para que as{ las personas no cierren

el contacto ¥y escuchen el mensaje.

Kleppner nos dice al respecto “la publicidad radiofé--
nica es algo mds que un medio importante de publicidad, se ex—--

presa y llega de otro modo, distinto al de la prensa®. (7)

Debido a ¢sa caracter{stica principal de la radio, es
necesarioc que sl anuncio sea radiasdo repetidas veces para que —-

seg recordado por el radioescucha.

Al elegir una emisora se tomard en cuenta la potencia-
lidad de onda, la zona que cubre y la cantided y calidad de 1los

radioescuchas.

Hecha la eleccidn, se pensard en el tiempo que durard
el anuncio que se piensa radlar, asl como el programa que se -
quiera patrocinar, la hora de la emisidn y los dfas de las mis—-

mas.,

Dependiendo de la duracidén, &l anuncio se clasifica en

base a medio minuto § un minuto; o en base a 50 4§ 100 palabras -

(7) Idem. P4g. 99.
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por minuto; mds de 100 palabras se considera como programa.(8)

Kevin Sweeney hace una clasificacidn de los anuncios

de radioc en: (9)

ln-

Anuncic rimado y cantado.- Puede ser una cancién o to-
nada pegajosa, ya sea original o basada en una cancidn

de moda.

Anuncioc narrativo.- Es demasiado corto pues tiene un
méximo de 60 segundos, por lo general se recurre al —-
humorismo, que tiene relacidén con el producto que se

quiera presentar.

Anuncio directo.- Es el mensaje dicho textuslmente por

una persona,

Anuncio con presentucién de una personalidad.- Debido
g el éxito de una personalidad que se presenta en el -

anuncio, se espera tener resultados beneficiosos.,

Es deseable que el anuncio sea lo menos explicito para

que se adivine mucho, diciendo poco, Es aconsejable que se com-

bine el anuncio radiofénico con otro tipo de publicidad como 1la

dirscta,

(8) Gémez

de 1la 0, Jorge. Estudio de la Hadio y la Televisibn -~

como medios publicitarios., I.T.E.S.M. 1969. Pdg. 25.
(9) ggnn, gatson. Publicidad, Editorial UTEHA. México, 1967. —-
g. 457.
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4. TELEVISION.

La televisién es una combinacién de vista, movimiento
y sonido y es de gran ayuda al comerciante, pues gracias a ella
puede mostrar su mercanc{a a un nuwneroso piblico de posibles —-==
clientes y al mismo tiempo dar una explicacidn hablada de lag —-

cualidades y calidad del producto o servicio.

Es considerada como el mejor medic publicitario cono--
cidoe, pues es capaz de llevar los escaparates, las salas de ex—-
posiciones y 1la fabrica misma, demostrando la calidad del pro---

ducto a los hogares.

La televisién logra una mayor concentracidn, porgue al
momento de fijar los ojos para ver un programa, ¢l ofdo también
estéd atento al gonido, y combinados ambos sentidos se logra el

efacto deseado.

Los anuncios prosentados por la televisién se clasgifi-

can gsegin su produccién en: (10)

1.- Slide.- Es ol més elemental, también llamado transpa--
rencia.

2,- Pilmado.- Es ung pelfcula de 16mm. que contiene la pu-
blicidad que se estd patrocinando.

3.- Video-Tape.- Bs la publicidad grabada en cinta magné--
tica.

(10} Gdmez de la O, op.cit., Pédg. 37.
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4.- Vivo,- Es aquel que se transmite en el momento que se
origina.
5.~ Teleop.- Es un dibujo fijo que al fotografiarse se —-

transmite.

L.os anuncios por lo general se encuentran al principio
enmedio y al final de los programas o entre unos y otros; y se--
@in su duracidn se clasifican em : (11)

Anuncios de 20 segundos

30 "
40 "
60 "

Existe otra clasificaciédn dependiende del nivel de au-
diencia que tengan los programas en relacién con laz horas de —-—

transmisién, se encuentran en mayor o menor audiencia: (12)

De las 19 a las 24 horas se le denomina clase AAA,
De las 17 & las 19 horas se le denomina AA,

De las 24 a lemg 17 horas se le denomina A.

Cabe sefialar gue en el Canal 2 de Televisa, no hay cla-
sificacién AA; que los anuncioes dentro de los programas son més -
caros, que en los cortes de estacidn y las tarifas son mds Altas
tratandose de programas especiales como son: Futbol Soccer, Tele-~
novelas y Noticieros de "24 Horas'", aparte de los especiales de

Miss Univexrso, Super Tazdn, Box Internscional, etc.

(11) Ibidem., Pag. 38.
{12) Informacidn obtenida en las oficinas de Televisa.
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D) PUBLICIDAD DIRECTA.

S¢ puede dzcir que la publicidad directa es sl anun~--~
cio escrito, fotografiado o impreso que se¢ onvia directamente al
posible cliente o a quien por su influencia faculiativa o técni-

ca pueda determinar la venta de un producto” (13)

"La misidn inmediate de la publicidad directa es avi--
var la receptividad cuando se encuentra débil o crearla cuando -
no se ha producido espontdneamente® (14)

La caracter{atice fundamental de este medio es que —--—
tiene mucha selectividad y flexibilidad de territorio, astd di--
rigido en forma personal, ademés es de bajo costo y complementa—

rio @8 otros medios.

La ventaja es que puede presentarse con todes losa de--
talles posibles o sea aquellos referentes a la forma, titulo, --

texto, cclores, fotografia, etc.

Denire de ella se incluyen la publicidad exterior, por

correo directo, por catdlogo, folletos, muestras, y muchos més.
1. PUBLICIDAD EXTERIOR.

La publicided exterior es de naturaleza recordativa,
pues la encontramos en las vias piblicas, en el campe, las ca-—-
lles, plazas, etc, A donde quiera que vamos, observamos un anun

cio que nos dice que tal producto es bueno; que cierte servicio

(13) Prat Gaballi, Pedro. Publicidad Combativa., Editoriel Labor,
S.A. Barcelona,Espafia. 1959. Pdg. 110.
(14) Idem., Pdg. 258,
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€8 bueno y nos brinda comodidad o que al comprar determinado ar-

ticulo lograremos 1o que siempre habfamos deseado.
Lucas & Britt establecen 5 ventajas: (15)

1.~ Ilustraciones bastante grandes del producto y de la --
mereca.
2.~ Repeticidn constanie del mensaje de ventas.
.~ Flexibilidad de cobertura.
4.~ Buena reproduccidén mecdnica.

.~ Presentacidn del mensaje cerca del distribuidor.

Por medio de ella, el anuncio puede ser presentado mi-
nuciosamente incluyendo en €1 todas las caracteristicas favora-—-
bles que se puedan, a color, de gran tamaiio, con slogan, efc. -~

para que sea recordado por todas las personas.

Puede abarcar el mercado que nosotros deseamos y pe-—-—
netrar a nuesiros consumidores potenciasles llevandolos a la ac—-

cidn,

Al mismo tiempo es de gran ayuda al vendedor, sobre --

todo si se logra el impacto deseado en el momento de la compra.

(15) Lucas & Britt. Measuring Advertising Effectiveness. Edito--
rial Mc Graw Hill. Book Company, Inc. New York. 1963. Pag.
201.
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2. POR CORREOC,

Lo mismo sucede con e¢l correo directo, constantemente
recibimos folletos o cartas que nos recuerdan que la suscripeidn
de determinada revista estd llegando a su vencimiento; o que ---
clerta casa comercial de ropa tiene nuevos modelos para tal tem-

porada a precics razonables,

La efectividad del anuncio depende de la redaccién de
la carta y del membrete ¢ simbolo de la empresa; el membrete de-
be ser serio pero llamativo al =ismo tiempo, pues depende de €1
que la carta sea lefda o no y si la redaccidn es cordial y ama--

ble los resultados serdn exitosos.

Es el medio mAs personal que se conoce por 1o que es -
de mds efectividad, pero hay que considerar la calidad y puntua-

lidad del servicio postal,

Segin Lucas y Britt tiene 4 ventajas: (16)
1) Habilided para llamar la atencidn
2) Presentacidn a tiempo del mensaje
3) Investigacién de prosrectos actuales, y

4) Diversidad de tipos de publicidad por correo.

(16) Lucas & Britt. op.cit., Pdg. 201.
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CAPITULO I1I1

ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD

A) EL ANUNCIO GRAFICO.

Entre los elementos publicitarios que existen, el anun
cio es el principal por ser el gque mids se usa en los diferentes

medios de comunicacidn.

El anuncio ademds de llenar los requisitos en cuanto a
redacclén, iluatracidn y composicidn, debe de tener en cuenia la
peraonalidad del piblico a quien va dirligido para que pueda aér

efectivo,

Todo anuncio debe de ftener un menssje publicitario pa-
ra llamar ls atenciln, crear interés, crear deseo por un produc-
%0 0 servicio y llevar a la accidn para esto necesita de elemen-

tos de naturaleza psicoldgica.

Se dice qus se lograréd una publicided eficdz si mezcla
mos el arte de expresarse con clarided; con la ciencia de la psi
cologia. Esto es una verdad indudable, pues sin 1la psicologia -
no se lograrfa llamar la atencién de las personas gue ven 108 —-

anuncios.
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La psicologia aplicada a la publicidad busca lo que le
agrada y lo gue le desagrada al hombre, lo que le interesa y lo
que no le interesa, lo gue le emociona y lo que no lo emociona,
etc., para poder llegar a los objetivos deseados. Debe procurar
se que el anuncio sea agrrdable y que encierre la idea central -

que se trata de dar al piblico.

Un amuncio agradable es aquél gue nos gusta, y por lo
tanto producird una impresién mls fuerte que si fuera desagrada-
ble, y sun més, se reccrdard con mayor facilidad y serd retenido
en la memoria por un tiempo mds largo. Es recomendable aclarar
gue en publicidad hay veces que son wtilizados anuncios de appeal
negativo para lograr los fines que se persiguen, y se ha visto -

un resultado positivo,
B) ELEMENTOS PSICOLOGICOS.

Desde ¢l punto de vista psicolégico, hay varias necesi
dades humanas utilizadas para elaborar un anuncio, las mds usua-

les son: (1)

1.~ Influir despertando el afédn de librarnos del dolor,
Se usan egcenas que nog hacen recordar el sufrimiento
fisico y nos seflalan que tal medicamento evita el dolor, o que -

determinado colchdén nos dd comodidad al dormir.

(1) Muficz Espinalt, Carlos, Psicologfa de la Publicidad. Bdicio-
nes Toray, S.A. Barcelona, Espafia. 1963, pp. 127-156.
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2.~ Apelacidn a 1la liberacidén de temores y peligros.
s utilizado principalmente en anuncios de frenocs y --
dispositivos para asutombviles, dentrificos y jabones para evitar
los "peligros sociales" y seguros de proteccidn contra acciden—-—

tes.

3.- Influlr en el deseo de vivir mds y el afén de diversio
nes,

Este deseo se presenta con més insistencia de los 35
afios en adelante, su base fundamental estd en la insistencia de
las personas de vivir mds, disfrutar de la vida, todo lo que se
pueda visjar, conocer nuevos lugares y nuevas costumbres, recre-
arse, etc. Un ejemplo serfa un anuncic donde graficamente se¢ --

muestran las diversiones que se tendrian en cierto viaje.

4.- Influir a través del atractivo familiar o el bienestar
de los seres queridos.
Se puede expresar por una reunidn de familia ejercien~

do alguna actividad de l= vida en el hogar.

5.~ Influir basandose c¢n la consideracidn social.

El hombre es un ser social, siente deseos de pertene--
cer a un grupo, compartir experiencias, tener muchos amipges, eic
y no puede vivir fuera de la socieded. Este deseo se va hacien-
do més intenso a medida que se va creciendo, y en la Ultima fase
de la vida llega a ser uno de los bésicos que tienen las perso-—-

nasg.
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6.~ Influir estimulando el apetito.

El deseo de un sabor agradable en los alimentos y be—-
bidas es primordial en todas las pergonas, éstas sienten atrac—-—
cién por aquellos alimentos que mds llaman la atencién a log ——-
sentidos de la vieta, pusto y olfato., Es una gran syuda para -—-
las ventas de productos slimenticios, presentarlos en los anun--
cios ds una manera tal, que se vean suculentos y atraigan la —---~

atencién de las personas.

T.- Influir basdndose en el confors,

El hombre siempre busca el confort o comodidad de:de -
que nace, asi{, por ejemplo, el recién nacide llora si la tempe-——
ratura estd fuera de lo normal. En este deseo primaric, log pu~
blicistus y comerciasntes basan sus apelaciones, y de ese modo, -
informan sobre las cuslidedes confortables gue tienen sus mer---

cancias.

8.- Influir basdndose en la compafiia del sexo opuesto,
El anuncio presente & alguien, 6L o ella, que mediante
el ugo de detsrminedo producto, se ha hecho méds atractive pars -

el sexo opuesto,

9.~ Influir estimulando de manera elegante el impulso liw-
bidinoso.
Se recurre al sex—appeal de la {igura femenina, ya que

siempre ia figura de mujér o un bello rostro llama la atencidédn.
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10.- Influir basdndose en ol deseo de ser supericr.
Sabemos que & todas las personas les agrada destacar,
todos queremos ser los priwmeros en la moda, en la sociedad, en
el trabajo, etc., este deseo de “ser superior" es utilizado por

los publicistas para incrementar las ventas.

11.~ Influir apoydndose en &l deseo de habilidad intelec-—-
tual.

Se utiliza el afdn que tienen las porsonas de progre--
gar en todos log aspectos, sobre todo en el intelectual. Por lo
general, se¢ presenta una persona segura de si misua y de sus —--
triunfos, porque me ha inscrito en el curso X que le ha brindado

conocimientos bdslicos para el éxito.

12.- Influir mediante la "opinidén autorizada" de otra per--
50N8.

Se usa el desso que tienen las perscnas de seguir el -
consejo de aquellas que consideran una autoridad en determinada
nateria, estc es muy usado en anuncios de pastas dentzles, donde
se representa a un dentista que recomienda el uso de determinada

marca porque evita la caries,

11,- Influir wediante motivos excéntricos.
S¢ logra 1llamor la atencién por medio de la rareza y -
extravagancia; puede llegar a ser ridfculo, pero aidn asi, se usa

en publicidad porque es efactivo.
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14,~ Influir usando recursos de tipo hipnético.

Se usan formas enérgicas que sirven para sugestionar,
por ejemplo, unos ojos penetrantes, Ademds de cstas caracteris-
ticas psicolégicas primarias existen otras apelaciones secunda--
rias que también son importantes, éstas pueden ser bagadas en la
economia, al decir que un artfculo es menos costoso que otro; —-
belleza, cuando los anuncios se basan en las lineas estéticas --
del producto, y la calidad, si se refiere & la supremacia de lo

enunciado, etc.

Todas las caracteristicas psicelégicas mencionadas an~
teriormente, no ayudan por si solas a la efectividad de un anun-
eic, es necesario gue estén bien combinadas, y que exista una —-
agociacibén de idems entre lo dibujado y el producto que se estd
anunciando, as{ mismo, debe de tener los cclores apropiados, te-
ner buena distribucidn, ete. pars poder crear un anuncio con —--

"impacto pgicoldgico”.

También es importante ver el medio por el cual se va a
difundir el anuncio. En las revistas y peribdicos es menester -
ver el lugar donde va a ir colocado; si en la parte superior de
la hoja, en la inferior o en el centro; si e¢s una revista depor-

tiva o femiliar; si es a color o en blaunco y negro, etc.

En cuanto a la televisidn, es necesario saber la con--
veniencia de ponerlos antes o después del programa que se estd -
pesando, la duracién del anuncio, la frecuencia con gque se debe

hacer y el canal por el cual va a pasar.



127
C) CONTENIDO DEL ANUNCIC GRAFICO.
A continuacidn presentaremos un esquema del anuncioc —-

grifico donde los elomentos componentes no aparecen en orden de

importancia.(2)

Existe una variedad de aspectos a estudiar en cada ca-

tegoria, por lo que serfa diffcil profundizar adecuadamente en -

todas.
Potografie
Ilustracidén Color
Dibuic Forma
Tamafio
Movimiento
Pi{tuloc
Texto Slogan
Pipografia Nombre Empressa
Patrocinador Marcs
Simbolo
Redaccidn
Mensaje Motivacidn
Contenido informativo
Medio publicitario
Pdgina
Colocacién
Proporcidn
Espacio

(2) Hattwick, Melvin S. Psicologia Publicitaria, Bditorial His--—
panc Buropea. Barcelona, Espafia, 1964. pp. 191-264.
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1, LA ILUSTRACION.

Existe un proverbio chino que dice: "una ilustracién
vale por diez mil palabras". Bsto es verdad, pues las ilustra--
ciones son fdcilmente comprendidas por todas las personas; por ~

medio de e€llas se pueden transmitir informacidn y conocimientos.

Se ha visto por medio de investigaciones gue las ilus-

traciones gque més llaman la atencidn son las de: (3)

1) Bebés

2) Madrea y bebés
3) Animales

4) Personalidades

5) Alimentos

¥stas preferencias son debidas a los deseos bdsicos de
lo8 que hablamos anteriormente. La ilustracién es un arms muy ~
poderosa para llamar la atencidn; pero si éstz no es apropiada -
0 sea que ne va de acuerdo con el producto ¢ servicio gue se es-
t4 anunciando, el efecto serd negantivo porque la ilustracién es
la que quedd en la mente de las personas, pues el producto ni se
recuerda, En cambio, en una ilustraciédn apropiada al momento de
presentarse cualquiera de ambos estimulog, acude el otre a la —-
mente. También ez necesario que las ilustraciones, gean presen-
tadas en la forma mds sencilla posible, para evitar que sea ———

fuente de falsas asociaciones de ideas.

(3) Idem. Pdg. 346.
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2, LA DISTRIBUCION O COLOCACION.

Al momento de hacer la distribucién del anuncioc se de-

be do tener muy en cuenta lo siguiente: (4)

l.~ La acomodacidn.
Tiende a evitar la fatiga visual; se debe de seguir --
ciertes reglasg, tales como: no dividir en los textos el nombre -

de la marca,

2,~ La lectura,

Penisando siempre en la facilidad para que el anuncio -
sca acogido por el lectoxr, y por lo tanto no hay que forzar a --
éste a que cambie su costumbre de leer,de izquierda a derecha.
Un consejo muy importante es no abusar de las letras mayusculas,
ni de palabras versalitas negras o cursivas para destacar cierta
palabra o frase, porque en vez de llamar la atencidn para con---
centrarla en lo que deseamos, la dispersamos haciendo que 6l —--

anuncio no logre lo que se proponia.

3.~ La visidn.
Esto e, gue todos logs elementos que vaya a integrar -
el anuncio sean claroes y precisos, gue atraigan la atencién sin

ningin esfuerzo 8ptico por parte de las personas.

(4) Prat Gaballi, Pedro. Publicidad Combativa. Editorial ILabvor,
S.A. Barcelons, Espafia. 1959. Pdg. 326.
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4,- La orientacién,

tntendiendose por €sta, el camino nue recerre la mira-
da al leer un anuncio o texto. EL punto focal por lo general se
encuentra en el dngulo superior izguierdo del anuncio por lo que
el resto del contenido, se debe de distribuir de tal manera que
la mirada siga hasta el dngulo inferior derecho. Hay que tener
cuidado, en caso de que el punto focal se establezca en otro lu~-

£aX,

5.~ Balance.

La composicién del anuncio debe estar eguilibrada.

6.~ Punto focal.
Se pueds lograr por:
a) Contraste
b) Gradacidn y orden de masas.
¢) Concentracibn de una idea grdfica fuerte, en un pun

to determinado.

7.- Movimiento.
Al momento de abocetar se debe dar idea de agilidad,
vide, movimiento, para que sea mds facil de provocar accidn por

parte de las personas,

8.- Contraste,
38 refiere a que no hay que amontonar todo dentro del
anuncio, sino que se deje espacios en blanco (atméafera), para -
que sea mencs cansado Spticamente. Por regla general, se debe

de dejar un minimo de 30% de atmésfera.
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3. COLOR.

El color es un factor muy importante en los anuncios,
la experiencia indica que los anunciantes obtienen mejores resul

tados, cuandc utilizan el color para atraer la atencién,

Los contrastes en el color, o la intensidad del mismo

es de gran ayuda cn la publicidad para motivar a las personas.

Las personas prefieren ya sea un color u otro depen--~
diendo a su personalidad y otras caracterfsticas emocionales, -
nor ejemplo, las personas tranguilas prefieren los colores azu~-
les y verdes, en cambio, las personas impulsivas prefieren los

rojos,

Otro factor importante parm estas preferencias de co-
lores, son las asociaciones agradables gue tenemos en nuestra -
experiencia con un determinado color, y en las mujeres, sobre -
todo, se ve que sus pustos sen hacia aquellos colores que les ~

queda mejor,

Al mismo tiempo que el nifio va creciendo, su preferen-
cia por determinado color va cambiando, asi, en la infancia se -

orefiere el rojo y en la madurez el azul,

Los colores "pasteles" son preferidos por las personas
que tienen une cducucién y que sienten el deseo de diferenciarse,
estas personas compran por raozonamiento, wds que por impulsoe. Di

ches preferencias se deben 21 valor psicoldgico que tienen los



132

colores, as{, tenemos que el color: (5)

Azul.- Bs de gran ayuda en publicidad, porque tiende a

atraer la atencidn.

Negro.- En publicidad se debe de tenser mucho cuidado -
al usarlo, porque puede llegar a crear un estedo de frustacidn,
Poicoldégicamente da la sensacién de severidad, absolutamente de-

finitivo.

Rojo.~ Ayuda a concentrar la atencién, por lo gque es -
usado, sobre todo, en articulos o ideas que son innovaciones. -

Psicolégicamente crea una sensacidn de energia, deseo y fuerza.

Amerille.- E8 poco utilizade en publicidad, ya que, =--

fomenta un &nimo de imprecisidén y tiende a la duda.

Violeta.~ También tiene sus puntes negativos como ele-
mento publicitaric, pues de una sensacidn de itristeza y de acti-

tudes pesimistas.

Verde.- Es un color gque no se utiliza por s{ solo, por
que crea la sensacién de inmovilidad y reposo, aunque también —-

inspira confianza y cordialidad.

En los anuncios, existe con mds frecuencia la combina-~
cién de colores, pues pocas veces sSe usa uno solo, Los valores

psicolégicos de algunas combinaciones de colores son:

(5) Mufioz Espinalt.op.cit., Pdg. 161.
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Verde y Rojo.— Es de gran cardcter esta combinacidn y

tiends a evocuarnos la naturaleza.

Verde y fimarillo.- No es muy recomendable, debido a -

que cres una gensacidn pasiva.

Azul y Blanco.- Es de gran ayuda, pues crea una sen—-
sacidén de paz y estimula a2 las personas hacia una actividad ge-

nerosa.

Negro y Azul.- Esta combinacidén es nula, para la pu---—
blicidad, pues desvaloriza el contenido del mensaje publicitario.

Psicoldégicamente orea una sensacidén de antipatia y de absurdo.

Amarillo y Rojo.~ Es usado para dar una sensacién im--
petuosa y apremiante, es un estimulante, aunque & veces da sen—-

sacién de insatisfaccién.

A los c¢olores rojos, anaranjado y amarillo, se les de-~
nomina calientes, as{ como a las combinaciones y tonos en que —-
éstos predominan; en cambio, el azul, verde y violeta y sus com-

binaciones sgon llamadas frias,

Es necesario hacer notar que la psicologia de los co--
lores depende mucho de las circunstancias que rodean a las perso
nes, ¥y que este significado poicoldégico puede cambisr de un pails
a otro dependiendo de los hdbitos socieles y arguetipos colecti~
vos que se& tenga., También la moda influye mucho en la preferen-~

cia del hombre por cier%os colores.
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D) SIMBOLOS.

Es importante estudiar los simboles en publicidad, ya

que un anuncio es la totaulidad de muchos simbolos.

Un s{mbolo es la expresidén de una idea, es cualquier -
cosa que representa a otra, sirve de gran ayuda para hacer lle--
gar & las personas las caracteristicas més sobresalientes del --
producto o del servicio gue se presta, Un solo dibujo que este
relacionado con lo que ofrecemos, y sin necesidad de ningin tex-
to, pucde lograr mids que la ilustracidn de una escena con une -—

narracién completa.

A simple vista, parece que vivimos solo de palabras,
pero en realidad también vivimes de simbolos. El simbole puede
ser una figura, alguna caricetura, un aninmal, etec., que informan
sobre las cuzlidades inherentes al producto y logran introducir-
se en la memoriz del lector, sobre todo si proporciorna sensacio-

nes agradables.

Al user los simbolos en publicidad se debs de tener en
cuenta;

lo., La 16gica del consumidor.

20. Las emociones y significado intuitivo.

La publicidad combina el pensemiento 1égico y el moti~

vo de gue se trata, para poder llegar =a lns personas,
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Al ideaer un sfmbolo debe pensurse no solo en motivar a
los consumidores a comprar, sino también en lz manera de hacer -

que racionalice su compra.

Una publicidad es buena si llega al cliente potencial,

de tal manera que se le grabe el menscaje y el nombre de la marca.

Una forma de hacer que 2l cliente se acuerde de nues—-
tro producto es la repeticidn sobre todo en los productos nuevos
dondes se requiers el aprendizaje de esa nueva marca qgue entra al

mercado.

Un ejemplo cldsico de los esfuerzos de los publicistas
por hacer quc las personas memoricen sus mensajes sgon los '"slo--
gans', Si nos fijomos, veremos que los ‘slogens" siempre son —-—
pegajosos, ritmicos, cortos y que cualquier persona los puede --

entender y por lo tanto memorizar al instante.

Para que los sfmbolos publicitarios sean memorizados -
facilmonte, es necesario que sean gencillos, perc a2l misme tiem-
po llamativos y qgue al momento de publicarloes, se presenten jun-

to al producto.

Cagi toda la publicidad es imaginativa, las ilustracio
nes utilizedas nos llevan a imaginsrnos acciones innumerables de
acuerdo a lo dibujado. Las personas itienden 2 imaginarse hechos
0 cosas al momento de ver algin anuncio o avisc, y la publicidad

trata de aprovechar hasta donde sea posible esa facultad.
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3i un anuncio nos ilustra a un sefior de edad avanzada
con un nific pequefic a su lado, la persona que lo mire se imagi-
nard un hogar tranguilo donde el abuelito y el nieto juegan jun~

tos.

Igual sucede con log colores, si una revista trae una
pdgina donde el aviso predomine la combinacidn verde y rojo, -—-
quienes la vean, evocarin la naturaleza, o se imaginardn el cam-~
po lleno de flores que ellos conocen. Al usarlos en lags repre--—
gentaciones de frutas les dardn mayor realismo, por lo que las -

pergonns se imaginardn frutas frescas y maduras.

El recuerdo es la reproduccién de experiencias pasadas
¥y no 3¢ puede recoréar algo que no haya estado presents en nues-

tra memoria.

51 las personas memorizan el nombre de una marca de un
producto que satisface cierta necesidad, es fdcil que al momento
de tener esa necesidad recuerde que osa marca tiene todas las —-

caracteristicas suficientes parn satisfacer dicha necesidad,

Si los simbolos utilizados por una marca atraen la a--—
tencibn, ya sea por su forma o colorido, cs Zepuro que se recor-
dard facilmente; pero si sucede lo contrurio, o sea que la persg
na no se interesa en 61, se olvidard y nunca se podrd recordar a

que productos representa.

Por lo tanto, para que un anuncic de una marca ge re--

cuerde facilmente es nccesaric combinar la rima, el ritmo y 1a
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melodfa. Lo mismo sucede si se induce al consumidor a que haga
alego relacionado con el producto, por ejemplo concursos, cupones
y otros. 5i pe utiliza una narracidén y si el nombre de la marca

es fdcil de pronunciar, se comprenderd mucho mejor el menzaje.

£) EL LENGUAJE PUBLLCITARIO.

El ingtrumento que mds se utiliza es el lenguaje, pa—-
ra lograr los objetivos de la publicidad. FE1l lenguaje es ¢l me-
dio de comunicacidén (unilateral) entre el anunciante y su produc
to y el televidente; sin embarge hay comercialeg que no utilizan

el lenguaje verbal, solo a través de mimica o pérrafos.

No obstante el lenguaje publicitario no solo es verbal
va que incluso se manejan acciones corporales. La publicidad -~
bdsicamente utiliza los elementos fundamentales como gon: las —-

palabras, imagén, gestos, sonido, color y dibujo.

La publicidad utiliza un ndmero ilimitado de técnicas
v trucos fotogrdficos, adends todo anuncio comercial estd provisg
to de varios elementos principales, gque se conocen con el nombre

de "Slogan", "Gimmick" y "Jingle"

El Slogan es la frase identificada, recordativa y dni-
ca de un anuncio, cuya finalidad es la de distinguir y resaltar
un producto sobre los de lu competencia, con ésto el pidblico lo
conocerd y lo identificard irmediatamente. BEg por esto que vie-
ne a ser la parte mds importante del anuncio, por ejemplo; "& —-

aue no puedes comer solo una...."
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El Gimmick, es cualquier mecanismo utilizado en un -—--
snuncio comercial para llamar la atencién, es come un gancho, un
truce que se utiliza para atraer la atencidén del cliente. De he
cho, se utiliza junbto con el slogan, nctuando como reforzador --
del mismo., Un ejemplo de gimmick es el gansito que actua en el
comexrcial del pastelillo del mismo nombre; o bien la hermosa mo-
delo que actua en el comercial de una marca de cerveza. Los cua
les fungen como atractivos condicionales del producte ¢ servicio

anunciado.

El Jingle, es un elemento que, al ipgual que el gimmick
actia conjuntamente con el slogan. Casi todos los anuncics co--
merciales hacen uso de 61, es la cancidn o melodfa que identifi-
ca de los productos en el mercado y que sirve para diferenciarlo
del de la competencia, El jingle puede ser el slogan en forma -

cantada.

Tomando en consideracidn todo lo anterior sobre los --
elementos de la publicidad, esta llega a ser una arma manipula-—-—
dora tan eficdz, que hace sentir de tal manera los bienes super—
fluos u okjetos de lujo en objetos de bienester, esto es lo st~-

perfluo se convierte en una necesidad del individuo.

Es importante considerar que la publicidad hace que ~-
una mercanc{a permanezca en el mercado y otru desannrezca del —-
mismo, aunque sean iguales. Esto es, porque la publicidad siem-
pre trata de conquistar terrenc, a base de la repeticién, es de-

¢ir que si un producto no e&s anunciado puede desaparecer del mer
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cado, aungue sea de mejor calidad que el de la competencia pero

que esta respaldado por una magnifica publicidad reiterativa.

Podemos decir que la finalidad de la publicidad es dar
a conocer un producto o servicio y venderlo s como de lugar, emn-
pleando para ello todas las estrategias y recursos con gue se —-
cuenta. Es preciso mencionar gue actualmente no compramos el --

producto en si, sino la marca.

La publicidad también promueve més articulos superfluos
de mala calidad, ya que redituan mds ganancias que aquellos que

en realidad son bdAsicos para un buen desarrollo del individuo.

Podemos mencionar como caracteristicus de la publici~--

dad las siguientes:

1.~ Conduce al consumidor hacia el producto.

2.~ Emplea medios que son controlados, en la mayor parte ~
de los cagos, por organizaciones ajemnas qus venden su
espacio o tiempo de tarifa.

3.~ Planea campafias de largo alcance para abarcar a un —--
gran nimero de personas.

4.~ Da al producto un atractivo general y permanente.

La publicidad no va dirigide Unicamente al consumidor;
puede dirigirase también 2 los intermedimriocs, ‘Tradicionaslmente
la publicidad dirigida al consumider se ha basado como calidad,
presentacidn y precio, en tanto que la dirigida al comerciante -

se apoya en aspectos como mdrgenes convenientes de utilidad, cré
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dito, tramsporte al lugar de consumc, servicio, ete., La publici-
dad no e¢a de un tipo Unico que de acuerdo a determinadas caruc--
teristicas se¢ le podrd clasificar dentro de algunas de las 4 ca-

tegorfius generales gue mencionamns a continuacidn:

1.~ Publicidad institucional; anuncia 2 un producto en ge-
neral, no a una marca particular, generalmente es pro-
movida por cdmaras o ascciaciones,

2.~ Publicidad de marce o de producto; es el tipo més co--
min de publicidad, se refiere a una murca o producto -
especifico.,

3.— Publicidad subliminal; es aguella que no se dirige al
conciente de las personas; sino que va al subconciente,

4,- Publicidad gratuita; la gue se hace generalmente sin -
intencidén de amunciar algo, que sin embargo crea tes--

timonio hacia un producte determinade.

F) FPRESUPUESTO PUBLYCITARIO.

BEs la sume de gastos que una compaiia preveé efectuar
en el lapso, generalmentie de un aro, en 1lua actividud publicitaria,
Los métodos més utilizaedos por las diferentes companias
para establecer el presupuesto publicitario son: (6)
L.~ Método permisible: Se determin: esie nresupuesto en --
base a 1o que la organizacién cree que pueda gastar,

En este método no se comprende la relacidn existente -

(6) Kotler, Philip. Direccidn de Mercndotecnia. Editorial Diana.
México, D.F. 1980. pp. 434-437.
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entre los costos de publicidad y sus efectos.

Método de porcentaje de ventas: Se determina en base -
al porcentaje concreto de las ventas, o del precio de
las mismas, £ste método indica que los gastos publi--
citarios variardn en proporcidn con lo que la firma es
capaz de gastar. 3Su ventaja es la de considerar a las
ventas como causa de publicided, en vez de considerar-

las como motivo de su resultado.

3.~ Hétodo de paridad competitiva: Los presupuesios se de-

terminzn en base & los gastos que realizan los compe-—-

tidorss en publicidad.

4.~ Método de objetivos y tareas: Consta de tres etapas -

gue son realizadas por cada ejecutive de la firma, y -

30n;s

a) Determinar los objetivos publicitarios, lo mds eg-—-
pecificamente posible, en forma numérica.

b) Mencionar las actividades que tienen gue realizarse
para lograr los objietivos.

¢) Calcular el costo; la suma de estos costos es el —-
objeto de la peticién presupuestaria y la suma de -
las peticiores presupuestarias, serd el nivel desea
do de gastos de publicidad. Su desventaja es la de

no estudiar ia costeabilidad de los objetivos,
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Es importante considerar, dentro del presupuesto pu--

blicitario, los siguientes puntos: (7)

lo“‘

24

4.-
5.~
6-“

Tom

Novedad del producto: Un productc nuevo requiere de --—
mayor gasto publicitario.

Tipo de producto: Aquf deben considermrse las siguien-
tes situaciones:

a) Oportunidad para diferenciar el producto.

b) Existencia de calidades ocultas.,

¢) Falta de una vigorosa comnetencia de precios.

d) Demanda primaria favorable.

Importancia del detallista: Del porcentaje que éste —-—
obtenga sobre la venta del producto, dependerd que lo
promueva.

Amplitud del merczdo: Mercado nacional o local.
Competencia: Indicador de gastos publicitarios.
Perspectivas de las ventas:; Consiste en analizar las -
perspectivas de ventas para empresas y sus productos,
y hacer de ellas la asignacidén de la suma destinada a
la publicidad, de acuerdo con los resultados de sus --
andlisis.

Caracteristicas de los consumidores potencimles: Edad,
sexo, ingresos y situacidn geogréfica.

Posicién del producto: Procurar ventas o dar a conocer

un nuevo mercedo, asi como una nueva marca,

(7) Dunn,

Watson,op.cit..pp. 269-283.
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9.~ Respuesta del producto a la publicidad: Se obtiene por

medio de la revisién de 1la inversidén publicitaria y de

las ventas de las marcas competidoras,

10.-~ Presupuesto disponible: Fijacidn de ventas potencinles

¥y un margen bruto.

11.~ Presupuesto neceserio: Es la determinacidén de un pre--

supuesto minimo y méximo,

Para que la medicidn de 1la publicidad sea pertinente,

debe ajustarse a un modelc, para que de este modo puedu predacir

los resultados que con ella se pueden obtener.

Es necesario comparar la publicidad con respecto a los

ventas, ya que este punto concierne a determinsdos interesedos -

come son:

1.~

[\b]
.
1

Ls empresa: Deberd tener conocimiento de lo que produ-
cird el dinero destinado a la publicidnd, para gue asi
cuente con une base real para determinar el presupues—
to, para cada nueva campafia publicitaria, asi como el

resultado de la misma.

Las agencias publicitarias: Fijardn sus presupuestos -
de mcuerdo a los objetivos de la compafiia, ademds de -
convencer & las empresas a que destinen un mayor por--

cente je a la publicidad.

A los medios en general: Para que c¢:da uno de ellos -~
conozca sus alcances y eficacia, atrayende o la clien-

tela adecuada.
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La medicién de la eficacia publicitaria implica dos —-
problemas que son:
g) Medir los anuncios publicitarios.

b) Medir los medios que exponen los mensajes publicitarios

Por lo tanto, todo anuncio publicitario satisfactorio,
deberd entrar en contacto con mucha gente, mantenerlo para cau--

sar una impresidn, y que &sta sea provechosa y duradera.

Ahora bien, la publicidad es solamente una de las va—-
rias fuerzas de mercadeo que conducen hacia el objetivo de ven--
dsr, ya que también entran la distribucibn, el envase, el precio
y el producto en sf{, y es por eso, que es necesario una medicidn
de publicidad sobre ventas més o menos efectiva y real, por lo -

que para ello ésta deberd realizarse asi:

l.- Con productos promocionados solamente por medio de la
publicidad.

2.- Introduciendo un producto para la venta en un drea en
donde no se tenia representacién, y

3.~ Preguntando en qué grade motivé la publicidad pars que

se realizara la compra.

G) PLANEACION Y EJECUCION DE LA CANMPARA PUBLICITARIA,

Lo primero gue debe determinar la compaifiia son los ob-
jetivos de la camparia, as{ como el alcance de la misma (local o

nacional). La mayorla de las grandes compafiias trabajan con --
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agencias de publicidad, las que seleccionan las estrategias pu--
blicitarias; dichas estrategias, desde luego, estardn limitadas
por el presupuesto que se asigne a la campaiia en cuestidn. Usual
mente el contacto entre la compatiia, y la agencia se hace por me-

dioc del departamento publicitario de la compafiia.

Hay casos en que las compafiias, no disponen de un pre-
supuesto lo suticientemente generoso como para que les permita -
trabajur con agencias publicitarias; en este caso puede recurrir
se a implementar slguna campafia anterior, o bien a emplear a un
publicista gue trabaje por su cuenta (Freelance) y que resulte -

mis econdmico que emplear a una agencia.

El disefio del mensaje no se hace nunca en base a deci-
siones unilaterales de la agencia, sino que ésta siempre solici-

ta la opinidn de la clientela.

Actualmente en los aspots publicitarios de las compa——-
films, ge utilizan tonadas pegajosas denominadas jingles por me--
dios audiovisuales y medios auditivos. Una vez elaborado el men
saje, se hacen pruebas de "pre-test” en donde se examinz y deter
mine el alcance del comercial o del mensaje, antes de que sea —-
dado a conocer a la generalidad del mercado. Después viene la -
seleccibn del medio o medios & usar para difundir ese mensaje;
generalmente se escogén de acuerdo a loes mejores costcs por mi--
llar y que reunan los requisitos de cobertura adecuados al mer--

cado. Tenemos el caso del refresco que estd destinado al consu-
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Mo musivo, y la publicidad se hace a través de medios 100;6 masi-

vos y por medios de apoyo como la publicidad exterior y en el --

punto de venta.

Los medios mds usados son la televisién, la rudio, las
revistas y el cine, Cada medio tiene sus caracteristicas y fi--
nes especificos; asi como el cine y la televiaidn son auvdiovi---
suales, por ello es importunte gue haya aqui una demostracidn --
del producto; la televisidn ndemds es eficiente en el sentido de
que permite a lu compafiia elegir el auditorio que le interesa, -
pues cada canal de televisidn tiene su "especialidad" y con ello
se puede llegar al auditorio gue se espera impactar con el men--

saje.

La redio, al ser un medio auditivo, impone ciertas res
tricciones al comercial, ya que éste debe ser lo suficientemente
creativo para que no canse y o le preste atencidn. Las revis--
tas se usan mds bien como medic de apoyc de los anteriores (ci--

ne, radioc y televigién),

Después del lanzamiento de la campafia, viene una prue-
ba llamada "post-test" en donde se evalud lg eficacia del comer-

cial de acuerdo a los objetivos que se perseguian.



CAPITUDLO 1V

PRODUCTOS
"CHATARRA™"
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CAPITULO IV

PRODUCTCS "CHATARRA"

A) GENERALIDADES,

En una encuesta realizada por el Instituto Nacional --
del Consumidor {INCO), revela gue casi la totalidad de una mues-
tra representativa de escolares que acuden 2 instruccién prima--
ria destinan la mayor parte de dinero que le dan sus padres a la
compra de golosinas, estc es, productes que se enmarcen dentro -

de los comegtibles denominados "chatarra®.(1l)

Como se sabe, algunas acepciones del término chatarra,
se refieren a hierro viejo, a cosa de desecho o desperdicio y -
tambien a material de poca o ninguna estimacidén., Precisamente -
es en este sentido gque la valabra “chatarra" se asocia en nutri-
cién con un amplio grupo de productos, tanto comestibles como --
bebidas, que suministran escaso valor alimenticio pero que de—---

tentan eleveados precios,

as{ pues, los productos "chatarra" aportan en general
energia-l{pidos (grasas y aceites), carbohidratos (almidones y -

azicares) gque si bien constituyen una fuente de 'combustible’ --

(1) Estudio comparativo sobre publicidad y el consumo en cinco -
lineas de productos. Centro de desarrollo, A.C. INCO. 1981.
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para el organismo, implican un desembolso muy superior al que re
presenta adquirir abastos convencionales de energfa, tal como —-
cereales preparados a la manera tradicional: tortillas, tamales,
atoles de maflz; vpastas, pan blanco y galletas populares de hari-
na de trige; sopa de arroz, tubérculos y rafces feculentas {papa
y camote); ciertas frutas {platanc y aguacate) o adn azdcar de -

cafia cuyo precio s8e encuenira sujeto a nrecio oficial.

Es de enfatizar que ante el producto "chatarra" exis--
ten opciones més baratas, mds nutritivas, més estrechemente vin-
culadas a los recursos productivos nacionales y con mayor ampli-

tud de atractivos para el paladar,

El problema estd debidamente establecido ya que el ni-
fio ejerce su papel de comprador en relacidn con 3 factores exter
nos fundamentales: el dinero con que cuenta, la intervencidn de
los padres y la influencia miltiple del medio ambiente, donde la
publicidad televisiva, particularmente, desempeiia un relevante -
papel. Por otro lado, el acto de compra estd relacionado con la
satisfaccidn de necesidades psicolégicas del infante: imitacidn,
aspiracién, fantasia, entretenimiento, diversidén y juego. Tam——
bién por supuesto, el nifio adquiere polosinas porque le gustan y

se le antojan.

Las estadisticas sefialan que los ménores Ge edad con--
sumen en promedio mis pastelillos industrializados que huevo, --
que el 90% de la poblacién infantil come carne solo una vez a la

semana y que el déficit en la poblacién que consume leche solo -
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pormilte a unos cwuntos nifios acceder al volumen mutricional mini
mo recomendado por la F,A,0, que es de 500 mililitros en 24 ho--
ras. 3in embargo y aunque ¢l dulce implica riesgos para la sa--
Jud, la montalidad publicista expresa que "....la golosina tiene
un papel importante: es preferible que un nifie crezca con satis~
fuctores, como comer dulce, aunque nosteriormente padezca caries,

8 que crezca sin caries, peroc sin satisfactores.

En cuanto a golosinas saeladas; con chile y limon en --
polvo, para comprar un kilogrémo de ellas puede requerirse el --

equivalente a mds de 5§ veces el salario minimo dlario en el D.F.

A pesar de todo lo anterior, se ha detectado gue la in
gestidn de golosinas es fomentada también por las madres, quiencs
piensan que tales productos, de engafioso bajo precic, 'calmaran
el hambre de los niflog", y les permitira tomar después sus ali--—

mentos cotidianos.

Algunas marcas de frituras (Sabritas), de refrescos —-
{Coca-Cola), de pastelillos {Marinecla), de bebidas alcoholicas -
(Tecate, X«X, Viejo Vergel) y de comidas enlatadas saturan coa -
publicidad los medios masivos de comunicacién le que se reflejn
en el consumo de los tres estratos socinles que aqui damos cuen-

ta brevemente:

Los estratos econdmicog estdn influencindos en distin-

to grado, por distintas raozones y con distintas consecuencias;
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por ejemplo, los estratos de altos y bajos ingresos tienen el —-

mismo comportamiento en contraste con el de mediancs ingresos.

Aquellos consumen mds alcohol y frituras que el media-
no, y menos refrescos que éste dltimo. Sin embargo, el impacto
no es igual para un hogar de altos ingresos, el consumo de comi-
da de baja calidad nutritiva, no representa mds gque un desperdi-
cio de recursos econémicos y un cierto nlejamiento de niveles —-
éptimos de nutricidn, mientras que =n el de bajos ingresos ese -
mismo consumo ocasiona grandes carencias nutricionales y un  mal

aprovechamiento de gran parte del gasto familiar.

En cualquiera de los tres estratos gociales, 108 pro—-
ductos mas utilizados 0 gque son miés consumidos, son los gue go--
zan de mds publicidad; pero éstos son en general los menos nece-
sariog, los mds ficticios; el impacto de la publicidad en log —-

estratos de bajos ingresos es devastador.

Las empresas transnacionales estén transformando la ~~
dieta del mexicano, a través de alimentos industrializados y sin
téticos, y para lograrlo llevan a cabo fuertes inversicnes en pu
blicidad, ya que invierten millones de délares en nuestro pais y
se llevan muchos mis. Se sabe ademds que estas empresas contro-
lan el 75% de los saborizantes de chocolate en polvo, el 85% de
los enlatados, el 95% de los cereales, el 96% del café soluble,
el 967 de la leche condensada, evaporada y en polvo; y el 100%

de los alimentos para nifies.
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Y no es todc, de acuerdo con el Congreso del Trabajo,
9 de las 90 empresas transnacionales controlan el mercado ali---
mentario del pais con 414 productos de los cudles Kellog's ela--
bora 14; Productos de Malz 12; General Foods 24: Anderson Clay—-—
ton 29; Campell's 47; Mc Cormick 55; Del Monte 58; Kraft 67; y -
Gerber 108. Cabe seiialar que toda la produccidn de alimentos -~
infantiles estd e¢n manos de 4 empresas transnacionles como son:

Gerber, Nestlé, lMead Johnson y Nyeth Miles.

Por 1o que toca a refrescos, las transnacionmles con--
trolan el 75% de ese mercado y hen hecho que prospere entre los
mexicanos este consumo que en nada favorece a la buena nutricién
As{ las empresas transnacionales han monopolizado la produccidn
¥y elaboracidn de los alimentos y han acostumbredo a la poblacidn

a seguir hdbitos ajenos a la realidad nacional.

La abundancia y voriedad de estos productos, en su mna-
yoria golosinas, gque se encuentran en la vecindad de las escue—-—
les, tiendas de auteservicio, lugares de concentracidén publica y
establecimientos diversos, cexpresan la gran demanda gque g0zan --—
escs8 productos "chatarra'", aportadores principalmente de calo---~

rias vacias,

Hay que adoptar una conducta racional respecto al con-
sume de estos productos puesto que, en términos de ahorro en el

gasto, tan necesario en estos tiempos.
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La diete nacional suele ser deficiente en protefnas,
de modo que se impone un cambio al constatar qgue el precio de --
los productos "chatarra" resulta mucho més elevado que el precio
de los productos de origen animal como carne, pescado, leche y -

huevo,

Casi la totalidad de golosinas (93%) declaran coloran-
tes artificlales, saborizantes artificiales o ambos aditivos; ca
be mencionar que cuando en una golosing se utiliza un sgaborizan-
te a fruta, es porqus la fruta real no aperece en el producto en
cuestién. Los cereales industrializedos del tipo "Corn Flakes"
son despo jados de sus cualidades nutritivas que contienen lg cor
teza y el germen con el fin de mejorar la apariencia del produc-
t0, ya que la corteza lo harfa oscuro y los granos del germen ~-—

provocarfa una rdpida rancidez,

Cabe estudiar la posibilidad de prescindir de los pro-
ductos "chatarra", de bajo valor nutricional y alto costo y la -
opcidn a utilizar una amplia gama de frutas naturales o de ela--

borer con gran ventaja postres caseros para el consumno familier.

Por Gltimo, el INN ha estipulado que el adulto prome--
dio del medio urbanoe no requiere mis de 40 grancs de azicar al -
dfa (la cantided que contierne un refresco =zmbotelladc de tamarfic
mediano); un nific no necesita ni 1la mitad de esta cifra, pero la

encuentra en 3 ¢ 4 goleginas consumidas al dfa.
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B) REFRESCOS.

México ocupa unc de los primercs lugares de consumo --
pércavita de refrescoa en el mundo; considerando esto un proble-
ma nutricional, ya que estos productos aportan calorfas Cebido a
su alta cantidod de asdcar, es importante sgefialar que el alto --
consumo de azdcar perjudica la salud, ocagionando ecaries dentzl
y obesidad, por otro lado contamos con la presencia de 002 {bio-
xido de carbono-gas) como uno de Llog componentes bdsicos, dste -
tiende & dafiar nuestro sistema digestivo, ya que su consumo excg
sivo llega a producir pastritis, sin contar que las personas que
padecen ecidez estomacal con estos productos se agrava el pade--

¢cimiento.

Los refrescos son simplemente una bebida con agua car-
bonatada, azicer, sabor y color artificial; algunos contiensn un

pequefio porcentaje de jugo natural y concentrado de frutas.
Las bebidas refrescentes, sin embargo, se pueden divi-
dir en cuatro clases: {2)
1l.- Las aguas minerales (mnaturales) carbonatadas,

2.~ Lhos manufacturados con jugos naturales; esto estimula
en alguna medide el desarrollo de la fruticuliura na--

ciongl, poseen un cierto velor nutritive.

3.~ Los elaborados con essencias y concentrados, de bajo --

valor unutritivo.

(2) Bstudio Genérico sob re refrescos, Estudios Técnicos Bioqui-
micos. INCO. México, D.F. 1979. P4g. 9.
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4.~ Los elaborados a base de productos sintéticos y azidcar
no son recomendnbles nutricionalmente hablando, pueden
ser irritantes para el aparato digestivo y benefician
menos a la cconom{ao nacional ya que solamente utili--

zan el azdcar.

En la actualidad las necesidedes bédsicms generales, ya
no aparecen solo como necesidades materiales, sino que su evolu-
cién ha permitido cambios sustanciales en la estructura de bie--

nes que consume la poblacién.

Asi, la produccidn de satisfactores sin ningin valor -
nutricional, ha ido ganando la delantera a los productos tradi--
cionsles de consumo bdsico y generalizado, todo esto debido al -
creciente proceso de divisifn del %rabajo y de espscializacién -

del sector indusiriel.

Bn nuestro pafs la Coca-Cola tiene una larga tradicidn
ya que la propaganda que se le ha hecho y la distribucién tan —-
eficiente con que cuente, permiten encontrarla en zonas de no —-
fdcil acceso. En los mejores restaurantes de la capital y en —-
las colonias mds proletarias, la gaseosa es pedida con entusias—

mo.,

Como se sabe,; ¢l poder de este refresco es conocido en
todas partes, inclusc en paises socialistas como Bulgaria por —-—
ejemplo, Egta bebida se expende en grandes cantidades y se dice

que el turismo norteamericanc y europeo considera de mal gusto -
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que los palses que visitan no cuenten con el conocido refresco.

En la poblacién la ingestidén de este refresco trae pro
blemas de todo tipo, ya que los tomadores cotidianos padecen do
caries, obesidad, problemas gustricos, etc. Los poicbdlogos se—-
flalan que la Coca~Cola crea adiccidn, se da el caso de que en —-—
lugares como Ciudad Azteca y Ciudad Netzahualcoycotl y de muchas
colonias perdidas la ingestidn de refrescos se debe principal—--

mente a la falta de agua que a otra causa.

51 a tedo esto sumamos que el valor nutritivo de los
refrescos es casi nulo, tenemos un panorama trigico, médxime que
a pesar del alza en el litro de la leche, en muchas ocasiones —-
las bebidas embotelladas resultan mds caras que el vital ligquido

de vaca.

Los planes de expansién de las empresas refresqueras -
son grandioscs y no se sujetan a ninguna de las roglas del juego
en ningin pafs del mundo, en todas partes tratan de influir de -
cualguier manera para que sus intereses y su desarrocllo veyan --
adelante., La publicidad es una de las armas que utilizesn con --
mayor efectividad, los programas de televisidn para adolescen—-
tes son parte importante de su estrategin 1o mismo que los even-

tos deportivoa.

El hecho es que hoy dfs, las paseosas son unc de los -
principales huéspedes en 1a mayoria de las mesasg mexicanas, lle-

gando en muchos casos a desplazar alimentos nutritivos y en -~
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otros a compensar la ausencis o contuminacién del agua; los mo--
tivos parua ingerir refrescos son miltiples y van desde la cober-
tura de necesidades elementales -—una bebida higiénice- hastn 1la
condicionada respuesta a lo influencia publicitaria, pusando por

razones como el sabor o la accesibilidad,

Podemos coneiderar que el mexicano, por sus bajos in--
gresos, ve al refresco como el dnico lujo que pusde toener, y tam
bién porque no hay suficiente agua en la ciudad y la gente pre--
fiere ahorrarla para bafiarse o lavar, a la vez que bebe algo que

le va a dar una satisfaccién.

Aunque no alimentan, los refrescos quitan el hambre, -
cosa que impide una nutricidén adecuada; este es un problema fre-
cuente entre los nifios que se llenan con el pgas del refresco y -

dejan de comer alimentos gque los nutren.

Bl gran consumc de refrescos se debe a la buena distri
bucidn que tienen y a su publicidad, ya que e. hdbitoe de consu--
mir refrescos no e¢s propio de la poblacidn mexicaua, 8ino que ~--
deviene & rafz de la publicidad que se les ha dado. Y tal pare-
ce que los perjudiciales refrescos no se presentan solos, ya que
al consumirlos ciempre se acompafian de las botanzs; las nersonas
que acostumbran ingerir refrescos y botanas son personas que ge-
neralmente desarrollan la tipica obesidad del mexicano, gordo y
desnutrido, que no tiene las proteinas adecuadas, sino grasa acu

mulada, lo que puede afectar la presidén urterial.
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1) COCA - COLA.

Coca-Cola, denominacién de una e las pocas bebidas no
alcohélicas del mundo, cuya produccidn ha sido organizeda en 1la
mayoria de los pafses del mundo por un consorcio poseedor de la
patente de inversién para la fabricacidn de la Coca-Cola; provie
ne de dos materips bdsicas, con las que se obtiene esta bebida:
de las hojas del Arbol de la coca {(lat. erythoroxylum coca), pro
cedente principalmente de America Latina, y también de las semi-
llas del 4rbol de cola (lat. cola) que contiens cafeina y crece

en Brasil, Africa, India y en otras regiones tropicales.

La compafiia americana Coca-Cola Inc., tenia en 1973 fi
lieles o vondfa el extracto de Coce-Colz a los palses socinlig—-
tas Bulgarie, Hungris, Polonia, URSS, Yugoslavia y también China,
en 1970 superd la cifra de transacciones de 1,600 millones de -~

dblares.

Le bebida Coca~Cola fué inventada en 1886 por el far—--
macéutico J.S5. Penibertan de Atlanta (%.3.,U.0.), donde se halla
desde 1892 la sede de la firma Coca-Cola {o. que produci{a hastu
1960, bebidas exclusivamente refrescnantes y desde ese aio también
produce en gran parte jugos de frutas, »s{ como extractos de -—-
café y de t€ (Food Divisidn) y a partir de 1970 tambidn produc--
tos para luchar contra la contaminacidi. del medio ambiente (amua
clean). ‘Tiene una red de puestos de venta superior & la de to--

das las oficinas de correo del mundo. \3)

{3) Jam Osmaficzky, Bdmund. EBnciclopedis Mundial de rRelaciones --
Internacionales, F.C.E. déxico,D.F. 1976,
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Podemos sefialar gue detrds de la Ychispa de la vida" o
de todos los sabores formidables que promete una marca de refres
¢Cc en sus camparias de publicidad, sec esconde uno de los negocios

mds fabulosos de la historia de La RAevolucidn Industrial. (4)

En las dltimas décadas la industria del refresco hn -—
encontrado en el niblico mexicano, el mercado mds cropicio nara
fortalecerse y desarrollerse. ko ¢s casuzl que las estadlsticas
mencionen a héxico como ocuprnte del sepundo lugar mundial de --

consumo.,

ELl hecho sorprende =i ftomamos en cuenta estudios esve-
cializados que han probado cue el consumc excesivo de estos pro-
ductos cuusa serios problemas de salud y, afectsn, particularmen-
te, a aquellos sectores de la poblacidn tradicionalmente mal ali

nentados.

Debido a lo anterior, el coasumo excesivo de refrescos
significa para nuestro paf{s un problema de nutricidn y de educa-
¢idn para el consumo, En el primer caso, debido a que estos pro
ductos ocasionan transtornos gastrointestinales derivados de luas
sustancias irritantss como acidulantes y gas gque se introducen -

en el organismo. En el segundo caso, se debe a que las bebidas

i

embotelladas figuran, a instazncia de una presidn publicitaria,

i

entre los principales productos industrializados gue merman el
presupuesto familiar y desplazan otros alinentos mds baratos y -

de mayor valor nutritivo,

(4) Como un "elixir" ce convirtié en transnacional, en Revista
del Consumidor No. 40, Junio de 1930. Pég. 32.
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2. ANALISIS COMPARATIVO DE REFRESCOS Y AGUAS PREPARADAS.

Lo anterior nos hace pensar en nuevos susiitutos; para
poner un ejemplo mucho mds mccesible a la poblncién, presentemos
una tabla preparada por el Instituto Nacional de Nutricidn, don-
de incorporamos las aguas preparadas en casa, son de precio re--
lativanente inferior, condicionado o la temporada de cada frutua

¥y en calidad nutritiva altamente sunerior, ejemvlos:

Un litro de Orange liundet cuenta Unicamente con 569.6
calorias, 142,3 de carbohidratos y mil miligramos de vitamina ¢

y no contiene ni un dpice de proteinas, grasas, calcio y hierro.

Un litro de Coce-Cola contiene una cantidad inferior -
que el anterior de calorfas, 881lo 477.6 y de carbohidratos 109.4
amén de estos elementos, carece de otros elementos, C(osa simi--
lar podr{amos menifestar de la Pepsi-Cola y del conjunto de re--
frescos que supuestamante contienen frutas, Todos bstos solo ~-
contribuyen con calorfas y carbohidrutos que en todos log casos
son inferiores a lo que proporcicnan las apguzs de frutas, amén -
de sus cuzlidedes nutritivas, en 1o que se refiere a protefnss,
¢rasas, caleio, hierro y vitaminas; todas éstes no se encuentran
en 1os refrescos embotellados, cualquiera que sen la marca (con-

siltese el Cuadro No. 1)

3i contrastamos los datos anteriores con log elementos
nutricionales de las aguas de frutas preparadas en casa, la dife

rencia es elocuente.
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Si tomamos como ejemplo el agua de limén, ésta contie-
rne 606.5 calorias, superior o cualquier refresco embotellado; --
2,50 gramos de proteinus, 0.50 gramos de grasa, 148.0 gramos de
curbohidratos, cantidad sambién superior ¢ los dom refregcos de
coele transnacionales, aparte de lms cantidades considerables de

caleio, hierrc y vitaminas.
CALORIAS  PHOTEINAS  GRASAS  CARPOHIDRATOS

Coca-Cola 477 .60 0 0 104.40C
Pepsi-Cola 481.20 0 ¢ 120.30
Agua preparada

de limén 606.50 2.50 0.50 148.00

(Todas las cantidades son en gramos)

CUADROC HNo1l

Fuente: Este cuadro fué elaborado con base al Cuadro preparado
por el Instituto Nacional de Nutricidn.

Como demostramos en el cuadro anterior, los refrescos
embotellados carecen ce protefnas y grasas, ademds de otras sus-
tancias nutritivas; una cosa contraria ocurre caon las aguas de -~
frutas preparadas en casa, por lo gque demostramos una vez més la
importancia nutritiva de estas aguas que pucden ser sustitutos -

de los refrescos embotellados.

Por consiguiente, los beneficios familiares, tanto en

gasto, como en el aspecto nutricional, podrfia convertirse en --—
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beneficio social en la medida en que las dreas aptas para la pro
duccidn de frutas se abriera al cultivo, con el consiguiente in-
cremento de la producecidn y de los ingresos de una buena parte -

de los trabajadores del campo.

Analizando las virtudes nutricionales de la leche gue
proporcionan sus componentes, donde se prueba comparativamente -
con las otras bhebidas la extraordinaria rigueza en protefinas, —-
gresas, calcio, hierrc y vitaminas. Cada uno de estos componen—
tes son 108 que més necesita el organismo humeno para lograr un
desarrollo mds armonioso, tantc en la productividad como en 1la -
vida activa cotidiana, tode lo cual repercute incuestionablemen-

te en el potencial econémico del hombre.

Le superioridad de los refrescos y las bebidas alcohd-
licas respecto & 1la leche, 8dlo corresponde a los carbohidratos
y 8 las calorfas que pueden ser proporcionadas por cualquier prg
ducto en magnitudes similares. Sin embargo, la estrechez de lag
bebidas alcohélicas y refrssccs, en cuanto a proporcionar los --
minimos requerimientos nutricionales no quedan ahf, sino que en
lugar de beneficiar, perjudican a los consumidores consuetiudina-

rios,

Andlisis realizados en laboratorios revelan que mingu-
na marca de refresco aporta elemento alguno nutritivoe, sino por
el contrario, coadyuvan a la obesidad y ésta siempre terrmina en

diabétes. Un vaso de refresco contiene 124 de szdcar y resulte
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mids caro que uno de leche. Este mismo estudio seriala que la sa-
carosa, principal elemento de los refrescos, es la causa del —--
gran incrementc en la caries sobre todo en 1: poblacidn infantil
provecande & lg vez, falta de apetito y aumento de enfermedades

castrointestinales.

Si bien los anteriores criterios se refieren a la to--
talidad de los refrescos, los efectos son todavia més negativos
cuando se refieren & los productos de cola, ya que la férmule -
actual de la Coca-Cola, uno de los refrescos wds vendides en el
mundo, contiene una gren variedad de ingredientes, como son: azd
car, #Acido fosférico, sacarina, goma arébiga, canela, vainilla,
nuez mosceda, aceites de lima y limén, deido citrico, beonzato -
de sodio, bidxido de carbone, agua y un fameso ingrediente secre
to, cuya férmula sblo conocen cinco ¢ seis personas en el mundo,

que guardan este tesoroc en la matriz de Coca-Cola.

Un reportaje con el titulo de "Pepsi y Coca son veneno
mortal” nos manifiesta que estos dos productos y los demds refres
cos son altamente peligrosos, ya que la base para su elaboracidn
eg el azlcar refinada, cete carbohidrato al ser refinadc con pxo
cedimientos quimicos se transforma en un ladrén de vitaminas y -
minerales ademds de interferir en 1a asimilacién de las protef—-

nes, de tel modo que proveca una serie de erfermedades..... (5)

(5) Pepsi vy coce son veneno mortal. Articule aparecido en el Ro-
tativo del lo. de julio de 1979. Primera plana. México,D.F,
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Es necesario prohibir el expendio de refrescos en las
cooperativas escolares, ya que esto evitar{a la nobreestimula-—-
cidén del sistema nervioso de leos niflos, gue les impide fijar la
atencidn en el estudio, por el exceso de cafefna en los refres—-
cos de cola....(6). En el miemo articulo se plantea un programa
de impulse al cultivo de la fruta y su conversidén en refresco,
en vista de que se¢ les podrfa dar mayor poder alimenticio a es--
tas bebdbidas. Lo que se sugiere por tanto es estimular al consu-
midor a beber apgua fresca ¢ informarles de las ventajas para su

salud y su economf{a al abstenerse de estas bebidas,

Actualmente, puede observarse gue pese a la pérdida --
del poder adquisitivo de los ingresos de los trabajadores, estos
continuan comprando una mayor cantidad de refrescos, posiblemen-
te debido a 1la publicidad, a las condiciones climatolégicas do~-
minantes en una gran parte del %erritorio nacionel, disponibili-
dad abundante de refrescos en el mercadc, ausencia en muchos lu-
gares de agusa potable o existencia de este producto vital en es-
tado de contaminacidn con microorganismos, etc. Estas mismas -—
causas pueden ser véAlidas para explicar los incrementos en ol --
consuno de refreacos de los demds estratos, tantc de inprescs —-

bajos como de los alitos.

Se sefinla que México ocupa el segundo lugar en el mun-
do en cuanto a consumo de refresces se refiere y de que consume

la sextn perte de toda la vroduccidén de Coca-Colz y una cuarta —

{6) "Que 1a SEP proscriba la venta de refrescog de cola en coo-
verativas escolarcs del pafsg". Articulo aparecide en Noveda-
des del 16 de julio de 13831,
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parte en el caso de la Pepsi-Cola, cabe mencicnaxr que en 1365 la
Pepsi-Cola Inc. absorbié la Frito Lay, que produce en nuestro —-
pals los productos Sabritas, en la cual tienen una participacién

del 81% del mercade de frituras.

La mayoria de todas las empresas embotelladoras tienen
una publicidad que impulsa y manipula mds certeramente al consu-
mo de sus productos, ocasionando con esto que el mexicano sea el
campedn consumidor de estos, debido a nuestra idiosincracia. Au-
nado a esto, cabe mencionar que exiaten una gran cantidad de mar
cas comerciales en el mercuado, contando con diferentes presenta-
ciones y variedad de sabores, causando esto un estimulo piscolo-

gico para un mayor consumo por parte del consumidor.

L& inadecuada educacidén alimentaria en nuestro pais,
tiende a causar malos hdbites en el seno familiar por la conti--
nua "comodidad" de las administradoras del hogar, mermando el —--
presupuesto alimenterio y agudizando el problema nutricional en
México. Bste problema exige atencidn y trahajo para resolverlo,
pero la mayor participacidn debe provenir de los consunidores,
quienes para su beneficio necesiton errvadicar un hdbito que en ~
cierta forma, ha logrado sustituir a las aguas de frutas prepars
das en casa y con cuyo aporte nutritivo el organismo siempre —--
quedard més favorecido. Y as{ quedurd sin validez el chiste que
dice: ";Donde termina la civilizacidén ? ....Donde no hay Coca~Co

leeso..”
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C) PASTELILLOS INDUSTRIALIZADOS.

Los pastelillos induslrializados son una serie de pro-
ductos que a Ultimas fechas han tenido una gran aceptacién por -
parte de los consunidores; el primer producto de cste tipo fué -
el denominado Gansito, ya que %iene muchos aifios en el mercado, Yy
hubo una épecca en que se vendian en paquetes de & pastelillos.

A partir de la decada de los o0's comenzaron a salir otros paste

1illos como el Tuinky Wonder, Pingllinos, Submarincs, ete.

Es cldsico que los padres de familiz le den a sus hi--
jos este producto, o les faciliten dinero pars comprarlos, como
recompensa de su buen comportamiento, como "tente en pie" para -

la escuela, supliendo el tradicionml desayuno escolar,

Segin los productores de pestelilles industrializados,
son conocidos como "pastelillos* aguellos productos elaborados -
de harina, grasas, aceite vegetal, azicar, colorantes y sabori--
zentes, esponjados y rellencs de sabores y algunos cubiertos de
chocolate, utilizados en algunos casos como golosina de "snack!

o dicho de otra forma, para matar el hambre entre comidas.

Se ha calculado que a la semana s consume en promedio
de 2 a 3 pastelillos por persoma, considerando que el promedio -
de miembros por familia cs Ge 6 personas en el D.I,, que 2 son -
adultos y 4 nifiog 6 jovenes, el consumc por familiz es de 12 pas
telillos a la semana por familia; al mes el consumo eg de 48 pas

telillos por familia, siendo los principales consumidores 108 --—
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miembros de la poblacidn infantil, (7)

Is interesante comentar el aspecto de que el §9% de —-
los consumidores encuentra el producto con facilidad y ésto se -
debe & que las empresas productoras cubren con su red de disiri-
bucién précticamente cada posible punto de venta. As{, se en---
cuentran estos productos en los estanquilloes de condiciones més
paupérrimas y en las coloniag mis alejadas, de difieil acceso.
Tembién hay que considerar que en los estratos mds bajos, o sea
los que viven al dfa, la compra de estos productos representa un

gran gasto sunbtuario que no les reporta ningdn beneficic nutri--

cional y sf afecta sus bolsillos.

Se ha observado que los nifios desde muy temprana edad
comienzan & consumir pastelillos industrializados, formandose un
hdbito; se puede decir que las gensraciones de jovenes entre 20
y 26 afics, son los gue comenzaroh a consumir este tipo de paste-
1lillos desde chicos, con el Gangito que fué el primeroc en salir

al mercado.

Por otra parte, se observa que en las clases altas y -
media, a partir de le edad de 21 afios en adelante, el consumo de
pastelillos se minimiza; en los otros estratos sociales desciende

el consumo, més no dejo de existir.

Dia a dfa el crecimiento de la produccién de pasteli--

1llos es més grande, resulta cuatro veces mayor que el creccimiento

(7) Fernandez Lomelin, Ana. Estudio comparativo de pastelillos -
industrializados. INCO, Wéxico, D.F, 1973. Pig. 10.
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demogrdfico de la poblacibn cuya tasa es del 12% y el de los pas

telillos cs del 484 anual. (8)

A pesar de que el piblico consumidor le atribuye valor
nutricional a estos producteos, no lo tienen en realidad ya aue -
solamente proporcionan carbohidratos y son pobres en proteinas.
Tampoco su elevad> consumo se debe a su precio, ya que més bien

8on caros,

La causa de este consumo es la publicidad que se rea—-
liza & través de los medios masivos de comunicacidén, presentando
a los pastelillos como lo mds sabroso al paladar. Programas te-
levisivos infantiles como caricaturas y actores populares son —-

los encargados de promover estos productos,

Los nifios constituyen un mercado czutivo, porgue inte-
riorizan el gusto por los pastelillos e muy temprana edad y una
vez adquirido el hibito, el problema es que sus padres les den -
dinero para comprarlos., Lo peor de tode es que la poblacidn de
bajoes ingresos es la que mayor consumo de pastelillos tiene. ILa
publicidad emitida por los productores, se dirige principalmente
al sector infantil de la poblacidn y 1los estratos sociocecondmi-
cos medio y bajo, mediante los medios masives de comunicacidn --—
como son el radio y la televisidén y por medio de carteles y re--

vistas sobre todo infantiles.

En primer instancia se detecta esta tendencia al obser

var los comerciales televisados: utilizan al nifio saboreando el

(8) Ibidem., Pdg. 17.



168

producto en loa tradicionales spots manejundo la imapen que iden
tifice al producto como el caso del Gansito. También emplean li
deres de opinidn infantil como el caso de Capulina, el Chavo del

Ccho y otrog personajes,

in resuwnen, se pucde observar gque a los problemas de -~
bajo ingreso y desnutricién provocados por las limitantes econé-
micas, demogrdficas, tecnolépgicas y socinles, hay que agregsr —-—
una més que se deriva de la denominada socied ad de consumo, en
ia que los productores y oferentes orientan y dirigen el mercado
de un ginfin de bienes, productos y servicios, manipulando a tra
vés de los medios masivos de comunicacidn, especialmente mcdian-

te la televisoidn, las necesidades del consumidor.

Este Ultimo suele identificar, porque asi estd enfoca-
da la publicidad, su felicidad y bienestar con el consunc dg -——
cierta marca especial de pastelillos o de cualquier golosina o
producto en general. Adcmds de realizar este consumo, también -
lo asocia con un status special ya que los nifios no quieren ser
menos que sus comparieros que compran un pastelille, Todo ellc -
induce al consumidor a iniciar, mantener y elevar el consumo de

tales productos.
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1. PROCESO DE PRODUCCION.Z

Se adquiere la materia prima como es harine, azdcar, -
polvo para hornear, sal, levadura, manteca, mantequilla, margari
na, cocoa, mermelada, aceite y grasa vegetal, leche en polvo sge-
midescremada; hueve deshldretado, saborizante, etc. El siguien-
tc paso ¢s la elaborucién de las premezelas que son las férmulas
iniciales gque se usan para todos los productos; estas se elabo--

ran en tangues de acero inoxidable,

La premezcla pasa a una tolvae debajo de una dosificadp
ra de harina en donde, con ayuda de una pecadora se le agrega —--
polvo para hornear y harina, se pasa enseguida a uns texturiza--
dore para apgregaxr aire. Adquirida ya la textura adecuada y la -
densidad de la masa,se coloca ésta en una transportadora en don-
de hay cortadores o meldes que le dan a la masa la forma del pro
ducto, de =11{ se transportan a un horno, cociendose entre 150°c

y 175%.

Al salir del horno se pasan o bandas enfriadoras, se -
les agrega c¢rema, mermelada, cocoa, etc. Segin el nroducto se -
pasa al departamento de empaque, se envuelve en papel celofdn, -
sc colocan en charolas las cuales directamente se trasladan a —--
los camiones repartidores del preducto. ©l control de calidad -
se realize con le materia prima, con pruebas de humedad, refrac-
¢ién y de diferencia de potencial y tumbién se hacen pruebas se-
manales microbioldgicas tanto en la moteria prima como en €l ——w

producto terminsado.

(9) Idem., Pdg. 21.
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3¢ ha comprobado que el famoso rellenc cremoso, ap.ren
temente no estid elaborado con leche, sino con aceite de coco hi-
drogenadoe, 1s{ como la cubierta de chocolate que tiene un poco ~
de cocoa pary darle sabor y color. También se preswme 1€ Con--
tienen antibvidticos para evitar el desarrollo de bacterias y mi-
croorganismos y se conserve mejor y nor mas tiempo, el azdcar -

funciona como ablandador y retiene la humedad de los productos,

2. PASTELILLOS, NUTRICION Y HABITOS

Casi todos los pastelillos s8élo proporcionan carbohi--
dratos, alrededor del 60%, pero & un precio mayor que si los ob-
tenemcs de cereales o harinas; su aporte protefco es realmente -
bajo, aproximadamente de un 3% (mis bajo que el pan que tiene —=

entre el 6% y el 84 ).

El consumir estos pastelillos, es consumir alinentos -
desgbhalanceados, porque s8élo proporcionan carbohidratos pero poco
o nada en protefnas, vitaminas y minerales. En un estudio sobre
la situiciédn nutricional de México en la presente década, uuesira
que lo slimentacidn de los ninios (princinales consumidores de los
pastelillos) es altamente deficiente en algunas vitaminas como 1z
“CM, A" y “"Complejo B", ademds de ser pobre en protefnas y dema-
siado abundante de carbohidrates, situacidén que se agrava por los
malos hfbitos alinmenticios auspiclados por los medios masivos de
comunicacidn, como es el cuaso no solo de pastelillos, sino tam~-

bién de refrescos, frituras y demds golosinas,
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Al faltar proteinas, el cuerpo no crece y su formacién
es deficiente, ademds de no tener el material suficiente para ~-
repararse, por le que la mayor partc de la poblacién mexicana es
baja de estatura y no por genética, sino por la deficiente ali--

mentacidn.

Asimismo se observa la falta de resistencia del orga—-
nismo humano, por esa falta de prote{nas, existiendo sobre tode
las enfermedades gastrointestinales, quo ademds de ser causadas
por tener hdbitos errdneos alimenticios, se agravan con la des—-

nutricién.

La produccibn y consumo do las golosinas, en este caso
se incluyen los pastelillos, ha ido en creciente aumentec y han -
doblado su produccién en los Wlitimos 5 afios, su precio ha subido
constantemcnte y las perspectivas s6n1 de un incremento constante

erio tras afio.

Los pastelillos suplen a otros alimentos mds nutritivos
ain para consumirse entre comidas o en la cena, més baratos y —-
con frecuencia necesarios como todo tipo de frutes que proporcig

nan en esencia gran minero de vitaminas.

Por la publicidad sc han perdide y distorsionado mu-—-
ohos patrones de consumo y se he caldo en pricticas antinutriti-
vas y dafiinas a la salud, ademds de caras y superfluas, agudizan

do 1la problematica de la desnutricién,



172

Para evitar todo esto, se debe procurar, crear y for--
mar nuevos hdbitos alimenticios, evitando modas de consumo de --

productcs que carecen de valor nutricional.

A continuacidn se expone un cuadro comparativo de los

valores nutritivos por cada 100 gr. de pan de uso comin, con los

pastelillos:
Proteinas Grasas Cerbohidratos

Bolillo 8.4 0.3 62,1
Pan de caja 8.9 2.6 55.1
Pan de centeno 8.6 0.5 54,0
Pan integral 8.1 0.6 54.0
Pan negro 8.0 2.1 58.3
Bizcocho 9.1 1.6 60.8
Pastelillos Ind. 3.9 14.0 64.4

Fuente: Tablas Nutricionales del Instituto Nacionsl de Nuiriciédn.

Analizando sl cuadro anterior, se puede observar que -
comparando diversos tipos de panes, 1los pastelillos sélo contie-
nen 3.9 gr, de protefnas lo que representa un 57% menos que el -
bizcocho y un 51% menos que el pan negro que es el gue menos pro
tefnas contiene. En cunnto a grasas los pastelillos supera a --
todos los otros tipos de panes; log supera entre el 98%4 y el 174
en lo referente & carbchidratos también supera a todos, oscilan-
do la variacién entre el 16% y el 4% en relaciédn a los otros ti-

pos de panes,
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CUADRC COMPARATIVO DE MACROELEMENTOS
DE LOS PASTELILIOS INDUSTRIALIZADOS
{g. por 100 g. de muestra)

MARCA PROTEINAS GRASAS CARBOHIDRATOS
SUBMARINOS 3.84 10.73 66.17
CHOC0-ROLES - 3.33 19,13 61.59
ROLLOS 4.67 11.39 67.11
GANSITO 3.31 23.30 54.36
TUINKY WONDER 4.16 7.10 67.60
PINGUINOS 4,11 11,70 69.61

FPuente: Datos proporcionados por el Instituto Nocional de Nutri-
cién. Departamento de Fisiologfa de la Nutricién y Tec-
nolog{a de 1os alimentos.

Al examinar los pastelillos por marca, se observa que
la marca que tiene mds proteinnsg es el Rollo (4.7%) v el que me-
noe tiene son los Choco-Roles (3.3%) en 100 gramos del producto.
El pastelillo con més grasas es el Gansito (23.3%) y con un 7.1%
el Tuinky resulta con menos grasas, En lo referente a carbohi-—-
dratos; los Pinguines arrojan un 69.6% en su producto y el que -

menos obtuvo es el Gansito con 54.4%.

Por todo lo enterior deducimos que son productos muy -
pobres como alimento, tienen exceso en carbohidratos Yy en grasas,

y son pobres en proteinas,
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D) FRITURAS.

Desde épocas remotas, el honbre utilizaba el trigo, el
mafz y la papa, para sus alimentos preparandolos de muchas for--—
mas, teniendo asi una gren variedad de platillos derivados de -—-

los mismos.

Ahora los dos primeros alimentos (cereales) constitu—
yen un elemento princilpal en la dicta de los mexicanos; como to-
dos los recursos naturales que tenemos para la alimentacién, se
neceaita reproducir para satisfacer su demanda, para elloc se tra
baja en la obtencién de nuevas variedades de trigo y mafz gque --

sean més rendidoras que las que se tienen.

El mafz se puede comer asado, cocido, en tortillas, ce

reales industrializados, harinss y frituras.

El trigo se presenta en forma de harina, pan, pastas,

galletas, cereales industrializados y frituras,

La idiosincracia nacional hace gque las frituras tengan
un consumo elevado, ya que antiguamente estos productos eran ma-
nufacturados en forma casera, actualmente se han industrializado
debido a la gran demanda por la facilidad de consumirse, cunque

au costo sea mis slevado.

Las grandes empresas han incrementado las ventas de --
sus productos por la publicidad, que tiene el objetivo de impul-

sar el consumo a la poblacidn, principselmente la infantil; el --
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mercado estd saturade por cste tipo de productos ya que se Gne--
cuentra en éL una gran gama de varicdades de frituras como son:

papas, frituras de mafz, frituras de trigo, palomitas, cacahua--
tes; pepitas y chicharron natural en sus diferentes formas y pre

sentacionece,

1. DEFINICIONES GENERALES.

Papas.~ Rehenadas, en tiras y prensadas; {ritas en ---
aceite comestible; con sal o con una mezcla de chile; adobadas

que se conocen con ¢l nombre de "papas fritas".

Chicharrones.~ Rectangulos hechos & base de harina de
trigo o gl natural; fritos con aceite comestible, con sal o con

una mezcla de chile y sabor limén; también hay con adobo.

Churritos.~ Prituras de harina de maiz, en forma de --
gusanillos, fritos en asceite comestible, que llevan sal, chile y

en ocasiones sabor limén y adobados,

Totopos.~ Triengulos de masa o harina de mafz, fritos
en aceite comestible, adicionados de sal, una mezcla de chile ¥y

sabor limén,

Fritos.- Son tiras delgadas de masa de mafz, fritos en
aceite comestible, con sal o una mezcla de sal, chile y sabor —--

1imén,
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2. PROCESO DE FABRICACION.

tinuacién

Descripeidn de los procesos de las frituras que a con-

se detallan por separado, debido a que no es posible -

explicarlos como un proceso. (10)

a) Elaboracidn de papas fritas,

En la elaboracidn de las papas fritas en sus diferen--

tes preparaciocnes y formas consta de las siguientes etapas:

1.~

3.~

4o

Lavado y acondiclonamiento de la patata, BEn esta eto-
pa es8 lavada y acondicionada para eliminar una parte -
de almidén gque contiene la patata y las impurezas, des

pués pasa a un recipiente de escurrimiento.

Escurrimiento. S¢ deja un tiempo de escurrimiento y re
poso con el fin de eliminar la maycr parte de agua ab-

sorbida, para un mejor manejo del selsccionador.

Seleccionador. Por medio de una bomba transportadorsa,
se seleccionan aquellas que no tienen picaduras; que--
maduras, golpeadas, etc. pasando la patata selecciona-

de al pelador.

Pelador., Este paso consiste en desprender la mayor par
te de cdscara del prcducto con ¢l fin de tener un me—-

jor aspecto y textura; todo esto se hace mecdnicamente.

(10) Estudio sobre frituras, INCO. México,D.F. 1682,
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Rebanado. A través de una serie de cuchillas girato-—-~
rias que cortan a la patata en rebanadas uniformes al
paso de una banda transportadora; por medio de esta,
los cortes son conducidos sn largos tramocs con el fin
de que la humedad sea Sptima antes de entrar a la frei

dora.

Freidora. Aqui el aceite se mantiene a un nivel cons--
tante y a una temperatura dptima para evitar el quema-
do. El1 producto ya frito pasa por largos transporta~-
dores para su enfriamiento e inmediatamente entran al

tambor sazonador.

Sazonador., Dentro de éste 8l producto es espolvoreado

con diferentes condimentos (sal, chile, ete.)

Empaquetado. Las papas fritas se empacan mecanicamente
en bolsas membretadas de diferentes tamafios segin el -
requerimento del mercado; colocandose después en cajas
de cartén para su mejor manejo, almacenamiento y dis—-

tribucidn.

Elaboracién de frituras a base de masa (nixtamal). E1l proceso -
que a continuacidn se menciona consiste en preparar el mafz en -

forma de nixtamnl, hacer una masa y procesarla de acuerdo al pro

Aqui entran los procesos de elaboracién de los totopos,

chicharrones, churritos y fritos,
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b) Elaborucidn de totopos.

7""

El proceso consiste en 9 etapas que son:
Criba. Aqui empieza a procesarse el mafz que viene des

granado y separa las impurezas del grano.

Marmitas, Aqui se cuece el maiz con agua y cal y da --

uniformidad de calor al grano.

Tinas de reposo. El nixtamsl se deja reposar aqui de 8

a 10 horas, y deja escurrir ¢l agua scbrante.

Molino. Aqui es molido el nixtamal para obtener una ma
ga uniforme, la cual pasa a la tortilladora por wmedio

de una bands.

Tortilladora. Mdquina que moldea la masa por medio de
presaidn, en capas muy delgadas y las corta en pequefios
triangulos, pars la eleboracidn de totopos; ¢stos son
trangportedos por medic de bandas a unas hornillas de

gas, con el fin de semicocerlos.

Cdmara de acondiciomamiento. En donde al pasar les tro
z0os absorben suficiente humedad, la cual es reguerida

para evitar que se inflen al pasor por el aceite.

Freidora. Depdsito donde se encuentra el aceite a una

temperatura constante.
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8.~ Sazonador. La sal o mezcla de condimentos son esparci-
dos constantemente en las frituras y estas se impreg—-

nan del polvo sazonsdor.

9.- Empaquetado. Las frituras son pesadas y colocadas en -
las bolsas y cerrandolas hermeticainente con calor, pro
tegiendo el producto del arranciamiento y del manejo -

inapropiado en el transporte y almacenado del producto.

¢) Elaboracidén de churritos.
Es 2 base de harina de mafz y el proceso consiste en 6

etapas que son las siguientes:

1.~ Mezcladora de harina. En donde se mezcla la harina de
malz con agua y un emulsificante-humectantse, para dar-

le la consistencia deseada a la masa.

2,- Extruder. Corta la masa y le de forma de acuerdo al --

producto.

3.~ Dice. Aqui pasa la masa a presidén y sale con una forma
definida previamente ¢ sea en tiras largas ¢ pequeiias,
las cuales son cortadas con una placa rotatoria segin

el tipo de producto deseado.

4.~ Freidore. Aqui el aceite se encuentra a una temperatu-
ra consgtante porxr medid de hornillas de gas que se en--

cuentran en la parte inferior.
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5.- Sazonador. Aqui se les adiciona sal o la mezcla de con

mafz o de

dimentos necesarios que son esparcidos constantemente
por el movimicnto y cstos se impregnan de los condimen

tos.

Mdquina de envoltura. lidguina automatica que ademds de
hacer las bolsas, proporciona el contenido exacto del

producto segin el tamaio que se desee; se le colocan -
rollos de papel celofdn de difercntes tamafios segin se
requieran. Las frituras son pessdas y colocadas en --—
las bolsas introduciendoles aire y cerrandolas herme--
ticamente con calor, protegiendo al producto del arran
ciamiento y del manejo inadecuado en el transporte y -
almacenado del producto, de aqui las bolsas son empa--—
cadas manualmente en cajas de cartdn nara llevarlas al

almacén.

d) Elaboracibn de chicharrones,

Estos productos son elaborados a base de harina de tri

£0 ¥y su proceso de manufactura es igual al anterior.

e) Elaboracién de frites.

Estos productos se pueden elaborar a base de harina de

nixtamal y tiene el mismo procesc de elaboracibn de --

los churritos y los chicharrones,
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CUADRO COMPARATIVO DEL VALOR MNERGETICO DE L.S BOTNAS BV 100g DEL PRODUCTO

¢ 8 1I 6 H A RRONILES

Marca Gomerciaul  Caloriass Proteinas (g) Grasas (g)  Carbobidratos ( ¢ )
Sabritas 446,61 g.41 19,31 58.8%
Barcol 503,54 743 30,66 49,47

Bali 494.84 a,02 28,00 52,69

La Carmelits 503,99 7.89 28,67 53,60

Sin Marcs 493,69 7,50 30,25 47.86

P A P A 8 F R I T A 8

Marca Comercial Calories Proteinas (g) Grasaes (g) Carbohidratos ( g)
Sabrites 537,56 5,78 T T 52,29
Barcel 529,93 6,38 33.21 51,39

Bali 536.38 6,40 35.02 48, 90

La Carmelita 501.87 6,23 28.79 54,46

Sin Marca 499.93 7.59 .55 48,70

¢C HUR®RTITO 8

Maroa Comercial Calorias Proteinss (g) Gresae (g) Carbohidratos { g )
Sebritas 548,57 6.10 35,57 51.01
Barael 566,49 5.62 39.41 47,33

Bali 518.08 7.27 2992 54,93

La Carmelita 477,17 7.27 23,49 59.17

Sin Maroes 485,57 5,17 33.25 40 .40

Fuente: Frituras y nutricién. Cuadernos del Instituto Hacional

Consumidor. 1982.
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E) GASTO PUBLICITARIO EN T.V.

Los gastos de publicidad en T.V. en el Distrito Fede--
ral, de las principales marcas que se anunciaron en este medio

en el mes de Julio de 1984, fueron los siguientes : (11)

l.- Se invirtieron % 14 318 993 350. en anuncios transmi-—
tidos por T,.V.-D.F. durante el mes de Julio de 1984,

2.~ Bsta inversidn logrdé 303 618 Puntos de Rating, pora --
establecer dicho cifra se utilizd el mediometro que -—
International Reseach Associates Public, sin redondear
esta cifra de Rating que obtuvo cada spot.

3.~ El total de anuncios fue de 28 874 eliminandose avan-—
ces de programa.

4,- Fueron 752 840 segundes correspondientes al total de -

anuncios.

Dentro de la clasificacidén de las 50 marcas principa--
les por su inversidén en anuncios pasadosg en T.V.-D.F. en el mes
de Julio/B4, haremcs mencidén sélo de aquellos que son importan--

tes para nuestra investigacién.

RANGO MARCAS PRODUCTOS IMPORTE RATING  SPOTS
08 Coca-Cola Refresco $ 123 127 180. 2 592 138
23 Barcel Productos 81 993 000. - 10
27 Marinela Gansitos 73 198 410, 710 50
43 Pepsi~Cola Refrasco 59 355 1750, 1 781 59

(11) Reporte de gastos de publicidad en T.V.~-D,F. de las 50 prin-
cipales marcas y todas las marcas que se anunciaron en este
medio en Julio/84. A.C. NIELSEN COMPANY. Agosto 1934,
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Andlisis por linea de productos de anuncics transmitides en T.V.

D.F. durante el mes de Julio de 1684,

REFRESCOS. IMPORTE (8) RATING SPOTS SEGUNDOS
Coca-Cola -Refresco 123 127 180. 2 592 138 4 030
Etiqueta Azul -Agua
mineral de Tehuacan 12 904 000 303 22 440
Fanta -Refresco 36 676 080. 619 52 1 560
Orange Crush —~Refreaco 11 655 610. 195 13 39¢
Periafiel -~Agua mineral 23 981 000. a05 36 720
Pepsi-Cola ~Refresco 59 355 T750. 1 781 59 1 770
Pepsi-Cola Familiar-
Refresco 16 305 000. 795 2] 420
TOTAL 284 004 620. T 190 341 g 330

PANES Y PASTELILLOS.

BINEO

Bimbufiuelos 635 000. 23 1 20
Colchones rellenos con

mermelada de fresa 3 975 000, 384 31 620
Conchas 635 000. 16 1 20
Donas 33 791 000. 176 51 1 020
Mantecadas 883 000. 22 2 40
Negritos 3 040 000. 84 16 320
Panquecito combinado 3 806 000. 419 25 500
Panque ¢/pasas y nuez 570 000. 10 1 20
Roles de canela 3 680 000. 176 6 120

Continua...
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MARINELA IMPORTE (§) RATING SPOTS SEGUNDOS
Choco Roles 10 577 000. T4 16 6560
Gansitos 73 198 410. 710 60 3 920
Pagtelitos 28 290 410. 922 47 940
Pay de nuez 22 216 000. 1 064 53 1 060
Pay de pifia 2 410 000, 87 4 80
Pingliincs 5 431 500, e 9 410
Productos 23 812 000. 17 38 1 630
Subnarinos 8§ 172 000. 83 16 530
TLA ROSA
Mantecadas 5 522 000. 165 8 160
Pangue 19 920 000. 564 35 700
TOTAL 25C 564 320, 6 016 420 12 770
BOTANAS.
BARCEL
Chicharrén de harina 19 191 000. 676 35 700
Productos 81 993 000. -—— 10 4 800
Quechitos 25 016 000. 8o1 34 680
Tostachos 570 000. T 1l 20
SABRITAS
Churrumais 25 362 610. 589 33 990
Fritos 27 879 610. 626 35 1 050
Papas adobadas 11 493 000, 226 14 420
Papas fritas 33 378 750. 667 46 1 380
Productos 3 291 000. —— 3 180

Contimua.....
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SABRITAS IMPORTE ($§) RATING SPOTS SEGUNDOS

Rines 27 987 000. 665 35 1 050

Ruffles c¢/adobo

y tomate g 127 500. 194 13 390

Ruffles ¢/queso

y cebolla 13 989 750. 262 20 600

Sabritones 28 303 110. 701 36 1 060

Palomitas de maiz 469 500. _— 1 30
TOTAL 308 051 830. 5 414 316 13 350

Al hacer 1la suma de los totales de refrescos, pasteli-
1los y frituras obtenemos el siguiente resultado :
1l.- La inversién total fué de § 842 620 770C.
2.~ Se lograron 1§ 620 Puntos de Rating por spot.
3.~ EL total de anuncios fué de 1 077.

4,~ Bl total de segundos utilizades fué de 35 450.

A continuacidn mencionaremocs la clasificacidn de ali-—-
mentos (no se incluyen pastelillos, ni frituras), que elabora la
A.C., NIELSER COMPANY con respecto a los anuncios transmitidos en

televisidn en el mes de Julio de 1984.

LECHE IMPORTE (3) RATING SPOTS SEGUNDOS

Nutrileche - Leche
en polvo 6 694 T10. 55 98 2 940

La lechera -~ Leche

condensady 19 936 050, 596 30 900

Bionorm - Concentra
do de leche 16 946 000. 655 27 540
Continua...
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QUESOS IMPORTE (8) RATING SPOTS SEGUNDOS
Danonino - Queso

crema c/fruta 35 052 500, 943 33 980
Lincott -~ Queso

para fundir 24 436 500. 602 32 960
Noche Buena -

Queso manchego 668 000. 27 1 20
Philadelphia de

Kraft -Queso crema 17 914 000. 755 28 560
Z2iz de Kraft-Queso 27 181 000. 1 234 43 860
YOGHURTS

Chambourcy 22 379 840. 743 69 1 380
Dan Frut de Danone 11 192 000. A26 15 300
Danette de Danone 4 932 000. 189 10 200
Danone 18 446 500. 835 29 570
Velfrut de Danone 47 217 110. 368 39 2 020

ALIMENTCS ENLATADOS

Herdez — Verduras y

Legumbres 3 505 000. 198 5 100
V-8 Jugo de verduras 23 930 000. 908 33 660
Parma ~ Chorizo 5 842 460. 273 12 240
Tia rosa - Tortillas

de harina 3 699 000. 349 27 540
Jwam - Peperami 32 006 T750. 993 41 1 220
GELATINAS

Dany Danone 2 190 00C. 84 5 100
Fantasia 21 110 000. 1 027 30 600

Continua...
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GELATINAS IMPORTE ($)  RATING  SPOTS  SEGUNDOS
Jello 33 667 500. 844 34 1 020
Pronto 25 270 000. 1 067 36 720

PAN INTEGRAL

Bimbo 51 165 000. 1 687 86 1 720
Sumbeam 989 000. 147 9 180
ALIMENTO INFANTIL

Gerber 1 200 000. 40 1 30

Nestle ~ Cerelac 16 079 '700. T1L 32 640

HARINAS

Gamesa - Harina

para Hot Cakes 1 408 500. —_— 3 90

Maizena - Horina 6 680 000. 297 11 220

Maizena de sabores 18 635 000. 179 32 640

Canderel - Azucar

gin calorias 17 280 009. 2 420 24 480

Pronto ~ Betun 7 4906 000. 368 12 240
TOTAL 425 144 120. 19 680 887 21 670

Al comparar estos totales con los totales de los refreg
cos, pastelillos y frituras podemos observar que el gasto en los
productos “chatarra" es lo doble de lo que se gasta para anun—-
ciar otros alimentos que son mds nutritivos. Cabe seiialar aqui
que el INCO sdlo gasto en Julio de 1984, $ 27 239 670. en 65 spots
¥y utilizé 1 870 segundos, en lo que se refierc al consumo higiél—

nico de alimentos y una adecuada nutricién.
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CAPITULO V

ALIMENTACICN Y  NUTRICION

A) CONCEPTOS GENERALES.

Antes de iniciar el tema de la alimentacién y la nutri
oidn, es preciso definir claramente 1o que e¢s el hambre. Hay --
dos términos que se usan con frecuencia: "Hipoalimentacién® y --
"Desnutrieidn®., Se entiende por hipoalimentacidn, uns insufi---
ciente cantidad de ingestién de calorfas por persona, por no dis
poner el individuo de una cantidad apropiada de alimentosa, Si -
esto continua durante un dsterminado perfodo de tiempo, puede —-
provocar o bien una pérdida de peso, aunque no se cembie de ac—-
tivided, o bien una menor actividad con el mismo peso corporal,

0 en su caso amhas cosas a la vez,

La desnutricidn esta relacionada con la composicidn de
la dieta, Aunque la cantidad sea suficiente, puede no estar --
squilibrada es decir, predominar excesivamente los cereales y -~
alimentos amiléceos como la papa y la mendioca y escasear 108 --
alimentos protefcos como carnme, leche, frutas y hortalizas, Asi
pues, ung persona mal nutrida es aquella cuys dleta carece del -
debido equilibrio; 8i se corrige esta deficiencia, el individuo

llevard una vida mds activa y mds saludable.
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Se da el caso frecuente de gue ia hipoalimentacidén y -

la desnutricién se desarrollen sincronicamente. El régimen ali-

menticio de una perscna hipoalimentada nuede estar cualitativa--

mente desequilibrade, y una persona desnutrida puede estar hipo-

alimentada; dicho en otras nalabras, un hombre que come demasia-

do puede sufrir desmutricién.

A continuacién se exponen algunas causas de la desnu-—-—

tricibén, partiendo del hecho de que las fallas climatolégicas,

la sobrepoblacién, la insalubridad, stc. son factores miltiples

que intervienen en el proceso de la desnutricién.

lo'—
2o

3.~
4.~

Causas de la desnutricidn:

El clima errdtico que gira de inundaciones a sequias.
La sobrepoblacidn proveca que, al haber tantas bocas —
que alimentar, los alimentos no son suficlentes,

Bl atraso tecnolédgico en el sector agropecuario.

La falta de cultura, ignorancim, apatia y la falta de
motivacién e inicietiva de la poblacidn para lograr --
tener una mejor dieta alimenticia y en consecuencia --
me jorar su nutricidn.

El subdesarrollo econdmico que engloba el subdesarro--

1lo individual y comunal,

Para averiguar si entre un grupo de personas existe el

hambre, se necesita determinar la cantidad de alimentos que co--

men y el mimero de calorfas que su dietu les proporcicna, y as{
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comparar lucgo estos resultados con sus necesidades; si durante
un pericdo de tiempo se observa qué comen, y el equivalente eos -
inferior 2l wminimo necesarioc, puede llegarse a concluir que du-—-
rante este veriodo los suministros causaron un desequilibrio en

el organismo,.

A diferencia de Lo que sucede en la Hipoalimentacidn,
no existe un criterio fijo para medir la desnutricién ya que ---
aqui entran en juego proteinas, vitaminas y minerales, sin embar

go puede recurrirse a dos indicadores de la calidad de la dieta:

Uno es la cantidad de proteinas animales y otro es -—-
cuando la ingestién de proteinas animales y 1la nroporcién de ca-
lorfas derivadas de los cereales, amiléceas y azdcar son bajas o
demasiado altas, se considera que el régimen alimenticio es po--—

bre y estd desequilibrado.

Las dietas con déficit de protelnas, generalmente care
cen de vitaminas y minerales necesurios para constituir un cuer-
po sanc; la consecuencia de ello es la aparicidn de enfermedades

carenciales como: raquitismo, enémia, pelagra, beriberi, cte.

La vida sedentarie que actualmente lleva el habitante
de las grandes urbes, aunada a la ingestidén indiscriminada de -~
toda clase de comidas que no estdn equilibradas en cuanto & nu--
trientes bdsicos se refiere, para el buen nutrimiento del orga-—

nismo como son: vitaminas, protefnas y minerales que se sncuen--—
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tran en el buen balance de: carne, huevo, leche, frutas y verdu-
ras, Cuando una dieta estd mal equilivrada y se ingiere mucha -
comida perc pocos nutrientes, provoca desajustes biolégicos de -
todo tipo y se manifiesta elocuentemente en la gran incidencia -

de perscnas obesas o francamente desnutridas.

Hay que tomar en cuenta que el 154 de la poblacién aca
para el 504 de los alimentos disponibles, lo que significa que -~
ese pequefio gruno o sector ingiere el doble de calorias y més --

del triple de protefnas que la poblacién do menores recurscs.

Existen otras cifras que es necesario reducir ya que -
actualmente de cada 100 mexicanos, 12 practicamente minca comen
carne, 17 no comen huevo, 14 no consumen pan de trige, 23 no to-

man leche y 34 no comen pescado.

Mds del 50% de la poblacidn en México padece desnutri-
¢ién crénica y esta alarmante cifra sigue aumentandoc al paso de
loe afios, por lo que es necesario mejorar la situacidn nutricio-
nal de la poblacidn deade una perspectiva que ataque la pobreza,
mejorar la productivided de la tierra y de los campesinos, pre--
servar la soberania nacional ante 1las presiones aliumentarias in-

ternacionales y apoyar ¢l consumo alimentario de las mayorias,
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En generasl, las causas de la desnutricidn anctuan en —-

le sipuiente forma:

Subdesarrollo
socioecondmico

)

Pobreza Insalubridad Ignorancia

¢
Mal cuidado de

Falta de los nifios Miedo al
alimentog alimento

2 7
Muchas enfermedades

Proteinas y falte de stencién Falta de
insuficientes médica suplementos

1 alimenticios
tempranos
Desnutricidn a———————"""

Fuente: Tablas de composicidén de alimentos, para usc en
Américe Létina. Instituto Nacional de Nutricidn
de Centroamérica y Pdnama.
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1. Alimentos de origen vegetal y animel.

Como sabemos, una buena alimentacién es indispensable,
y& que proporciona energia al orpanismo, dispone de elementos —-
que son fundamentales para el crecimiento y restituye todas luas
sustancias que por la actividad hemos conswmido., Los alimentos,
pues, son sustancias que mediante la absorcién y la asimilacién

pasan & nutrir el cucrpo.

La nutricibn es la conjuncidén de todos los procesos de
intercambio de las c¢élules con el medio ambiente;, y es debido a
ella gue los organismos son capaces de crecer, desarrollarse y —

nantener su forma y sus funciones, (1)

La ciencie que ecstudia los alimentos es la Bromatolé--
gle, que analiza su composicién quimica, su aspecto fisico y so-
bre {todo su valor nutritivo. Ia amotividad de esta ciencia tam~-
bién estd enfocada a los medios de conservar los alimentos, de -
encontrar les contaminaciones que puedan tener y las degradacio-

neg a qus ectén sujetes, (2)

Se ha calculade que una persona que tenga 70 Kgs, de -
peso tendrd la siguiente composicidn: 64% de apua, 20% de protel-

nae, 10% de grasas, 5% de minerales y 1% de carbohidratos.

(1) Lowenberg, Miriam BE. Alimentos y el Hombre. Editorial Limusa
& Wiley, México, 1970. Pdg. 63.

(2) Ibidem,, PhAg. 66.
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Las sustancias orgénicas que proporcionamos a nuestro
organismo en forma de alimento son: loa hidratos de carbono, los

1{pidos y los prétidos,
a) Hidratos de carbono o glicidos.

Estén representados en las féculas de cereales tales -
como el arroz, el mafz, el trigo, la avenn, etc. que pueden con-
sumirse condimentados en su forma original, o convertidos en ha-

rinas, con las que se elaboran panes, tortillas, pastas, etc,

También se encuentran este tipo de sustancias en azi--
cares diversos como la glucosa o azdcar de uva, la sacarosa de -
la cafla, la lactosa do la leche, o la fructosa de diversos fru--
tos. Tambidn pertenecen a este grupo las subgtancias celuldsi--
cag, presentes en todos log tejidos wvegetales, y muy abundantes
en plantas como lm col, la lechuga, los esparragos, los nopales,
etec. Los glucidos son substancias energéticas, pues al oxidarse

con el 6xigeno que respiramos producen energia.
b) Lipidos o grasas.

Las pgrasas pueden ser de origen vegetal o animal, y -~
presentarse en forma l{quida a la temperatura ordinaria, como —-
los aceites de oliva, cdrtamo, ajonjoli, cacahuate, etc., o bien
en forma sélida o semisdlida como la manteca, la mantequilla, la
marpgarina o el sebo. También encontramos en este grupo las le—-

citinas, yema de huevo, hipgado, misculos y sistema nervioso,
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¢) Prétidoe ¢ proteinas.

Las proteinas estdn constituidas por varics componen--
tes bdsicos llanados amincdcidos., Las protef{nas necesarias en -
nuestra alimentacién son de origen animal entre ellas la leche y
sus derivodos que contienen los aminodcidos esenciales, las car-

nes de toda I{ndole, los huevos, etc.

Las protef{nas tembién se encuentran en ciertns semi~-—-
1llas como son los frijoles, garbanzos, habas, etc. Las fuentes
mds abundantes de sustancias proteicas son las de origen animal,
como la albimina de la clara de huevo y le caseina de la lsche,

como también en el pescado.

Aunque en cada clasc de alimentos suele predominar uno
de los tres tipos de sustancias orgdnicas mencionadas, en la ma-
yor parte se les encuentra mezclados en diverses proporciones.
En la mantequilla, alimento formado casi exclusivanmente por gra-
sas, existe sln embargo 1% de prdtides; el pan donde predoninan
las féculas, contiene 1% de grasas y hasta un 9% de proteinas.
Esto resulta muy conveniente, pues el organismo requiere de to--

das ellas para llevaxr una vida saludable.

Los azdcares y las grasas producen sren cantidad de --
energia calorica que el organismo aprovecha para llevar o cabo -
sus funciones; por ello se denominan "alimentos energéticos". -

Eato explica el gran coasumo de productos azucarndos que suelen
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hacer las personas que realizen intensas actividades fisicas, vy
la gran inclinacién por los dulces gue observanos en los nifios,

cuya actividad es proporcionalmente mayor que en los adultos.

Las protefnas también tienen propiedades energéticas,
pero ademds ayudan al crecimiento del organismo y restituyen la
materia orgdnica, por ello se les denomina "alinentos pldsticos
o constructivos”, y sc explica la gran importancias gue tienen en

la alimentacién.

Todos los alimentos mencionadod, son de origen vegetal
0 animal, por lo que sc les denomina como "orgdinicos". Pero ade
més existen otros de cardcter mineral como el agua y sales diver
sas como sodio, calclio, magnesio, potasio, etc. De todas estas
sales, el cloruro de sodio o snl de mesa es la mds importante y
la Gnica que el hombre agrega espec{ficamente a sus alimentos; -
pues por 1o que hace & las demés, suele bastarle con las que ha-
bitualmente ingiere en sus alimentos. Los individuos que se -—-
alimentan bdsicamente de carnes, sélo requieren un peqguefioc su-—-
plemento de zal en su dieta; peroc los que le hacen a base de ve-

getales, la necesitan en cantidad mucho mayor.

El hombre necesita comer una variedad de alimentos de
origen animal y vegetanl para obtener todos los nutrientes que su
cuerpo necesita. Cada alimente tiene una combinacién de diferen
tes nutrientes, algunos tienen més grasas o azdcares, otros méds

proteinas o vitaminas de cierto tipo.
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A modo de unz explicacién generel, podemos decir que -
los alimentos son conjuntos de sustancias, orgdnicas e inorgdni-
cas, que contienen potencialmente la energfn y los materiales —-
que el hombre requiere para mantener su vida, Detallande un po-
co nmds, diriarios que 1los alimentos son mezclas de: agua, glici--

dos, 1{pidos y prétidos,

Las funcionss de¢ los alimenitos son: (3)

L.— Suministirar la energ{a requerida nara llevar a cabo --
las actividades wvitales.

2.~ Reparar ¢l desgaste que los 6rganos sufren continug---
nente.

3.~ Elaborar materis 6rgdnica poara el crecimiento y la re-

produccidn de los individuos,

Si se priva de alimentos a un individuo, se debilita,
sus actividades disminuyen, pierde peso y aceba por morir de ina

nicidn.

la cantidad de alimento que el hombre consume estd en
razén directa a la intensidad de sus actividades. Cuando un or-
ganismo ingiere una cantidad insuficiente de alimentos para obte
ner de ellos la energla que requieren sus funciones, el faltante
tiene que tomarlo de sus propias sustancias interiores por lo --—
tanto adelgaza y pierde peso. Por el contraric, si el alimento
es excesivo, parte del mismo se convierte en sustancias de reser

va y el individuo engorda y aumente de peso.

(3) Idem., P4g. 70,
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Los vegetales son de gran importancia, ya que contie--
nen una gran varieduad de sustancias alinenticias naturales gque -
al ser consumidas por el hombre, le propecrcionan energia., [xXis-—
ten especies vegetales que son la base de la alimentacidn de los
pueblos latinos como el mafiz que mds se consume, después le Si--
guen el frijel, lenteja, arroz, haba, centenoc, avena, calabazi,
pldtano y café. Desde luego, las plantas alimenticias gue mds -
se consumen en nuesiro medio son los cereales, las legumbres, --

loa frutos, las hortalizas y las plantas condimenticias. (4)

Lo importante es llevar una dieta equilibrada en la --
que se consuman todos los nutrientes necesarios; una dieta sen—-
cilla y bdsica que siga la regla: "primerc come lc gue necesitas
y después 1o que quieres", garantiza la debida nutricién de las
personas. E1 plan de los cuatro grupos de alimentos es fdcil de
geguir y permite una dieta bAsica y equilibrada y fdcil de admi-
nistrar, toda vez que estd compuesta por alimentos comunes.

1. Dos raciones del grupo de leche y productos lécteos:
leche, queso, helado, etc., las raciones se pueden tomar directa-
mente o incluir en la preparacidn de otros alimentos.

2. Cuando menos una racién del grupo de carne o alimen-
tos con gran contenido proteico: res, puerco, pescudo, aves o hue
vos,

3. Del grupo de cereales y grancs, que comprende pan, Ce
reales, harina y pastas; las personas han de ingerir cuatro racio

neg diarias.

(4) Behar Icaza, S. Nutricién. Editorial Interamericana. México,
1972, Pag. 80.
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B) ALIMENTACION Y OBESIDAD,

Mientras hay millones de seres humanos del Tercer Mun-
do que mueren de hambre, otros millones de los pafses occcidenta-
les estan obesos, realizen muy poco ¢jercicio fisico y estdn méds
expuestos a une muerte mds temprana & causa de las enfermedades

producidas directa e indirectamente por le obesidad.

La obesidad es un problemsa que afecta a la humanidad -
en proporecidn creciente, especialmente en los paises industria--
lizados; incluso en los paiscs del Tercer Mundo es ya un proble-
ma de alta frecuencias en Areas urbanms. México lo presenta en -
ésta dltima manera y tiene un Indice del 30% de cbesidad, 10 —--

cual es comparable a Estados Unidos.(5)

Se define el término obesidad come la acumlacidén ex--
cesiva de grasa corporal, que implica un peso superior a lo nor-
mal establecido ocasionando mlteraciones clinicas, objetivas y -

subjetivas.

Generalmente se diferencia el estado nutricional exce-
lente del sobrepeso, en todo aquel individuo que presenia un pe-
80 superior al 15% del normal que deberfa presentar en relacién
a su talla en centimetros; por ejemplo, una talla de 172 c¢m. el
peso adecuado debe de ser de 72 Kp. Existen diversas tablas en
las cudles se consignan el peso ideal en relacién a la edad, se-

xo, talla, estructura del esqueleto y raza. {(6)

(5) Chévez, Adolfo. La alimentacién y los nroblemas nutricionales
I.N.N, léxico, 1976. Pdg. 43.
(6) Ibidem., Pég. 44.
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En ocasiones, la gente aumenta de peso en determinada
edad, al casarse o a pariir de la gestacién (obesidad maternal)
0 cuando cambia de régimen alimenticio., Al parecer los hdbitos
alimenticios son mds persistentes que la necesidad de comer; por
lo gque son égtos los gue se convierten en reguladores del ingre-
80 de los alimentos, mds que el apetito por lo que éste se ve --

sometido al desec y no al hambre,

Los factores psicolbgicos ocupan un luger importante -
en les causas de la obesidad, ya que en la historia familiar de
un obesc se encuentra una madre sobreprotectora en cuantoc a las
necesidades alimenticias del nifio. Una madre que por sus pro-——
pias ansiedades experimenta alivio, cuande el nifio come, no solo
para satisfacer pus necesidades sino para calmarle su ansiedad,
asi estard ddndole sobreproteceidn y sobreestimulacién en una -~
determinadea necesidad. Esta madre se sentird satisfecha con el

apetito del nifio, con su aspecto de bien nutrido,

Cuandc el niffo comienza a expresarse con conductes mo-
toras, como moverse, sentarse, andar; la madre por su ansiedad -
tratard de limitarlo, ofreciendole comida para que se esté quie-
to. DPronto este nirno aprende que encuenira el amor de la madre

cuando come y su desaprobacidn, cuando se mueve,

Al hacerse adulto esta pauts habrd sido incorporada vy
comerd ante cualquisr tensidn, ya que as{ fue como en su infancis

se le permitid derivar su tensién y ansiedad.
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Investigaciocnes recientes seflalan que el excesc de pe-
sc o la obesidad no giempre son producto de una hipernutricidn,
muchas personas, e¢n efecto, se alimentan en abundancia y son del
gadas. Nds de una vez hemos escuchado come excuse decir a una -~
persona obesa, gue ella, practicamente, come muy poco. General-
mente el secreto estd en no comer poco, sino comer lo adecuado y
sobre tode cuidar lo que se bebe, por ejemplo, una botella media
na de cerveza tiene 104 calor{fias. Analizando este valor nos da-
mos cuenta que, con muy poco, podemos ingerir muchas csalorfas y,
1o que es peor continuar con hambre; lo mismo pasa con los jugos

embotellados, los refrescos y los aperitivos....(7)

El probtlema del sobrepeso, se debc primordiamlmente a -
nuestros malos hébhitos alimenticios. Estd comprobade gue toda -
persona, cuando es nific necesita los nutrientes bdsicos para de-
sarrcllarse, pero una vez logrado el total de este recurso orgé-
nico, una vez en la adolescencia por 16gica el joven come en de-
masfa puesto que sus actividades, casi siempre deportivas, le --
ayuden a quemer los excedentes de calorfas. Pero una vez que Se
termina la etena de la juventud, dejamos la actividad fisica o -
bien le disminuimos pero seguimoes comiendo las mismas cantidades

que cuando teniamos 20 afios.

Esto causa que almacenemos grasas en las partes mis --

blandas de nuestro cuerpo y que mejor conocemcs como "llantitas®,

(7) "EL alcohol no nutre, perc engorda", Articulo aparecido en -
el diario Zxcelsior. 26 de Apgosto de 1984, Seccidn B. P4g. 4
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El inmoderado consumo de tabaco y de alecohol por parte
de 1la peblacidn, hoy en dim, una de las causas mAs importantes -
entre las que dan origen a los estados de desnutricidn y mala ——

salud en el ser humano,

Aunque cl alcohol tonedo en cantidades moderadas cons—
tituye un estimulante que "alegra el espiritu", se ha demostrado
que su consumo no tiene valor nutricional y que, por lo contrario
cuando una persgona se aficliona demasiado & la bebide, comienza &

descuidar su alimentacidn.

Aseguran los experitos que ¢l tomador habituel llega a
congiderar el alcohol -y en muchas ocasiones a las "botanas" con
que se acompaila su ingestidn- como un sustituto de la comida, -—
porque ignora las graves consecuencias que esto tiene para su —-—

salud.

Pocas personas saben que el humo y las sustancias t6xi
cas del cigarrillo, lo mismo que wna alimentacién deficiente y -
la ingestién desmedida de alcohol, destruyen las reservas de vi-
taminas B y C, o impiden su adecuada asimilacién por parte del -
organismo hwnano. Los bebedores y los fumadores requieren para
mantener una salud en condiciones adecuadas, ingerir dosis ex—-
tras de vitamina B y C, que les permitan suplir de menera efi--
ciente estas carencias. Cualquier fwnador por ejemplo, para —-
mantenerse senc necesita consumir 40% més de vitaminas B y C que

una persona no afecta al cigarro.
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Actualmente el hombre ha refinado 1la elaboracidn de -
sus alimentos, no Gnicamente haciendo de ellos todo un arte cu--
linario rico en sabor, sino también haciéndolos mds atractivos a
la vista. BEsto tal vez se deba a que los alimcntos constituyen
una fuente constante de cstimulos afectivos, emocionales y socia
les por lo que el hombre, actualmente, no come para saciar el —-
hambre y alimentarse, sino para gratificarse con cualquier moti-

vo y a cualquisr hora.

Realmente as{ es, puosto que frecuentemente nos halagsn
mos el olfato, la vista y el gusto con comidas que la mayorfa de
las veces son pobres en nutrientes y sf ricas en almidones y gra
sag que no alimentan pero 8i engordan. Y si ne, entonces gpor -

qué proliferan con tanto éxito los puestos de "antojitos™ ?.

31 a esto aunamos, que en las sociedades bien desarro-
lladas del mundo contemporéneo gran parte de los alimentos que -
se consumen diariamente, han tenido algin tratamiento industrial
con el fin de preservarlos; esta tecnologfa ha transformedo de -
manera significativa el patrén de alimentacidén ds las generacic-—
nes actuales, Muchaas personas confunden el comer con alimentar—
se, se puede tener una mala nubriciédn aunque se coma mucho, pues
no se hace una ingestidn correcta de nutrientes que proporcionen
el equilibrioc necesario en energéticos, proteinas, grasas y car-
bohidratos, con las correspondientes vitam{nas y minernles que -

ageguren une dieta sana y eficiente.
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Dentro de la pastronom{a tan variada y rica de México,
deggraciadamente existe una gama muy extensa de alimentos satu--
rados de grasas, que son deliciosos al paladar, pero son pobres
en nutrientes. Por esto es necesario reordenar la informacién -
en cuantc a nuestra cultura gastronémica; es decir, saber gue la
perfecta dieta estd compuesta por los cinco elementos base de --
ung buena alimentacién y que son: carne, lsche, huevo, frutas y
verduras 1o cual nos aporia ung buena dosis de vitaminas, minera

les y protefnas.

Las suculentas tentaciones como son, los sopes, las -—
garnachas, los tacos, etc. se encuentran en cada esquina. Pero
no es necesario privarse pare siempre de lo que mds nos agrada,
simplemente basta con equilibrar nuestra comide, comer & las ho-—
ras egtipuladas, evitar los carbohidratos en demasfa o sean les
postres y pastelillos, y una vez logrado el peso ideal, mantenex

se alerta de cualquier alteracidn.

De vez en cuando es permitible caer en una pequeiia ten
tacién y saborear un delicioso antojito, lo cual no nos causard

muchos problemas,
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C¢) DESNUTRICION,

Gran parte de los problemas contempordneos relaciona--
dos con el estado de nutricidn de los seres humanos, son conse—-
cuencia de las modalidades que adopta el hombre en su comporta--
miento social. Desde que el hombre evoluciond formande socieda-
des sedentarias, el tipo de alimentacidn se volvid mis selectiva

e inclusive aprendid a condimentar con sal y fuego sus alimentos.

Sin embargo, conforwe dejé de ser némada adoptd dietas
ricas en grasas, azicares y carbohidratos en general que poco a
poco han ido modificando su metabolimmo, puesto que la ingestién
de estos elementos llevan al sobrepeso y si no consume otros ali

mentos mds nutritivos lo llevard a le desnutricién.

EYl alimento es la necesidad humana mds esencial, ade--
méa, su produccidén es la principal actividad del hombre. Uno de
los problemas més apremisntes e inmediatos es la incapacidad de
log grupos humanos de bajos ingresos, para procurarse los alimen
tos suficientes para conservar una bucna salud. La deanutricidn
cs mdy aguda en las zonas rurales del pals y, sobre todo, en el

gector infantil proveuniente de tales lugsres.

La primera causa de la subnutricidn (elimentacidn insu
ficiente) es la pobreza, pues e¢s indtil pensar que sélo produci-
endo una mayor cantidad de alimentos se puede plantear el proble

ma, gi la mayor parte de la poblacidn no los nuede adquirir,
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Ta situacida nutricional tiene un origeun fundamental--
mante econdmico, bajos salarios, desempleo masivo, alto precio -
en el mercado de los alimentos y aspectos de tipo cultural. El
304 de¢ la poblacidn mexicana tiene una alimentacidn a nivel de -
subsiatencia y el 55% ha desarrcllado una adaptacidn a la subnu-
tricidn erénica. BEn genernl la mitnd de los mexicanos carece de
los recursos ccondinicos necesarios para consumir una dieta varia

da y completa.(8)

En téruinos de ccnsumo de calorias, la polarizacidn se
expresa de la misma forma, pues aproximadamente el 254 de la po-~
blacidn dispone de 3,200 calorias, semejante a la de los palses
desarrollados, mienbras que 75% consume 2,200 calorias en prome-

dio, cantidad parecida a la de los pafgses mds subdesarrollados.

La poblacidn mexicane sufre de subnutricidédn en distin-
tas formas y diferentes grados de acuerdo a la regidn, la locall
zacién rural o urbana, el estrato social v de ingresos al que se
pertenece, la edad y el sexc. En efecto, existe una zona donde
la nutricidén es en general satisfactoria, loecalizada en la fron-
tera norte y que se prolonga al noroeste, en ella se ingleren...
2,330 calorias y unos 69 gramos de protefnas por persona y por -
dfa. Una sepunda zona de nutricidn regular oue compronde el nor
te y ambas costas, La tercera repgién, de mnla nutricién, se ha-
1la en pleno centro del pafs. El drea de nutricidn muy mala com

prende los estados de Guerrero, Oaxaca, Chiapas y el regsto del -

(8) Fuentes Aguilar, Luis. "Subnutricién y deterioro"., Instituto
de Investigaciones peonémicas de la UNAN. No.51/52, 1983.
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sureste, alll se ingieren 1893 calorias y 50 gramos de proteinas

y la desnutricidn srave es de 4.1%., (Y) Ver mapa anexo.

Log grupos mAs vulnerables o la desnutrieidn son los -
preescolares, puede notarse que el 35% de los nifios provenientes
de los barrios periféricos de las grandes ciudades y de la mayor
parte de las zonus rurales del nals, requieren de programas cune

ciales de atencidn contra la desnutricidn. (10)

Diversos estudios epidemioldgicos sobre la frecuencia
de prematurez, han demostrado gue en ¢l medio urbano pobre exis—
te un 20% de nifios con bajo peso al nacer, pero en el medio ru--
ral el porcentaje de prematurez es del 40% de los recién nzcidos
esto significa que el mexicano medio comienza la vida con desven

tajas, iniciadas desde antes del nacimiento., (11)

31 a tal problematica, se agremga la f=lta de alimenta-
¢idn causada por desconocimiento de las dietas adecuadas, el ba-
jo nivel educativo de la madre y el intenso trabajo que ésta de-
sarrolla dentro y fuera del hogar -lo cual resta tiempo de.aten—
¢ién a sus hijos- puede notarse que tales elementos agudizan el
problema de la desnutricidén infantil. T2l fendmenoc se complica,
pues el nifio mal alimentado necesita atencidn médica y, en algu-
nos casos hospitalizacién lo que se traduce en altos costos so--

ciales e individuales de atencién médica.

(9) Chivez, idolfo. Aspectos Socioecondmicos de los Alimentos y
la Alimentacidn en lNéxico. INN. México, 1932. Pdg. 15.

EIO) Ibidem., Pdg. 17.

11) Fuentes Apuilar. op.cit., Pdg. 25.
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NUTRICIONAL DE- LA
MEXICANA

S{TUACION
REPUBLICA

POR REGIONES GEDECONOMICAS

PROMEDIOS
CALORIAS 2330
PROTEINAS:T-4 69-20
DESNUTR.TI 600. 0D%

MORT, PREESCOLAR 4,8/1000

/

REGULAR

CALORIAS 2124
PROTEINAS:T-A B0-14
DESNUTR. 1il GDO. 1L.O%

HORT.PREESCOLAR 10.2/1000

A
e

CALORIAS
PROTEINAS 30 -8
DESKUTR. I GOO 4.0%
MORT. PREESCOLAR -25.2/1000)

Tuente: Aspectos Socioecondmicos de los Alimentos y la Alimen-

tacidn en México, I.N.N, 1932.

CALOAIAD 2064
PROTEINAS:T-A  38-i0
DESNUTR. 11 3DO 35%

MORT.PREESCOLAR {8.8/1000
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Come sabemos, la desnutriciédn infan*il puede traducir-
se en un crecimiento deficiente durante la etapa adolescente y,
posteriormente, en un peso y talla menor en el adulto, y por en-

de, en una poblecién sin entusiasmo intelectual y fisico.

Méxicoe es un pals desnutrido, el maflz ha sido histéri-
camente el alimento esencial y que ha sido en gran parte el ali-
mento que ha permitido sobrevivir a la mayorfa de la poblacidn;
esto explica por qué México sea quizd el dltimo pafs, fuera de -
Africa, que todavia sufre de pelagra, congiderada la enfermedad
més grave de la desnutricidén. La crisis econémice del pafs agra
va ain mds este problema, pues los efcctos més severos se presen
tan en 40% de la poblacidn ubicada en los estratos de mds bajos
ingresoa y es donde los efectos de la crisis ha repercutido en -
una importante reduccidn de su ingesta caldries-protefca, pues -
el consumo de maiz en el presente aflc ha bajado casi 504 en re--
lacidn a 1982; cesto significa que ante la falta de dineroc y la -
pérdida del poder adguisitive, 30 millones de mexicanos consuman

s8lo 124 kilos de maiz y no 238 como se hacia hasta hace 2 arios.

Esta situacién obligd a desechar las rccomcndaciones -
del Instituto Nacional de Nutricidn (INl) que proponia como metas
minimos de consumo 2,750 calorfas y 81 gramos de protefnas por -
persona y por dfa; sin embargo el Progrumna Nacional de Alimenta-
cién (Pronal) optd por reimplementar un modelo de alimentacidn -
diferente & los que se venian sosteniendo desde hace 14 afios y -

se ha puesto en marcha el prototipo de consumo de la FAO gue pro-
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pone para los pafses de pobreza extrema un consuro de 2,300 ca—-
lorfas y 60 gramos de protefnas. Actualmente en México de 30 ni
1lones de desnutridos, 20 millones no consumen siguiera 30 gra--

mos de proteinas, ni 1,200 calorias.

Debido a la crisis actualmente 30 millones de mexica--
nos consumirdn 27 litros de leche al afio, lo que equivale a dos
litros por mes, seqin cifras del Pronal. Ista situacibn se ha -
complicado por la orientacién de subsidios a la industria refres
quera, pues el Gobierno considera, como un alimento calédrico el
consumo de refrescos; esto explica porque ol 51% de las importa-
ciones y producecién nacional de szicar es absorbida por las em—-
presas refresqueras y es que cada mexicano bebe en promedio, al

afioc 120 litros de refresco.

En nuestro pals la mayoria de la poblacidn no cuenta ~
con dinero para comprar y consumir alimentoa de origen animal, -
el nimero de desnutridos estd en aumento por las polfiticas imple
mentadas. ILa eatrategia esencial debe ser ¢l empleo y no los -~
reajustes a la plantu productiva que provoca un desempleo masivo

lo cual evidencia que las cosas se estdn haciendo al revés,

Il empleo debe ser la polftica central, ya que median-
te éste y el poder adquisitivo de los trabajadores podrd haber
mayor capacidad parz el consumo y como ahore sucede el desempleo

es el resumen del subdesarrollo del pafs, por lo cual es evidente
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que cstamos pasando de lu desnutricidén al humbre, problema que

desde hace 20 afios presenta situaciones més extremas, (12)

América Latfna produce alimentos suficientes para el -
total de su poblacidn, pero debe sustraerlos a los habitantes —-
para colocarlos en cl mercado internaclonal o fin de conseguir -
divigas para pagar sus obligaciones con la banca mundial., Por -
esto 30 millones de niflos latincamericancs no llegardn a cumplir
los cinco afies por problemas de desnutricién y si ess poblacién
infantil sobrevive lo hard en condiciones de impedimentos fi{si--
¢os o taras siquicas hasta su muerte, También en varios paises
crece la proporcién de nifios nacidos con pesos inferiores a la -
norma minima, signo de problemas nutricionales de la madre. E1
consumo calérico en 1980 por habitante en América Latina era in-
ferior al promedio mundial y 24% mds hajo que el de los paises -

desarrollados. (13)

Uno de cada dos mexicanos esgtd desnutrido y uno de ca-
da diez niflos en el pafs mucre por desnutricidn; las causas, una
alimentacidn inadecuada: el problema, incapacidad econdmica para
comprar alimentos prioritarios como leche, carne y huevo; esta -

situacién ha empeorado con la crisis,

Las medidas econémicas han orillado a millones de mexi

canos (eproximadamente a 40% de la noblucidn) e tener un consumo

(12) "Pasb hWéxico de la desnutricién al hambre®. Articulo apare-
cido en el diario BExcelsior el 24 de knyo de 1984. la.Plana
(13) "Severa desnutricidén padece América Latina". art{culo apa--
recido en el dimrio Excelsior el lo. de Agosto de 1984, Sec
cién Financiera. Pé4g. 2, -
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creciente y exagerado de mafz, con el propdsito no sélo de nutrir

aa, sino de llenar el estémago para calmar el hambre,

El Instituto Nacional de Nutrieidn, alirma que se debe
de tomar en cuenta el hecho subrayado por la O.M,U. y la F,A,U.,
de que no porque se logre la cifre minima rccomendable se debe -
considerar que ya no hay escazes de alimentos, sino que aconseja
que se debe de rromover un excedente de aproximademente 15% para

abastecer a la poblacidn de escasos recursod.

Esto significa que nuestra meta Sptima real debe ser -
de aproximadamente 3,000 celorfas por persona y por dfa, el Pro-
nal propone 2,300 calorfas. Esta meta no puede lograrse con el
solo hecho de aumentar la produccidn, pues por més gue se¢ fumen-
te ésta, ya no se incrementa paralelamente ¢l consumo aparente,
3ino que se tiene que recurrir al almacenamiento o a la exporta-
cibén. Por lo tanto, para aumentar el consumo hay que promover -
el poder de compra en los estratos socioeccondpicos més bajos y -

fomentar la educacidn alimentaria.

No obstante las recomendaciones del INN, el Pronal se
basa en una Canasta Bdsica que lejos de ser pésima y utdpica y -
de fortalecer a 1as transnacionales (pues recomienda alimentos -
enlatados, procesados y elaborados por estos consorcios, ademéds
de los costos del acero con gue se hacen las latas) se ha visto
sumamente afectada por la crisis, ya que la inflacién de los pro

ductos que recomienda diche canasta ha aumentade 224% en los dl-
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timos 17 meses, frente a un sumento salarial proporcional en esa

mismo lapso aue no excede de 180%.

Bl Distrito Federal captna zlrededor de la mitad de los
volimenes nacionnles de carne de aves, pescado, marisces y huevo
mientras que de otros como la carne de cerdo, de chivo y carnero
ge consume entre la cuarta y la quinia parte del total nacional.
EX D.F. cuenta indudeblemente con importantes factores que 1o —-
distinguen del resto del pais, en 41 se concentran la mayor pax-
te de los estratos sccieles slio y medio y por lo tanto existe -
mayor poder de compra en general, ademds de que las condiciones
de oferta y demanda de alimentos son mucho mds eldsticas, Por -
lo tanto, la estructura y magnitud del mercado del D,.F. son com-

rletamente diferentes de los del resto del pais.

Salve en las zonas urbanas, en el resto del pafs, las
principales fuentes caléricas son el mailz con aproximadamente --—
60% del total, el frijol, el azlcar y las grasas; los dem&s ali-

mentos tienen poco significado energético.

El INN ha recomendado 18 memdis que, de acuerdc con las
diferentes combinaciones de alimentos, propercionan los nutrien-
tes bdsicos regueridos diariamente por una persona. Paraddjica-
mente, el precio de un kilo de carne es superior al salario mi--
nimo diario, entonces es imposible que ese alimento pucda ser --
considerado en su dieta diaria por la clase trabajadora. s por

esto que 1ls mayorfs de las familias de nivel popular hayon elimi
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nado totalmente el consumo de carnes y prefieren sustituirlos por
el frijol, la sopa de pasta y el huevo. Es necesario precisar -
que en nuestro pafs las personas de menores ingresos sélo consu-
men 11 kilogramos anuales de carne, en tanto las de altos ingre-

sos consumen en promedio 55 kilos por afio.

En resumen, de les 76 millones de habitantes de nueg——
tro pafs, 30 millones sufren desnutricién, otros 30 millonesg -—-
presentan una tendencia acentuads al cambio de hibitos alimenti-
cios y, 16 millones tienen una dieta desequilibrada por el exce-
sivo consumo de productos de origen animal y productos con nulo

valor nutritivo.
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D) ALIMENTACION MIXTA Y EQUILIBRADA,

Estas son las dos cuzlidades que debe tener una buena
alimentacidn: mixta o completa (en cusnto contenga todos los ma-
teriales Srganicos e inorgfnicos que ol ser humano requiere para
su normal desarrollo) y eguilibrada o balanceada (en tanto queo -
las proporciones de csos materiales nutritivos sean adecuados en

la racidén alimenticia diaria).

Un régimen exclusivo de pan, de leche o de huevo, a la
larga ser{a perjudicial, pese a que estos alimentos son calificsa
dos como muy buenos y & gque sSe consuman en suficiente cantidad.
En estas circunstancias, ironicamente, 21 individuo, aungue come
bien, poco & poco va enfermando por carencia de las susitancias -
gue le gon necesarias tales como las grasas, las vitaminas, los
minerales, los aminodcidos y la glucosa, Por eso el total de --
alimentos que consumimos diariamente debve tener ung cantidad mi-
nima y proporcional de glicidos, 1{pidos y prétidos, en la que -
loa nutriblogos difieren lipgeramente; sin embargo para formar un
criterio, damos 8 modo de ejemplo y en forma pgeneral una racién

bédsice aceptable:

ALIMENTOS PROPORCION CAL. POR GRAMNO VALOR CAIORICO
Glicidos 400 gramos 4 cal. 1 600 cal.
Prétidos 80 " 4 " 320 ©
Lipidos 40 v 9 @ 360

POPAL 2 280 cal.
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En la Ciudad de México, ea notable el cambio de patrén
de wlimentacidn ya que la soln disponibilidad de dinero y de ali
nentos produce estos cambios; en reneral es posible decir que --

existen tres dietas tipicas en el nafls:

1.~ Dieta "A" de tipo indigena, basada en alimentos antdc-
tonos: maflz, frijol y pequeias cantidades de otros ali
mentos.

2.~ Dieta "B" megstiza, propia de las comunidades semirura-
les en las que adends de la tortilla y de los frijoles
se introducen sobre todo:; café con leche y pan en las
mafianas y sopa de pasta, arroz y carne cocida o guisa-
da con verduras, a medio dia.

3.~ Dieta ?C" con mds influencia de otras culturas, Sobre
todo la oceidentul que incluye con frecuencia en el --
desayunc jugo de frutas, huevos, café con leche y pan
o tortillas; a mediodfa sopa, arroz o pastas de muy di
verso tipo, carne, ensalada, frijoles, postre y pan ¢
tortillas y en la noche una alimentacién semejante, pe

ro con menos variaciones que a mediodfa.

En general todas las dlecitas corresponden a alguno de -
log tipos o a situaciones intormedias, ademis es posible sosta--
ner que existe una marcada tendencia a evolucionar por estos pa-

trones,
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En la précitica, el minimo siempre es sobrepasado, pues
un hombre adulto, con trabajo muy moderado, necesita de 2,400 a
3,000 calorips. Todos nosotros gastamos diariamente una canti--
dad de energfa la cual debemos reponer, los alimentos contienen

energfe y el valor de la misma se calcula en calorfas.

Sobre esta base nutritiva se establecen las raciones -
adecuadas para la gran mayorfa de individuos, advirtiendo lag -~
necesidades que cambian de persona a persona, de acuerdo con su

edad, ocupacidn, peso, estatura y estado de salud.

a) Un hombre adulto con vids sedentaria (de completo re—-
poso) presenta un consumo de 1,600 calorias diarias.

b) Un oficinista requiere de 2,500 calorfas al dfa.

¢) Un obrerc que tenga un gran consumo de energia debe --
contsumir de 4,000 a 5,000 calorfas ul dia.

d) Una mujer embarazada o que omemante a su hijo necesita
de 2,300 a 3,000 calorias al dia.

e} Un adolescente de 11 a 17 afios necesitard de 2,400 a
3,000 calorims diarias,

) Cuando se vive en una regidén de clima muy frio se de--

berdn ingerir hasta 6,000 calovios diarius.

Un organismo debe recibir una caniidad determinada de
glimentos energéticos y plésticos que le nermitnn satisfacer sus
necesidades méds indispensaebles, por lo gue dicha alimentacién de-

be estar racionada, siendo ésta suficiente y equilibrada,
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La carencia de prdtidos aminodcidos se traduce en una
desnutricidén que trae como consecucncia, pérdidéa de la memoris,

adelgazamiento y pérdida del vigor fisico.

Una racién alimenticia normal debe estar constituida -
de carne, leche, huevo, mantequilla, verduras, frutas y cerenles
o pan., La racién alimenticia se distribuye de acuerdo con las -
actividades cotidianas y la edad, de tal manera que algunos azli-
mentos serén mfs sbundantes en celorias y proteinas que otros, -

como podemos observar en la gréfica siaguiente:

' Requerimiento diario de calorfas y proteinas scgin ja edad
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En la vida prdctica, las familias no esiédn pesando o
midiendo sus alimentos, sino simplemente comen de acuerdo con —--
sus costumbres y su capaclidad econfmica. S3in embargo, sl la ma-
vor{a de las familias estdn informadas de los valores alimenti--—
cios y de sus proporciones favorables para el organismo, pueden
conciliar su gusto con sus plates fevoritos y las necesidades de

una correcta alimentacidn.

La correctn alimentacidn desde los primeros aiios de ~-
vide asegure un buen desarrollo, un crecimiento normal y un fun-
cionamiento arménico de los diversos Srgancs, circunstancias to-
das que aseguran la salud, y contribuyen a que el individuo 10~-
gre un cquilibrio psiquico y fisioldgico que lo conduce a dar --
mdximo rendimiento en el trabajo fisico o intelectual que desem-
prefia, 1o cual permite cumplir adecuadamente el papel que le co--

rresponde como miembro de la colectividad,

Por ello la sociedad tiene a su vez 1la obligacidn de -
procurar que todes sus miembros tengan la posibilidad de dispo--~
ner de los recursos alimenticlos que necesitan., Bl problemea de
la alimentacidn no sélo es de cardcter econdmico, sino también -
educativo. Es cierto que en muchos grupos econémicamente débi--
les sus integrantes no tilenen una dieta adecuada, simplemente -——

porque carecen de log recursos indispensables para adquirirla.

Pero también se observa que en individuos gque disponen

de amplios elementos econémicos, su alimentacidn, aunque sea ——-
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cars y ebundante, es inadecuada en su composicidn o presenta pe-
lifros de contaminacidn derivados de la igmorancis de los precep
tos bisicos que deben tenerse en cuenta en estog asuntos, y que

solo una adecuada informacidn educativa puede proporcionar.

1. Racidn Alimenticia.

Lo que hemos estudiado en relacidén con log alimentos y
su papel en la nutricién humana, indica lo importante que es una
dieta adecumsda para conservar la salud. Desde luego, hay que --
recordar que el hombre obtiene la energia, requerida para sug -
diversas actividades, de las calorfas qus proporcionan los ali--
mentos. Se ha dicho gue un ser humano requiere diariamente de
2,200 a 2,500 calorfas, seri necesario que ingiera una cantidad

de alimentcs capaz de properciondrselas,

Pero no basta lo anterior; es precisc que la alimenta-
cibn sea variada y balenceada. Comunmente la ingestién de gli--
cidos y grasas suele ger suficiente, pero con frecuencia no 1o -
es la de prétidos, o de algunas vitaminas y sales minerales., Se
considera que en una alimentncién adecuada energéticamente, esg -
decir, que proporcione unas 2,500, la cantidad de protefnas debe
ser de unos TO gramos, de lo que es conveniente que la mitad sea

de origen animal.

Es menester recordar que si la insuficiencia alimenta-

ria es peligrosa porgue produce la desnutricién, que no séle ~—-
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disminuye la capacidad del orgsnismo para llevar a cabo sus fun-
ciones, sino también sus defensas contra enfermedades diversas,
los excesos en el comer causan transtornos diversos y molestos -
como lag indipgestiones o dimpepsia (acidez o "agruras”); y si se

mantienen durante mucho tiempo, conducen a la obezidad.

Cuando la alimentacidn es insuficiente en contenido --
caldrico, y el organismo consume mids calorf{as para reglizar sus
funciones que las que recibe en la diete, el faltante tiene que

obtenerla de las suvstancias de su propic organismo.

Generalmente, en el cuerpo humano existen reservas mds
o menos abundantes en forma de grasas, que son 1las primeras con-
sumidas, provocando con su falte un adelpgazamiento més o menos -
prolongedo; perc si no se lleva demasiado lejos la folia de ali-
mentos, no llegen & producirse dranstornos serios. Sin embargo,
81 la falta de alirmento suficiente se prolonga, otras reservas -
més esenciales son afectades, y los individuos sufren una desnu-

tricién méds avanzada que puede conducir a la muerte,

Si la alimentacién es excesiva, los individuos no al--
canzen & utilizar en sus funciones normales todo el valor caléri
¢o de su dieta, y en consecuencia gcumulan substancias de reser-
va, principalmente grasa, que forms depdsitos bajo la piel y en
ciertas regiones del organismo. Un individuo obeso, auments de
peso y volumen perdiendo apilidad en sus movimientos, y al mismo

tiempo obligandc a un funcionamiento extra a suw sistema circula-
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torio, todo 1o cual puede dar origen a graves enfermedades de ——
tipo cardiovascular. Ademds de estos casos extremos, cuande la
alimentacién es inadecuada, especialmente por exceso en canti--
dad o por abusc de condimentos y estimulantes se producen trans

tornos como la indigestidn y las dlceras.

El secreto de una buena alimentacidén consiste en comer

diariamente un alimento de ceda grupo, en cada comida:

ENE R GE ® I C 0 S

~ Cereales y sus derivados ~ Grasas

~ Radces feculentas - Piloncillo

-~ Frutas (nldteno, coco, - Azdcar
aguacate)

P R O T EI N I C O S

LEGUMINOSAS PDTIOS, DE ORIGEN ANIMAL
- Prijol - Carnes

~ Garbanzo -~ Huevos

~ Haba - Leche

- Arvejon : ~ Queso

- Lenteja - Visceras

-~ Soya

VITAMINICOS Y MINERALES

FRUTAS Y VERDURAS
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Componcntes de una dieta adecuada

DESAYUNO calorlas
jugo de naranja (mediataza) 85
Un huevo pasado por agua 75
Pan tostado (una rebanada) 75
Mantequilla (una cucharadita) 30
Caféconleche y azicar) 150
COMIDA
ey
Consomé {una taza) 25
Sopa de pasta seca 118
Una rebanada de carne y zanahorias 155
tna pieza der pan 130
Una rebanada de pina 50
Café o té (con crema y azicar) 150
CENA
Carne guisada (100 g) . 288
Gelatina(chica) 52
Leche {un vaso) 144
Una pieza de pan 130

TOTAL 1 657
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calorfas do las qus 1u orgenismo cansumo.

Alimentos Feroces que
Arruinan la Esbeltez

Si ebsarva detenidamonto esta tably, comprobars lo fécil que rezulta ingaric més

Alimentor «forcces Cantidad  Calorfas
{qus més vale domar)

ACEITES VEGETALES ............ 100 gr %3
MANTECA DECERDO ............ 180, gr. 506
MANTEQUILLA ....ooovvnnnnn.n. 100 gr. 689
MARGARINA .. ................. 100 gr. 425
CHOCOLATE EN BARRA ......... 100 gr. 520
TOCINO FRITO ......eeuerenn.n. 100 gr. 450
CHOCOLATE ............. ceneon 100 gr. 420
QUESO GRUYERE .............. , 100 gr. 418
AZUCAR BLANCA .............. 100 gr. 400
OUESO ROQUEFORT ,.......... " 100 gr. 381
QUESO DE BOLA .......cvviees 100 gr. 376
SALCHICHAS ........coivieanen 00 gr. 371
CHULETAS DE CORDERO FRITAS 100" gr. 337
PAPAS FRITAS .................. 100°gr. 328
LECHE CONDENSADA . .......... 100 gr. 322

ATUN EN LATA ..o, 100 gr. 285

PAN BLANCO .................. 180 gr. 274

Tu smemigo ol alcche! Candidad Calorfas
fongorda mucho y no nuire neda)

CERVELA ... .. .....ccc0vne.. I botolla wedians 104
YINO SLANCO DULCE ......... ! vaso pefivefio 96
YINO TINTO SECO ............ ! vase poquoiie 76
CORAC ... | copa 75
WHISKY ..o I copa 53

También son alimentos *
siguisnbes:

% Helados, pastsles, caramolos, bombones, marmeladas. ..

#* Jugot emboteliados, rufrmcus,_ 'apor?ﬁvos. .

Mucho culdadito, pues, con la feracidad calérica da cstos alimentor.  Albialos do 4
durante una temporada y descubritss lo &gil y sgradable que rewlta una comida

més desengrasada.

% Nueces, avellanas, almendras, cacshuates, pasas, pifiomes. . .

ferocos", aunguo ro figuren en asta fabla orientadora, los

* Galletas, refrescos do cola, empanadas, beflos, cusrnitas, piras, patés. ..
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B) LEY GENERAIL DE SALUD.

Comentarios.

Esta ley se aprob$ en Diciocmbre pasado por la Cémara -
de Diputados, y enirdé en vigor el lo, de Julio ds 13984, 1La Ley
General de Salud, primera en su tipo, comprende gran variedad de
agpectos que van desde educacién pare la salud hasta programes -
de lucha contra les hédbitos de consumc qus perjudican al ser hu-
mano. A continuacidn, mencionaremos algunos puntes de esta ley

que son importentes para nuestro estudio:

HUTRICION,

Para la atencién y el mejoramientc de la nutricibén de
la poblacidn, la S.S.A. participard de manera permanente en los

programas de alimentacidn del Gobierno Federsl. (articulo 114)

La 5.S.A. tendrd a su cargo, normar el desarrcllo de -
los programas y actividades de educacidn on materia de nutricién
encaminados a promover hébitos alimentarios adecusdos, preferen-
temente en lcs grupos sociamles mds vulnerables; normar el valor
nutritivo y caracteristicas de la alimentacién; recomendar las
dietas y los procedimientos que conduzcan al consumo cfectivo de
los minimos de nutrimientos por lu poblacibén en general y, esta-
blecer las neceszidades nutritivas que debnn satisfacer los cua--

dros bdsicos de alimentos. {articulo 115)
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PUBLICIDAD.

La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas no
deberd asocimrse directa o indirectamente con el consumo de be--
bidas alcohdlicas. No se autorizard la publicidad que induzca a
hAbitos de alimentacidn nocives ni a aquella que astribuys a losg
alimentos industirializados (“chaztarra'), un valor nutritivo su--

perior o distinto al que tengan en realidad. (articulo 307)

La publicidad de bebidas alcohdlicas y de tabaco debe-
rd cumplir con lag siguientes disposiciones: 1) Se limitard a ~--
propoercionar informacién sobre las caracteristicas, calidad y --
técnicas de elaboracidn de estos productos; 2) No deberd presen-
tarlos como productos de bienestar y salud, o asociarlos a cele-
braciones civicas o religiosas; 3}) No podrd vincularlos con -—--
ideas o imagenes de mayor éxito en la vida afectiva y sexual de
las personas o hacer exaltacidn de prestigio social, virilidad o
femeneidad; 4) No se podrd asociar el alcochol y el tabaco a acti
videdes creativas, deportivas, del hogar o del trabjo, ni emple-
ar imperativos que induzcen directamente a su éonsumo; 5) No po-
drd incluir en imagenes o sonidos, la participacién de nifios o -
adolescentes y tampoco dirigir cualquier mensaje a éstos y, 6)
En el mensaje publicitario no podrdn ingerirse o consumirse real

o aparentemente los productos. (artlculo 308)
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) PROGRAMA NACIONAL DE ALINENTACION (PRONAL)

Comentarios.

La pérdida de la soberania alimentaria, los altos cos-
tos de preduccién en el campo, los bajos precios de garantfia y -
el Infimo poder adquisitivo de los trabajadores ha provocado un
impactoe sccial y econdmico que ha traido como consecuencia la --
erisis agroalimentaria de México, lo cual se traduce en severa -
desnutricidén del pueblo y que ha llevado al gobiernc a conside--
rar a 30 millones de mexicanos como ‘*pobladores objetivo y pre~-
ferente", ya que ante su incapacidad econémica nc consumen ali--
mentos c¢considersdos como prioritarios y se prevé que en los pré-
ximos custro afics este situscién se agudizard, pues ascenderd a

33 millones el némero de desnutridos.

En el transcurso de 14 afiog se han puestn en marcha --
estrategias para rescatar la soberania alimentaris; sin embargo
dstas han fracasazdo. A pesar de esta situacién, el réginen ha -
optado por la reimplantacién del Programa Nacional de Alimenta--
cién (Pronal) que fué promuligado por el Presidente Luis Echeve-—
rria, en 1971 y que s8e canceld en 1976; no obvstants, de nueva -—-
cuenta se ha puesto a funcionar con el mismo nombre, las mismes

siglas, pero con mids requiticos objetivos.

Lag recomendaciones fundamentales del Pronal, incluso

no se han cumplido, en primer lusar el consumo de malz se ha vis
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to drdsticamente reducido en la poblacidn desnuirida zl pasar de
238 kilogramos a 124, y en leche de 180 litros a 27 uctualmente,
en promedio, debide a la pérdida del poder gdauisitivo de log —--
trabajadore;'y a la incapacidad econdmica de millones de perso--
nas desempleadas y subempleadas, por lo gue cumplir con los mfng
mos de consumo propuestos por el Pronal implicaria adoptar un —-
modelo diferente de desarrollo del pafs, pues desde hace 20 aiios
el 30% de la poblacidn recibe menos de 6% del ingreso nacional;

esto significa que 25 millones de personas consideradas las mds

pobres cada vez presenten situaciones més extremas de miseria.

En México hemos pasado de la desnutricidn al hambre, -
en nuestro pails la mayoria de la poblacién no cuente con dinero
para comprar y consumir alimentos de origen animal. El nimero -
de desnutridos estd en aumento por las politicas implantadas, lo
cusl es una vergienza nacional; hemos pasado de la desnutricién
al hembre como instrumento de control politico, econdmico de ex-

plotacién y discriminacidn del pueblo mexicano.

Bl Pronal tiene dos objetivos: 1) Procurar la sobera--—
nfa alimentaria, y 2) Alcanzar condiciones de alimentacién y nu-
tricidén que permitan el pleno desarrollo de las capacidades y po
tencialidades de cada mexicano. En el segundo punto serin nece-
sario abandonar el modelo de desarrollo adontado nor el pgobierno
donde la estrategia escencial sea el empleo, desarrollar una es-

trategia real y efectiva para que la disponibilidad de alimentos
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sea mds equitativa, ya que 25 millones de personas desde hace 20
afios presentan cada vez mds situaciones extremas de miseria y —-
definir on subir precios o bajar subsidios. Bl problema no estd
en la falta de protefnas, en enriguecer los alimentos, ni en la
implementacién de una canasta bdsica, lo cual es utépico, pues -
la solucidn en corto plazo no cstd en medidas de este tipo, sino
en que cusndo menos 204 de la poblacidn tenga acceso a suficien-

te mafz.

E1l Pronal hace un diagndstico de la situaciédn alimenta
ria en México y muestra como la sociedad mexicana comenzé a pro-
ducir menos de lo que consumfa desde mediados de la década de -
los sesenta y c¢dmo el déficit alimentario se ha ido ampliando, -
lo que ha obligado a incrementar las importaciones. As{, la pro
duccidn de alimentos paras seres humanos ha sido desplazada por -
la produccidén de alimentos para animales y por laproduccién de -
frutas y hortalizas destinadas a 1las clases altas de la sociedad

y & la exportacién.

Todo esto se ha traducido en desnutricidn creciente ~~
para la poblacidn del campo, al mismo tiempo que para la pobla--

¢idn marginade que vive en las grandes ciudades.

En México, despudés de la Revolucidén la crisis econdmi-
ce. fué més profunda, el espejismo del progreso nes hizo olvidar
que la verdadera base de un México fuerte es la alimentacidn, y

que México nc serd fuerte mientras nce resuelva el problema de la



229

desnutricién de su poblacidn; los nifies que nacen hoy, serdn la
fuerza de trabajo del pafs del afio 2005. La desnutriciédn de hoy

serd la fuerza de trabajo del afic 2005,

La crigis redujo la produccién nacional y los ingresos
de la poblacién mayoritaria, el mexicano pobre ha tenido que re-
ducir ain mds su dieta. ILas experiencias y los programag de al-
cance nacional para rasolver el problema del alimento no han te-
nido los resultados deseados, las tendencias histéricas a 1la des

nutricién han vencido los esfuerzos y los programas.

Se prevé, para los proximos veinte afios, una alarmante
situacidn que incrementard hasta un 75% la poblacidn desnmutrida
por la pocs disponibilidad de elimentos, Pcr ello, la desnutri-
¢idn ha dejado de ser un problema que debe resolver cade indivi-
due para convertirse en un problema de Estado. ¥s el momento de
que el Estado asuma la responsabilidad de conjurar la desnutri--
cidén, maifiana sord demasiado tarde. FEn la base de la desnutri---
cibn estd el desemplec y subempleo de nuesiro principal recurso:
la fuerza de trabajo de la poblacidn; quidun no tiene emplec no -
obtiene ingresos y no tiene poder de compra para adguirir alimen
tos. Asi, el problema alimentario es, en el fondo, el problema
del desemples y subempleo. En consecuencia, para elevar el ni--
vel de alimentacidén y nutricidn de la socledad es necesario ele-
var el nivel de empleo a través del estimulo monetaric directo -

(inversién y salarios); otra es a través de estimulos sociales,



230
politices y culturales....(14)

En nuestro pafs se ha llegado a una situacidn paradd--
jica: los campesinos que poseen tierras de labranza fructiferas
prefieren mandar sus productos al pals vecino, en vez de hacer--
los llegar a sus necesitados compatriotas de las regiones donde
no se producen. Ya que no les conviene a los campesinos vender
sus productos agricolas en ol propio pais, por el poco beneficio
que obtienen y que sdlo les sirve para comprer nuevamente semi---
lla. Por esto es necesarioc ofrecer a los campesinos precios mds
atractivos por un producto, con el objeto de motivar la produc—-
cibn a niveles més altos, E1 hambre no se origina en ol estéma-

go, s8ino en la cabeza.

La FA0 propone tres lineas bdsicas para concentrar los

esfuerzos, para la seguridad alimentaria y son:

1) Organizar a los pequerios productores para que puedan -
comercializar mejor sus cosechas, brindandcles el apoyo técnico
para mejorar sus rendimientos.

2) Aumentar el comercio regional de alimentos bdsicos, ¥

3) Mejorar los canales de distribucidn o comercializacidn
de alimentos para que se reduzcan los costos y puedan llegar al

consumidor a precios mds accesibles,

(14) “Puturo gesimista". Artieulo aparecide en la Revista Infor-
macidn Téenica y CGienti{fica. Conacyt. México, Agosto, 1984.
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Peribdico "Excelsior", Seccién Finenciera. 4 de Junio, 1984,

Olvida Miéxico su Cultura

Por CRISTINA GONIALEL

E3s cvidente que los bajos niveles
nutricionales con gue cuenia fa pobla-
¢l6n mexieana son resultado de la con-
ju{;acldn de numerosos hechos econd-
micos: Ia contraccién de la produccion
agricola, la fuerte Inversidn de capita)
en los cultivos de exportacldn y, como
contrapartida, el desplazamiento de los
cultivos destinados ai consumo nacio-
nal, ¢} excesive Intermediarismo en la
distribucién de preductos bdsicos, la
transpacionatizacion de la industela
allmentaria que produce mercanefus de-
bajo nivel vutritivo a coslos altisimos,
et%tera.

‘Dada la magaitud del problema,,
tanto el presenlp régimen como las
adminlstraclonersdpasadns han enfocade’
sus esfuerzos dnicamente en el plano
econdmico, es declr, al estimulo de la
produccién. Por ejemplo, e} Sistema
Almentario Mexieuno orlentd todas sys
acclones al Incremento de fa preduccién
agricola medianto ef aumento de subsi-
dios, de precios de garantfa, dio un
fuerte apoyo.a ia tecnificacion del
€2Inpo, crgqnos baratos, fortalec!-
miento de los organismos esldtales d¢
comertlatizacidn, etebtera. . .

. Afios después, ef Programa Nacjonal
de Alimentaclén trabaja casi bajo los
mismog lineamientoy generales dej
SAM: “procursy 1a spberanin allmentg-
ria
de l({ poblacién, a wives del fomen)o e
Ia produccidn intersia’'de alimentos, ep
éspecldt en Ins zonag de femporal”,
Alinque con una varfante bnportante! el.
Pronal pretende conirarrestar ia {en-
dencia centralizadera en la sgricultura:
y reclonalizar el gasto piblico en este
ramo.

En su conjunto, {vg planes y progia-
mag alimentarios aplicados en nuesiie
pais, han tenldo un cardcter eminente-
mente economicista, y han dejado de
tado fas acclones de tpo soclal. En los

mejorar fos niveles nutricionales ~
- consumo alimenticlo, el Director Tée-
" nico de} Instituto Naclonat de! Consu-
- fnldor {INCO), David Mérquez Aysaia,

hechos, no se ha reatizado una politica
integral que imejore los niveles educati-
vas, de satud ¥ vivienda gue corrijan los
probiemas nutricionales del pais. Sobre
todo, no se ha emprendido una intensa
campafia educallva para los diferentes
sectores Soclales, sobre las causasde la
desnutricién y 1a mejog forma de resol-
verla, .

Por ejemplo, a pesar de que el actual
Plan Nacional de Desarroilo incluye en
sus estralegias instrumentar progra-
mas de orientacidn y educacién nutri-
cloral, reforzar el aprendizaje de habi-
tos alimeatarios correctos, orfentar la

_investigacién para la formulacién de

cuadros bisicos de alimentacién y et
estudio de allmentos no convenclonales,
en la practica iales como medidas no se
han fortalecldo,

El biajo nivel educativo es una de las

" causas principales de 1a situacida nutri-

cional que padege Méxjco. Sin embargo,
agoblados por 1o magnitud de los pro-
blemas econdmicos, las diferentes ad-

"_ministraciones han desplazade !a im.
porfancia «de lus acclanes educativas -

que pueden copducir a la poblaclén a
ina ailmentacién adecuada, Elreforza-
miento de dichas acclones constitulr(n
un paso seguro que detendrin ia intensa
actividud de las empresas {ransnacia-
nales que producen Ibs llamados ali-
mentos chutarra, £l eonsumo se orien-
tarfa a productos de-origen naclonal y
de alto valor gulritivo, :

En relacién a la -deformacién del

comentd reclentemente que fa publici-
dad engafiosa y los malos habitos ali-
mentarios de ln mayoriu de fa peblacion
provocan la adquisicidn de productos
chatarra, hechie que aumenia progeest-
vamente.n! lgual que la desnutricién

-.infantil. Sestuvo gue mientrns ia pro-

duccldén de pastelilles industrializados
crecerd 129, en 1084, mds del 759; de ia

pobiacion infantil se enfrenta a proble-

Alimentaria

mas de desarrolio corporul y mental.
Agrepd que la produccion y consumo de
olosthas se ha incrementado 54%, en log
ultimos § afos, a pesar de sus precios
elevados y del peligro que representan
sara 12 sajud. Tales productos no con-
cnen ni 50%; de las proteinas del pan
blanco, segln cifras del Instiluio Na-
clonal del Consumidor (INN). Concluyd
que “en virtud de que la poblacién
infantll es la gue consuige invariable-
niente este tipo de productos y debido a
que la desnutricion avanza y se con-
vierte en amenaza para ias futuras
generaciones, es necesario emprender
una campafia de conclentizacion de fos
padres de familia a eféclo de que re-
chacen la compra noclva, y se Inclinen
por alimentos nutritives™. '
Por su-parte, luvestigadores del
INCO .y del INN, subrayaron en un
andiisis conjunto que 2l abasteckmnionts
cficaz al D.F., stk se logrard con ia
{ransformacién de lns pautas de con-
sumo, mediante campaflas masivas de
educacién deslinadas a mejorar la ali-
mentacién. .
Otro esiudio d2l INCOQ y de la Secre.
tarla de Comercto seinld que “la cul-
tura alimentaria mexlcana se estd mo-

_dificands en forma cada vez més pro-

funda lg;)r patrones de comercializacidn
y distribucidn de articutos industriali-
2ados ajenos & ios requerimiento nutsl-
clonales de 5495 de 1a poblacién, Anta tal

‘problema, s& récomlenda la recupers.

clén de tos hibitos de coasumo nets-
mente naclonates a-través de un pro-
fa'nma @e informactin y orientacida de
o8 valores nutritivos, lo cual slgnifica-
rfa una conservaclén do la identidad y
degsus formas naturaics existentes en et
pafs, .

Tales propuesias educaiivas debe-
riap emprenderse fio s6lc desde el pivel
federai, alno del estatal ‘y munlcipai, con
ol objefo de alcanzar fos lugares mis
rectznito del pafs. Coa tal liechs, ¢e
aceleraria in resolucién del prodlzma -
nutricional. .
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Desnutridos, 60% de los Mexicanos,
Afirma Mario Naiiez, de la SSA

Sesenta por ciento de 2
poblacton de México, con-
sume una dieta Indigena
basada en tortillas, chile,
frijol, café o 16, que Oca-
slona, gue a3l la mitad de
los pobladores esién desnu-
tridos, aflrmd el doctor Ma-
rio Nffiez Quiroz, divector
de Nutricddn de la direo
gg de Salud Pdblica de la

Afadlé que por la cons-

.. tante publicidad de los pro-
ductos industrinlizados

T lalimentos  olialdira -

muchos consumen golost.

naz o refrescos embotelin.
dos y los malog hibltos y
¢l bajo poder adquisitivo,
no les permiten la compra
de alimentos como  leche,
carne, hueves o verduras,
Comentbd que 30 por clen.
to de 1ba habitantes consu-
men la lamads dieta mes-
tiza, Ia cual conslste en tor-’
tiltas, frijol. chile y caté,
pero eon algo de pasin, car-
ne y poca verdura. sélo 10

por clento de los mexica
nog tlene la Hanwda dleta
occidental, donde los prin-
cipales alimentos son leche,
caine, huevos, y en i que
se han adoytado buenas
costumbres alimentarias,

E! doetor Nificz Quiroz, .

aftadibd que en la cludad de

Mitico se concentra la ma. -

yor parte de loy recursos
alimentictos; cada habdltan.

te dispone carne de aves, !
leche y |
carne de res hasta en slete :

huevo, mariscos,

veces mhs que los havitan-
tes del resto de! pals.

Sin ersbargo, ¢ facultatl- -
vo coment$ que la escascz !

de olimentos es la cnusa
principal de 1a desnutricién.
Precisb, que no es el caso
en ¢l Distrito Federsl, va
aque en un andlisls de la
disponibllidad de alimen-
tos, se supo que hay sufle

_clente perd setisfacer lan

necesidades baslcas de . in
poblacién Jo que sucede ew
que hay incapacidad de
_Sompra.

La solucién, por lo tanto,
no es 88lc producier mas
alfmentos, 5ino seleccionar.
los para melorar la dieta
de )a poblacidn desnutrida,
8 declr, el problema es eco.
nomico-goclal, mis que de
producclén.

La desnutriclén no depen.
de sulamente de la alimen.
tacién, por ells, nhadio, lon
esfuerzos del Sector Salud
para combatirla se ortentan
a controlar los padecimien.
toa infecclosos y parasite.
rios prevalentes, en partt
cular las diarreas.

Para terminar, o1 doctor
Nufiez  Quiroz  conslderd
que ademas de jos esfuers
zos del Goblermo Federal
para regolvet ese problema,
1a pobincidn debe partici.
par en su solucién, con Ia
selecclén de los azllmentos,
su prepavactén higlénica y
vy la compra de lo méas in.
i dispsnsable.
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dores ocasionales vy otro

o0 debe zér contemplads solo

Alcokolismo Y Desmmlc!én
Flagelo del Universiiario
‘e CARLOE A, Mrzbwﬂ

Como consecuencia de 12 marginaciédn
de ia megicina preventlva en México, 20
‘miliones de estudlantes. presentzn pro-
blemas en su salud, sefiald el direc.
{or general de Serviclos Médicos de 1a
UNAM, doctor Lisaro Penzvides, y 2ila-
dib que deniro de esta cisa de estudios,
entre 12 y 18 por ciemto de los estudian.

._t23 son alcohélicos; 56 por ciento behas

por clento manifiestan; es
‘tedop de malnutricion.

. En confercncla de prenss
ipara dar a conocer los deta

‘Ileg del V Congreso de Sa- .
lud Escolar y Universitarls,

a partir de hoy, el funcio-
nario universitarie expuso
que e necesario promover
. acclones preventivas, fomen.
tap 1a higlene, eliminar ma-
los hébltos allmeatarios v
lograr la autorresponsabili-
dad en la comunidad estu.
diantl] nacional,

También explich que ire-
dicionalmente en el pals
s¢ ha marginedo —grave
‘error— a 1a medidng pre-

ventiva, o cual inclde en

deficienie atencién al pue-

como la ausencia de enfer-
medades, sino comon adecua-~ |
do equilibrio de las funcio-:
nes bloléglcng ¥ mentales de
la persona.

i Sthal6 que en este V Con-
‘areso en el Centro Médico
de la Cludact Unlversitaria
particlpardn 22 [nstituciones
educativas naclonales asf co-
mo lag secretatizs de Sa-
Jubrided y Asislenciz y !a
de Egucaclén POblica, que
planteardn soluciones para
los problemas de la salud
estudlantll y anslizar los
programas y recomendacio:

nes de acclones emprendi
'das después de lop congre
503 Anteriores para evaiuar
su efectividad o rectiticar
linzomientoe.

“blo_en_genersl; Ja_salud po
e .
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Gran Crimern

.05 Nifios
Desnutridos

I POR CARLOS LORET DE MOLA

los planes oficiales para apoyer la salud po.
hlica aportaron un dato estremecedor: en nuestro pafs

*

E pregona en 1a publicidad masiva el consumo de
golosinas, Otra vez la obra de las transnaclonales
para destrulr a este pals a base de explotario: y

también engadan a las mavorfas con 1a promocién del
consumo de bebidas gaseosas de marcas extranjeras,
—exportadoras incansables de dinero—; v en miliones

- de hogares se contempla a los chiquitines de menos de

IENTRAS delegados de 150 paises debatfan en _‘
México el gran tema de la poblaclon mundial,

un afio devorando frituras envueltas en polietileno y
hebiendo grandes {ragos de refresco. Es ¢6modo para
lag madres, ocupadas en trabajos para ayudar al sos.
tenimiento precario del liogar, o simplemente por
pereza e lrresponsabilidad, incultura y torpeza,

Hay que obligar 2 1a genle 2 que nutra adecuads.
mente a sus hijos, Quienes desdefian loz programas

. oficiales de desayunos escolares, que legaren a gene-

nacen cada gfio dos millones de nifios, 12 mitad de los °

cuales carecen de suficlentes alimentos en su primera

mal sus cerebros. Son, PYues, deficlentes mentalea.

Tamblén se dljo que cien mil de los nuaves me.
xleanos perecen por razones de contaminacién am.
blenta, informe altamente negativo pero no més grave
que el anterior. La deficlencia mental puede conside.
rarse desgracla mayor que !a muerte misma.

Ahcra bien; el hecho de que un millén de nifios
al a0 puedan ser deficlentes de 1a comunicacién en
mayer 0 menor grado, constifuye como una slembra
de semlllag humanas incompletas para el porvenir del
pais y ofrece peligros muy serfos a nuestra socledad.
Bl Estado tiene que atender a esto Inmedlaiamente,

*

ESDE luego, debe propiclarse una campafia para
restablecer 1a costumbre de la lactencla mater-
na. Miltones de madres han desertado de tan
trascendental deber por alguna de las sigulentes ra.
zones:
—"“No tengo buena leche. No sirvié para mi hebs”,
—“Mi maride no quiso...”
~"Debo aslstir 2 mi trabajo”.
—“Me gusta viejar, No qulero esclavizarme junto
a la cuna”.
—";Ay, es mucho trabajo!"
—"'Son mejores las leches en polvo enlatadas, ..*
Esta ultlma idea es inspirada naturalmente, por
las empresas transnacionales productoras de sustitu.
tos para Ia leche materna. Conviene a sus infereses
comerciales quo 1as madres no den el pecho,

La segunda razén por 12 cual los nliios pasan des.
nutridos los primeros afios de su vida, con dafios irre.
versibles para su desarrollo cerebral. no es tanto 12
mlseria como la absoluta desorientacién nutriclonal
prevaleclente en todos los niveles.

ralizarse en la época de L.bpez Mateos y dofia Eva
Simano, no saben la trascendencia de esa costumbrs
como orlenfacién nutriclenal y como apoyo soclal. Ese

N , importa cufuto dinerc haya de invertir el goblerno,
infancia, y por ende mo & desarrollan en forma nor. | poTentar o om0 12V g .

en todos sus niveles, para dar de comer a les nlios

_ menores de seis afios. Lo menos que debe ofrecérseles
" e3 un cuarto de ltro de leche por la mafanz ¥ oiro

lanto por i3 tarde a cada criniuga, después de con..

cluida 1a lactanciz materna. Slempre es buena |a lechs
de la madre. Ahora bien: & veces conviene declr que
no slrve para evitarse el trabajo de nutrir con el pe-
cho al recién nacide. Plensen las madres que lz pro-
fundizacién de las circunvoluclones cerebrales del
infante 5610 se alcanza normalmente si se dan protef

' nasg oportunas a los niiles.

Es mis ficll ofrecerles golosinas, sin tener que
Inslstirles para que aprendan a comer y beber lo

. que les convlene, no lo que se les antofa.

La ssfiora Marfa Estar Zuno de FEcheverria dejf‘;
{niciados y en plena marcha algunos programas nutrlx--
cionales de los institutos de proteceion a la infgmcxa
en todo ol pafs, inclustve e? de loa huertos familiares.
Desdichadamente, se abandonaron. Deben reanudarse

_con verdadero mpulso,

El goblerno tiene que dar prioridad suprema, en

" Ia nacién entera, y sin pérdida de tiempo ni subter-

fupios econémicos sbsurdos, a salver la vida mental
de un millén de nifios 2! afio.

Hay otro problema para el desarrollo de las men.
tes infantiles: el blogueo emocional producido por una
dinAmica famillar patolégica, en los pueblos domina.
dos por el aleoholismo de los padres, vicio producl(io
por la publicidad masiva y la penuria de otros satis-

; factores. ¥ste escaplgmo parece proplciado por un
i propdsito de adormecimlento a las esencias vitales del

mexlcano, para qua no proteste. Asi al goblemo “no
le despiertan al nifio”, De otro modo nadie se explica
tanto apoyo s log vendedores de aguardientes.
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De Otro Modo

Leche & %%@@E Litro
v la Carne de Pilém

Por ADIP SABAG

105 orientales, desde tiempos in.
memorables, descubrieron una plan.
ta salvaje que posein grandes cusll-
dades ¥ & la que Namaron ore verde,

Sus granos pequefios y globulosos
contlenen e] potenclal putritivo mis
elavadg del reing vegetal: 30% de
glucidos, 1895 de lpldos y 485% de
protelnas que representan trece ve-
ces még que la leche, cuatro veces
még que el huevp y el doble de Ia
carne de res,

De 12 “planta de los mil usos” se
obtiene un producto superior a la
leche de vaca, puesto que no produ-
ce Ios problemaas alérgicos de ésta
y resuslve padecimlentos dlgesilvos
de algunnag personag mal allmenta.
das. Se pueden preparar con £}, to-
dos lo alimentos derivados de In
lasche: queso, yogurt, requesdn, rom-
pope, flan, gelatina, llcuados vy hasta
agus de horchata,

Se extrae ademas, una fibra vege:
tal con la que se pueden preparar
todos aqueﬁo‘ platillos donde in-
tervangn la carne molida: pleadi-
llo, albéndigas, relieng de chiles y
tamales, chorlzo, hamburguesas,
cte. ¥ haste alimentos dulces, como
postrea, panes; harinns vy cerpales
tipo “grancla”,

E1 grano milagrose, 1a planta de
los mil usos, el oro verde, el grano
de oro no es otra cosa que la BOy..
A conttnuectén deseribiremos hbre-
vemente los difercntes procedimien-
tos para gblener leche, carne, pino-
le, ¥ hasta chocolate ¥ café d= scya.
Las recetas me fueron comunicadag
amablements nor los esposns Alda.
ma, Dulze v Arturo, de qulenes re:
comiendo Ix lectura de su extraords
narlo recetario “Allmentacién pava
e} pueblo” donde ge indica de mana-
ra sencilla la preparacién de muchos
platiilos mexicanos con soya (El
recetario no estd n la vents, sin
embargo puede solleltarlo a Amigog
de la Terra, A, C. Apertado Postal
269, Cuernavaca y le desep ;Buena
Suertey

Para preparav la leche, tome un
kilo de frijo) de soya. En un recl.
plente con agua ge fnvan los granes
frotindolog entre s{ con las manos,
Esta operacién se realiza treg veces,
cambiands chda vez el agus. Eala
agua no la tire, es excelente para
regar lay plantas. Deje remofando
la soye, en bastante agus, durante
diecislete horas, F1 agua que queda
I usa para regar y ¢l grano remoja.

do se muele en un mo'tno de mano,
metate o licuadora. La soya molida
s pone a hervir en ocho o diez litros
de agua, segin lo espeso que se de-
see la leche, ¥ 32 mueve de vez »n
cuando ¢on una pala de madera pa-
ra que no #o pegue, Finalments se
cuela en una teln, servilieta o manta
himeda, exprimlends Yon fuerza
para que salga toda lu leche Asi
se obtienen dlez Miros de leche {on
Conasupo cuesta o} kllo de soya
$40.00, el ltrg de leche nos cuesta,
entonces $4.00) v aproximadamente
dos kllos de “carme” de soya que
como menclonamos sustituye a
carne molida

La leche de sova muy caliente,
ae puede cortar con juge de Nmén
o vinagre, que de agrega poco A
peco, removiendo lentamentea con
una cuchera de madera. Se obtlenen
dos productos: 1a cuajada que es lo
que mejor sustltuve a la carne de
{)ullo, 28 0 pescado, y puede ser 1
vase de dulces y nasteles o comerse
oMo queso y requesén. Ademds, o
abitlene el suers que puede urarse
como acondiclonndor de plantas.

Puede usted seguir ciro eamnino.
muy productive, Despuls de lavar
y dejar ¢n remojo la soya, péngaix
# gecar al sol durante tres dlas, Lo
granos tostados enteros y de colov
claro pueden sustitufr perfoctamen.
ta a las nueces en panes, pasteles,
galletas, parapinadox y otros dulees.
Fritos con sal y chile, constituyen
una delictasa botana Molidos con
azfear v ranela se asemean al ph
nole, Medio tostades v moldos, ot
chocolate. Bien tnstados y molidng
ge toman comn el eafé

Nog gustarfa concluir recordando
al profesor Nerczeller de la Univer-
sldad de Budapesl, guien en 1990
propuse una téenlca a base de va-
por de agua y calor, para ellminar
los efectog indeseablec de la sova
a} ser ingerida sin las precauclones
que herins  menclonady,  Procedi-
milentn anklogo & los que so utilizan
hoy en la Industria alimenticla. Este
descubrimiento, sostenin Berczeller
permitivia veneer 1a defictencia de
proteinzs en la allmentaclén huma.
na. En 1533 ingresé o un hospital
slqulitrics, ¥ ung de los trabajud:.
Tes contacts a dlstintas empresas d-
dicadag & la soya, una le envié un
cheque de diez dblares En a Confe.
rencia Mundini gobre Proteinas e
Soya, e} nombe de este sabio “locn”
fue ignorade,

¢
a
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‘Cuestién de Dignidad

La fHpmanizacion de ja Poblicidad

Por MARIO MENDEZ ACOSTA

!

En fa pantaila del televicor, una ama de casa se
desgafiita trapeando el piso de su estancla, Aparece de
pronto e! maride aj cual no le parecen los resultados
ue ¢stA ella obteniendo, Le grita entonces inddgnado:
1At limplas cuandn viene mam@!” v, furlose, abando-
na el hogar, La mujer queda desconsolada, pere, por
fortuna, un genio aparece y le properclona un producto
limplador que la saca del aprieto. La esposa puede
. después presumirle & su sue y a au tierno consorte
Gue "un hombre' la ha ayudado con la limpleza.

El marido sale del bafo y practicamente le arroja
ia toalla ey la cara & su ¢sposa, gritindole desaforado
YiEsta toalla estd muy rasposa!” La mwjer, humilde v
zalamera, se consigue cuanto antes un producto “‘sua-
vizador" de telas v todo queda resucita.

Un marldo aficionado a la fotografia descubre ho-
rrorizado que a su aun hermosa csposa se le notan ya
lag patas de gallo, Tanto & como sus amorosos hijitos
le informan brutalmente: “jQué bonita eras antes,
mam4!™ La dama se ve precisada 1 embrrrarse unas
cremas rejuvenécedores que le reintegran su belleza
extravlada temporalmente,

Unes oficinistas intercambian una sefta manual, se-
erela y gsemlobscena, que Indlea que uilizan s misma
marea de toalla Intima. Mientras qué otra damita entra
en unag nueva era y logra la total realizacidn de st
misma’ por usar otra marca de este mismo producto.

Hordas de pequefiuelos casl toman por asslto un
ostanquiflo, dlspueslos a comprar pastelilios basta
atascarse; mientrag que a otros tantos se les endilga
con Insigtencla un absurdo engomado si que si se le
vasen Ja superficle, despide toda tlpo de sospechosos
: ~waTnas,

EXTRANA TENDENCIA

Logs anteriores han sldo ajgunos ejemplog de una
alarmante tendencls gue ha sureldo entre algunos
~rupop de publiclstas que, supuestamente han descu-
bierto que su obtiener, me ores resultados en materia
de ventag s{ a¢ somete al televidnte a una especle de
rvatemlemto de chogue o a una situacién abiertamente
»mbarazosa y humillante,

En una ocasién reclente, un alto funclonaric de ia

vadena de televisidn NBC, expresé muy claramente la
tigolofla qup sirve de apoyo & toda esta “escuela” de
mly})llc!.';tu: “Resulta tmposible subestimar al pabll-
o',
Esto Implica que el teleauditorio no sélo puede so-
portar programas de inferior calidad y {a degradacifn
de log personajes que aparecen en pantalla; slno que,
lemis, reacclona mas positlvamente, encuentra mayor
'f‘))nv. y presta mis atenclon a o que se le presenta v
arece,

Qué fanto esta peregrina ldes csté realinente su--
tentada en fos hechos, v en cstudios serios estd atn
por verse, el problema cs que la misma ha sido adop-

tada, con evidente entuslasma, por un sector importan-
te lde produciores de programas de televisién v publl-
cistas.

No obstante, no todos quienes laboran en este me-
dlo estdn de acuerdo. Muchos pubilelstas recorocen
la necesidad de que su trabajo realmente contribuya,
aunque sex Indirectamente, al incremento del blenestar
de la socicdsd; ya que reconocen que, a larps plazo,
cstin facilitando su propla supervivencia vy la viabifidad
de up sisterma que les permity actuar y prosperar.

Una publicldad 'que recurre a trucon sioolégicos su-
clos o irnpulss la comerciallzacién de productos indGtiles
+ hasts noclvos —comé. los allmentos Indusirializados
ohetarra—, ¢n realldad-atenta contra 1a socledad, y con-
tra gu propis viabllldad y esperanzas de permanencia.
Repponde mAs blen a la irracional ides de- obtener
grandes utilidades rapidamente, aunque después 1 dilu-
vio cargue con todo, siendo que cualquier mente sen.
sata pugnarfa mejor por el logro de una situaclén es-
table; capaz de evolucionar a largo plazo hecia un
rstado gue permitaz mids o menos un mayor blenestar
genera), aunque con menos gananclas inmediatas,

«ITAY SOLUCION?

Paradéjicammente, estas actitudes cas! suicldas de
ajgunos sectores de nuestro despistado capitalismo se-
rian vistas con ﬁran eniusiasmo por un obgervador con
mentallded estalinista: todos estas tendencias negativas
de las socledndes wecidentales son conslderadas por
ellog como zceleranies del proceso reveluclonario y co-
mg sintomas de s crisis mortai del capitalismo con-
temporfineo,

Es claro que este camino ~e«a¢mr 2 que ¢ eapi-
tallsmo se derrumbe por su propla cerrupeldn— pae-
de ser largo v dolorogo para log pueblos, Qulza resulte
mejor combatir Joz males de la sociedad en cuannto
aparezean y pugnar siemprs por Ia democratizacion
integral de Ja g, Pero, jqué hnecer con ia publici-
dad?... Sin duda mieniras mantengamoy una econo-
miz de mercado, ¢] manejo racional de la publicidad
puede colaborar a que tal mercado funcione de manera
que produzea ¢! mayor benestar a la poblacién.

La publicidad hg desarrollado técnicas muy avanza-
das, y hasta elegantes, para convencer a grandes ni-
cleos de la poblaribn de que hagan n se comporten
casi de cualciuler forme, Este poder puede usarse para
promover hibites provechosos entre las personas y
anbre toda cntre log nifios.

Aunaque con up clerto matiz de oportunismo, eato
va empezé & ocurtir con algunes comerciales de papas
fritas, en los que, en viata de las Indiraciones de la
nueava ley de salud, x¢ recomiendz a los niffos comer
verduras leche, carne. ete. y, va blen nutridos, enton-
ces 8§, consumir la iclaslna.

25 necesario {amhidn incrementar ¢l dececho de ré-
pitea del consumidor. Implementando sntianunciox que
denuncien las fallas de los maios productos.

Si vamos a vivie con 1a nublicidad, por In menos
hay oue humanizasla v ponerly al servieio de tados
los miembros e la comanidad,



ety AL I

ESTUDIANDO
EL PROBLEAA

Nifios Desnutridos

ML secretario de Salubridad y Asis-
L tencia reconocié que hay hambre
en el Distrito Federal, especial-

mente en’ las zonas marginadas; y-

que cada vez exlsten més personas
de clage modesta que gastan lo poco
que tlenen en comlda de escasa cali-
dad, en alimentos Namadog *“‘cheta-
1ra”, y en bebldas inconvenientes por
su nulo valor allmentlcio y su &lto
precio, o alcohélicas Intoxicantes, No
comen para alimentarse sino para
satisfacer caprichos de mal gusto, y
esto ne halla en contra de lo aconse-
Jjable para Ja salud.

En efecto, existe desnutricidn cre-
clente, desde 1z nifiez. La campaiia
comercial contra la lactancia mater-
na dlezma a la infancla y hace crecer
nifics con escaso deserrolic cerebral.
Los dafios son irreparables.

Bl doctor Guillermo Scberén Ace-
vedo podria, en coordinacién con el
DDF y los gobernadores de entidades

productivas de alimentos, organlzar
comedores populares estratéglcamen-
te ubicados en diverses sitios de la
capital. Ahl pedria ocuparse a perso-
nas carentes de trabajo y también
cabria emplear o los vendedores ca-
llejercs de antojitos y platilios pre-
parados de cuaiquier modo en las
barracas cuys proliferacién es un

cincer caplialino,

También urge cducar al piblico en
materiz alimentaria, en ver de dejor
a los traficantes del hambre anunciar
sus pgolosinag carisimas y faltas de
valor nutricionzl. No mas fraudes a)
mexlcano, sino spoyos para que se
allmente sana y provechosamente,

Hay presupuestos suficlentes —st
no se dilspidan en lo Innecesario—
para organizar ln slimentacion popu-
lar e preclos de costo, y hasta subsi-
diada. Este es ¢l principal problems
de Ia capital y del pals entero.
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Tiros Largos

El Amaranta
y el Pronal

Saciar el Hambre

Por EDMUNDO DOMINGUEZ ARAGONES

“Tener hambre de la panza”, escribld Marfa
Luisa Mendoza y su expresién, ayuna de Jos vul-
gares comuries que emponzofisn el idioms, recorre
amarga realldad los intestinos de muchos mexi-
canos.

Aqul, en México, subalimentados y todo, no
lengo conocimiento de algulen muerto pop ham:
bre, Tragedia humana que 1levé a Sartre a afirmar,
cuando se le interrogaba sobre el valor de su mune
dialmente célebre La NAwsea, que su obra nada
importaba ante la reaildad de un nifec muerto por
hambre,

Hoy, cuando la FAO advierte que muercn en
el planeta mAs seres humanos por hambre que a
causa de las guerras, en Nueva York un grupo de
cientificos norteamericanos dloron a congeer una
buena noticia: los valores altamente nutritives del

AMARANTA, una varlednd de trigo azteca que

permanect6, hasta ahora, en el olvide. Desconocl-
miento que tlene orlgen represivo pues el cultivo

de este cereal fu impedido bajo pena de muerte
por Jos conquistadores.

E] AMARANTA, que contlene méas proteinas
que otrog cerenles y su calldad es superior a las
proteineg del poroto de soya y la leche, se mez
claba con la sangre de los sacrificadoy en los ritos
artecas y, una vez formada la masa, eva dado 2
comer o jos participantes, .

Este rito fue considerado una parodia de la co
munlén cristlana v Cortds, por st sntlpapanismo
de cruz vy arcabuz, prohiblé su cultivo, hasta su
extincién.

Evangelizar contuvo, gsf, los mismos grados
trigicos que colonizar y esclavizar,

;i.n querella por la allmentacién, sinénimo de
dependencia y soberanta no concluye, Hoy, en ol
cumpicafios de] Programa Nacional de Alimentos
oportuno serh disolver la tradicién de serlo nues-
tra cultura del maiz, vo que !a insectivora y cerea-
lera Ip cran simultinens,

Cultivar ol AMARANTA, dr tan bello nombrs,
que no aparece como alimento en las enclelopedias,
ha de servir para nutrir nuestras panzas, reivindi-
cando de pase la libertad que atafie a los mexica-
nos parg davse, a sf mismos, Jos fruios y granos
que su cultura agricola dispongan,

Ei AMARANTA pudo ser para México lo que el
trigo para Europa. Slemprs hay tiempo,

~

Tiros Largos

Confra Desnutricion, las
Alegrias del Amaranto

Por EDMUNDC DOMINGUFRZ ARAGONES

Declamos ayer del amaranto ¢ “alegria” y su im-
portancla como alilmento de los antiguos rrexicanos
que hoy podrta restablecerse para combatir la des
nuirlclon y subalimentacién de los mexlcanos ac-
tuales,

Letdo el articulo recibi, de parte del licenciaco
Jorge NuRp Jiménez, subdirector reneral del Cen.
tro de Istudios Econémicos y Sociales del Tercer
Munde (CEESTEM), la Importante monogratla
Potencialidsd Apgroindustriad de)l Amarante cuyo
autor es Alfredo Sénchez Marroguin, publicada en

1930, en !a cual se describen lag caracteristicas del
vegetal, ¢ nfimero y caildad de las especies, su
cultive v posibilidades de industrializacion,

El tema, pues, ha sido estudisdo y sus potencia-
Hdades examinadas y practicadas en cultives ex
perimentales ¥ en la claboracidn de presentaclones
alimenticias,

Si en la antiptiedad prehispinica las semillas
de amaranto a “alegria” al tlempo que servian
como material para formar idoles, ofrendas y amu-
letop tamblén eran [a base para preparar atoles y
tamales y ello contribula 2 enciquecer la dleta de
los aziecas, ¢villzacién en Ja cuml no habla des
nutridos ni subalimentados, ;por qué hoy no va a
exienderse s cultivo, preparacion y consumo, dis-
poniendo de eatudlos, experimentos y basn clentifica
y practica que demuestran sus potencialidades y
al acceso econémico de lss mayorias,

En la monograffa ctinda g2 astenta que el ama-
ranto ha recibldo atenclén mundial y e ha conflr-
mado gue merece cultivaree en mayor escala,
ademgs, enire las cualidades de Ta “alegria” estin:
“1a8 de su buen sabor, sus notables propledades
altmentarias, su consume actual como zemilla y
hortaliza en muchas partes de]l mundo, su calldad
protelnica comparable a 1a de la sova v I levadura
y semejante aun a la carne, su facilidad de mez

. Clarse cpn otras harinas, espeelalmente de cereales,

con apreciable mejoria de Jas cualidedes nutritivas
de las mezelas y, asimismo, la aceptable ealidad pa.
nitleadora de su harina al combinarse con otras,
dando productos de agradabie ssbor y apreclable
calldad bromatolégica. AdemAs de todo esto, 1s
planta puede almacenarse sin que sufra pérdidas
notables co™io sucede con los cercales”,

Sepuramente la Secretarfa de Agricultura, Co-
nasupo y 'os coordinadores c¢cl PRONAL infor-
mardn de ing seclones que en relacidn al amarantn
andan sembrando con bhuena intencién en el pais,
Sin dudn esia “alegria® nos permitird ser mAs inde.
pendlentes en cuestién allmentarin, golpeando duro
a los fabrlcantes de alimentos chatarra y propor.
clonando -a los actuales mexicanox un  allmento
gue, con el pescado, conserve y aumente la rongllv
ri6n firiea de la raza de bronce que construyd Te-
nochtitlan, Teotihuacan...

A no ser que ocurra lo que I nf a una muler
e} otro dia: “ﬂ{‘ guUe corne y no invita tiene el diablo

en A harripe”,




(Qué Pasa Alli?

Gomerciales Insufrililas

POR MARGARITA MICHELENA

IERTO qug la televislon mexicanz
0z muy superior, en lo general, a
otras como Iz ¢spafiola, que no
cuenta sino con dos canales y ofrece
una programacién pésima, organizada
sin la minima {dea de edmo manejar la
carta de tiempo. Por la noche, verbigra-
cle, presenta un programa de musica
barroca y, acto seguido, la preparacién
de una receta de coclna (8 mé me tocs
un frite de curnero). Para cerrar tras-
mislones, & las once de la noche, hay
un encuentro de intelectuales que dis-
cuten, pongo por cato, €l tema de 12
drogadicclén, En ese batiburrillo se en-
treveran no pocos comerciales, aunqus
puede decirse que Ia publicidad espa-
fiolz estd atin en 1 edad de la inocencis,
de modo que es05 comercinles dan, en
vez de indignacién, mucha lastima.
Como e ve, repite, comparada con 1a
espaficla, Ia TV mexlzana ofrece una
gran varledad de programas —aunque
en zu mayoris no zean més que malog—
y un manejo mis profeslonal de 12 con-
tinuldad, En cuanto a joz comerclales,
ios nacionales, han llegade & lo insufri-
bie, tanto por su numero abusivo como
por su conienido, No voy z comentar
ahors los ds alcoholes, que se sueltan
como punto de medla en cusnto sue.
nan {as 22 horas y, 6l se puede, antes,
2l {In que Ia Secretaria de Gobernacion

al t h de .
y sus canales compelentes s hacen de guna mujer le agrada que se hable pd.

1a vista gorda ante todos los abusos de
nuestra publicidad, ante todas lag {la-
granies viclaciones de las televisoras a
la Ley de Radio y Televisién y su regla-
mento,

*

AY algunos tipos de anuncio tele.

visivo que debleran prohibirse sin

mis, por asallar con Ia mayor
osadia la més resguardada intimidad
del auditorio: por consti{uir un increfble
alarde de mal gusto. Es obvie que, por
ejemplo, habrfa que Intervenir en el
nimero y 1a fndole de los anuncies de
alimentos chatarra con Jos que se plags
todo programa dedicado a 1a nlilez. Pera
pase por ahora este aspectc ——por de.
més negativo— de nuestra publlcidad,
de csa publicidad que el 13, el mismisi-
mo canal de} Fstado, {ransmite también,
en forma por demds contraria a la natu-
raleza de um canal oficlal. del que ha.

bria que suponer que no €3 un negocio,

sino una inversidn piblica en cullura
pepular,

Los publicistas ya se atreven. ecine
digo, 2 anunciarle tede sin ningin ee.
crupulo, sin plzea de imazinacién, Tn
cnda corte de programa, por efemplo,
nos recetan algunos comerciales franca-
mente repulsivos —por su tema y su
ldiotez—, como éstos de papel higiéuico
con niftos oligofrénicos, tenderos Imbé-
ciles y navegantes espaciales con un 1.
Q. de 30. Pero hay anuncios todavia
peores que éstos. aungue’ parezca dificll
creerlo. (No le ha dado nduseas, ama.
ble lector —o gentll lectora—, ese co.

merefal que exhibe un W.C. inmundo

para limplar el cusl sa. recomienda un
I!quido ravilloso? (Y 1o es para per-
der 6] apetito ese oiro anunclo ey el qua
e! mismo mueble de bafio, que huels
mai, es objeto de un tritamiento 'gla.
morizante por medio de otra prodigiosa
preparacién?

Pearo 1o mis ofensive —a propésite de

. locual me escribo con frecuencla més de

una geflora— eg lo relatlvo a esos anun.
clos de toallas femeninag, cada vez mis

- sxplicitos y repugnantes, que pasan may
. & menudo en el horario llamado “tripls
' A", cuando toda ia famijla —a veces con

el afiadldo de algunzs visitzs— se halia
reunida frente sl televisor. La fitncién

fisioldgica que miotlva esos avisos es
muy normal, desde luego. Pero a nin-

blica y manifiestamente de ese asunto,

Y deho a2fadir que fampoco los sefiores !

de asalto domiclliario, deblera estar va-
dado en nombre de la clvilizacion. Pues
110 es posible que tales inepcias, que {a-
les afanes mercantilistas s¢ permitan tun
féclmente comg se auloriza el anunciu
de unos chicles. Aunque, claro, toda
queja al respecto salga sohrando: pese a
1z ley y el reglamenio aplicables, en
Gobernacién parece dispensarse mucha
atenctdn 2] anunciante y nada al, sufri
do piiblico que los soporta y al cual no
s6lo se ofende y se fastidia. sino que se¢
le recomxendan articules {randulentos o
noclvm Ppara su saiud

oyen y ven esos comerclales sin sentirse i
molestos ante tal gonero de asalto, (S4- -

1o rivalizaban con estos anuncics aque-

oz que se transmitfan para anuncler

un remedio de las hemorroides, hoy fe-
tzmente fuera de curso, aungque no hay

.que cantar victoria).
*

AMBIEN morirse ¢s muy natural,

claro. Mas no es posible tolerar |

que los ruercachifles de la muerle
hayan dado en anunciarse —también en
horario triple A— para vender 2 los te-
levidentes su proplo funeral. En estos
comerclales aparece en cuadro un indi-
viduo en 1a edad del Infarto que ronds
Ia pantaila como un bultre mientras In-
{enta convencer al auditorio de lo con-
venlente que resulta pagar ahora y meo.
rirse después. Por més que se quiera

_imaginar algo més deprimente que este

anuncio, el esfuerro serd en vano. Tam-
bién este génerc de abuso de confianza,
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Periddico

Padece la Mitad de la Poblacion del
Pais Severa Desnutricion: Liconsa

Por ROBERTO
VILLARREAfL M,

La mitad Ye 1y pebl:oion
del paie —unos 3% mitiones
de meNicanos— pad
vorig  prados de ¢
cidn g conseeueneii
bajns ingresos que no les
nermiten eomprar  alimen
tos basicos, Lo CONASUPO
tuvo que reducir 40 por
clento =u produccién de les
che, en virtud de que no s
vende, atirmé Enrique Jack
con  Ramirez, gerente  de
Leche Industriallzada Cona-
supo.

Afadié que e consumi-
dor es fia! n la compra de
refrescos con “chispa® a los
rones cont “sabor afiele” ¥
a las frituvas “a que no
puctcdes comer 56lo upa”, pe-
ro en ctambio no. consume
leche, ni conoce [ps, honda
des de' ese alimonta, que e

muy necesario en nifios me. .

nores de vels afios,
Refiria que la cmpresa
Leche Indusirializada Co.
nasupo, 8. A, (Licona) ex
nende ¢rda din 3260000 11
tras de feche, a <6y 20 ne-
g ol 1102a 1o oye sionificg
mia el Gohierna Foderul
ntorga yn subsidio para ens.
terer ese precle de npoes
mais dp 22 mil mi‘lanag de
sreaag al Ale A de
elln, Ticonsy trotia con

-y

cconomil sana: ya que s,
un subsidiy que sf lega &'
las clises més populares.
Lo anterior fue expresa-
do por el furcionario de la
Conasupo, durant, 9y in-
tepvencion’ en € Simposio”
“La mercadotoenia ante lo
crisis", que s desarrolia en
un hotel de la cludad.
Jackson dijo que la pw
blicidad constanle en bene-

Jiely de loa Hamados “ali-

‘mentos chatazza’ ha molh
ficado habltos alimental
entre la poblacién. Ademfis
de que los comerclales
“individuallstas, fome nt t 87
In digeriminacién, son
1istas v raciales”. Hay ¢
tradicelones en'la image

los bechos v dejan al t
vidente insatistechp nntfé‘
:Imwulbilidad de consu

lo. bienes anunciados  se-
(Ralb,

A manearg d2 eJemplo, in.
dich que un “spot” en
cuesta treg millones de pe
80, 10 qus representa 10
afios de nalaris minimo, y.
todo para vender papitas
fritag & casi dos millones de
‘pesos 1a tonelada,

Afiadis que la tonelada
de ncero tiene un valor en
el mereado de 100 mil pesos
clfra gue no ge compara
.con el precio de la tonelrda’
de lan “papitas”

['S SV,

Bt funcionario de ja Com-
pafiia Maciopal de Subsis:
tencias  Populares, atirmo
que es diffell hacer publicl-
dad pera vender productos
bisicos (8limentos, ropa y
calzade) porque de inme-
diato habria acusacionea de
qiie se pretende “hacer
{magen” de determinado no
1itlco, v que las bondades
referidas en lus anuncios se-
rien callficados de demsgo-
oia,
= Jackson Ramirez comen.
té que en el Hospital Infan-
t}] hay encamados cuatro
nifios que tienen ceguerg &
consecuencia de la falta de
vitaminas derivada por la
falta de alimentos.

Dijo que este padecimien-
to np #e¢ preseniaba en MéE,
xico desde hacla mabs de 15
afiog ¥ ahora, en 1984, hay
cugtro casos.

Bn 2s2x condiciones, diin
que el mercado mexicano

Ty esth “enfermo de grave-

dad”, Hay bajos consumos,
altos costos de produccion;
mercado c¢ompacto, desern:
pleos, desaparlcién de algu.
nas empresas medianas y
clerte de lag pequefias. ..

Afirmé que 50 por clento
de la poblaclén total del
pals {unos 33 millones) pa-
decen sitos grados de des
nutricién. Y de 1a cifra
mencionads, 20 por clentn
son nifics menores de 10
afios,

Concluve al  preguntar,
icomo  explicar las bonda-
des de la leche sl no hay
recursns para comprarla?..

“Excelsior", Primera Seccidn. 7 de Diciembre, 1984.



Mirador

* Degnutricién
* Malos Hébitos

[N

Per JORGE AYMAMI

Lg crisis econdmiea tléne
maitiples cfectos. Leche In-
dustrializads Conasupo 4Ace-
ba de informar que reduio
m produccién en 40% pu
falta de oompradores, Loa
ba{m ingresos fmpiden ad-
guiriy el vita) allmenio. a
ia poblacién ds mengreg te-
cursog econdmicos, - Bo quas
ha dado como resultads, se.
g0p datos oficiales, que méa

e la mitad de la %) 6n
.padezca de severa deshutrs.
eiér, ¢

Congecucnicia tle 1a crisis
es también ¥z ghta desercion
escolar y el muy .bajo apro.
vechamiento dej que-@eriva
la reprebacién. No se- pueds
estudlar, no se puede astmi:
lar nsda con &1 estdmago
vaclo v 12 capacidad intelee
tual afectnda por 1a fnsufl-
tlente alimentacién,™ v >

Extzs zon algunas-dy Y2
mg:rcusionea mhs * gerlny,
maa importantes dp 1a aws
terldad, por su imputte hu-
mano y por sus. efectos &
largo plazo. Esto ea*indu-
dable, §in smbyrgq.nb fodn
dobp tﬁﬂﬁuiz‘a‘e _.% &5 eisls
por I que atravedx 2 En
unos c¢afos ha agudizabe
viejos preblemas, v on piros
Hia puesto al desnndg vielos,
dependencias y malos: habi-
tog arrafgados, 1a mayorie,
por intereves comercirles.

Ei problema de 1a nutri
cién humsna es Inseparsble
de} desarrollo socloecontm!-
co. Tampoco hay duda so-
bre 18 entrechs relaciSn en-
tre 1a desnutricloy evnles
v ¢} rendimiento ep el iri-
bajo fislco o mental gue e
Imprescindible para conaula
tar {as cimus del bienestar
v el progreso. Pevo debe
mos convenlr 2n qug fos
tumbres, patroneg eultura:
Iea y sicoiOgicog Intéxvignen
tamblén en forme d ve
en la inadecuada -aliments
cién que es causa de-la dls
rinucién de Is capacidad
orodactive del individue 9.

extonsion, de la sacle
g:rd en U confunta, Porque
g1 blen en oferfo gue 1oy see
toreg mayoritarios de 1a vo
blacién pudecen de subalk
mentaclly por monvoy seo-
ndmicos, no 1o en menog gue
piroa sectores desaproveaGioh

¢ lan posibilidades de consu-

Alseriminads

mir una dieta balanceads
por sutietarse n patroneg alk
menticioy dellcientér v -
Mtientras se permita la In-
usi6rt Ay loa
{lamados “‘slimentog :hé&'
"’ no_ se propoxclone
la deg(da {nformatbién dle-
tética que permlta aptove
thay en forma Optlma-los
recurzes alimenticlos: fara
tlevar el nivel do n}utrf' 165
(slp hablar 15 que oy
g fundame o] gumento
Ae In capacidnd-ndquisitiva
de ia poblaci6n, condicién
gine qua nor prra que todo
mexicano tenga derechn &
comer’ se sequird minendo
la principay riqueza de Mé
xeo: el potenclal humuno.

Periédico "Excelsior". Primera Seccidn. 10 de Diciembre, 1984,



LAS AGUAS

EGRAS DEL
IMPERIALIS!

1O

Por Jorge Meléndex

Recientemente los princi-
pales accionistos de Coca
Cola se vieroh involucrados
an un frauds ol fisco. Como
loda empissa que desea
abarcar g totolidad del
mercado, “ios emboteliado-
res autarizados de...", como
se nos presentan en lo pu-
bllcidad. necesariamente
tienan que cometer clertas
lrregularidades para expan-
dirse. En la lucha copitalista
no hay reglas soclales que
sa fespeten, no obstante
que se piegone iodo o
conirario, La ilucha sin cuar-
tel &5 ia base del desarrolio
da iodas las compahias.

Paro No solo ol fraude co-
nacido rasulta uha ogresion

De los quince mil millonos
de pesos anuales que ven-
den los refresqueros. la Coca
y la Pepsi se llevan el se-
tenta y cinco por ciento de
a50 contidad, el quince por .
ciento lo obtienan las em-
bolelladoras controladas
por @s0s monopolios y sélo
ol diez por ciento son paiq
las empresas mexicanas. Es-
tos datos permiien conclulr
que existe una creciente
desnaciondiizacion de nues-
f10 economia. en este sec-
tor, pot lo que fesulto on
verdad glatmante.

Se cuyenta, que dlguna ver
al mas aito prelado de lo
Iglesia te ofrecleron millonas
de ddlares para que en la

a nuestro pais y sus leyes | misme en lugar de oror

transnaclonales, entte {as
que se cuentu preponde-
rantemente ta muiticitada

firma norfeamericona, sa-
can del pais cuatro mil mi-
llones de pesos an ganon-
clos ol ano. Ademas, al pro-
ducirse Onlcamenie con
sustanclas artificicles, evitan
aque la fruticuttura florezca
en ol pais, Segin opiniones
do expertos, de labororse
tocios los refrescos con’ fru-
fos, los campesinos obten-

drian mas de cinco mit millo-
nos de pesos al ahc en asta

1ubto. Pero eso no s lodo.
De los diez mil millonas de

pesos con aque el goblerno
subsidia o la industria azu-
coreta, mas de seis mil los
absorbe el grupo refresque-
10,

“Las emprescs refresqueras | “Dominus Bobiscum”, diera,

“Tomen Coca Cola”™ Afortu-
nadamente el comerciaiis-
mo fue desechado como
Jesis conié dot templo a los
fariseos, En México deberia-
mos segulr el ejemplo cris-
liano vy dar un severo cas-
tigo o quienes o pesar de
ser consentldos con subsi-
dios y exencionas fiscales
abusan de la bondad de
nuestrasieyes.

Revista:
"Iniciativa"

Pdg. 5
Marzo de 1980



g,. 2 REVISTA DEL CONSUMIDOR. aGOSTO, 1982.
Yo, Consumidora 3

TRIBULACIONES

DE UNA MAMA .
COMPLACIENTE - 5y

24 !Il: R
Bueno, penro
Ze estds quie-
Zecdta pohque
tengo que texmi-
nan el quehacer

Mamitn Linda,
YRECUERDAME", <
dame mis patilos f

! BAMBINELA

iMamd. . . Ahona
quieno mi gedatina

Feflo, dndale, 8

Tudemela, yoL?

., ,Toma V fuego me das
mihifita, pero: mis hot cakes de fa Despuds me voy &
Je fa acabas _ negritz que a todos

" ‘ : encanta, jeh?

Qué, qué (Perc no
comen unod Chaod, 4, g0, bientn que
chetos, C‘-’%‘éﬂy pon compran todos
donitos P‘Wlh, tus antojos ya
mgmch... jah. Y : no me afcanzé




K 2
Ci; Se me RTONC é'dl“.s IEREY
antoja un . ue B
! . , Pt tueygo te
nefres, . BLOP drele g bannd-
guita y o L
comes {u
A crwne iy duL ..

Ya m{ amen, TG
. O
ya no Llone, ahonitad
fe tralgo todo Lo
que qudena ‘

Bueno, peno yo no s€ por qué estos narod
de ahora salieron Zan mal educados, j&i Yo
sdempre Los tengo sentaditos viendo fa
tele pa que no hagan travesias!

JAR 847 Pues ya no
te quieno, esnes mds . ‘ P
mala que Batlhufa, iy, ,ZU t’Zi ’ 3
nds maka avieites

’ que una . fa gelatina

anafaj

R s6res
LT PYT T

]

b



SABRITAS:
el colmo de un engaiio
que merece sancion

A02MS pe OTRAS VaNTAgie
SoBRC LAPAPA CoMUN § toppie
1 STRe RDULID STk gt Uies
CoNUN A9% MRS DECRUNGH.,

Chupy \/cg -
&*A?t 'u)

¢ CRyndl chiiey
CRurkcH CRicy
o SRy
c(;;;‘if/é s ff,e"(‘[}"'/f/./

I- a empresa elaboradora de fri-
turas Sabritas , no conforme
con la publicidad que divulga a
través de cuanto medio informati-
vo disponeg, recientemente empezd
a distribuir un folleto para promo-
ver sus papas frtas entre javenes
estudiantes de primaria y secumnda-
ria, en ¢l que se pretende rela-
cionar ¢l producto con la buena
nutricion
Pese a que dicho folleto no fue
autorizado por las autoridade,
correspondientes, este tipo de
publhicidad hace una descripaion in-
completa de las sustancias que
contiene ¢l producto y ensepuida
fas compara = en forma enganosa--
con el valor nutritivo que ofrecen
alimentos naturales como la naran-
ja, la tortilla, ¢l frijof, ta leche vy
[os huevos, citandn como fuente
informativa al Instituto Nacional
de la Nutrictdn (INN)
Al tespecto, el duector de 1a Di-
vision de Nutrician del INN, doctor
26 Adolio Chaves, senala “En el ana-

REVISTA DEL CONSUMIDOR.
NV Alimentos y nutricion

ABRIL, 1384.

TE
%

{1rlorye,

lisis que hicimos y que publicaron
en ese folleto en forma pacecial, se
demuestra que esos productos son
de bajo valor nutritivo y si tienen
muchos catbohidratos y grasas, pe-
ro sabemos que la calidad de 1a
grasa que emplean @5 baja y que
cualquier alimento gque fenga 16
por ciento de su peso en grasas es
malo. Ademas, apatte del excesu
de grasas saturadas, estos produc-
tos tienen mucha sal que, si s¢ con-
sume (recuentemente, favorece la
hipertension arterial. Ademas los
aditivos, antictancificantes, conser-
vadores y otra serie de compuestos
quimitos que conlienen --que No
se mencionan en el folleto— no
son benéficos para la salud”.

En cuanto 3 la tabla comparat-
va de valores nutritivos de varnes
alimentos, que st pubhca en el
tolletn, con respecto o las papas
Sabritas el doctar Chaver afirma
que “es mwy inadecuado gue com-
paren s6lo algunos nutrimentos de
las papas hitas con los de leche o

huevos. Como sabemos, la leche es
un alirmento hidratado que ey 90
pot ciento agua y 10 sélido. Apa-
rentemente  Sabritas muestra que
tiencn el doblie de proteinas que la
leche, pero esto se debe a que las
papas van en seco v 2 leche en hi-
medo. Aparte, lo importante es la
calidad de las proteinas. Por su-
puesto gue el huevo liene menos
carhohidratos que las  Sabritas

porque practicamente no fas tiene.
También es inferior en grasa, y eso
es correclo, 0 sea que zqui se estd
demostrando que ese producto in-
dustrializado tiene demasiadas gra.
sas, 1o cual es malo. Desgraciada-
mente, como e} comiun de la gente
no sabe de nutricion, en esle folle.
to se puede dar la apariencia de
que las  Sabritas tienen mas valo-
res nulritivos que los otros alimen.
tos comparados. Creo gue este tipo
de comparaciones dehe ser de-
santorizado porque a todas luces
©s engahaso”.

E neste seatedo tenwos dod Dee
partamenio de Boguimics
def INCO coindrden en afiumar que
no oy valido comparar unos grupos
de ahimentos que son fuente de
proteinas y no de calorias (como se
pretende en el toilnto), con L pa
pas fritas. que sen de energia la
leche v los huevos son fuente de
proteinas vy ne Se cathohidratos
Ademas, para peder afimar que
las papas Sabritas son nutritivas,
deben eqmbbrasse en cuanto al
contemido de catohndrates, w pro-
teinas, y como no existe tal
cquihbrio resuis tadso que sean
nutritivas

Cuandn alpuar
mas carbohidiaios que proteinag

Gue s o gue poporconan gy
Sabintas S LeDe Uy PEsong
mal putnda y uoasdital

St tomamos 100 granios de pa-
pas frescas —contingan los tecni
cos del INCO -~ que ticnen 0.10
keamas de grasa y 100 de papas
Sabritas , que tienen 36.34, pode-
mos afirmar que el inceemenio de
grasa en las papas industriafizadas
es de mas de 36 mil por ciento, y si
esle porcentaje fo anadimos a unos
huevns, se dispararia ¢l contenido

aboents ron




calérico de los alimentos compara.
dos”.

De esta forma, st compdaramaoy
los alimentos en tornunos puales
de contenmido de grasy - que es o
que deberia aparecer en ol
folleto~ tenemos por ejemplo que
100 gramos de tortillas fritas, que
son cinco tortillas con 36 gramos
de grasa, dan un contenido de 515
caloriay, cifra muy semepante a la
de Sabritas con la desventaje gue
el precio de 100 uramos dee ¢stas es
de 135 pesos v el de las tortillas
con aceite es de aproximadaments:
seis. Sipuiendo con ese tipo de
compa-aciones on  Lerminos
iguales, 1nus huevos fritos aportan
382 calorias, unos frjoles refntos
0605, lo que supera vn contenido
calorico a las papas Sabritas, sin
tomar en cuenta los olros nutre
mentos que conticnen los ahmen-
tos comparatos

Ademis, segon las estimaciones
de los tecnicos del INCO, para
reunir 100 gramos de Sabritas se
tienen que adquinr ¢inco paquetes
de 20 gramos, cantidad que dificit-
mente podria consumirse en una
ocasion,

P ]
e phearia s e porken ok
o

Qi [

nuttibivan,!

folleto pubsilcitario de Saliritas que tera
wancionado por no haber sida autorizado.

1l e shias trimet

Si hablamos de precios, el dese:
gquibibno es notorio; un kilo de este
producto industrializado cuesta
1.350pesos; uno de fnijol 45, uno de
haevo 104, uno de tortilla 1550 y
un htro de leche 560 Ahora bien,
dos platos de frijol condo que
cquivalen a 100 gramos cuestan so-
{o 320, pero lo impentante es que
esta cantidad resulta refativamente
facif de consurnir ¢n una ocasny
s¢ come no por la cantidad de ca-
lorias que proporciona, sino por la
de proteinas

Ln sintesis, queda demostrado
que las papas Sabritas no solo se
encuentran en desventaja nutri-
cional al relacionarlas con los ali-
mentos presentados en ese folleto,
sino que su frecuente consumo

puede desplazar otros imdispen:
sables para una buena nuticicn o
inclusive danar la salud

L1 doctor Adolfo Chaver conclu
ye “Yo creo que la publicacion de
este folleto por parte de esa com-
pafia trasnacional es un grave atre-
vimiento y les va a salir el tiro por
la culata®.

En efecto, la Direccion de tva-
luacion Publicitonia de la Seciety
ria de Salubridad y Asistencin vsta
procediendo juridicamente para
imponer uNa sancidn econdmita a
dicha compafia, y obligarla a retr
rar ¢sa publicidad que no fue pre-
viamente avtonzada y viola algu-
nas disposiciones contemidas en el
Reglamento de Publicidad de Me-
dicamentos. Alimentos y Bebidas
de dicha depondencia,

Afortunadamente, en un fututo
proximo Ly pablicidad de los Hama:
dos alimentos “pacotilla™ serd mas
estrictamente regulada mediante la
nueva ley General de Salud, gue
entrard en vigor en junhio de este
ado, v no se permiticd ningdn ipo
d®informacion o comparacion que
pueda resultar engahosa,

IUAN M. VERA
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Los nifos
y los comerciales

ELINCO opina:

FRITURAS,

GOLOSINAS, PASTELILLOS Y REFRESCOS
~ conforman una parte importante
del universo de consumo de los nifnos.

La compra de estos productos nocivos para la salud,

‘habilmente inducida a través de los momerciales
de television, tiene ademas un fuerte

efecto sobre la economia familiar. Pero ;cuales son
los comerciales que mas gustan a los niftos y por qué?
iCreen {os ninos que estos anuncios dicen la vercad?

sCuantas horas pasa un nino frente al televisor?

Se debe estimular en log nifos un sentido critico

e
e L i, oo Fa e i i

Para dar respuesia a estas pregun-
tas, la Direccibn Técnica de este Ins
tituto realiza en octubre de 83 un es-
tudio sobre los habitos de consumo
de 300 ninos pertenccientes a las
estratos socioecondmicos® alto, me-
dio y bajo de la ciudad de México
Cada uno de los encuestados
pertenecia a familias con mas de
tres nifos, uno de los cuales conta-
ba entre los siete y doce anos de
edad.

Si se considera el tipo de pubhci
dad televisiva sobre alimentos cha-
tarra a la que se ven expuestos Jos
nifics diariamente, los resultados ob-
tenidos ron relacion al tiempo que
dedican a ver television son desalen-
tadores. ¥ este desaliento se con
vierte en alarma al cansiderar tos al-
tos indices de desnutricion infantl
en el pais, desnutricién ocasionada
no solo por el bajo ingreso familiar
de buena parte de {a poblacion, sino
por la carencia generalizada de una
cultura alimentaria.

En términos generales el estudio
encontrd que todos los niftes (99 67
por ciento)de los tres estratos socio-
ecnonomicos ven television
drariamente. De este total, la mitad
ve un promedio aproximado de tres
horas y media por dia. La otra coar-
ta parte de los ninos pasa de dos a
tres frente al televisar, y el resto de
una a das. $6lo una porcidn muy pe-
quena (4.6 por ciento) manifesto
verla menos de una hora diaria

Los ninos de! estrato bajo ven me-
nos tefevision (de una a dos horas
diarias) que aquellcs de los otros
dos estratos, en tanto que los del
estrato medio ven mas de cuatro ho-
ras y los del alto, de dos a tres

iCuiles son jos anuncios de tele-
vision mas recordados por los nifios?

£ tipo de cometciales que masre-
currdan los nings de los tres estratos
son en primer lugar los de frituras,
pasteliios, golosinas vy refrescos, en
ese orden.

Los nihos del estrata bajo son los
aque mas recueedan los comerciales

*En el estrato alto se agruparon las fanuhag
65 0N INGICSH SupLrior 2 Gnco vecns el sala:
tin minimo Ln el medio famulias cuyo ingresoe
fHluctar entre Jos 25 mil 101 y 33 mul HUD pescs
En el bujo, famidias con un ingreso hasta el sa-
lann minimo,




de frituras, pastelittos y reitescos,
los delestrato altolos de golosmasy
en un menar porcentage, los de pas:
telidloy

fs muy importante hacer notar
que los maos de tos tres estratos
recuerdan tos comeruales de beb-
das coholicas y cigarios

A un alto porcentaje de fos mnos
de los tres estratos socioecondmi-
cos les gustan los comerciales que
se transnuten por television 1 os co
merciales gustan mas alos dei estra
to alto y menos a los del medio

o terminos penerales podeimos
seAalar que la mayoria de los nios
(80 92 por ciento) preficre ef tipo de
comerciales que anuncian produc-
tos chatarra, sobre aguellos gue pro:
mucven alimentos industnalizados.

Cada uno de los ninos entrovista-
dos argumento su preferencia por
los comerciales. Unos respondicron
que les gustan porque “se dicen fas
caracteristicas de! producto”
—refiriendose cast exclusivamente
al sabar—, otros porque “se me an-
toja lo que anuncian”, los menoy
porgue “safen pc!sd‘haies simpaticos
ylo famosas” y porque “me hacen
reir y son chistosos”’.

Los principales argumentos que
dieron para no gustarles los comer-
ciales fueron “estan feos”; “no nos
gustan”; “nos ahurren porque in-
terrumpen los programas”’; "los repi-
ten mucho”. Asimismo seaalaron
que “no les prestamos.atencion” o
que “fo que se anuncia hace dado”.
t£n menor proporcion los ninoy ma-
nejaron razones tales como “'se nos
antojan y no tencmos dinero”, “no
los entendemos” 0 “nos inducen a
gastar”,

1Qué tanto confian los nidos en
el contenido de fos comerciales?

Con relacion al contenido de los
comerciales, un 36 por ciento de los
ninos de los diferentes estratos cree
en el contenido de los mismos, en
tanto que el 5566 opina que los co-
merciales MIENTEN.

L.0s nifos entrevistados responden
acerca de la influencia de la televi-
sion en su eleccion de alimentos de
escaso valor nutritivo,

La mitad de los ninos de los tres
estratos contestd que los comer-

TIFO DE COMERCIALES
QUE LES GUSTAN A LOS NINDS %

Colosinas

Frituras

Pastelillos
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ciales “SI” les ayudan a elegir los
productos, en tanto que los del
estraty medio son los que mas
rechazan  esta influencia. Pocos
entrevistados se refirieron a comer
ciales de alimentos en el estricto
sentido de la palabra; jugos, mayo-
nesas, pan integral, etcétera,

FEestudio arrops datos muy inte
resantes, como el hecho de que o
s del estrato medio que se expo-

nen mas a a television sean al mis-
mo tiempo los que menos gustan de
los comerciales v los que rechazan
con mayor vehemencia la veracidad
de su contenido. Tue también intere-
sante conocer que los pertenecien:
tes a los estratos bajos con todo v
ser fos menaos expuestos a la televi-
si6n, confian mas en sus mensajes

{fema 8. Teran,
informacibn: Direccion Técnics del iINCO.)
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REALIDAD TELEVISIVA VS. REALIDAD NACIONAL

Los ninos

Y mexicanos
Yo widentifican con
- . mas facilidad a
7 personajes de
1 las caricaturas

o

welevisivas gue

La inmensa mayoria de los nifros (el 96 por ciento) reconoce
sin dudar a los personajes de los dibujos animados de fa
“tele”, pero muy pocos (el 19 por ciento) identifican a los
protagonistas de la conquista y menos de la mitad (el 41 por
ciento) a los héroes de la Independencia.

Que a los niftos (y también a algunos grandes) les fascinen las
andanzas de la Pantera Rosa o las travesurss de Don Gato no
resulta para nada asomhroso ni, menos aun, cuestionable. Lo
que si preocupa es cuan poco atrapados son por la

imaginacion y el pensamiento infantiles personajes de la talia
de Moctezuma, Cuauhtémoc, y Nezahualcoyotl, y proceres

lNSTlTUTO como Madero, juarez y Zapata. Las consecuencias no pueden
NACIONAL DEL ser subestimadas, porque el conocimiento y el amor al pais

se adguieren y se forjan en la infancia, cuando jugar es vivir

CONSUM“)OR 2 incorporar ei mundo.

CSeguo L mvestiracon “Realidad Televisiva va. Bealidaid Nacional”, el Departomet o de Clanedoon del INCOY etectuada en 19481



ATICASID

Con tanta publicidad en los medios de
difusion exaltando los sentimientos
filiales, parece éste el momento
adecuado para reflexionar, no acerca del
regalo que ‘‘debemos’ comprar, sino
acerca del carifno y respeto que tenemos
a la madre, como dadora de vida e
incondicional companera de nuestra
infancia.

No celebremos sudia, celebremos su
existencia.

INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR

g o
g1 oL N7 (D - Rk
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