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LA A C N 

La presente investigaci6n se conforme a la 

todología tradicional, esto es conforme a las cuatro etapas que 

son: a) de trabaj diseño de la investigaci6n 

laci6n del material (documental y de campo) ; e) Ordenaci6n y 

los datos; Exposici6n los 

Para dar mayor agilidad y comprenai6n a esta investi--

gaci6n, las y objetivos, 

como los resultados referentes a la investigaci6n de campo, esto 

es las conolusionea y recomendaciones pasamos al desa-­

rrollo de la investigación de campo con las respectivas tablas y 

para continuar con toda la 

respecto al tema en cuestión. 

documental ---
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HIPOTESIS Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. 

La presente investigación tiene como hipótesis las si-

guientes: 

.- Hipótesis 

Con campafias publicitarias que induzcan al consumo de 

alimentos con alto valor nutritivo, se mejoraría el nivel alimen­

ticio de la clase media • 

• - Hipótesis específicas: 

Po:x-lo menos el 90% de cada 100 estudiantes de cada 

Facultad consumen pastelillos, refrescos y frituras. 

b) La mayoría de los estudiantes mencionados, consumen 

estos productos por hambre. 

c) El universitario tiene mayor acceso a la informa-­

ci6n. 

d) La actitud del universitario a captar la informa-­

ci6n. 

e) Se considera que estos productos carecen de valor -

nutricional. 

Los hábitos de consumo varían según el nivel socio-

Los hábitos alimenticios estan condicionados la -

falta de tiempo la falta dinero, etc. 

elecci6n de una determinada marca, fundamen-

talmente influenciada por publicidad. 





X 

3.4. Cual es la influencia de la publicidad en los há­

bitos de compra. 

3. 

4.- Conocer 

4.1. 

las 

nivel nutricional 

cuáles son 

consumo. 

Ciudad Universitaria. 

alimentos más 

por los universitarios en el desayuno, comida y -

cena. 

4.2. Las posibilidades de modificar las dietas, si ~a­

malas • 
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l. 

I N T R o D u e e I o N 

En los Últimos años, la poblaci6n mexicana ha cambiado 

sus hábitos alimenticios, ya que ha dejado los alimentos de alta 

calidad nutricional por alimentos industrializados y lo único -­

que han logrado es aumentar su desnutrición. 

Actualmente se ha incrementado el consumo de los ali-­

mentos industrializados de alto costo y bajo valor nutritivo, ya 

que a trav€a de la publicidad se está modificando la dieta bási­

ca de los mexicanos. 

La gente piensa que con tener la "barriga 1lena" ya es 

tá bien nutrida; por lo tanto no es igual comer que nutrirse, la 

exagerada publicidad de los productos industrializados ea deter­

minante para que la gente los adquiera y los consuma. 

Es necesario poner en marcha programas de nutrici6n 

que tiendan a mejorar la alimentación de amplios sectores de la 

poblaci6n. Desde luego se piensa que es necesario la planeaci6n 

a nivel nacional, con respecto a la alimentaci6n. En la ciudad 

de México es notable el cambio de.patr6n de alimentaci6n, ya que 

la sola disponibilidad de dinero y de alimento producen estos -
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cambios. Tambi6n es necosn.rio señalar que un ingreso pobre, cu~ 

sa en primer luear una aliment~ci6n defectuosa y una li~itaci6n 

en sus bienes ~roductivos, esto se liga con el poco trabajo y la 

ocupaci6n parcial y la baja productividad; la poca producci6n 

origina un ingreso bajo y una nula capacidad de ahorro. 

Anexamos copias de artículos aparecidos en diferentes 

revistas y peri6dicoa, que nos muestran el alcance del problema 

de la desnutrici6n y la inadecuada inf ormaci6n que da la publi­

cidad acerca de1. valor nutricional de los Productos "chatarra", 

oomo podemos observar en estos reportajes ya se ha tratado de -­

solucionar estos problemas, pero es necesario poner mayor 6nfa-­

eis en la soluci6n del problema. 

La desnutrición que padece la mayoría de los mexicanos 

es fundamentalmente un problema de ignorancia nutricional, por -

este motivo cabe preguntarse entonces si el gasto de la Federa-­

ción en servicios educativos y recreativos vale la pena; porque 

de qu~ sirve construir aulas ei los niños van a dormitar su des­

nutrici6n en ellas, o para qué gastar dinero en la construoci6n 

de centros deportivos si los atletas mexicanos no tienen la ener 

g!a y la condici6n física para aprovecharlos. 

El desconocimiento de la población por los valores nu­

tricionalea es grande, y loa medios masivos de comunicaci6n, co­

mo la televisión, han coadyuvado a que se agudice, pues acosan -
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publicidud orientada consumir productos sin 

valor nutricional. Esto de manera negativa 

los hábitos alimentarios de l¡i poblaci6n1 obstaculizando ln in--

y el oramiento la dieta del mexic 

Aunque en México se han impulsado campañas tendentes -

a mejorar los hábitos alimenta.rioa y el estado nutriciono.l de su 

población, no han los resultados debido a -

que los especialistas encargados de diseñar cuadros dietéticos -

no han contemplado en su totalidad loe hábitos y patrones alimen 

tarias de cada regi6n. 

Los investigadores parten de la idea de que el hombre 

se alimenta por una razón biológica¡ sin embargo, hay que consi­

derar que todo grupo humano e incluso cada persona, tiene cos-­

tumbres que lee hacen preferir unos alimentos sobre otros. 

Los hábitos alimentarios al ser adoptados por un grupo 

humano se transforman en patrones alimentarios todo momento 

determinan qué es lo que se puede considerar como alimento, c6mo 

deben prepararse y conswnirse, lo cual permite observar que en -

la alimentación humana intervienen 

sino también ideológicos. 

fact 
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CONCLUSIONES DE J,A INV~STIG,\CION. 

En investic;aci6n observar que para 

sumo de los pastelillos no im,orta 

el sexo de , el consumo estos productos 

condicionado por o o el hümbre personas, 

que nada es debido a el antojo. 

Observamos también que no importa la Facultad, para 

que ·se de mayor consumo de "chatarra" 

que en todas Facuitades venden ::irocluctos y :por 

los estudiantes expuestos lo que les 

y por ser lo único que hay para comer. Cabe mencionar, que los 

estudiantes mencionaron que hacia falta la existencia de más co­

medores dentro de Ciudad Universitaria, ya que los existentes -­

quedan muy lejos de alQ.IDas FacLtltades y en ocasiones los estu--

diantes no saben en comedores falta de información 

éstos y su ubicaci6n. 

LRs marcas que más recordaron los estudiantes entrevía 

tados son la Coca-Cola, Marinela y Sabritas, es importante seña­

lar que la marca de frituras Ca.zares es la que más se recuerda y 

tambi~n de mayor , ya que en Facultades 

pende esta marca turas. 

La los entrevistado consumen refrescos 

pastelillos y frituras por lo menos una vez a la semana, ya sea 
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por antojo o por hambre; lo que más se con.sume es el refresco -­

por ser lo único para quitar la sed, porque en el caso de paste­

lj llos y frituras los estudiantes pueden optar por tortas, sopes 

tacos, quesadillas, etc. 

Las pooibilidades de disminuir los niveles ele consumo 

de los productos "chatarra" son altas, ya que la gente entrevis­

tada mencionó que si hubieran más comedores y no exis·tieran los 

puestos de golosinas y fritanga.a, ellos se alimentarían mejor. 

Con respecto a las razones o motivo~ para conHumil:' los 

productos "chatarra", pudimos observar que la mayoría de "los en­

trevistados consume estos productos por antojo~ y ese antojo es 

generado por la publicidad, cabe seflalar aqui el i.mpacto de l.<.! -

publicidad en la gente para adquirir estos productos, aún sabien 

do que carecen de valor nutricional. 

Las marcas mlis consumid2s por los estu.cliantas entrevis 

tados fueron: de refrescos, Coca-Cola y Pep~i; do pastelillos, 

Marinela y Bimbo, como sabemos estas dos marcas pertoneceu u la 

misma compañia, pero los estudiantes las mencionaron por separa­

do, Hay que observar aquí, que la mayoría de la gente entrevis­

tada, en el caso de los pastelillos moncion6 el Gansito, ~sto -­

comprueba que el Gimmick usado al anunciar este producto cumple 

su cometido para hacer recordar el producto a trav~s del pequeño 

ganso. En el caso de las frituras, las marcas más consumidas --



fueron Sabritas Barcel Cazare a ol caso 6ata 

tima es importn.nte moncionar quo los ostudientea recuerdan y con 

sumen esta nmrca, estos productos venden todas le.a 

Facultades no por idad como sur. con los produ,2. 

toa que si tienen publicidad. 

importante la influencia de publicidad los 

hábitos compra gente, que encontramos que produ2_ 

tos que se les da mayor publicidad son los que m~s se recuerdan, 

por lo mismo se compran m~s en el do los pasteli---

llos, los estudiantes mencionaron los tienen 

demasiada publicidad, el caso concreto el de Wonder que s6lo se 

menciono veces caso frituras una. vez mencio-

la marca Richaba mafer. 

Con respecto a la alimentaci6n diaria de los estudian-

tes, :podemoe mencionar que la de entrevistados tie--

nen una alimentación que compone leche, , fru--

tas y verduras. S61o una minoría no se alimenta muy bien y por 

tanto enen que consumir producto que lee el 

hambre sin pensar en valor nutritivo mismos. 

Las -posibilidades de modificar las dietas, si son mn--

las, son altas ya las personas que s rJentan I s). 

rían dispuestas a cambiarla, pero lo más iwportante es que hayu 

más difusi6n de J.os alimentos y su valor nutritivo y la combina-
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ci6n de ~stos para wm buena nutrici6n, ya que la gente come lo 

que le enseñan a comer, y si tiene una buena educaci6n alimenti­

cia, se alimentará mucho mejor. Aquí comprobrunos nuestra hip6-­

tesis general que dice: Con campañas publicitarias que induzcan 

al consumo de alimentos con alto valor nutritivo, se mejoraría -

el nivel nutricion..9.l de la poblaci6n. 

CON RESPECTO A LAS HIPOTESIS ESPECIFICAS. 

Podemos comprobar que la mayoría de los estudiantes de 

Ciudad Universitaria consumen refrescos, pastelillos y frituras 

ya sea por antojo o por hambre, porque en las Facultades los es­

tudiantes están expuestos a comprar lo que les ofrecen. 

Los universitarios tienen mayor acceso a captar la in­

formaci6n, ya que saben si los productos que se mencionan en la 

publicidad son buenos o malos para ellos y para sus familias, y 

en el caso de una buena in.formaci6n de la buena nutrición ellos 

la. captarán y a la larga tendrán un nivel nutricional más alto, 

junto con sus familias. 

Se comprob6 tambi6n la hip6tesis en el valor nutricio­

nal de los productos "chatarra", que no tienen ningún valor nu-­

tritivo, pero si hacen daño al organismo y hacen que la gente en­

gorde sin tener una buena nutrici6n. 

Con respecto a la hip6tesis "loe hábitos de consumo --
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varían según el nivel socioeconómico", comprobamos que a mayor 

ingreso fruniliar, el consumo de tales productos es menor, ya que 

su conawno es por antojo y en raras ocasiones. 

Respecto a ln hip6tesis "los hábitos alimenticios es--

. · tan· condicionados por la. falta de tiempo, la falta. de dinero" -­

comprobamos que esta hipótesis es cierta, ya que los estudiantes 

que trabajan, a veces no tienen tiempo de comer adecuadamente y 

por lo tanto consumen otros productos que medio les calmen el 

hambre, Con respecto a la falta de dinero, se ha comprobado que 

las familias con escasos recursos econ6micos tienen una alimenta 

oi6n deficiente, por no tener los suficientes recursos para ad-­

quirir alimentos nutritivos, ya que piensan que los alimentos 

oaroe, c:omo la leche y la carne son los más nutritivos y esto ea 

debe a una falta de información al respecto, por no saber que 

hay alimentos nutritivos pero a precios más baratos. 

Tambi~n comprobamos que la elección do una determinada 

marca está condicionada a la publicidad que se le de a la misma; 

si a un producto se le da mucha publicidad la gente recordará el 

producto y por lo tanto consumirá esa marca, y loa productos que 

no tienen publicidad o es muy esporadica la gente no recuerda la 

marca y por lo tanto no la consume. 
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suma, deben tomarse cuentn medidas de polí-

tico y que joren el adquis tivo, y deben de 

introducir programas de educaci6n nutriol6r;icn. para l'.'.lejorar la -

nutrict6n la poblac estos programas starán a del -

Sector Salud SSA, , IMSS estarán encaminados promo--

ver hábitos alimentarios adecuados y las características de la -

alimentaci6n, preferentemente en grupos sociales más vulnera 

bles. 

Ya se han realizado algunas de las medidas anteriores, 

pero en al del han sido realmente insufici-

entes. Por supuesto el momento actual ate un número 

de personas que se encuentran en peligro, inclusive de vida, de­

bido a de niños sobre todo. requiere 

la aplicación de proeramae de atenci6n grupos vulnera--

bles, y de momento -y mientras las cosas no se mejoren-, se debe 

ofrecer p:rotecci6n a madres, nifios grupos marginados. 
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RECOMENDACIONES 

De acuerdo los resultados obtenidos, es conveniente 

fomentar la realización de nuevas investigaciones sobre comunic§!:_ 

ción masiva y sus para poder disefiar una políti­

ca educacional adecuada, ya que si bien la comunicaci6n masiva -

mostró ser eficiente para cambiar conceptos sobre alimentación, 

también puede cambiar los malos háaitos de alimentaci6n. 

Ea importante mencionar que el papel de la educación y 

la comunicaci611 es a.celerar el cambio social. 

Se recomienda un estudi más profunrlo sobre los medios 

de comunicaci6n masiva su efectividad como instrumento 

vo que concientizar núcleos de poblacién a un --

costo mínimo y personal iza.do. 

Se debe incrementar la concientizaci6n de las personas 

de la necesidad" de tener una 

Impartir educación nutrioi6gica que debe de ir diri-

gida a promover el consumo de frutas y verduras 

en la dieta de la poblaci6n. 

otros cereales 
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Uno los medios educar es través los medios 

de comunicaci6n masiva, loa cuáles han sido utilizados hasta aho-

para publicidad da alimenticios con prestigio 

social y menor valor nutritivo que han venido a reemplazar ali--

mentes tradicionales mayor alidad alime:ntaria. 

El problema. principal de los programas educativos por 

medios masivos comunicaci6n practicados h~sta es 

gran cantidad de ideas e inforrnaci6n que se proporcioné"'. a un mis 

tiempo obteniendose de esta manera poca atenci por 

del público. 

Lo anterior podría evitarse si en lugar de dar tanta -

informaci6n al mismo tiempo, esta se dividiera y Ae emitiera en 

mensaj más cortos ( minuto menos insertados entre proi:;ra-­

mas encaminados hacia la población joven, alfabeta, de clase me-

y entes a núcleos urlnmos. 

La directa (persona persona) hn el 

medio utilizado tradicionalmente para la educaci6n nut1·iol6gica, 

sobre en países en de desarrollo, sin el -

problema de la nutrición es tan grave en ellor~ y se cuenta con -

tan poco personal capacitado que es menester utilizar otro tipo 

medio que poblaci6n un tiempo -

corto y ocupando menos personal, para lo cual la radio y la te--

es el medio adecuado, con carteles fo-

lletos. 
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Si medios masivos de comunicación hrm sido ti-

vos en el aspecto de alimentos procesados sin ningÚn valor nutrí 

cional porqué han aer efectivos tambtén en enseñanza -

de la nutrici6n? 

Los programas de educaci6n nutriol6gica deben de ser -

hechos por el Gobierno Federal en coordinación con el Sector Sa-

para regolver este problema y que la poblaci6n 

cipe en su solllci6n, con la selecci6n de alimentos y la compra -

los indispensables. 

En 

subsidiar 

caso nuestra investigación, ol Gobierno debe-

la Universidad y demás escuelas oficiales para 

la buena al1mentaci6n de los estudiantes, sería bueno que loa -­

centros educativos hubieran coruedoroe, en donde se sólo 

alimentos nutritivos, pero a precios económicos y eliminar los -

puestos cooperativas en dondo se expenden productos sin ningÚn 

valor nutricional y que hacen dafl.o al organismo, en eatoe comedo 

res se podría emplear gente que actualmente no tiene o, 

y así se solucionarían dos cosas, la deenutrici6n y en parte el 

desempleo Anteriormente en Facultades existian oafeterias 

pero por problemas políticos o de violencia éstas desaparecieron 

por lo tanto se inetaJ.aran nuevamente las cafeterias o cornedo 

res,estos deberán tener vigilancia y así evitar actos de violen-

cia y contra de la buena la Universidad. 
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Sabemos que la desnutrici6n esta minando vastos secto­

res de la poblaci6n y no se ignora que -transnacionales de por 

medio- el abandono en la elaboraci6n de productos básicos, ori-­

gina alarmantes déficits proteicos en toda la Républicn; pero no 

basta s6lo con producir alimentos nutritivos y baratos y distri­

buirlos ya que, lamentablemente la publir.idad comercial ha distor 

sionado los hábitos alimentarios en todos los niveles. 

Es por ello que se deben de emprender campaflas perma-­

nentes a trav6s de los medios de difusi6n que rectifiquen los 

hábitos de consumo impuestos por la industria alimentaria. 

El consumidor no es un agente pasivo al que ae 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, pr~ 

tege sus ingresos. 

Para finalizar, es necesario recalcar que una persona 

desnutrida es una responsabilidad social, no puede trabajar con 

eficacia teniendo el est6mago vacío; 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 este fen6meno en millones de personas, no solo 

retrasan el desarrollo económico y social del pa!s, sino tambi6n 

la prosperidad y evolución del mismo. 
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C A P I T U L O I 

INVESTIGACION DE CAMPO 

Para planear proyecto de investigac16n, necesa--

rio prever todos loa pasos que hay que dar, ei hu de ser comple­

tado con Eetoa pasos consisten cierto número de acti­

vidades interrelacionadas y con frecuencia traslapadas, son tan 

interdependientee que ceda paso depende en alguna medida de cada 

uno de los demás, y el primer paso tiene que ser planeado, te--­

niendo en cuenta al segundo, al tercero al cuarto, etc, 

Cada uno de los pasos de la inveatigaci6n es una fuen­

te error y se hace necesario minimizar estos errores de modo 

tal que se logren los mejores resultados globales posibles. Es-

to tuvo presenta al organizar el proyecto inve 

en forma tal que los datos fueran lo suficientemente dignos de -

confianza para la resoluci6n del 11roblema 

Con el fin de obtener la mayor confiabilidad de loa 

se efectud estudio preliminar para ideas la 

direcoi6n a seguir en el estudio y al cuestionario piloto se le 

hicieron modificaciones necesarias determinandoee con mayor 
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el de preguntas a usar los fines particulares -

de una tales para elaborac del cueatio--

nario definitivo. 

La un pro eso que 

ci6n métodos científicos se obtiene informac :=-e::..evante, fi 

1 dedigna e imparcial para extender, verificar, correc:.r o aplicar 

~ el conocimiento 1) 

El proceso de investieaci6n consta de seis etapas: 

A) Planteamiento del problema 

B) Pianeaci6n la investigaci6n 

C) H.ecopilaci6n de datos 

D) Procesamiento de datos 

E) Presentaci6n resultados 

F) Conelusionea la investieaci6n 

(1 Armando Aventura del Trabaj Intelectual. 
Educativo Interamericano, •• Perú. 
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A) PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

A. i6n de objet 

A. imiento de 

Estos puntos ya se trataron al principio de esta in-­

vestigaci6n, mencionando cada uno de los objetivos y la hipóte­

sis general así como las hipótesis específicas; por lo tanto --

pasaremos explicar los siguientes. 

B) DE LA INVESTIGACION. 

B.l.) Determinación del universo. 

Para efectos de nuestro estudio, el universo fué Ciu--

dad Universitaria ya que 

tocante al 

ras 

características 

refrescos, 

mercado 

y fritu-

Para la determtnación del universo se utilizó la cla-­

sificaci6n que contiene el Anuario Estadístico 1983 de la U.N.A.M. 

ya que realiza estudios específicos y profundos que le hacen te-­

ner rangos o parametros actualizado posible 

lo indica que sus confiables. 
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El total de estudiantes a nivel profesional que perte-

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

diantes 

lo 

Pü.ra nuestra 

oe encuentran 

incluimos la 

s6lo n,~s 

Ciudad 

Nacional de 

los estu 

y por 

l'lásticas, E!! 

cuela Nacional de Enfermería y Obstetricia y la Escuell\ Nacional 

de Música por no estar dentro de Ciudad Universitaria. 

Como resultado se eliminaron 3,559 tudiantes perte-

necientee las escuelas 

universo finalmente de 93 

anteriormente quedando el 

estudiantes. 

B.2.) Zona geográfica. 

Para seleccionar los lugares donde se llevaría a cabo 

la 

nor 

2) 

3) 

4) 

8) 

se clasificaron las Faculta.de 

escolar: 

Facultad de Contaduria Adm6n. 

Facultad de Medicina 11 670 

Facultad de Ingenieria 11 3l5 

Facultad de Derecho 9 334 

Facultad de Cs. y Soc. 

Facultad de 

Facultad de Filosofía Letras 

Facultad de Ciencias 5 337 

(2) Anuario Estadístico 1983. U.N.A.M. 

mayor a. me--

estudiantes 
ti 

11 

" 
11 

11 

11 

11 
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9) Facultad de Odontología 4 778 estudiantes 

10) Facultad de Química 4 328 " 
11) Facultad de Economía 3 962 " 
12) Pacultad Med. Veter. y Zoot. 3 679 " 
1 ) Facultad Psicología 181 .. 
14) Escuela Nal. de Trabaj Social 799 11 

474 estudiantes 

B.3.) Grupo Humano. 

Nuestro estudio está dirigido a los estudiantes de Fa-­

oul tades y la Escuela Nacional de Trabajo Social en Ciudad Univer 

sitaria, ya que de la poblaci6n estudiantil consume 

frituras. refrescos, 

B.4.) Determinaci6n de la muestra. 

za una 

Al planear una encuesta por muestreo, siempre se a.lcan­

donde hay que tomar la decisión respecto al tamaño -

de la muei:itra. r~sta decisión es importante, ya que una muestra -

demasiado un despilfarro de recursos y una muy 

pequeña la utilidad de loa resultados. (3) 

Procedimiento de detenninaci6n de la muestra. 

tarea en ol muestreo es definir cuidadosa--

( ) Cochran, William G. Técnicas de Muestreo. Editorial CECSA. 
México, D.F. 1981. Pág. 103. 
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mente que número de personas han de oer entrevistadas ,2;r1 este 

caso el estudio pide recolecci6n de de los estudiantes 

nivel en Ciudad Universitaria, por lo que es nocesa-

rio definir las características de estos estudiantes. 

Otro de a muestra tiene que ver con la selec-

ci6n de la misma, generalmente se usan dos métodos para la sole.9_ 

ci6n de personas a entrovüitar; a) Con probabilidad y b) sin prE_ 

babilidad 

J,os m6todos de usan un procedimiento que 

a cada miembro del cual se saca la muestra, una proba-

bilidad de ser escogido. Los métodos de muestreo sin probabili­

dad realizan la selección por conveniencia dentro de los estra--

tos que son establecidos datos existentes. 

Para efectos del ectudio so emple6 el Método lf.uea--

treo de Proporciones que es uno de los métodos con probabilidad 

y por ser población finita., es decir que se conoce el n'.Imero to-

tal de estudiantes que componen el universo. 

g1 muestreo de proporci6n es el siguiente: 

FOID.TULA !\.NT.i<:::) DE 3Ell COHHEGIDA. 

no = 
t2 p q 

2 d 



En donde: 
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nO = Mu.estra antes de ser corregida 

t 2 =Nivel de confianza en unidades estandarizadas (de 

acuerdo al de curva norinal). Se un -

valor ( L 96) 2 porque sta cantidad localizada 

en las tablas de áreas bajo ln curva normal, da -

un {';rado de e erte zo. de 95}~ que e;raficarnente :re pr!:. 

sentada queda: 

p =Evento favorable (probabilidad de éxito). s~ di6 

un valor de .50 

q Evento desfavorable 9rob¿~bilidad de fracaso). El 

valor dado fue de .50 

d2 = Precisión o veraciclad (que es una correlación de 

la desvinci6n cstundar). 

Por tanto: 

no = 
(2) (0.5) (0.5) (4) (.25) 

no = no 400 
(0.0025) 



2) 

Por lo tanto, si nuestro universo (N) ee de 93,474 es­

tudiantes, entonces: 

FORMULA DESPUES CORREGIR. 

no 
n 

1 + ( no - 1 /N 

Sustituyendo valoree, 

n= = 398 
1 + 

Para facilitar nuestro trabajo, eeoogimos la cantidad 

de iQQ_ entrevistas como número redondo. 

Por 

474 alumnos 

total del universo. 

Por lo tanto: 

Universo 

Muestra 

observamos 

tra calculada 

....... 93 

$ ••••••• 

el universo 

a un o. 
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De las cantidades 1:1.Ilteriores, se ha hecho el uesglose siguiente: 

MUESTRA (0.43~) 

Facultad de Contaduría y 466 cuestionarios 

Facultad de Medicina 11 670 50 11 

Facultad de 315 

Facultad de Dore cho 334 

Facultad de Ca. Pol. y Soc. 7 116 30 " 

Facultad de Arquitectura 627 11 

Facultad de y 882 25 

Facultad de Ciencias 5 337 23 11 

Facultad de Odontología 4 778 20 11 

Facultad de 328 19 

Facultad de Economía 3 962 17 n 

Facultad de Med. Vet. y Zoot. 3 679 16 11 

Facultad de 181 14 

Ese. Nal. de rrabe.jo Social l 799 8 

93 474 400 cuestionarios 

C) RECOLECCION DE DATOS. 

Una que se definido 1nformaoi6n que se 

re, todo investigador tiene a su disposici6n dos tipos de datos: 

primarios y secundarios. 

Los secundarios son stigaciones qua se 
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realizado por otras personas y deben ser utilizadas cada --

ve que sea posible ya que tienen la ventaja proporcionarnoa 

grnndes ahorros tanto en tiempo como en dinero, además de ser -

de fácil obtenci6n. 

Por otro lado, los datos secundarios presentan también 

algunas desventajas, éstas son las de encontrar datos que no se 

ajustan exactamente las necesidades de del estudio 

presente, y si 

ticuadoe ya. 

ajustan a nues"tras necesida.de quizá sean an--

Cuando los datos seeundarios reunidos no pueden 

cionarnos la información ~equerida, nos vemos en la necesidad de 

buscarla nosotros mismos, o sea tenemos que recurrir a los datos 

primarios. 

Los datos primarios poseen dos métodos básicos en la -

recolección: la observaci6n y el interrogatorio (entrevista en 

cuesta) 

En la observaci6n como nombre lo investi 

gador observa los 

sado. Hay dos 

tos o las acciones en se intere-

de observaci6n: Ordinaria y b) Científi-

ca; la observaci6n ordinaria, común y vulr~ar es aquell1:'. que se -

produce cuando el "observador" mira, pero no ve; oye, pero no e;::, 

cucha. Por jemplo, un cliente observar lo. mercancía que 

se exhibo en el de lll1 , pero stá mentalmente 

le os lo que dichos artículos presentan como inversi6n oara 
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la empresa. ( 4) 

observaci6n es la que cuando 

el no se aprecinci6n y supe!: 

ficial que penetra mismo del hecho observado. (5) 

Hay que distinguir entre observación vulc:ar y observa­

ci6n científica; la vulgar es la que se rige por los intereses -

de la acci6n cotidiana. del hombre común que raras veces tiene --

intereses científicos. la observación ca es -

más • ( 6) 

el interrogatorio caracteriza los da 

toe haciendo preguntas a las personas que se cree poseen la in-­

formaci6n requerida, En el interrogatorio, conocido tambi~n co­

mo cuestionario, encierra cualidades que influyeron en nuestra -

deciai utilizarlo, siguientes: 

Diversidad: Para investigación eso.rio -

tener conocimiento opiniones, motivaci in ten-

ciones, y de éstas no obtenemos respuestas por la sim-

ple observaci6n, ya que no es posible observar todas y 

(5 

cada una de las actividades personales. 

L6pez, Arturo. 
D, F • 198 3 • Pág. 
Pág. 234. 

stieací6n 

( 6) Márquez, Melesio Comprobación 
al Trillas. M~xico, D.F. 1978. Pág. 44. 

• ECASA 

Editorí-
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.- Velocidad Es mucho más rápido que l método de obser-

vaci6n, ya que se puede tener más control en la acti­

vidad de reunir datos. 

3.- Estructuración: Implica la realizaci6n de una lista 

formal de preguntas, lo cual facilita la tabulación de 

las mismas, 

4.- Entrevista Personal: Se obtiene la información frente 

entrevistado, cual nos observar det:cülc 

como la edad, evidencia de ingreso, al mismo tiempo 

verificar las respuestas obtenidas. 

cuestionario es válido cuando efectivamente recoge 

loe datos necesarios para invcstigac confiable cuando 

cualquier invostigador que lo aplique obtenga los mismos resulta 

dos; es operativo cuando su vocabulario os entendido y se adecua 

con el significado definido por el disefiador del cuestionario. 

Una vez definidos los objetivos de la investigación, -

procedimos a elaborar cuestionario. la prcparaci6n del 

mismo tomamos cuenta los requisitos para elaborar cuestio-

nario: ( 8) 

Informe al interrogado sobre el del cuestio--

nario y proporcione instrucciones precisas para su con-

testación. 

(7) Pardinas, Felipe. Metodolog:!'.a y Técnicas de Investigaci6n 
Ciencias Sociales. Siglo XXI Editores. México,1973. Pág. 85. 

( 3lizondo L6pez op,cit. Pág. 240. 
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Ordene las 
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dentro del de la -

de lo sencillo más com--

Evito elaborar un cuestionario demasiado extenso que -

provoque la resistencia del encuestado. 

Redacte con sencillez y claridad. 

f) No induzca las respuestas a través de las preguntas. 

unicamente que pueda contestado. 

h) Prevea los datos y espacios necesarios para el control 

del cuestionario y 

los datos. 

consiguiente procesamiento 

Revisi6n del cuestionario medio de una persona die 

tinta di.aeñador mismo. 

j) Ponerse en el lugar del entrevistado para la elabora--

ción las 

.) Cuestionario Filoto. 

El cuestionario piloto es cuestionario administrado 

experimentalmente a un pequeffo grupo de personas para verificar 

validez, confiabilidad y operatividad del mismo pero con po­

sibilidades de rectificarlo antes de administrar el cuestionario 

a la muestra grande. (9) 

Una vez que diseñamos el cuestionario, se probó pre--

Pardinas, cit, Pág.85 



CUESTIONARIO PILOTO 

EDAD ------- SEXO ( ) ( ) 

1.- Ultimamente ha visto, leído u oído comerciales de refrescos, pas-

telillos frituras? SI NO 

.- comerciales refrescos recuerda .? 

3.- Qu6 comerciales de pastelillos recuerda Ud.? 

.- comerciales frituras recuerda '? 

5.- A través de que medio recibió los comerciales ? 
. ( PEHIODICO HEVISTA ( 

6.- De las marcas que mencion6, con que frecuencia rl~cibe el comercial 

DIAIHO CADA TE!WER CADA SEMANA ( 

7-- De las marcas que mencion6, cuáles consume más? 

8.- De las marcas que mencion6, cada cuando las conswne? 

.- Las marcas que mencionado, que lugar las compra? 
TIE!NDAS DE AUTOSERVICIO ( ) l\USCELANEAS ( ) TIENDAS DEL EDO. ( ) 

.- Tiene Ud. algt'm al comprarlos? SI NO 
CUAL ? 

.- Cual es para comprar esto ? 

PUBLICIDAD ES NUTRITIVO { ) PRECIO BAJO ( ) 

12.- La influencia de otras personas es decisiva en su compra? 

.- Los productos que Ud. compra son nutritivos? SI NO 

PORQUE ? 

.- Conoce Ud 08 cios actuales de : 

REFRESCOS $ PAS'l'ELILLOS $ ---- FRITURAS $ 

.- es lo que Ud. desayuna a diario? 

16.- Y en la tarde qué es lo que come Ud.? 

17.- es lo que Ud. cena merienda? 

.- Cttal es acerca de la publicidad 
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viamente con personas quo poseían lus características adecuadas 

para llevar nuestro estudio. E:sta s sirvi par u. 

comprobar la claridad en la rodacci6n de cada pregunta, así como 

para eliminar aquellas que no eran pertinentes para nuestro cues 

tionario. 

De igual manera afiadimos preguntas que nos sirvieron -

para hacerlo máe completo podor obtener así todos los datos 

deseados. Eoto l0[7Ó mediante anotaci6n comentarios y 

reacciones observados en loa entrevistados. 

El cuestionario piloto fué aplicado estudiant 

el de 400 el fin conocer respecto 

las preguntas y así posteriormente corregirlas para establecer -

el cuestionario definitivo 

C.2.) Cuestionario Definitivo. 

Una analizado el cuestionario y efectuado -

las modificaciones pertinentes, se procedi6 a elaborar el cuestio 

nario definitivo, el cual se sonde6 nuevamente para determinar si 

con objetivos jados. vez lo ante--

rior, el cuestionario definitivo conformado de la 

siguiente: 
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CUEST10NARIO DEFINITIVO 

FECHA EDAD ------ SEXO (MASC. ) ( FEM. ) 

FACULTAD CAllJU:HA TRABAJA (SI) (NO) 
~~~~~~~- ~~~~~ 

l. Qué marcas de refrescos recuerda Ud.? 

Qué marcas de pastelillos recuerda Ud.? 

Qué marcas de frituras recuerda Ud.? 

2. A través de que medio recibi6 los comerciales? 
REVISTA { ) T.V. ( ) PERIODICO ( ) RADIO ( ) OTRO ( ) 

3. De las marcas que mencion6, con que frecuencia recibe el comercial 

4. 

5. 

6. 

DIARIO ( ) CADA '1.'ERCER DIA ( ) CADA SEMANA ( ) 

Cual es su frecuencia de consumo a la semana de : 

1 veces 5 veces 3 veces 2 veces 1 vez 
REFRESCOS ( ) ( 

PASTELILLOS ( ) ( 

FR!']URAS ( ) ( 

De las marcas que mencion6, 
MISCELANEAS ( ) PUESTOS ( ) 

TIENDAS DEL ES'rADO ( ) 

Cual es la principal raz6n o 
PUBLICIDAD ( ) ANTOJO ( ) 

) ( ) ( ) ( ) 

) ( ) ( ) ( ) 

) ( ) ( ) ( ) 

en que lugar acostumbra comprarlos ? 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO ( ) 

motivo para comprarlos ? 

ES NUTRITIVO ( ) PRECIO BAJO { ) 

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

PORQUE ? ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

8. Los refrescos, pastelillos y frituras son : 

9. 

MUY NUTRITIVOS { ) NUTRPl.'IVOS ( ) FOCO NUTHITIVOS ( ) 
NO NUTRITIVOS ( ) Porqué? 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Cual es la frP.cuencia de consumo en su casa, de 

Diario Cada tercer día Cada semana 
REFRESCOS ( ) ( ) ( ) 
PASTELILLOS ( ) ( ) ( ) 
FRITURAS ( ) ( ) ( ) 
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• C6mo es el precio, con el valor nutritivo de los refrescos, pas­
telillos y frituras ? 

MuY ALTO ( ) ALTO ( ) ADECUADO 

11. Cual es el precio real de: (marque un solo 

REFRESCOS ~7-$13( Jl4-$20( $21-$27( 
PASTELILLOS i7-il3( 
FRITURAS $7-$13( 

;ll4-J20 
;314-:$20 

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

13. Y en la tarde, que come Ud ? 

BARA'l'O 

de cada 

$28-$34( 
328-S34( 
S28-S34( 

$35-341( 
335-$41( 
B35-J41 

14. Qué es lo que Ud. cena o merienda? 
~~~~~~~~~~~~~~ 

15. En que consiste una buena nutrici6n? 

16. Enumere en orden de importancia 5 productos nutritivos: 

C) D) E) 

• Cual es el alimento preferido por Ud. 

ese alimento por otro nutritivo'? SI NO ( ) 

• Dentro cual de los iguientes c;runos cae ingreso mensual 

de su familia CJ 0n cual el suyo y ? 

D\7 s2 5 ooo a ~ 50 ooo c:::J'\7 57 5 ooo a s100 ooo r:::::J\l 5 001 a n 50 ooo 

CJ\7$50 001 a ~f/5 000 0'\7$100 001 a $125 000c:l\7Más de :)150 001 

• Ha recibido mensajes o inform:wi6n acerca del valor nutritivo de 
los alimentos naturale ? SI ( NO 

• Cual es su acerca de de refrescos, paste~ 

lillos y frituras ? 
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C.3.) Justificaci6n del Cuestionario. 

ENCABEZADO. 

Estas son preguntas de control para conocer a que Pa-­

cul tad pertenece el entrevistado, la carrera que estudia, su -­

edad, sexo y si trabaja o no. 

PREGUNTA l. ¿QU.á marcas de refrescos, pastelillos y frituras re­

cuerda Ud.? 

Esta pregunta fwniliariza al entrevistado con el 

asunto de la encuesta permitiendonos conocer además , si esta.n -

en situaci6n de contestar el cuestionurio, y en caso afirmativo, 

se abre el camino para un interrogatorio más específico sobre el 

tema; tambián nos permite saber cuáles son las marcas más fuer-­

tes y cuáles las más debiles. 

PREGUNTA 2, ¿A través de que medio recibi6 los comerciales? 

Con esta pregunta pretendemos conocer cual eo el me­

dio masivo de comunicaci6n que es más efectivo para. la recorda-­

ci6n de las marcas. 

PREGUNTA 3. ¿De las marcas que mencion6, con que frecuencia reci 

be el comercial? 

A través de esta pregunta queremos sabor ln intenoi­

dad de los comerciales y la rctenci6n clel o.nuncio por el cntre-­

vistado, en un intervalo de tiempo dado. 

PREGUN'rA 4. ¿Cual es la frecuencia de consumo a la semana de re..: 

frescos, pastelillos y rrituras? 
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Esta pregunta nos permite establecer una relación de -

recuerdo-compra, es decir de los entrevistados que recuerden ha-

ber viato comercial un producto y que pro:¡:1orci6n 

pra. 

PREGU1{TA 5, ¿De las 111arc as que 

comprarlos"? 

, en lugar acostumbra 

Con esta pregunta intentamos saber cual es el lugar 

más frecuente para la compra de estoa 

PHEGUNTA 6. ¿Cual es l:i princi razón motivo para comprarlos? 

Esta pregu.nta nos saber cual la principal 

raz6n para comprar estos productoa y si publicidad influye --

para realizar la compra. 

PHEGUNTA 7 ¿Acostumbra Ud. comprar estos productos en la escue­

la? 

A tra.véa de esta pregunta pretendemos conocer si e.l 

entrevistado come en su casa antes de salir 

sume estos productos por no haber comido en 

ta1es productos por antojo. 

la escuela o con~-

casa¡ consume 

PHEGUNTA 8, ¿Los refrescos, pastelillos 

vos o no nQtritivos? 

frituras son nutriti--

Esta pregunta nos permite conocer el grado de infor-

maci6n sobre estos p~oductos por parte del entravistado y va-

lor nutriciona1 de tale productos. 
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PREGUNTA 9. ¿Cual es la frecuencia consumo es produc--

tos en su casa? 

Con esta pregunta. pretendemos conocer si estos pro--

duetos son consumido!! en del entrevistado con que 

cuencia la semana. 

PREGUNTA 10. ¿C6mo es el precio con el valor nutritivo de los 

refrescos, pastelillos y frituras? 

de eota pregunta pretendemos saber el 

entrevistado ha comparado el precio de estos productos con loe -

alimentos natura.les de mayor valor nutritivo. 

PREGUNTA 11. el real de estos productos? 

Esta nos permite conocer el entrevista-

do que compra estos productos realmente sabe el precio de loe --

miemos o paga por ellos cantidad que pidan. 

PREGUNTA 12. lo usted desayuna a. diario? 

PREGUN'rA 13. ¿Y en la tarde que es lo que come usted? 

PREGUNTA 14. ¿Qué es Jo que usted cena o merienda? 

Estas tres nos permiten onocer la dieta 

de los ontrevist:idos y así comprobar si al alimentarse mal, con­

sumen otros alimentoo que les quiten el hambre. 

PREGUNTA 15. que consiste una buena 

estn pree;unta pretendemos conocer el grado de -

información sobre educaci6n nutricional que tienen los entrevis-

tados, y como deben de combinar los alimentos nutritivos. 
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PREGUN'fA 16. Enumere en orden de im1iortancio. productos nutri--

ti vos 

En ta nos conoc , que productos 

considera nutritivos y cuáles no los con~idera. 

PREGUNTA ¿Cual es alimento preferido por usted? 

A través de esta pregunta pretendemos conocer cuá-­

les son los alimentos de mayor preferencia del entrevistado, y -

si estos alimentos son o nutritivos 

PREr.UNTA 18. ¿Cambiaría ese alimento preferido por otro más nu-­

tritivo? 

Con esta conocer si el entre-

vistado estaría dispuesto a cambiar o complementar su alimenta-­

oi6n o dieta por otra más nutritiva. 

PREGUNTA 19. Nivel socioeconómico del entrevistado. 

Esta pregunta nos muestra el nivel eocioecon6mico -

del entrevistado y así comprobar si ~ate influye 

del entrevistado. 

le. alimenta-

PREGUNTA 20. ¿Ha recibido informaci6n acerca del valor nutritivo 

loe alimentos naturi:tles? 

Con esta pregunta conocer el nivel de 

información sobre estos alimentos y comprobar si tiene conocimien 

to del valor nutritivo de los productos y si los consume. 



37 

PREGUNTA 21. ¿Cual es su opini6n acerca de la publicidad de re-­

frescos, pastelillos y frituras? 

Con esta pregunta pretendemos saber cual es la opi­

ni6n que tienen los entrevistados de la publicidad de estos pro­

ductos, si tal publicidad es buena o es mala. 

D) PROCESA.MIENTO DE DATOS. 

D.1.) Revisi6n y ordenamiento de los datos 

D.2.) Codificaci6n de datos 

D.3.) Tabulaci6n y análisis 

E) PRESENTACION DE RESULTADO~. 

Habiendo procesado todos los datos, procederemos a --­

presentar los resultados obtenidos, loe cuáles están contenidos 

tanto en tablas como en gráficas, según el nÚl1lero de cada pre--­

gunta. 

F) CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION. 

F.l.) Con respecto a las hip6tesis específicas. 

Este punto ya se mencionó al'lteriormente, se encuentra 

en la página 4, 
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CAUACTlfülSTICA.-3 ilB LOS EH'rREVISTADOS 

NUl\lERO 'fo 

Mujeres 224 56 

Hombres 176 44 

TOTAL 400 100 "/o 

MU J E ll E S 

No trabajan 156 70 

Si trabajan 68 30 

TOTAL 224 100 % 

HOMBRES 

'No trabajan 101 57 

Si trabajan 75 43 

TOTAL 176 100 a.# 

'º 

E D A D 

18 a 23 años 363 91 

24 a 29 afio e 37 9 

TOTAL 400 100 :!b 

Como podemos apreciar en estas tablas, la mayoría de los 

estudiantes entrevistados son mujeres y de ese total de 

muje:res la l!layoría no trabajan. Con respecto a los hom­

bres podemos apreciar que también J.a r.ia.yoría no trnhnjnn. 

Con respecto a la i:dad, casi el total tiene entre 18 y 23 

años de edad. 
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MUESTRA 

MUJERES 

56.% 

HOMBRES 

44,% 

La mayoría de los estud1~ntes entrevistados son mujeres. 



e 

TRABAJAN 

40 

A 

100.% 

SI 
TRABAJAN 

o 

OMBRES 

La mayoría los hombres y mujeres entrevistados no trabajan, 
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E D A. D 

% 
100.r--~~~~~~~~~~~~~~~--, 

91, 

~ 24 A 29 AÑOS 

D 18 A 23 AÑOS 

Casi el total de los entrevistados tienen entre 18 y 23 EU1os. 
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T B L A 1 

¿Qué marcas de refrescos, pastelillos y frito.ras recuerda Ud.? 

Rl~FH.l~SCOS 

Coca-Cola 

l)epsi-Cola 

Th!irinda 

l~anta 

Pe!'ia.fiel 

Otros 

T O T A 1 

PASTELILLOS 

rliarinela 

Bimbo 

Wonder 

T O T A L 

FRITURAS 

Sabritas 

Rarcel 

Cazares 

'l' O 1r A L 

NUMERO 

310 

213 

78 

58 

41 

23 

723 

NUMERO 

272 

94 

41 

407 

NUMERO 

271 

158 

24 

453 

8 

6 

3 

23 

10 

100 .¡. 

5 

100 ;~ 

Podemos apreciar que el im-:iacto de la publicidad de lus marcas 

Coca-Cola, Sabritas son fuertes porque 

den a través los medios las personas 

dan más estas En el caso pastelillos es 

tante notar que de los 272 entrevistados que di.jeron 111arinela, 

110 contesto.ron Gansito, comprobanclo que el pequeño ¡canso lla-

ma la atención de las uersona.s. 
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G R A F I O A 1 b. 

100. 

67. 

23. 

10. 

Porcíento 

B A S E 100 ~ a 407 Respuestas 

Laa marcas de pastelillos que más recuerdan los universitarioe 

son Marinela y Bimbo. 



G R A F I C A l c. 

100. 

60. 

35. 

5. 
Porciento 

B A S E 1 100 ~ = 453 Respuestas 

El monopolio de las frituras es Sabritas. 
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TABLA 2 

¿ A travás de que medio recibi6 los comerciales ? 

M E D I NUMERO 

Televisi6n 368 

Radio 132 

Revista 46 

Peri6dico 32 

Otro 30 

T O 1.r A 608 

22 

8 

5 

5 

Analizando esta tabla podemos apreciar que la televisi6n 

es el mejor medio para la publicidad de los alimontoo, 

tanto es 

en los 

pueden ver 

anunciados. 

que más convence 

que pasan n 

mismo tiempo, 

personas 

ste me-
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G A I 

100. 

6 

22. 

8 
5. 

Porciento 

B A S E 100 ~ = 608 Reapueataa 

El mejor medio para la publicidad de alimentos ca la televisi6n, 
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T A B L A 3 

¿ De las marcas que mencion6, con que frecuencia reci­
be el comercial?? 

Diario 

Cada tercer día 

Cada semana 

TOTAL 

NUMERO 

267 

86 

47 

400 

67 

21 

12 

100 " 

Como podemos apreciar, el 67~ de los entrevistados 

reciben loa comerciales de las marcas que menciona­

ron, diariamente esto ea que estan siendo atacados 

por la publicidad a todas horas; y la publicidad -

cumple con su objetivo, de que la gente capte el -

mensaje y recuerde las marcas. 
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G R A F I C A 3 

100. 

67. 

21. 

12. 

Porciento 

B S 100 ~ = 400 Respuestas 

El impacto la publicidad todas horas a de 

todos loe medios de comunicaci6n. 
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A B L A 4 
¿Cual es BU frecuencia de consumo de 
semana? 

NUMERO 

Una vez 

Dos vec 

consumen 

Tres veces 

Cinco veces 

Siete veces 34 

TOTAL 400 

CONSUMO A LA SEMANA 

consumen 346 

No consumen 54 

T O T A L 400 

refrescos, 
,, 
-¡o 

40 

16 

13 

13 

9 

9 

100 

87 

13 

% 

100 % 

n la 

Podemos apreciar que del total de entrevis-

tados consumen refresco. EJ. lo consumen diaria-

mente, por lo menos una vez a la semana con 

observamos t.a::bién que es muy bajo porcentaje de 

1os entrevist,'.dos que no consumen refresco con mu-

cha frecuencia 



G R A F e a. 

100. 

40~-

Porciento 

A E 100 % = 400 Respuestas 

La mayoría de loa universitarios consumen refrescos. 
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T A B L A 4 b. 

¿Cual es frecuencia de consumo a. semana de 

NID1IERO 

Una 182 46 

No consur:ien 121 29 

Dos veces 52 13 

Tres veces 31 8 

Cinco veces 8 2 

Siete vece e 

T O T A L 400 100 ?~ 

CON' SUMO A LA SEMANA 

Si conswnen 279 70 

No conswnon 121 30 

T O A 400 100 ?' 

Comprobamos otra vez que la mayoría de los entrevistados, 

conswnen los pastolillos por lo menos ve la semana 

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

tados que commmen estos procluctos. También obf.lerva.mos 

el 30% total de entrevistados no consumen estos 

productos regularmente. 



La 

46. 

129-:-
1 

G R A F I C A 4 b. 

A E 100 % = 400 Reepueatae 

loe universitarios consumen pnstelillos regularmente 
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T A. B L A 4 c. 

¿Cual es su frecuencia de consumo de frituras la 
semana ? 

NUMERO % 

Una z 200 50 

No consumen 144 36 

Dos veces 30 8 

Tres veces 10 2 

Cinco veces 8 2 

Si et 8 2 

TO T A L 400 100 'fo 

CONSUMO A LA SEMANA 

Si consumen 256 64 

No consumen 144 36 

T A 400 100 

Como podemos observar en estas tablas el 64% del total 

de entrevistados consumen fri.turrw por menos una vez 

a la semana con el 50% y diariamente con el 2'fo. i·:s im-

portante notar que 36% del to ~re vi dos no 

conswnen c3tos productos, s•Sl0 en ocasiones c~~ncciales 

como pueden ser fiestas rcunionc , pero no tienen el 

hábito de comerlos a menudo. 
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G R F I 4 

100. 

50. 

36. 

8. L 
Porciento 

S E 100 % 400 Respuestas 

constante ol consumo frituras por parte los universitarios 



56 

T L A 

¿De las marcas que mencionó, en que lugar acostumbra 
comprarlos 

Misceláneas 313 74 

Tiendas de autoservicio 54 13 

Pues ton 

Tiendas del Estado 10 2 

T O T A L 425 100 'f. 

Podemos apreciar en esta tabla, que la mayoría de los 

entrevistados el 74~ compran los refrescos pnsteli-

y frituras en l~a misceláneas por ser lugar 

más cercano a sus hogares, el 11~ los compran en los 

que encuentran en la. escuela. -por el 

único para consumir estos 

podemos observar que s6lo cuando van de compras a las 

tiendas de autoservicio cuando compran pro--

duetos a.h:Í 
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GRAFICA 5 

100. 

74. 

Porciento 

B A S E 100 ~ = 425 Respuestas 

La miscelánea, es el lugar más común para la compra de loe produc­

tos "chatarra" • 
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T A L A 

¿Cual e~ la principal raz6n o motivo para comprarlos? 

RAZON NUJ/IERO 

Antojo 350 84 

Publicidad 58 14 

Precio be.jo 4 1 

Es nutritivo 3 1 

T O T A 1 415 100 

Podemos apreciar que la de los entrevistados 

el 98% consumen los refrescos pastelillos frituras 

:por antojo 6ste ea motivado por la publicidad lo que 

comprueba una vez más el impacto de la publicidad de 

estos productos en la poblaci6n. 



G R A F I C A 

100. 

84. 

14. 

1_1 
Porcicnto 

59 

6 

B A S E 100 % = 415 Respuestas 

Las principales razones para el consumo de productos 11 chaturra11 

son la publicidad y el antojo. 



T A B L 

¿Acostumbra usted comprar 

N o 

s 

TO'rAL 

Podemos apreciar el. 

A 

164 

400 

7 

del total 

en la escuela 
~ 
59 
41 

100 % 

entreyistnO.os 

conswnen estos productos en la cscuel8., comproballdo .. ¡u.o en -

la escuela los estudiante::; estan predis1iueotos ver coro---

w·ar los productos quo se les muestran. Por otn1 pa.r~:e, :ü 

comparar con la pregunta. 11 Dond'3 compr11s u-

tos productos?" observrunos que el 59% de le::.: ~ntrevi.<i f;eclos 

no compran estos producto en la escuela, pero J0s 

pran fuera de ella. 

El Por se tabuló por ser una 

abierta, resultando: 

En es.so , las razones más ÍUiJJ'Oll: 

Hambre 65 40 

Es único que 34 

Antojo 43 26 

T A 100 

En el caso NO, los motivos fueron: 

No me jan 39 

Son muy ca.roe 54 23 

No nutren 19 

No como a. deshoras 45 19 

O T 236 100 ~ 
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G R A P I C A 7 

100. 

59. 

41. 

Porciento 

:S A S E 400 Respuestas 

La los universitarios compran los chatarra 

en la escuela. 
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G R A F I e A 7 a. 

100. 

40. 
34. 

26. 

Porciento 

BASE 164 Reepuestae 

universitarios consumen productos "chat; hambre y 

por eer lo único ~ue hay para comer. 
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T A B L A 8 
¿Los refrescos, pastelillos y frituras son ? 

No nutritivos 

Poco nutritivos 

Nutritivos 

Muy nutritivos 

TO TA 1 

NUfüERO 

239 

103 

51 

7 

400 

60 

26 

13 

1 

100 '/. 

Podemos apreciar en esta tabla que el 86~ de los entrevis­

tado~ tienen un nivel bueno de informaci6n acerca del valor 

nutritivo de estos productos, ya que la mayoría de los estu 

diantes saben que estos productos carecen de valor nutriti-

vo. 

El "Por qué" se tabuló por separado por ser pregunta abier­

ta, reaul tando: 

En el caso NO NUTRITIVOS, las razones fueron: 

En el 

No nutren 

Son productos químicos 

s61o''mata.n11 el hambre 

Hacen ongordar 

T O T A L 

caso NUTRITIVOS, los motivos 

LStán hechos de frutas 

Tienen proteínas 

Si nutren 

T O '.l' A L 

181 

72 

55 

34 

342 

fueron: 

39 

12 

1 

58 

53 

21 

16 

10 

100 '/, 

67 

21 

12 

100"' 
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GRAFICA 8 a, 

100. 

Porciento 

BASE 100 ~ = 342 Respuestas 

mayoría de los universitarios saben que loe productos chatarra" 

son perjudiciales para salud. 
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G F I 

100. 

67. 

21. 

12. 

Porciento 

A S 100 ~ = 58 

Algunos universitarios consideran a loe productos "chatarra" 

como alimentos nutritivos. 
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T A B L A 9 a. 

¿Cual es la frecuencia de consumo de refrescos, 

NUMERO % 

Cada semana 174 44 

No consumen 98 25 

Cada tercer 74 18 

Diario 54 

T 400 100 % 

CONSUMO A LA SEMANA 

Si consumen 

No consumen 

T T A 

Podemos apreciar 

302 

98 

400 

esta tabla que, 

100 % 

en su casa? 

del 75;{, 

del total de entrevistados se consumo el refresco. El 

13~ lo consumen diarirunente También observar 

que en hogar del 25% de los entrevis tri.do consume 

el refresco regularmente, s6lo en ocasiones especiales. 
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G A I 9 

100. 

51. 

38. 

10 . 
. 1. - -

Porcienlo 

B A S E 100 % = 400 Respuestas 

la ma.yoría. 

los pastelillos. 

los hogares de loe universitarios se conewnen 
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T A B L A 9 c. 

¿Cual ee la frecuencia de consumo de frituras, en su casa ? 

NUMERO ~ 

No consumen 226 56 

Cada semana 141 36 

Cada tercer día 23 6 

Diurio 10 2 

T O T A L 400 100 fo 

CONSUMO A LA SEMANA 

No consumen 226 56 

Si consumen 174 44 

T O T A L 400 100 fo 

Como podemos obsex·var en esta tabla, en el hogar de la 

mayoría de los entrevistados, el 56%, no se consumen -

estos productos muy a menudo. 
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G R A F I C A 9 c. 

100. 

56. 

36. 

Porciento 

B A S E 100 % = 400 Respuestas 

En el hogar de los universitarios, es bajo el consumo de frituras. 
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A B A o 

¿Cdmo es el precio con valor nutritivo de loe refrescos 
pastelillos y frituras ? 

Muy alto 

Alto 

Adecuado 

Barato 

T O T A L 

NUMERO 

205 

154 

7 

400 

51 

100 % 

En esta tabla ee observa que casi el total de entrevista-

dos, astan ooncientes de que el precio de estos productos 

muy por encima del valor nutricional ele los mismos, 

es observar que a sabiendas de que precio 

que pagan es muy alto de todas maneras los siguen con--

sumiendo y pagando el precio que les piden. 
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GRAFICA 1 o 

100. 

51. 

Porciento 

B S E 100 % 400 Respuestas 

A pesar del precio elevado de loe productos "chatarra" , loa 

universitarios loa consumen. 



¿Cual 

76 

T L A 1 1 

precio real de refrescos, pastelillos frituras? 

REFRESCOS NUMERO '1' 

Si 210 

No saben 190 

TOTAL 400 100 ~ 

PASTELILLOS 

NO saben 

Si saben 135 34 

TOTAL 400 '/. 

FRITURAS NUMERO 
"' 

No saben 220 55 

Si saben 

TOTAL 400 100 % 

Analizando los resultados referentes los tres productos 

podemos observar que s6lo en el ca.so de los refrescos, la 

mayoría de los entrevist:1dos conoce el verdadero precio -

que J.e 318, el mediano y $36. grande, Cabe s 

ñalar que en lo referente al precio de los pastelillos, la 

mayoría de los estudiantes entrevistados no conoce el pre-

cio real de que es 

ras sucede lo mismo que 

$30.00 el e 

pastelillos, yn 

fritu~ 

55" 

conoce el precio de las mismas, que tambi~n es de $30.00 





El precio real 

universitarios 

78 

G R A F I C A 

100. 

66. 

34. 

Porciento 

100 .¡, = 400 

pastelillos no 

1 1 b, 

mayoría do 
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G R A F I C A 1 l c. 

100. 

55, 

45. 

Porcento 

B A S E 100 % = 400 Respuestas 

El 55% de los universitarios no saben el precio de f'rituras 
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G R A P I C A 1 2 

Porciento 

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

B. Leche, cereal o huevo. 

C. Licuado. 

jugo o alguna 

café solo, atole 

F 

G. Tacos, quesadillas, tortas, sopea, etc. 

B A S E 1 100 % a 417 Reepueetae 

La gran mayoría de los universitarios desayuna adecuuda.mento 
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TABLA 13 

¿Y 

Sopa o 
frijol, 
agua. de 

la tarde que es 

huevo, 
y 

Sopa de crema., carne, verduras, 
y agua simple o de frutas. 

Sopa o arroz, carne huevo, 
verduras frutas, refresco, 
café. 

Sopa o arroz, carne, pescado, 
verduras fruta y agua simple 
o de 

Sopes, quesadillas, tortas, 
tacos, refrescos, frituras,etc. 

TOTAL 

que come 

NlTh1ERO 

116 

33 

16 

404 

? 

29 

8 

4 

100 ~ 

Podemos apreciar el 8% de entrevistados 

en la el refresco en lugar de agua. Trunbidn pode-

moa observar que s6lo un 8% de los entrevistados incluyen 

el pescado , y por último 

diantes entrevistados come por 

o en los puestos callejeros. 

general 

de los 

la escuela 
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GRAFICA 1 3 

100. 

51. 

29. 

8. 
4. 

Porciento 

A, Sopa o arroz, carne, huevo, frijol, verduras, frutas, a&rua sim­
ple o de fruta. 

B. Sopu de crema, carne, verduras y aF,Ua simple o de frutas. 

c. Sopa o arroz, carne, huevo, verduras, frutas, refresco o café. 

D. Sopa o arroz, cnrne, pescado, verduras, fruta, aeua si~ple. 

E. Tortas, quesadillas, sopes 1 tElCOs, frituras, refre!3cos, etc. 

B A S E : 100 % = 404 Respuestas 

La ~ayoría de los universitarios tienen una alimentaci6n adecuada. 
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TABLA 14 

¿Qué es lo que Ud. cena o merienda 

Leche café con leche y pan 

Leche café con leche pan 
g1.1isado (carne, huevo,verduras) 

Leche o café con leche pan y 
alguna fruta. 

Leche o café solo,atole o 

Leche o café con leche, pan con 
mantequilla mermelada, 
ge la.tina. 

No cenan. 

Leche o café con leche y cereal. 

T O T A L 

NUMERO 

140 

60 

56 

52 

51 

41 

20 

423 

33 

14 

14 

12 

12 

10 

5 

100 1' 

Podemos apreciar que la mayoría de los entrevistados, el 

33% s6lo cenan leche o café con leche y pan. También ob­

servamos que el 10% de los entrevistados no cenan y si al 

siguiente no desayunan, tienen que onswnir lo que en-

cuantran en la escuela en los pue to de la calle 



La 
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JE 

A F A 1 4 

100. 

A. Leche o café con leche y pan 

B. Leche o café con leche 

c. o caf6 con leche 

y guisado (carne, huevo, verduras). 

y alguna fruta. 

D. Leche o café solo, atole o té. 

E. Leche o café con loche, pan con mantequilla o mermelada, yoGhurt 
gelatina. 

F, cenan. 

G. Leche o café con leche y cereal. 

S E : = 423 puest:ts 

de los universitarios solo diariamente. 
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A B A 1 

¿En que consiste una buena nutrici6n ? 

NUMERO 

Alimentación balanceada 191 

Comer s6lo alimentos 
nutritivos. 112 

Combinar los alimentos 
de oada. grupo. 103 24 

comer productos 
chatarra" 22 5 

T o T A L 428 100 'f. 

Podemos apreciar que casi el total de los entrevistados 

el 95%, saben lo que es una buena nutrici6n, esto quiere 

decir que el nivel de es bueno, respecto 

la nutrición, pero a pesar de esto, siguen consumiendo 

productos 11 chatarra" 
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GRAFICA 15 

100. 

45. 

-26-
24. 

5. 
Porciento 

A. Alimentaci6n balanceada. 

B. Comer sólo alimentos nutritivos. 

C. Combinar los alimentos de cada &rupo, 

D. No comer productos "chatarra". 

B A S E : 100 % = 428 Respuestas 

Loa universitarios saben lo que ea una buena nutrici6n. 
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T A B L A l 6 

Enumere en orden de importancia 5 p.?"oductoa nutritivos 

NUMERO f. 

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 mayoría de los entr! 

vista.dos consideran la. leche y la carne como los alimentos 

más nutritivos. Los estudiantes no saben que la leche ac­

tualmente ya. no es lo nutritivo, como 11iensan ellos¡ el -­

alimento más nutritivo es la carne 'f el pescado, pero por 

no haber una adecuada difusi6n al respecto, la. poblaci6n 

considera alimentos más nutritivos los que eran tradicio­

nalmente. 
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G R A F I C A 1 6 

Porciento 

B A S E 100 'f. 648 Respuestas 

universitarios todavia consideran a la leche 

nutritivo 
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T A B L A 1 7 

¿Cual es el alimento preferido por usted ? 

NUMERO 'fo 

Frutas y verduras 197 39 

Carne de res 133 26 

Pescado y mariscos 49 10 

Leche y derivados 43 8 

Pollo y huevo 39 8 

Todos 31 6 

Otros 17 3 

T O T A L 509 100 'fo 

Podemos apreciar que el 97% de los entrevistados pre­

fieren loe alimentos naturales que son más nutritivos 

pero el problema esta en saber si los conswuen regu­

larmente y en que cantidades. EJ. 3% restante nrefie­

ren otros alimentos como son los chocolates, dulces, 

pasteles, sopes, tortas, etc. que solo hacen da.fio al 

al organismo. 



100. 

39. 

26: 

Porciento 

91 

G R A F I C A l 7 

B A S E 100 ~ • 509 Respuestas 

Los universitarios prefieren los alimentos naturales que loe alimen­

tos industrializados. 
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T A B L A l 8 

¿Cambiaría ese alimento preferido por otros más 
nutritivos ? 

NUMERO 'fo 

N o 220 55 

s i 180 45 

TOTAL 400 100 

"' 

Se observa en esta tabla que el 55" de los entreV'is­

tados no cambiarían su alimento preferido porq11e su-

ben el valor nutritivo de los mismos. Y el restante 

45% si estarían dispuentos a cambiarlos, para mejorar 

su alimentaci6n. 
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T A B L A l 9 
¿Dentro de cual de los siguientes grupos cae el inereso 
mensual de su familia ? 

NUMERO 

"' Clase baja 219 55 

Clase media. 132 33 

Clase al ta 49 12 

TO TAL 400 100 fo 

Clase llaja 

Clase Media 

1 a 3 veces el salario mínimo 

Clase Alta 

3 a 5 veces el salario mínimo 

Más de 5 veces el salario mínimo 

Como podemos observar lo. mayoría de los entrevista­

dos pertenecen a la clase Madio. y Baja, y una mino­

ría pertenece a la Clase Alta. 
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G R A F I C A 1 9 

100. 

33. 

12, 

Por ciento 

B A S E 100 % = 400 Respuestas 

La mayoría de loe universitarios pertenecen a la clase media y baja 
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T A L A 2 

recibido infonnaci6n o mensajes acerca del valor 
nutritivo de los alimentos natura.les ? 

s i 

N o 

TOTAL 

NUMERO % 

276 

124 

400 

69 

31 

100 fo 

Es importante señalar que la mayoría de los entrevia-

tados sabe valor nutritivo de los alimentos natu--

ralee, por lo tanto su nivel de informaci6n es bueno. 
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G R A F I C A 2 O 

100. 

69. 

31. 

Porciento 

B A S E 100 % = 400 Respuestas 

El nivél de informaci6n de los universitarios ea bueno, con respecto 

al valor nutritivo de los alimentos naturales. 
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T A B L l 

¿Cual es su opinión acerca la publicidad de refrescos, 
pastelillos frituras 

NlJlllERO % 

Llevan a lfl. desnutrición 180 32 

Induce al consumo 147 26 

Es excesiva 74 13 

Esta bien planeada ~{6 13 

Es enajenante 61 11 

Otras razones 5 ----
T T L 100 

Como podemos apreciar en esta tabla, casi el total de 

los entrevistados tienen una opini6n negativa do la -

publicidad de estos productos. 
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G R A F I C A 2 l 

Porciento 

B A S E 565 Respuestas 

Loa universitarios tienen negativa publi-

cidad de refrescos, pastelillos y frituras. 



C A P I T U L O I I 

GENERALIDADES 

DE LA 

PUBLICIDAD 
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G A P I T U L O I I 

GENERALIDADES DE LA PUBLICIDAD 

A) ANTECEDENTES. 

En el presente siglo, el rápido desarrollo de los me-­

dio masivos de comunicaci6n ha favorecido el crecimiento descon­

trolado de las sociedades de consumo, acarreando con ello una in 

finidad de cambios en muchos de los hábitos y de las trvirlades 

de los seres humanos, aconteciendo 

urbanas. 

en lan zonw:i -

Si el radio, durante la Segunda Guerra Mundial, jug6 -

un papel muy importante, como un instrumento de gran utilJ.dad -­

para la manipulación de los grupos humanos¡ imaginemos el poder 

de la televisión para atrapar y amarrar materialmente al hombre, 

ya que acapara la atención de los sentidos más empleados por 61 

para conocer el medio que le rodea: la vista y el oído. Es por 

eso que la en conjunto con otro medios de omunica--

ción, pueden ser los instrumentos que favorezcan s cambios en 

muchos hábitos alimenticios para nuestro caso en particular 

No son los medios los que generan los cambios, sino 

los grupos humanos que crean un mensaje y el cual lo comunican a 
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trav~s tle dichos medios. En resumen, es el hombre el iinico res­

ponsable de los cambios que pueda generar en su sociedad ya sean 

que 

perjudiciales 

para ello. 

Alomas 

necesarirunente instrwnentos -

han ann.lizado de ln --

propaganda y la publicidad en la incorporaci6n de la Coca-Cola a 

los hábitos é'.limentarios practicados por la gente de di versas -­

culturas, con este precedente es factible e.preciar como ciertos 

la industria , tales salsa cat--

sup, pastelillos y otros alimentos de ésta 

han modificarlo sustancial alimen 

ticios de diversos grupos humanos. Debe tenerse en cuenta que -

los anuncios suelen sor también un medio de inf ormaci6n, aunque 

e;enere.lmente éstos hablen de bondades de un alimento sin mencio­

nar sus inconvenientes nutricionales; es este uno de los motivos 

por cuales los anuncios muchas factor -

que con la nutriol6gica tradicional 

De mayor trascendencia son las resp· . .lestas de los niños 

a los anuncios de alimentos proyectados por la televisión, este 

medio de comunicación constituye un buen vehículo para el recono­

cimiento de productos que se ex9enden comercialmente a la vez -­

que en los ni:üos o de o.dr¡_uirirlos, 'l'Clznbién ob-

s 

madre 

la interac nifio y sus 

factor determimmt de la forr:la 

special lu 

panden a -

los anuncios televisivos, que incitnn a exigir a sus padres la -­

compra de algunos alimentos. 
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En México, aún no sabemos si la televisi6n influye en 

los pequeños cambiando sus pautas de conducta acerca de los ali­

mentos, ya sea por acci6n directa de los anuncios hacia el niño 

o bien por la influencia que estos puedan ejercer sobre las per­

sonas que cuidan a los niños. 

En la misma medida en que la televisi6n como medio de 

comunicaci6n, ha extendido su área de influencia, los profesio-­

llQles de la publicidad han contado con un eficiente instrumento 

de penetraci6n; es indudable que la televisi6n ha generado modi­

ficacionc s sustanciales en la forma de vidn de la poblaci6n, 

La propaganda y la publicidad desarrollan su ucci6n 

pretendiendo hacer sentir a la poblaci6n necesidades cuya satis­

facci6n es muchas veces intrancendento para la salud física o -·­

mental del hombre. Cuando los menaaj es comerciales v2.n di:rig).-­

dos a niños o adolescentes, persiguen varios propósitos: por u.n 

lado pre·tenden que estos grupos de p0bleci6n consuman los r;z·o-­

ductos anuncio.dos, pero además tienen la doble intcnci.6n a.e que 

los niños persuadan a su familia a comprarlos y una. vez que al­

canzan la edad adulta sean consumidores cotidianos da 6stos. 

Estudios realizados permiten apreciar la importancia -

que los anuncios comerciales de alimentos, bebidas y golosinas 

tienen en la televisi6n. En 2stados Unidos de Norteamérica, du­

rante la programaci6n de los uías Sabados, se ha estimado que el 

80~ de los a.nuncios eran referidos a este tipo de productos. 
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Entre loe anuncios comerciales de alimontos, el 38~ 

promueven la compra de cereales, 17~ anuncian dulces, gomas de -

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

Cabe señalar que de los 6 a 8 mil productos alimenti-­

cios que se venden en ~stados Unidos de Norteam~rica, la mitad -

de ellos no existían 20 rufos atras, haciendo énfasis en que de -

no ser por la televisi6n no se encontrarían en el mercado, Esto 

es aplicable también a ?i.éxico en donde es dificil negar que se -

han incorporado a nuestra alimentac:i.6n diaria un g:ca¡1 mime:r·o de 

productos de la. industria alimentaria, como es ül c;.1.so de f:t·i tu­

ras de papa y maíz, pastelillos de diferentes fo:'mé·.s y uabores, 

productos de sabor a chocolate para mezclar con leehe, bebidas -

de sabore~ de preparaci6n casera y otros muchos q_ue han Yenido -

apareciendo en el mercado. 

Es indudable que al seleccionar un ammcio no implica 

que la persone. este realmente consumiendo el producto, pero es -

muestra del impacto del ununcio comerciaJ. ha tetJiclo en la gente. 

Es posible constatar que los alimentos selecciona.dos con mayor -

frecuencia fueron los que conocio la gonte n tr~v6s do la tele-­

visión; dado el poder de penetr<!ción que pueden tener los anun-­

cios de televisi6n, serí.a muy recomendable transmitir mensajeE -

donde se promuevan buenos hábitos ~tli:·:enticios; de esta manera -

los anuncios publicitarios se convertirían en un poderoso instru 

mento para realizar educaci6n alimentaria. 
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Definición. 
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Aguilar Alvare dice que la Publicidad 11 comprendo to-­

das las actividades mediante las cuáles se dirigen al público --

mensajes visuales orales con el prop6si·to de informarle in--

fluir sobre él para que compre mercancías o servicios, o se in--

cline favorablemente hacia ciertas ideasll instituciones o perao-

nas". 

Otra de las definiciones es la que da Bernal Sahagún, 

el nos dice que la Publicidad "es un conjunto de t6cnicas y me-

dios de comunicación dirigidos atraer atenci6n del 

hacía el consumo de determinados bienes o la utilizaci6n de 

ciertos servicios". 2) 

Para el de casa, la publicidad significar 

anuncio qu.e ve en el peri6dico de cualquier día y que le habla 

de las ventas especiales del supermercado local; para su mari 

quizá el anuncio del nuevo Mustang le 

prar; para sus hijos, tal vez quiera decir los anw1cios animados 

de los cereal para el que ven por televisi6n, para 

el studiante puede el anuncio rimado y cantado que 

oye ta.rarear a sus compañeros en la escuela. 

Todos estos puntos vista concentran la atención 

el anuncio, bien que en la publicidad por lo tanto, pu-~ 

bliciuad adquiere una característica netamente comercial con la 

Aguilar Alvarez Alfonso. Elementos 

torial CECSA. Móxico, D.F. 1979. Páe. 
Berrml 3ahagÚn, Victor. Anatomía do 
Editorial Nuestro Tiempo. M'xico,D.F. 

la ~ercadotecnia. 

13. 
Publicidad en !,1éxico 

1980. 
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finalidad de servir como instrumento de influencia peicoldgica 

orientado a manejar las decisiones de compra y consumo. 

l. Objetivos de la publicidad. 

El objetivo, os transmitir in.:formaci6n en forma imper­

sonal con el fin de inducir a los clientes potenciales, y/o ao-­
tualea, a que respondan favorablemente a la oferta de un bien o 

de un servicio. 

Los objetivos publicitarios se deberán establecer en -

funci6n de lo que se pretende informar y a quienes va dirigida -

dicha informaci6n. Es importante considerar que la publicidad -

no lo hace todo, sino que la empresa que la realiza deberá tomar 

en cuenta factores como: 

a) Atributos del bien 

b) Ventajas del servicio 

c) Promoci6n adecuada 

d) Medios publicitarios 

e) Sinceridad de los mensajes, etc. 

A continuo.ci6n se mencionan algunos ejemplos de poei-­

bles objetivos de la publicidad: 

l.- Impulsar a los compradores en potencia a visitar a 

los distribuidores o mayoristas. 

2.- Anunciar ventas especiales, concursos y promociones 

3.- Obtener nuevos mayoristas o distribuidores. 
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canzar. 
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4,- Informar a los compradores en potencia acerca de -

caracter:l'.sti.cas del producto. 

5.- Inducir a los profesionistas (por ejemplo médicos, 

arquitectos,etc.) a recomendar un producto. 

6.- Distribuir cupones para 

pras. 

devueltos en las 

7 .- Anunciar la disponi bilid~~d de nuevos productos. 

8.- Demostrar los benefic 

to. 

los de un 

9.- Comparar un producto con los de la competencia. 

10.- :Mostrar cómo usat'BO un 

11.- conocer nuevo producto. 

12.- Crear preferencia de mRrca. 

13.- Anunciar de 

14.- Informar a 

los productos. 

15.- Informar a compradora 

habilidades t'cnicas 

, empaquefJ 

cómo 

en po 

instuLtc 

obt 

acerca 

s de 

ción, servicios técnicos de la compania. 

16.- Lograr buenas relaciones a lQ empresa y procurarle 

imagen. 

Loa objetivos de la publicidad están supeditados a los 

estrateginE1 y pro de lo. y 

acuerdo desarrollo que e1la quiera proponga al--
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En un sentido amplio y general, el único objetivo de -

la vender un , un servicio o 

idea, ya sea on forma iruncdiata o a futuro, para lo cual requie­

re que st.. mensaje sea a través de una comunicación efectiva y --

que capaz modificar comportamiento o actividades 

del receptor. 

C) LOS MEDIOS DE COMUNICACION 

Una. que la ha decidido cierta 

dad de dinero en publicidad, ea necesario elegir loe medios de -

comunicación más convenientes para hacer llegar nuestro mensaje 

a J.as personas deseadas. 

Antes de explicar como seleccionar dichos medios, de--

finiremos lo que un medio para sirve. 

"Un publicitario es portador mensaj 

publicitario y sirve para llevar información, educación, pereua-

ci6n difusión un mensaj a todas clases sociales." 

Como se mencion6 anteriormente, al momento de hacer 

tuia deciai6n sobre el medio máa favorable es importante tomar en 

consideraci6n varios factores Me Cann~ Erickson establece 

factores a 4) 

(3) 

( 4) 

l. Presupuesto.- Se debe de fijar de antemano la madi-

da presupuesto publicitario. -------
Sandage 11: Briburger. "Advertiaing Theory and Pra.otice". Ri-­
chard D. Irwin. Chicago (lllinois). 1946. Pág. 431. 
Mandell, Maurioe. "Advertising". Editorial Prentice Hall. -­
Cliffa Englewoode, N. , 1968. Pág. 291. 
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2. Actividad Competitiva.- Es necesario estudiar la -

publicidad de ia competencia. 

3. Frecuencia. ve, Cober·tura. - Tou1ando como frecuencia 

el nWn.ero de veces que la publicidad llega a las -­

personas y como cobertura el totnl de personas al--

canzadaa. 

4. Continuidad.- Con una. publicidad constante se logr! 

rá un efecto mejor. 

5. Impacto en la Distribuci6n.- O sea, el áraa geoBrá­

fica de cobertura que se desea. 

6. Flexibilidad.- Considerada como la habilidad del 

medio publicitario, para adaptarse a loa cambios 

necesarios. 

7, Situaoi6n de privilegio.- Se dá cuando un mismo me­

dio es usado por mucho tiempo, por ejemplo si por 

varios meses se patrocina un determinado programa. -

de tolevisi6n. 

8. Medida de aceptaci6n.- Existen algunos medios, sobre 

todo en Estados Urúdos, que no permiten la publici­

dad de ciertos productos. 

9, Costo por millar.- Considerando el costo en su to-­

talidad; por lo general se establece por per!odoe. 

La forma para calcularlo es: 
Precio del medio 

costo por millar = Auditorio 

Considerando como auditorio el público de ese 

medio. 



109 

10. Efectividad del mensaje ¿e ventas.- Es determinnda 

por las ventajas de cada medio. 

11. 

e o nas 

potenciales, 

compra, posició~ 

que se va a 

ere al sexo 

etc. de las 

No existe ninguna. f6rmula o regla para hacer la selec-­

ci6n, sino que cada situaci6n es diferente y tiene sua propias -

características. 

En 

blicitario 

regional, nacional, 

generales, para aleccionar un medio 

escogerá ai la ae quiere 

, etc. 

Si se quiere una publicidaa ~asiva, se escogerá la ra­

dio o la televisi6n; en cambio si es selectiva, es aconsejable -

utilizar el correo 

Ya e medio, el paso es elegir 

má.e conveniente , si se Revistas, se pregun--

tará ¿cuál es la. más conveniente ps.rs llevar nuestro mensaje? , 
¿la.a revistas deportivas?,¿políticss?, ¿románticas?, ¿para el 

hogar?, etc~ Suponiendo que fuerB:'.'i estas Últim~s; ¿cÚal nos con 

viene más? 

Los 

cuales, loa que 

publicitarios, a través de 

bienes y servicios transmiten sus 

aajea a los olientes potencia.lee y 3Ctua.lea¡ según Sandage & Bri 

burger los medios publicitarios están clasificados de la manera 



siguiente ( 5) 

.- Periódicos 

2.- Revistas 

no 

Revistas pH.ra consumidores 

Publicaciones negocios 

e) Publicaciones agrícolas 

Revistas para profesionales 

3.- Radio 

4.- Televisión 

.- Correo directo 

6.- Publioidad exterior 

Letrero e 

Carteles 

e) Boletines impresos 

Anuncios luminosos 

7.- En modios do transporte 

8.- Otros 

EXhibici6n de los distribuidores 

b) Empaque, etiqueta y folletos 

e Publicidad en 

Especiales 

e) Directorio telefónico 

de cine 

(5) Sandage & Briburger. op. cit., Pág. 431. 
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l. PRENSA. 

Se dice que no existe otro medio de publicidad escrita 

cuya difusión sea más rápida, que el de la prensa, as!, un anun­

cio preparado horas antes del anochecer puede ser lo!do en la 

maf1ana por miles de personas; debido a esa rapidez de acci6n y 

eficacia, resulta ser menos costosa. 

La ubicación dentro de los anuncios dentro de los pe-­

riódicos, es un hecho que no se debe de descuidar, pues las per­

sonas al leer el periódico lo hacen con el fin de enterarse de -

J.o que sucede en el mundo, de las ideas de loa artículos expues­

tos, y de todo aquello relacionado con sus afictones (deportes, 

modas, etc.), Por eso, cuando lee un periódico no busca la pu-­

blicidad comercial, sino que fija toda su atención en las noti-~ 

cias y e.rtículos 1 y para lograr nuestros objetivos necesitamos -

desviarla hacia nuestra publicidad, 

Dependiendo de esta ubicación es la tarifa que se co-­

bra, siendo mucho mayor en aquellas partes o secciones, que son 

consideradas como eficientes y que por consecuencia, tienen más 

demanda. 

Los anuncios que se encuentran rodeados o junto a tex­

tos informativos, son los de mnyor apreciaci6n; pues el lector -

se puede dar cuenta facilmente de ellos porque están cerca de su 

campo 6ptico mientras lee. 
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Una característica fundamental de los periódicos y --

revistas, es que el lector puede revisar cuantas veces quiera -

la información que se le brinda, ya que por lo general, éstos -

quedan dentro del hogar durante el tiempo que se desee. 

Prat Gaballi es·tablece las ventajas a considerar en -­

un periódico (6) 

1.- Un peri6dico se considera más eficiente para u.na pu--

blicidad comercial, dependiendo de la intensidad con 

que entra a los hogares, puesto que es leído por ·boda 

la familia y de una manera calmada. 

2,- Los peri6dicos de la mañana son más eficientes en pu-

blicidad que los de la nmche. 

3.- La eficacia de la publicidad depende del interéa con 

que sea leída, pues si este interés por la lectux-a es 

muy intenso, es posible que no se haga caso a la pu-­

b1icidad que se ponga, por considerarla como accesoria. 

4.- La eficiencia de la publicidad dependerá también de la 

clase social de los lectores, de las necesidades de 

~stos, de la relación que existe entre lo que se ofre­

ce y sus intereses, y del poder adquisitivo que se ---

tenga. 

(6) Prat Gaballi, Pedro. "Publicidad Combativa". Editorial La­
bor S.A. Barcelona, Espafla. 1959. Pág. 90. 
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2. REVISTAS, 

Se diferencían del pcri6dico, en que por lo general es 

días des da, y es hoj 

y por personas modo, que los 

tienen al lector on ocasiones; 

can quincenal, mensual o semestralmente. 

veces 

que CO!! 

publi--

Existen revistas especializadas en una detorminada ac­

tividad como son las deportivas, las comerciales, las m~dicas, 

las las agrícolas • , as! como femeni--

nas hogar, para para hombres. 

usarlas como publicitario, es able me-

dir primero su antig!iedad y su influencia en los lectores, pues 

de la infinidad de revistas que existen, unas van desapareciendo 

y en su lugar aparecen otras nuevas; por eso se deben diotinguir 

han durado y una gran publi--

ci taria influencia ya sea a que gran -

valor , por sus interesantes inforn11wionea por que 

tienen eran prestigio entre los profesionales¡ o simplemente por 

quá son leídas por ciertos sectores de determinada clase social 

por su •/"f:i.sto y variado contenido. 

si6n 

un 

revistas tienen ventaja de ofrec 

calidad para anuncios, las 

y la utilizar 

expre--­

perrniten 

s espe-

ciales, tales como anuncios plegados, papel metálico o troquela­

dos. 



). RADIO. 

En este medio publicitario el anuncio no se presenta 

la 

, sino a 

la canci6n; 

de desagrado 

el contacto y escuchen el mensaje. 

voz, la 

evitará 

así las personas 

sonido, 

conflicto 

cierren 

Kleppner nos dice al respecto "la publicidad radiof6-­

nica es algo más que un medio importante de publicidad, se ex---

presa de otro modo al de la 

Debido a osa 

necesario el anuncio 

sea recordado por el radioescucha. 

principal 

repetidas 

radio, es 

que --

Al eleeir una emisora se tomará en cuenta la potencia-

lidad , la zona que la cantidad de los 

Hecha la elecci6n, pensará en el du.rará 

el anuncio que se piensa radiar, así como el programa que se 

quiera patrocinar, la hora de la emisi6n y loa días de las mis--

mas. 

base 

Dependiendo de 

minuto 6 un 

(7) Idem. Pág. 99. 

el anuncio 

en base a 50 

clasifica en 

palabras -
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por minuto; 100 se considera programa. 

Kevin Sweeney hace una clasificaci6n de los anuncios 

de radio en: (9) 

que 

bine 

.- Anuncio rimado cantado Puede ser canción to-

nada pegajosa, ya sea original o basada en una canci6n 

de 

.- Anuncio narra·bi vo .- Es demasiado corto pues tiene un 

máximo de 60 segundos, por lo general se recurre al --

humorismo, que tiene con el producto se 

presentar 

3.- Anuncio directo.- Es el mensaje dicho textualmente por 

una persona. 

4.- Anuncio con presentaci6n de una personalidad.- Debido 

a ~xito de peraonali dad que presenta en el -

anunc se e tener sultados 1Jeneficiosos. 

Es deseable que el anuncio sea lo menos explícito pa.Pa 

adivine mttcho, diciendo poco 

anuncio radiofónico con otro 

Es aconse que 

po de publicidad 

com-

la 

directa. 

(9) 

de Jorge Estudio Radio Televisión --
como medios publicitarios. I.T ••. M. 1969. Pág. 25. 
Dunn, Watson. Publicidad. Editorial tJTEHA. M~xico, 1967. -­
Pág. 457. 
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4. TELEVISION. 

La televisi6n es una combinaci6n de vista, movimiento 

y sonido y es de gran ayud,a al comerciante, pues gracias a el.la. 

puedo mostrar su mercancía a un nurneroso público de posibles --­

clientes y al mismo "tiempo dar una explicaci6n hablada de las -­

cualidades y calidad del producto o servicio. 

Ea considerada como el mejor medio publicitario cono-­

cido, pues es capaz de llevar los escaparates, las salas de e~c-­

posiciones y la fabrica mistna, demostrando la ca.litlad del pro--­

ducto a los hogares. 

La televisi6n logra una mayor concentraci6n, pciz·quc al 

momento de fijar los ojos para ver un programa, el oído ti:;mbi~n 

está atento al sonido, y combinados ambos sentidos se loera el 

efecto deseado. 

Los anuncios prosentados por la televisi6n se clasifi­

can según su producci6n en: (10) 

l.- Slide.- Es ol más elemental. tambi~n llamado transpa-­

rencia. 

2.- Pilmado.- Es una película de 16mm. que contiene la pu­

blicidad que se está patrocinando. 

3.- Video-Tape.- Es la publicidad grabada en cinta magn&-­

tica. 

(10) G6mez de la o. op.cit., P~g. 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. 

Los anuncios por lo general se encuentran al principio 

enmedio y al final de los programas o entre unos y otros¡ y se-­

gÚn su duración se clasifican en : (11) 

Anuncios de 20 segundos 

30 

40 

60 

11 

11 

11 

Existe· otra clasificación dependiendo del nivel de au-

diencia que·tengan los programas en relaci6n con: las horas de 

transmiei6n, se encuentran en mayor o menor audiencia: (12) 

De las 19 a las 24 horas se le denomina clase AAA. 

De las 17 a las 19 horas se le denomina. AA. 

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

Cabe señalar que en el Canal 2 de Televisa, no hay cla­

sificación AA; que los anuncios dentro de los programas son más -

caros, que en los cortes de estación y las tarifas son más altas 

tratandose de programas especiales como son: Futbol Soccer, Tele­

novelas y Noticieros de "24 Horas", aparte de los especiales de 

Miss Univc:rso, Super Tazón, Box Internacional, etc. 

(11) lbidem., Pág. 38. 
(12) Info1"'lllación obtenida en las oficinas de Televisa. 
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D) PUBLICIDAD DIRECTA. 

Se puede decir que la publicidad directa es "el anun-­

oio escrito, fotografiado o impreso que se envía diroctrunente al 

posible cliente o a quien por su influencia facultativa o tácni­

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

"La misión inmediata de la publicidad directa es avi-­

var la receptividad cuando ee encuentra d6bil o crearla cuando -

no se ha producido espontáneamente" (l.4) 

La característica fundamental de este medio es que --­

tiene mucha selectividad y flexibilidad de territorio, está di-­

rigido en forma personal, además es de bajo costo y complementa­

rio de otros medios. 

La ventaja es que puede presentarse con todos los de-­

talles posibles o sea aquellos referentes a la forma, titulo, -­

texto, colores, fotografía, etc. 

Dentro de ella se incluyen la publicidad exterior. por 

correo directo, por catálogo, folletos, muestras, y muchos más. 

l. PUBLICIDAD EXTERIOR. 

La publicidad exterior es de naturaleza recordativa, 

pues la encontramos en las v!as públicas, en el campo, las ca---

lles, plazas, etc. A donde quiera que vamos, observamos un an~ 

cio que nos dice que tal producto es bueno¡ que cierto servicio 

(13) Prat Gaballi, Pedro. Publicidad Combativa. Editorial Labor, 
S.A. Barcelona,España. 1959. Pág. 110. 

(14) Idem., P!g. 258. 



es bueno nos brinda comodidad que al comprar determinado ar-

tículo lograremos lo que siempre habíamos deseado. 

Lucas & Britt establecen 5 ventajas: (15) 

1.- Ilustraciones bastante grandes del producto y de la --

marca. 

2.- Repetici6n constante del mensaje de ventas. 

J.- Flexibilidad de cobertura. 

4.- Buena reproducción 

5.- Presentación del mensaje cerca del distribuidor. 

Por medio de ella, el anuncio puede ser- presentado mi-

nucio~mmente en todas las características favora--

bles que se puedan, a color, de gran tamaño, con slogan, etc. --

para que sea recordado por todas las personas. 

Puede abare el mercado que nosotros deseamos y pe---

netrar a nuestros consumidores potenciales llevandolos a la ac-­

ción. 

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

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

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

mismo sucede con correo directo constantemente 

recibimos folletos o cartas que nos recuerdan que la suscripción 

de determinada revista 11 ¡;ando vencimiento o que ---

cierta caEJIJ. comercial do ropa. iene nuevos modelos para. tal tem­

porada a precios razonables. 

La efectividad del a.nu.~cio depende de la reda.cci6n de 

la carta del membrete símbolo de empresa el membrete de-

be ser serio pero llamativo al ::üsmo tiempo, pues depende de él 

que la sea le.Ída no y la r cordial y ama--

ble loe resultados serfill exitosos. 

el me<!io perso:-21 que cono por que 

de más efectividad, pero hay que considerar la calidad y puntua-

lidad del servicio postal, 

Según Lucas y Britt tiene 4 ventajas: (16) 

1 Habilidad para llamar la atención 

2) Presentación a tiempo del r.:iensaje 

3 prospectos actuales y 

4) Diversidad de tipos de publicidad por correo. 

( Lucas Britt op . , ' 201, 
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C A P I T U L O I I I 

ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD 

A) EL ANUNCIO GRAFICO. 

Entre los olementos publicitarios que existen, el an~ 

cio ea el principal por ser el que más se usa en los diferentes 

medios de comW1icuci6n. 

El anuncio además de llenar los requisitos en cuanto a 

redacción, ilustraci6n y composición, debe de tener en cuenta la 

personalidad del público a quien va dirigido para que pueda ser 

efectivo. 

Todo anuncio debe de tener un mensaje publicitario pa­

ra llamar la atención, crear interés, crear deseo por un produc­

to o servicio y lLevar a la acción para esto necesita de elemen­

tos de naturaleza psicológica. 

Se dice qQO se logrará una publicidad eficáz si mezcla 

mos el arte de expreoarse con clarida1, con la ciencia de la ps! 

cología. Esto es una verdad indudable, pues sin la psicología -

no se loe;raría llarna.r la atenci6n de las personas que ven loa -­

anuncios. 
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La psicología a la busca lo quo le 

que le al hombre lo qua interesa y lo 

quo no lo interesa, lo que le emociona y que no lo emociona, 

etc para poder llecar u los ob etivos deseauos. Debe procuraE_ 

e que el anuncio sea ac;rr.dable y que encierro la idea central -

que se trata de dar al público. 

Un anuncio 

tanto una impresi6n 

aquál que nos gusta, y por lo 

fuerte que si fuera desagrada-

ble y aun más, se l:'ecorda.rá con mayor facilidad y será retenido 

en la memoria por un tiempo roán largo. Es recomendable aclarar 

que en publicidad hay veces que son utilizados anuncios de appeal 

negativo para lograr los fines que ae persiguen, y se ha visto -

un resultado positivo. 

B) ELEMENTOS PSICOLOGICOS. 

Desde el punto de vista paicol6gico, hay varias necesi 

dades humanas utilizadas para elaborar un anuncio, las más usua-

les son: (1) 

1.- Influir despertando el afán de librarnos del dolor. 

Se usan escenas que nos hacen recordar el sufrimiento 

físico y nos señalan que tal medicamento evita el dolor, o que -

determinado colch6n nos dá comodidad al dormir. 

(1) Muñoz Espinalt, Carlos. Psicología de la Publicidad. Edicio­
nes Toray, ,A, Barcelona, Espaífa, 1963. pp 127-156, 
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- Apelaci6n n la libcraci6n to mores 

Es utilizn.do princip3.lmcmte en 1.U1uncioa do frenos y -­

dispositivos paru. autom6viles, dontríficos y jabones pura evitar 

loa peligros socialoo" 

tes. 

,- Influír en ol 

nes, 

seguros contra acciden--

de vivir más y afán de 

Este deseo se presenta con más insistencia de loa 35 

afias en adelante su base fundamental está en la insistencia de 

las personas vivir más disfrutar la todo lo se 

pueda viajar, conocer nuevos lugares y nuevas costumbres, recre­

arse, etc. Un ejemplo sería un anuncio donde eraficamente se --

muestran las diversiones se en cierto viaje, 

4.- Influir a través del atractivo familiar o el bienestar 

de seres 

Se expresar por una reuni6n de familia e ercien-

do alguna actividad de la vida en el hogar • 

• - Influir basandose en la 

El es social, siente 

cer a un grupo, compartir experiencias, tener 

y puede vivir fuera sociedad. Este 

do in.tenso medida e va creciendo, 

de la vida llega a ser uno de los básicos que 

nas 

social. 

de 

muchos arni~os, etc. 

se va hacían-

lu Última fase 

tienen las persa--
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6.- Influir estimulando el apetito. 

El doeeo de un sabor agradable en los alimentos y be-­

bidas es prir1ordial en todas las personas, éstas sienten atrac-­

ci6n por aquellos alimentos que más llaman la atención a los --­

sentidos de la vista, eusto y olfato. Es una gran ayuda para -­

las ventas de productos alimenticios, presentarlos en los anun-­

cios de una manera tal, que se vean suculentos y atraigan la --­

atenci6n de las personas. 

7.- Influir basándose en el confort. 

El hombro siempre busca el confort o comodidad de f.de -

que nace, así, por ejemplo, el recién nacido llora si la tempe-­

ratura está fuera de lo normal. En este deseo primario, los pu­

blicistas y comerciantes basan eua apelaciones, y de ese modo, -

informan sobre las cualidades confortables que tienen sus mer--­

canc:!a.a. 

8.- Influir basándose en la compru1ia del sexo opuesto. 

El anuncio presenta a alguien, ~l o ella, que mediante 

el uso de determine.do producto, se ha hecho más atractivo para -

el sexo opuesto. 

9.- !~fluir estimulando de manera elegante el impulso li-­

bidinoso. 

Se recurre al sex-appeal de la. figura femenina, ya que 

siempre la figura de mujer o un bello rostro llama la atenci6n. 



10. nfluir 
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en 

todas 
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deseo de 

personas 

ouperior. 

agradn destacar, 

todos queremos ser los primeros en la moda, en la sociedad, en 

el trabaj te., este deseo de "ser superior" es utilizado por 

publicistas para incrementar las ventas 

11.- Influir apoyándose en el deseo de habilidad intelec---

utiliza a!'á.n que tienen las personas progre--

sar en todos loe aspectos, sobra todo en el intelectual. Por lo 

general, presenta persona segura de misraa sus ---

triunfos porque se inscrito el curso que la brindado 

conocimientos básicos para el ~xito. 

12. Influir mediante la autorizada" de otra per--

consejo 

materia, 

Se usa el deseo que tienen las personas de seguir el -

aquellas consideran una autoridad en determinada 

ea muy usado en anuncios de dentales donde 

se representa a un dentista que recomionda el uso de determinada 

marca porque evita enries. 

13.- Influir mediante motivos exc6ntricos. 

So lot;ra llamar la atenci6n por medio de la rareza y -

puede llogar a ridícuJ.o pero aún se usa 

publicidad porque efectivo. 
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14. Influir usando recursoo de tipo hipnótico. 

Se usan formas enérgicas que sirven para sugestionar, 

por ejemplo, unos ojos penetrantes. de cstns carncterís-

ticas psicol6gicas prilm~I'ias existen otras apelaciones secunda-­

rias que también son importantes éstas pueden ser basadas en la 

economía, al decir que 1iln articulo es menos costoso que otro; 

belleza, cuando los anuncios se basan en las líneas stéticas 

del producto la calidad, si se refiere a la supremacia de lo 

enunciado, etc. 

Todas las características psicológicas mencionadas a.n-

teriormente, no ayudan por sí solas la efectividad de un anun-

cio, es necesario que bien combinadas, y que exista una --

asociación de ideas entre lo dibujado y el producto que se está 

anunciando así mismo, debe de tener los colores apropiados, te­

ner buena distribuci6n, etc, para poder crear un anuncio con 

"impacto psicol6gico", 

También es importante ver el medio pr.r el cual se va a 

difundir el anuncio. En las revistas y peri6dicos es menester -

ver el lugar donde va ir colocado; si en la parte superior de 

la hoja, en la inferior en el centro¡ si es una revista depor­

tiva o familiar; si es a color o en blanco y negro, etc~ 

En cuanto la televisi6n, es necesario saber la con--

veniencia de ponerlos antes o después del programa que se está -

pasando la duración del anuncio, la frecuencia con que se debe 

hacer y el canal por el cual va pasar. 
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C CONTENIDO DBL ANUNCIO GRAFICO. 

A continuación presenta.remos un esquema del anuncio 

gráfico donde los elomentos componentes no aparecen en orden de 

importancia.(2) 

J::xiste una variedad de aspectos studiar cada ca-

tegoría, por que se1·ía difícil profttndizar adecuadamente en 

todas. 

Ilustraci6n { 

Texto [ 

Mensaje [ 

Colocaci6n 

Fotografía 

[ 
Color 

Dibujo Forma 
Tamaffo 
Movimiento 

Título 
Slogan 
Tipografía Nombre E!mpresa. 
Patrocinador Marca 

Símbolo 

Redacci6n 

Motiiraci6n 

Contenido informativo 

Medio publicitario 

Página 

Proporción 

Espacio 

(2) Hattwick, Melvin S. Psicología Publicita.ria. Editorial His-­
pano Europea. B::ircelona, España 1964 pp. 191-264. 
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1. LA ILUSTRACION. 

Existe un proverbio chino que dice: ºuna iluetraci6n 

vale por diez mil palabras". Bsto es verdnd, pues las ilustra-­

ciones son fácilmente comprendidas por todas las personas¡ por -

medio de ellas se pueden transmitir informaci6n y conocimientos. 

Se ha visto por medio de investigaciones que las ilus­

traciones que más llaman la. atenci6n son las de: ( 3) 

1) Bebés 

2) Madres y bebés 

3) Animales 

4) Personalidades 

5) Alimentos 

Betas preferencias son debidas a los deseos básicos de 

los que hablamos anteriormente. La ilustraci6n es un arma muy -

poderosa para llamar la atenci.6n; pero si ésta no es apropiada -

o sea que no va de acuerdo con el producto o servicio que se es­

tá anunciando, el efecto será negativo porque la ilustraci6n es 

la que qued6 en la mente de las personas, pues el producto ni se 

recuerda. En crunbio, en una ilustraci6n apropiada al momento do 

presentarse cualc¡uiel'.'a de nmbos estímtllos, acude el otro a la 

mente. Trunbián os necesario que las ilustraciones, sean presen­

tadas en la forma más sencilla. posible, para evitar que sea 

fuente de falsas asociaciones de ideas. 

(3) Idem. Pág. 346. 



129 

2. LA DISTHIBUCION O COLOCACION. 

Al momento hacer la del anuncio s de-

be do tener muy en cuenta lo sigu:.ente: (4) 

1.- La acomod~ci6n. 

Tiende evitar la fatiea visual¡ de de 

ciertas reglas, tales como: dividir los textos el nombre -

de la marca. 

2.- La lectura. 

Pensando siempre la facilidad para que el anuncio -

sea acogido por el lector, y por lo tanto no hay que forzar a -­

éste a ~ue cambie su costwnbre de leer,de izquierda a derecha. 

consejo muy e es i10 abusar las letras 

ni de palabras versalitas negras o cursivas plll'a destacal' cierta 

palabra o frase, porque en z de llamar la atención para con~--

centrarla en lo deseamos la dispersamos haciendo el ---

anuncio no logre lo que se proponía. 

3.- La visi6n. 

Esto es que todos los elementos vaya a 

el anuncio sean claros y precisos que atraigan la atenci6n sin 

ningún esfuerzo 6ptico por parte de las personas. 

(4) Prat 
s 

Ped.ro Publicidad Combativa. Editorial Labor, 
España • Pág. 
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4.- La orientación. 

da 

encuentra 

Gntendiendose por ésta, el camino ~ue recorre la mira­

anuncio o 

el Úngulo 

punto 

zquierdo 

focal 

del 

se 

lo que 

el contenido, 80 distribuir de 

la mirada siga hasta el ineuJ-o inferior derecho. 

manera quo 

Hay que tenor 

cuidado, en caso de que el punto focal se establezca en otro lu­

gar. 

Balance. 

omposici6n 

focal. 

Se puede lograr por: 

a) Contraste 

debe estar 

b) Gradaci6n y orden de masas. 

Concentraci6n 

to determinado. 

:Movimiento. 

idea eráfica un PU!! 

Al momento de abocetar se debe dar idea de agilidad, 

vida, movimiento, para que sea más facil de provocar acci6n por 

parte de las personas. 

Contraste. 

refiere a que que amontonar dentro del 

anuncio, sino que se deje espacios en blanco (atmósfera), para -

que sea menos cansado óptica.mente. Por reela general, se debe 

de dejar un mínimo de 30~ de atm6sfera. 



" COLOR 

El color es factor muy importante en los anuncios 

ia indica que los anunciantes obtienen mejores resuJ 

tados, cuando utilizan el color para atraer la atenci6n. 

Los contrastes en el color o la intensidad del mismo 

es de gran ayuJa en la publicidad para motivar a las personas. 

Las personas prefieren ya sea un color u otro depen-­

diendo a su personalidad y otras características emocionales, -

!JOr ejemplo, las personas tranquilas prefieren los colores azu­

les verdes, en crunbio las personas impulsivas prefieren los 

jos 

Otro factor para estas preferencias co~ 

101·es son las asociaciones agradables que tenemos en nuestra 

experiencia con un determinado color, y en las mujeres, sobre 

todo, se ve que sus vistos son hacia nquellos colores que les 

queda me 

Al mismo tiempo que el niao va creciendo, su preferen-

cia por determinado color 

prefiere rojo en 

ccunbiando, así, 

m:1dure el azul. 

en infancia se 

Iios colores pasteles" son preferidos por las personas 

que tienen una educación y que sienten deseo difereneiarse, 

estas personas compran por razona.miento, 1:1ás que por impulso. Di 

chas preferencias se deben 2.1 valor psicol6cico 01ue tienen los 
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colorea aaí, tenemos que el color: (5) 

Azul. de gran ayuda en publicidad porque a 

atraer la ntenci6n. 

Negro En publicidad se de tener mucho cuidado -

al usarlo, porque puode llegar a crear un estado de frustación. 

Psicológicamente da la sensaci6n de severidad, absolutamente de­

finitivo. 

Rojo.- Ayuda a concentrar la atención, por lo que ea -

usado sobro todo en artículos o ideas que son innovaciones 

crea una sensación energía deseo y 

Amarillo.- Es poco utilizado en publicidad, ya que, --

fomenta un ánimo y a la 

Violeta.- También tiene sus puntos negativos como ele­

mento publicitario, pues de una sensación de tristeza y de ~cti­

tudea pesimistas 

Verde.- Es un color que no se utiliza por sí solo, PO!:, 

que crea la sensación de irunovilidad reposo, aunque también --

confianza cordialidad. 

En los anuncios, existe con más frecuencia la combina-

ci6n colores pues po veces se uno solo Los valores 

psicol6gicos algunas combinaciones colore on: 

(5) Muñoz Espinalt.op.cit.~ Pág. 161. 
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Verde y Rojo.- Ea de gran carácter esta oombinaci6n y 

tiende a evocarnos la naturaleza. 

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

que crea una sensaci6n pasiva. 

Azul y Blanco.- Es de gran ayuda, pues crea una sen-­

saci6n de paz y estimula a las personas hacia una actividad ge-

ne rosa. 

Negro y A.zul.- Esta combinaci6n es nula, para la pu--­

blicidad, pues desvaloriza el contenid.o del mensaje publicitario. 

Psicol6gicamonte orea una sensación de antipatía y de absurdo. 

Amarillo y Rojo.- Es usado para dar una. eensaci6n im-­

petuosa y apremiante, es un estimulante, aunque a veces da sen-­

saci6n de inaatisfacci6n. 

A los colores rojos, anaranjado y amarillo, se les de­

nomina calientes, así como a las combinaciones y tonos en que -­

éstos predominan; en cambio, el azul, verde y violeta y sus com­

binaciones son llamadas frias. 

Es necesario hacer notar que la psicología de los ce-­

lores depende mucho de las circunstancias que rodean a las pera~ 

nas, y que este si¡µiificado psicol6gioo puede cambiar de un país 

a otro dependiendo de los hábitos sociales y arquetipos colecti­

vos que se tenga. Tambi~n ln moda influye mucho en la preferen­

cia del hombre por ciertos colores. 

•• 





idear s:Ímbolo debe pens:J..rse no solo en motivar a 

los consumidores a comprar, sino también en lr~ manera de hacer -

racionalice sn 

Una publicidad es bucnu si lleGa al cliente potencial, 

de tul manera que se le grabe el r.1encaje y el nombre de ii~ marca. 

forma hacer que cliente acuerdo nues--

tro producto es la repetici6n sobre todo en los productos nuevos 

donde se el aprendizaje esa nueva mu.rea entra 

mercado. 

Un ejemplo clásico de los esfuerzos de los publicistas 

hacer las personas memoricen sus son 11 slo--

fi veremos los 11 son 

pegajosos, rítmicos, cortos y que cualquier persona los puede 

entender lo memorizar al instante. 

Para que los símbolon publici t;u·ios sean memorizados -

facilmonte, es necesario que sean sencillos, poro al mismo tiem-

llama"~i vos y que momento publicitrlos se jun-

ul 

Casi toda la. publicidad os imac;inntiva, las iluBtraci~ 

utilizadas nos a imae;inarnos ueciones innumerr1bles 

acuerdo u lo dibuj~ido. Las personas tienden a imctc;inarsc hechos 

o cosa.s al momento de ver nlgún anuncio o aviso, y la publicidad 

trata de aprovechar hasta donde posible su facultad 
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Si un anuncio nos ilustra a un señor de edad avanzarln 

con un nifio pequeño a su lado, la persona que lo mire se imaei­

nará un hoear tranquilo donde el abuelito y el nieto juoean jun­

tos. 

Igual sucede con loa col.orea, si una revista trae una 

página donde el aviso predomine la combinaci6n verde y rojo, -­

quienes la vean, cvocurán la naturaleza, o se imaeirui.rán el cam-

po lleno de flores que ellos conocen. Al usarlos en las repre-­

sentaciones de frutas les darán mayor realismo, por lo que las -

personas se imnginnrán frutas f:re seas y maduras. 

El recuerdo es 1a reproducci6n de experiencias pasadas 

y no se puede recordar algo que no haya estado presente en nues­

tra memoria. 

Si las personas memorizan el nombre de una marca de un 

producto que satisface cierta ~ocesidad, es fácil que al momento 

de tener esa necesidad recuerde que esa marca tiene todus las 

características suficientes para. satisfacer dicha necosidud. 

Si loa símbolos utilizados por una marca atraen la a-­

tenci6n, ya sea por su forma o colorido, es seguro que se recor­

dará fa.cilmente; pero si sucede lo contrario, o sea que la. perso ..... 

na no se interesa en 61, se olvitlarú y nunca se -podrtl recordar a. 

que productos representa. 

Por lo tanto, po.ra que un anuncio de una marcn ee re--

cuerdo facilmente es necesario combinar la rima, el ritmo y la 
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melodía. Lo mismo sucede si se induce al conswnidor a que haga 

aleo relacionado con el producto. por ejemplo concursos, cupones 

otros. se utili una narr·,ci ón y si nombre marca 

fácil pronunciar, se comprenderá mucho jor el e. 

EL LENGUAJC: PUBLlCITAHIO. 

instri.uncnto que más utiliza el leneuaje, pa-­

ra loerar los objetivos de la publicidad. El lenguaje es el me-

do col!lunicaci6n unilaterul) entre el anunciante produ~ 

y el televidente; embareo comerciales que utilizan 

el lenguaje verbal, solo a través de mímica o pá.rrafo:::i. 

obstante lenguaj publicitario no solo verbal 

ya que incluso se manejan acciones corporales. La publicidad 

b:Ísicamente utiliza los elmaentos fundamentales como son: las 

palabras, sonido color y o. 

La publicidad utiliza un número ilimita.do de t~cnicas 

y trucos fotoi:rrLíficos 1 adein~s todo r.nuncio comercio.l efJtá provi!:!_ 

de vario elementos principales que se 

de "Slogan" 1 "Gi:nmick" y "Jin~le" 

Sloc;an 

en con nombre 

recortbtiva y úrú-

de un anuncio, cuya finalidad la de tineuir n~sal tar 

un producto sobre los de L1 competencia, con ésto el público lo 

conocer& lo identificará imnetliat~1:~ente. Es por esto que vie-

a ser parte más importunte anuncio por cj "A --

L1ue no puedes comer solo una ..•• " 
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El Gimmick, es cualquier mecanismo utilizado en un --­

anuncio comercial para llamar lu :\tenci6n, es como un gancho, un 

truco que se utiliza pura atraer 111 atenc.i6n del cliente. Oc he 

cho, se utiliza junto con el slogan, r:i.ctuando como reforzador 

del mismo. Un ejemplo de gimmicl<: es el c;ansi to que actua en el 

comercial del pastelil.lo del mismo nombre¡ o bien la herrnosa mo­

delo que aGtua en el comercial cie ux1a mnrca de cerveza. Los cua 

les fungen como atractivos condicionales del producto o servicio 

anunciado. 

El Jingle, es un elemento que, al igual que el gimmiok 

actúa conjuntrunente con el sloeun. Casi todos loa anuncios co--

marciales hacen uso de 61, es la canci6n o melodía que identifi-

ca de los productos en el mercado y que sirve pnra diferenciarlo 

del de la competencia. El jin,gle puede ser el slogan en formLi -

cantada. 

Tomando en con:3ideraci6n todo lo anterior sobre los -­

elementos de 121. publicidad, esta llec;a a ser ur1u arma maní pula-­

dora tan efic;1z, que hace sentir de tal manera los bienes super­

fluos u objetos de lujo en objetos de bienestar, e~;to es lo su-­

perfluo se convierte en una necesidad del individuo. 

Es importante considerar que la publicidad hace que 

una mercancía perrnanezca en el merc<:Ldo y otra desaparezca del 

mismo, aunque sean iguales, Esto es, porque la publicidad siem­

pre trata de conquistar terreno, a base de la repetici6n, ea de­

cir que si un producto no es anunciado puede desaparecer del mer 
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dito, transporto ul lugur de consumo, servicio, etc. Ln publici­

dLid no es de un tipo único que de acuerdo a determinad:is carc1c--

te le claaificar dentro de algunus de las en-

tegoríus ger1er;_i_l mencionamos a continuación: 

l Publicidad institucional anuncia a produc e ge-

ncral, no a. una marca particular, generalmente es pro-

movidu. i1or cllinaras o asociaciones, 

2.- Publicidad de marca. o de prodllcto; es el tipo más co--

de publicidad, 

específico, 

refiere a una marca producto 

3.- Publicidc.~d subliminal; es aquella que no se dirige al 

conciente de las personas, sino que va al suoconciente, 

4.- Publicidad gratuita¡ la que se hace sin 

intención anunciar , que sin crea tes--

timonio hacia producto determinado 

F) PRESUPUESTO PUBLICITARIO. 

Es la suma de g:;.stos que w1E1 compañia preveé efectuar 

en el lapso, generalmente de un afio, en la actividad publicitaria. 

Loe m6todos mis utilizados por las diferentes 

para establecer presupuesto publicitario son (6 

1.- M~todo permisible: Se determin:t cBte nresupuesto en --

base a lo que la organización cree que pueda ee.star. 

En este método no se comprende la relaci6n existente 

(6) Kotler, Philip. Dirección de l\!ercadotecnía. Editorial Diana. 
Máxico, D.F. 1980. PP• 434-437. 
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entre los costos de publicidad y sus efectos. 

2.- M~todo de porcentaje de ventas: Se determina en base -

porcentaje concreto las ventas, de 

mismas. Este indica que los publi--

ci tarios variar{ui con lo firma es 

capaz de gastar. Su ventaja es la de considerar a las 

ventas como causa de publicidad, en vez de considerar­

las como motivo de su resultado. 

de paridad 

termir.an en base 

s en 

e de-

que realizan compe--

4.- M~todo de objetivos y tar&as: Consta de tres etapas 

que son realizadas por cada ejecutivo de la firma, y -

son: 

Determinar los 

pecíficumente 

publicitarios 

en forma numér:Lca. 

Mencionar las que tienen 

para lograr los objetivos, 

es--

realizarse 

e) Calcular el costo; la su.ma de estos costos es el -­

objeto de la petici6n presupuestaria y la suma de -

las peticiones presupuestarias, será el nivel desea 

de gastos citlad. Su la de 

estuáiar la costeabilidad de los 
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Es importante considerar, dent?'o del presupuesto pu--

blicitario, 10s sic,uientes puntos: (7) 

Novedad del producto: Un producto nuevo requiere de --

mayor 

2.- Tipo ue producto: Aquí deben considerarse las siguien-

tos situaciones: 

a) Oportunidad para diferenciar el 

b) Existencia de calidades ocultas. 

e l'al ta de vigorosa competenc de 

d) Demanda prima:ria. favorable • 

• - Importancia dol detallista: Del porcentaje que liste 

obtenga sobre la venta producto dependerá que 

promueva. 

Amplitud del mercado: Mercado nacional o local. 

5 tencia: Indicador gastos 

6.- Perspectivas de las ventas: Consiste en analizar las -

perspectivas ventas pa-ra empresas y sus productos 

y hacer de ellas la asignaci6n de la suma destinada a 

la publicidad, ae acuerdo con los resultados de sus 

análisis 

7.- Características de los consumidores potenciales: Edad, 

sexo, y geográfica. 

8 Posici6n del Procuraz' ventas o dar conocer 

un nuévo merce.do, así como una nueva marca. 

(7) Dunn, Watson,op.cit.,pp. 269-283. 



9.- Respuesta del producto a ln publicidud: Se obtiene por 

modio de la revisi6n de ln inversi6n publicitaria y de 

las ventas las marcas competidoras, 

10.- Presupuesto disponible: Fijaci6n de ventas potenciules 

un margen bruto. 

11.- Presupuesto necest:rio Es 

supuesto mínimo y máximo, 

dcterminnci6n un pre--

Para que la medición de ln publicidad sea pertinente, 

debe ajustarse un modelo para que este modo pueda cir 

los resultados que con ella se pueden obtener. 

Es necesario comparar la publicidad con respecto a las 

ventas, ya que sto pm1to concierne a determino.dos intereso.dos -

como son: 

1.- La empresa: Deberá tener conocimiento de lo que produ­

cirú. el dinero destinado a la publicidad, para que así 

cuente con una baee real para determinar el presupues­

to, para cada nueva crunpa.ña publicitaria, así como el 

resultado la misma, 

2.- Las agencim1 publicitarias l"ijan'tn sun presupues os 

de a.cuerdo a los objetivos de la compañia, ademús de -

convencer 

entajc a 

las cmprerms a que de::itinen un mayor por-­

publicidad, 

3.- A los medios en general: Para que c;_~da uno de ellos -­

conozca sus alcn.nces y eficacia, atrayendo a la clien­

tela adecuada. 
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agencias de publicidad, las que seleccionan las estrategias pu-­

blici tarias ¡ <lichas estrategias, desde luego, estar:ín limitadas 

por riuo se la campaüa Usual 

mente 

dio 

contacto entre 

partamento 

y la aeenc1a 

de la. comparl.ia, 

por me-

Hay casos en que las compañías, no disponen de un pre­

supuesto lo suficientemente generoso como para que les permita -

trabajar con a¡';encias publicitarias; en este caso puede recurrir 

se alguna 1mterior, o bilm a un 

que trabaje por (Freelance resulte -

más que emplear agencia. 

El disefto del mensaje no se hace nunca en base a deci­

siones unilaterales de la agencia, sino que ésta siempre solici­

ta la opini6n de la clientela. 

fliaa 

dios 

Actualmente en 

utilizan tonadas 

publicitarios 

denominadas 

ovisualeG y medios auditivos. Una vez 

compa--­

por me-­

el roen 

saje, se hacen pruebas de "pre-test" en donde se examina y deteE_ 

mina el alcance del comercial o del mensaje, antes de que sea -­

dado a conocer a la. generalidad del mercado. Después viene la -

medio o modios para difundir e; 

se escogen a los mejores por mi--

llar reunan los cobertura al mer--

cado. Tenemos el oaso del refresco que está destinado al consu-
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mo musivo, y la publicidad se hace a través de medios 100~ masi­

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

punto de venta, 

Los medios mds usados son la televisi6n, la rKdio, las 

revistas y el cine. Cada medio tiene sus características y fi-­

nes específicos; así como el cine y la televisi6n son audiovi--­

suules, por ello es importarite que haya ar1uí unu demostración 

del producto; la televisi6n udomás es eficiente en el sentido de 

que permite a la com~~ia elegir el auditorio que le interesa, -

pues cada canal de televisi6n tiene su "especialidad" y con ello 

se puede llegar al auditorio que se espera impactar con el men--

saje. 

La radio, al ser un medio auditivo, impone ciertas res 

tricoiones al comercial, ya que éste debe ser lo suficientemente 

creati,•o parn que no canse y t>:e le preste atenci6n. Las revis-­

tas se usan m~s bien como medio de apoyo de los anteriores (ci-­

ne, radio y televisi6n). 

Despuás del lanzamiento de la campaña, viene ~a prue­

ba llamada "post-test11 en donde se evaluá la eficacia del comer­

cial de acuerdo a los objetivos que se perseguían. 
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para el organismo, implican un desembolso muy superior al que re 

presenta adquirir abastos convencionales de energía, tal como 

cereales prepn.rados a la mmiern tradicionEtl: tortillas, tamales, 

atoles e.le maíz¡ pastas, pan blanco y ¡7,allet:J.s populares de hari­

na de trigo; sopa de Qrroz, tubérculos y raíces feculentas (papu 

y camote); ciertas frutas (platano y aguacate) o aún azúcar de -

caña cuyo precio se encuentra sujeto a precio oficial. 

Ef; de enfatizar que ante el producto "chatarra" exis-­

ten opciones más baratas, más nutritivas, más estrechamente vin­

culadas a los recursos productivos nacionales y con mayor ampli­

tud de atractivos para el paladar. 

El problema está debidamente establecido ya que el ni­

ño ejerce su papel do comprador en relación con 3 factores exte~ 

nos fundamentales: el dinero con que cuenta, la intervenci6n do 

los padres y la influencia múltiple del medio ambiente, donde la 

publicidad televisiva., particularmente, desempeña un relevante -

papel. Por otro lado, el ~cto de compra está relacionado con la 

sutisfacci6n de necesidades psicol6eicas del infante: imitación, 

aspiraci6n, fantasia, entretenimiento, diversión y Juego. Tam-­

bién por supueE;to, el niño adquiere golosinas porq_ue le gustan y 

se le antojan. 

Las estadísticas señalan que los menores de edad con-­

sumen en promedio más pastelillos industrializados que huevo, 

que el 90% de la población infantil come carne solo una vez a la 

semana y que el déficit en la poblaci6n que consume leche solo -
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por ejemplo, los estratos de altos y bajos ingresos tienen el -­

mismo comportruniento en contraste con el de medianos ingresos. 

Aquellos conswnen más alcohol y frituras que el media­

no, y menos refrescos que éste último. Sin embargo, el impacto 

no es iguo.l para un hoe;ar de altos ingresos, el conl'!rnno de comi­

da de baja calidad nutritiva, no representa más que un desperdi­

cio de recursos econ6micos y un cierto alejamiento de niveles -­

Óptimos de nutrición, mientras que en el de bajos ingresos ese -

mismo consumo ocasiona grandes carencias nutricionalcs y un mal 

aprovechamiento de gran parte del gasto familiar. 

En cualquiera de los tres estratos sociales, los pro-­

duetos más utilizados o que son más conswnidos, son los que go-­

zan de más publici1ad; pero éstoa son en general los menos nece­

sarios, los más ficticios; el impacto de la publicidad en los -­

estratos de bajos ingresos es devastador. 

Las empresas trunsnacionales están transformando la -­

dieta del mexicano, a través de alimentos industrializados y si~ 

téticos, y para lograrlo llevan a cabo fuertes inversiones en p~ 

blicidad, ya que invierten millones de d6lares en nuestro país y 

se llevan muchos más. Se sabe además 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 96% de la leche contlonsada, evaporada y en polvo¡ y el 100% 

de los alimentos para niños. 
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Y es todo de acuerdo con el Conereso del Trabajo, 

9 de las 90 empresas trunsnacionales controlan el mercEt.do ali--­

mentario del pnís con 414 productos de los cuáles Kellog s e la-­

bora 14; Productos do lla:ÍZ 12; General Foods 24 Andcn'son Clay--

ton • s 47; Me Corrnick 5 Del Monte ; Kraft 

Gerber lOB. Cube seiialar que toda la producci6n de alimentos 

inúmtiles está. en manos do 4 empresas transnacionles como son: 

Gerber, Nestl,, Mead Johnson y Nye Miles. 

Por lo que toca a rcfr8scos, las transnncionales con-­

trolnn el 751" de ese mercado y han hecho que prospere entre los 

mexicanos est consumo que en nada favorece ln buena nutrici6n. 

Así las empresas transrw.cionales han la. producci6n 

y elaboraci6n de los alimentos y han acostwnbrado a la poblaci6n 

a seeuir hábitos ajenos a la realidad nacional. 

La abundancia y variedad de estos productost en su ma­

yoría golosinas, que se encuentran en la vecindad de 1as escue-­

le.s, tiendas de autoservicio, a concentración y 

establecimientos diversos expresan la ¡::ran demanda que gozan 

esos productos "chatarra" aportadores principalmente ele calo--­

rías vacías. 

Hay que adoptar una conducta racional respecto al con­

swno de estos productos puesto que, en t6rminos de ahorro en el 

gasto, tan necesario en estos tiempos. 
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La dieta nacional suele ser deficiente en proteínas, 

de modo que se impone un cambio al constatar que el precio de --

productos " resulta mucho elevado que el 

los productQB animal como pescado, leche 

Casi la totalidad de golosinas (93%) declaran coloran­

tes artificiales, saborizantes artificiales o ambos aditivos; e~ 

mencionar que en una golosina utiliza un saborizan-

fruta, es fruta real en el producto 

cucsti6n. Los industrializaclos tipo "Corn Flnlrns 11 

despojados cualidades nutritivas que contienen 

teza y el eormen con el fin de mejorar la apariencia del produc­

to, ya que la corteza lo haría oscuro y los granos del germen -­

provocaría una rápida rm1cidez. 

Cabe la posibilidad scindir de loa 

duetos "chatarra" valor nutricional alto costo 

opci6n a utilizar una amplia eama de frutas naturaleB o de ela-·­

borar con gran ventaja postres caseros para el consumo familiar. 

Por Último, el INN ha estipulado que el adulto prome--

del rnedio 

(la CtU1tidetd 

rocp.ücrc m6.s r;ralllOB d.e él.Zl~Car 

contic;:,e un refrenco 1::mbotelludo de 

medio.no); un niño csita ni la cota cifra, pero 

encuentra en 3 o 4 eolosinas consumidas al día. 
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4.- Los elaborados a base de productos sint6ticos y azúcar 

no son recornenda.blos nutricionalmente hablando, pueden 

irritantes aparato diees benefician 

menos a ln ce 

el azúcar. 

nacional ya que utili--

En la actualidad las necesidades básicas generales, ya 

no aparecen solo como necesidades materiales, sino que su evolu­

ci6n ha permitido cambios sustanciales en la estructura de bie--

ncs la población, 

, la producci6n satisfactores valor -

nutricional, ha ido ganando la delantera a los productos tradi-­

cionales de consumo básico y generalizado, todo esto debido al -

creciente proceso de divisi6n del trabajo y de especialización -

del sector industrial. 

ya 

nuestro país 

propaganda que 

Coca~Cola tiene una 

hecho y la dis 

tradición 

tan --

eficiente con que cuenta, permiten encontrarla en zonas de no 

fácil acceso. En los mejores restaurantes de la capital y en 

las colonias más proletarias, la gaseosn es pedida con entusias-

mo. 

todas 

se sabe, 

incluso en 

este refres 

socialistas como 

conocido en 

por 

ejemplo. Esta bebida se expende en grandes cantidades y se dice 

que el turismo norteamericano y europeo considera de mal gusto -
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que loa países que visitan no cuenten con el conocido refresco. 

En la poblaci6n la stidn de ste refresco trae pro 

blcmas de todo tipo, ya que los tomadores cotidinnos padecen do 

caries, obesidad, problemas oístricos, etc. Los psic6logos sc-­

ñalan que la Coca-Cola cr'.'!n. adicci6n, s da el caso de que en -­

luc;ares como Ciurl:.ld Azteca y Ciudad Notzalmalcoyotl de muchas 

colonias perdidas la ingestidn de frescos se debe pal---

mente a la falta de agua que a otra causa, 

3i todo sto sumamos el valor nutritivo de loa 

refrescos es casi nulo, tenemos un panorama trágico, máxime que 

a pesar del alza en el litro de la leche, en muchas ocasiones -­

las bebidas embotelladas resultan más caras que el vital líquido 

de vaca. 

Los planes de expa.nsi6n de las empresas 

son y no su,]etan n de le.e reglns del 

en ningún país del mundo, en todas partes tratan de influir de -

cualquier manera para que sus intereses y su desarrollo vayan 

adelante. I1a publicidad es una de las armas que utilizan con 

mayor efectividad, los programas televisi6n para ndolescen-­

tes son parte importante su estrategin mismo que los even­

tos deportivos. 

El hecho es que hoy día, las gaseosas son uno de 

principales hu~spedes en la mayoría de las mesas mexicanas, lle­

gando en muchos casos a desplazar alimentos nutritivos y en 
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otros a compencar l:i ausencia o cont~tmin.c'1.ci6n del ugu'1¡ los mo-­

tivos par~:i. ingerir refrescos sc.n mú.ltiples y van desde la cober­

tura de necesidades element:tles -una bebida higiénica- hasta la 

condicionada respuesta a la influencia publicitaria., pe1.sando por 

razones como el sabor o la accesibilidad. 

Podemos considerar que el mexicano, por sus bajos in-­

gresos, ve al 1efreaco como el único lujo que puede tener, y t~ 

bién porque no hay suficiente agua en la ciudad y la gente pre-­

fiere ahorrarla para bañarse o lavar, a lu vez que bebe ulgo que 

le va a dar una satisfacci6n. 

Aunque no alimentan, los refrescos quitan el hambre, -

cosa que impide una nutrici6n adecuada; este es un problema fre­

cuente entre los niños que se llenan con el gas del refresco y -

dejan de comer alimentos que los nutren. 

El eran consumo de refrescos se debe a la buena distri 

buci6n que tienen y e. su publicidad, ya que e:... hábito de consu-­

mir refrescos no es propio de la poblaci6n mexicana, sino que -­

deviene a raíz de la publicidad que E1e les ha darlo. Y tal pare­

ce que los perjudiciales refrescor3 no se presentan solos, ya que 

al consumirlos si e;:, pre se o.compar1an de las botanas¡ las personas 

que acostumbran inc;eri:r refrescos y botanas son personas que ge­

neral~cntc desarrollan la típica obesidad del mexicano, gordo y 

desnutrido, que no tiene 1::1s proteínas <.~decuadas, sino grasa acu 

n~lada, lo que puede afectar la presi6n arterial. 
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1) COCA - COLA. 

Coca-Cola, denominación de una de las pocas bebidas no 

alcoh6licas del mundo, cuya producción h:.> sido organizada en la 

mayoría de los países del mundo por un co~sorcio poseedor de la 

patente de inversión pnru la fabricaci<Sn Je la Coca-Cola; provi! 

ne de dos :naterias básica:.::, con las que se obtiene esta bebida: 

de las hojas del árbol <le la coca (lat. erythoroxylum coca), pr~ 

cedente principalmente de l\Jnerica Latina, y tambián de las semi­

llas del árbol. de cola. ( lat. cola) que contiene cafeína y crece 

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

La compaíUa americana Coca-Col2. Inc., tenía en 197 3 f.!_ 

liales o vendía el extracto de Coca-Col~ a los países socia.lis-­

tas Bulgaria, Hungría, Polonia, URSS, Yttc;oslavia y tcunbién China, 

en 1970 superó la cifra de transacciones de 1,600 millones de -­

d6larea. 

La bebida Coca-Cola fué inventnda en 1886 por el fa.r-­

macéutico J.S. Penibertan de Atlanta (~.3.U.U.), donoe se halla 

desde 1892 la. sede de la firma Coca-Cola Co. r¡ue producía hasta 

1960, bebidas exclusivamente refrescrrntes y desde ese mio también 

produce en gran parta jue;os de frutas, .>.SÍ como extractos de ---

café y de t6 (Food División) y o. partir de 19'70 también produc--

tos para luchar contra lu. contaminació:·~ del medio ambiente ( ar;ua. 

clean). 1riene tma red de puentea ele ventél superior a la de to--

das las oficinas de correo del mundo. (3) 

(3) Jara Osmo.ñczky, Edmund, Enciclopedia Mundial de i!e1aciones -­
Internacionales, F.C.E. t1:éxico,D.1''. 1976. 
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Podemos sena.lar que detrás de la chispa de la vida" o 

de todos los sabores formidables que promete una mnrca de refrcs 

co en sus campañas de publicidid, so esconde uno de los negocios 

más fabulosos de la historia de la ílevoluci Induntrinl. ('1) 

Bn lc;.s Úl timns d6cadas L1 industria uel refresco hn_ 

encontrado en 1 i_:n1blico ;:-,ex:icnno, el mercado propic 

fortalecerse o casu~l que lus stadísti 

mencionen a b:'ixic como ocu;):-mte del se,"PJ-nd lut;::rr mundial de 

conswno. 

El hecho sorprende si tomamos en cuentcl estudios espe-

cializados que han probado ':Ue el consumo excesivo de estos pro-

duetos causa eri pro ble rrié:.s salud 

aquellos sectore de la ión tradi('ionalmente mal 

mentados, 

Debido a lo e.nterior, el consumo excesivo de refrescos 

sienific<. para nuestro p2.ÍS Ltn problema de nutrición y de educa-

ci6n para el cons~10. En el primer caso, debido que estos 

duetos ocasionan transtorno:i l_j<.istrointestinales derivados de lfls 

sustlmcias ü·ri tuntes como acidulantes Gªª que se introducen -

en el orr;anisDo. En el segu11do caso, se Jebe a que las bebidas 

embotelladas figuran, a inst2.ncia de una presión publicitaria., -

entre los ipales produc·tos industrializados que merman e 

pr8supuesto familiar des a~an otros alimentos mús baratos 

mayor valor nutritivo, 

Como "elixir" se convirtió en transnacional, en Hevista -
del Consur:tidor No. 40p Junio de 1980 32 
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, ArL\LISIS COMPARATIVO DE REFRESCOS Y AGUAS PREPARJ\DA3. 

Lo anterior nos hace pensar en nuevos sustituto!.'!¡ para 

poner emplo mucho más accesible a la pobl-:cc 

tma tabla preparada por el Instituto NCtcional d 

de incorporamos las at;uas pre en casa, s 

lativamente inferior, condicionac1o a ln tern1)oraJa 

pre entamo:J 

Nutri don-

precio re-­

cada fr~u.ta 

y en calidad 11utritJ.vcc <ütaMmte scrr,crior, eje!21.;üos: 

Un i tro de ¡,;unc1et cuenta únicamente con 569. 6 

, 142. 3 de carbohidratos y mil milie;rrunos tamina e 

y no contiene ni un é.pice de proteínas, grasas, ca.lcio y l'.tlerro 

Un litro de Coca~Cola contiene una cm:tidad inferior -

que el ant,::dor c1e y de c2.rbohidratos 109. 

amén de est;os elementos, carece de otros elementos. Cosa .sirai-­

lar podríamos rnanifcc;tar 12 p:ü-Cola y 1 de re-­

freacos que supucstIT~~nte contienen frutas. Todos otos solo -­

contribuyen con calorí:1s y cnrbohiélr<.,.tos que en todos los casos 

son inferiores a lo que proporcio!"k'\.Il las a[;U~S de frutas, amén -

de sus CLLlid2..des nutritivas, en lo que se refiere a proteínr·.s, 

rrasas calci , hierro y vitaminas; todas ~ste.s no St;J encuentran 

los refrescos emhotcllaclos cu<'lquiera quE- sea la marca (con­

tcsc el Cuadro No. 

Si contrastamos los datos anteriores con los 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 lim6n, ésta contie­

ne 606. 5 calorías, superior n cuaJ.quier refl·esco embotellado; --

2, 50 grrunoo de -proteínas, 0.50 ['.ra.'1lOS de grasa, 148.0 gramos de 

C<Lrbohidratos, cantidad también superior u los dos refrescos de 

cola. transnacionales, o.part1~ de lns cnntidudes considera1>leo de 

calcio, hierro y vitaminas. 

Coca-Cola. 

Pf)pSi-Cola 

Agua prepara.da 
de lim6n 

CALORIAS 

477. 60 

481.20 

606.50 

PROTEIMAS 

o 

o 

2.50 

(Todas las cantidades son en gramos) 

CUADRO No. 1 

GRASAS 

o 
o 

0.50 

CARBOHIDHATOS 

104.40 

120.30 

148.00 

Fuente: Eate cuadro fu6 elaborado con base al Cuadro preparado 

por el Instituto Nacional de Nutrición. 

Como demostramos en el cuadro anterior, los refrescos 

embotellados carecen G.e pro te!nas y grasas, ad em;ÍS de otras suo-

tancias nutrí ti vas¡ una cosa contraria ocurre con las aeuas de -

fr11tas preparadas en casa, por lo que demostramos una vez más la 

importancia nutritiva de estas aguas que pueden ser m1stitutos -

de los refrescos embotellados. 

Poi· consiguiente, los beneficios familiares, te.nto en 

gasto, como en el aspecto nutricional, podría convertirse en 
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beneficio social en la medida en que las áreas aptas para la pr~ 

ducci6n de frutas se abriera al cultivo, con el consiguiente in­

cremento de producción de los ingresos de una buena parte -

de los trabajadores del crunpo. 

Analizando las virtudes nutricionales la leche que 

proporcionan sus componentes, donde se prueba comparativamente -

con las otras bebidas la extraordinaria riqueza en proteínas, --

gl':'E!sas, culcio, hierro vitaminas. Cadn uno de estos componen-

tes son los que máo nece:ü ta el organismo humano para un 

desarrollo más armonioso, tanto en la productividad como en la -

vida activa cotidiana, todo lo cual repercute incuestionablemen­

te en el potencial económico del hombre. 

La 

licas respecto 

de los refrescos las bebidas alcoh6-

la leche, sólo corresponde a loa carbohidratos 

y a las calorías que pueden ser proporcionadas por cualquier pr~ 

dueto en magnitudes similares. Sin embargo, la estrechez de las 

bebidas y refrescos, en cuanto a proporcionar los 

mínimos requerimientos nutricionales quedan ahí, sino que en 

lugar de beneficiar, perjudican a loa consumidores consuetudina-

rios, 

Análisis realizados en laboratorios revelan que ningu­

na marca de refresco aporta. elemento aleuno nutritivo, sino por 

el contrario coadyuvan obesidad ~sta termina en 

diabétcs. Un vaso de refresco con-tiene 12% de azúcar resulta 
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md.s caro que uno de leche. Bste mismo estudio seiiala que la sa.-

caresa principal elemento de los refrescos, l::i causa del 

gran incremento en la caries sobre todo en l:~ población infantil 

provocando a la vez, falta de apetito y aumento de enfermedades 

Si bien los eriores criterios s refieren la to--

talidad ele loo refrescost los efectos son todavía más negativos 

cuando refieren a los de que la. f6rmula 

actual de lEL Coca-Cola, uno de los refrescos más vendidos en el 

mundo, contiene una gran variedad de ingredientes, como son: azú 

car ácido , sacarina goma arábiga, canela, 

nuez moscada, aceiteo de lima y lim6n, ácido cítrico, beonzato -

do sodio, bióxido d.e carbono, agua y un famoso se ere 

to cuya conocen cinco o personas en mundo 

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

Un reportaje con el t:Ctulo de "Pepsi y Coca. son veneno 

mortal" nos manifiesta que estos producto y lo refres 

coa son altamente peligrosos, ya. que J.a base ;iarri su elaboración 

es el azúca:r refinada, este carbohidrato al ser refinado con pr~ 

cedimientos se transforma en un ladr6n de vi t(U]linas 

minerales además de interferir en ln asimilación de las proteí--

nas, de tal modo que provoca una serie cr.rl:rmc<lu.des •...• ( 

Pepsi y coca veneno mortal Artículo parecido el 
tativo del lo. de julio de 1979. Primera plana. M~xico,D.F. 
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Es necesario prohibir el expendio de refrescos en las 

cooperativas escolares ya que esto evitaría ::iobreestimula--

ci6n del sistema nervioso de los niños, que les impide fijar la 

atenci6n en el estudio, por el exceso de cafeína en los refres---

cos de cola,, .• (6, En el mismo se un programa 

de impulso al cultivo de la fruta y su converai6n en refresco, 

en vista lle que so les podría dar mayor poder alimenticio a es--

tas bebidas. Lo se por tanto es estimular consu-

midor a beber agua fresca e informarles de las ventajas para su 

salud su economía al abstenerse estas bobidar:. 

Actualmente, puede observarse que a la pérdida 

del poder adquisitivo ele los ingresos de los trabajadores estos 

continuan comprando una mayor cantidad de refrescos, posiblemen-

te debido a a las condiciones clirnatol6gicas do--

minantes en una eran parte del territorio nacional, disponibili-

dad abundante de refrescoa en el mercado, ausencia en muchos 

gares agua pot::;.ble exiotencia de este producto vital en 

tado de contamina.ci6n con microorganismos, etc. Estas mismas 

causas pueden ser para explicar los incrementos el 

consumo de refrescos de los derrufo estratos, tanto de inr:resos 

bajos como de los altos. 

So señala que M6xico ocupa el segundo lugar en el mun-

do en cuanto consumo refrescos se fiero y de que consume 

la scxtn parte de todu la producci6n de Coca-Cola y una cuarta -

( 6) "QUe lo. SEP proscriba la venta ele refrescos de cola en coo-
nerativaa acolaren uol pa!s 11 • Articulo en Nove 
des del de julio de 
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parte en el cuso ele la Pcpsi-Cola, ca.be rnonciono.r que en 1965 la 

Pepsi-Cola Inc. absorbi6 ln Frito Lay, que produce en nuestro 

país los productos Sabritas, en la cual tienen una participaci6n 

del 8lfo del mercado de frituras. 

La mayoría de todas las empresas embo·telladoras tienen 

una publicidad que impulsa y manipula más certeramente al consu­

mo de sus productos, ocasionando con esto que el mexicano sea el 

campe6n consumidor de estos, debido a nuestra idiosincracia. Au­

nado a esto, cabe mencionar que existen Wla L,'X'an cantidad de mar 

cas comerciales en el merca.do, contando con diferentes presenta­

ciones y variedad de sabores, causando esto un estímulo piscoló­

gico para un mayor consumo por parto del consumidor. 

La inadecuada educaci6n alimentaria en nuestro país, 

tiende a causar malos hábitos en el seno familiar por la conti-­

nua 11 comodiclad11 de las administradoras del hogar, mermando el -­

presupuesto alimentario y agudizando el problema nutricional en 

Máxico. Ente problema exi5e atenci6n y trabajo para resolverlo, 

pero la. mayor particip11.ci6n debo rirovenir de los consurüdores, 

quienes para. su beneficio necesitan erradicar un hábito que en -

cierta forma, ha. logrado sustituir a las ae;tias de frutas pre par!:: 

das en cusn y con cuyo a11orte nutritivo el or[;anismo siempre 

quedará más favorecido. Y así quedará sin v:.Llidez el chiste que 

dice: "¿Donde termina la civiliznci6n? •••• Donde no hay Coca-Co 

la •••.• 0 
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C) PASTELILLOS INDU3TRIALIZA003. 

Los pastelillos indu.strializados son un.,.1. serie de ,>ro­

ductos quo u Últimas fechas llu..n tenido una gran aceptación por -

parte de los consumidores; el primer producto de este tipo fué -

el denominado Gansito, ya que tiene muchos aiios en el mercado, y 

hubo una época en que se vendi.an en paquetes de 6 pastelillos. 

A partir de la decada. de los 60' s comen:mron a salir otros past~ 

lillos corno el Tuinky Nonder, Pingüinog, Submarinos, etc. 

Es clásico que los padres de familia le <len a sus hi-­

joe este producto, o los faciliten dinero pal.,!:'. comprarlos, como 

recompensa de su buen comportamiento, como "tente en pie" para -

la escuela, supliendo el tradicional desayuno escolar. 

los productores de industrializados, 

son conocidos como "pastelil1os" aquellos elaborados -

de harina, grasas aceite , azúcar, colorantes snbori-­

zantes esponjados y rellenos de sabores y aleunos cubiertos de 

chocolate utilizados en al¡jUnos casos como golosina de "snack" 

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

Se ha calculado que a la scmann. consllrle 

de 3 por persona, considerando que el promedio 

de miembros familia es 6 [ler:sonas en el 1J. , , que son 

adultos y niños 6 ovenea el consumo por familia en de 12 

telillos la semana por familia; mes el conswno es do 48 

telillas por frunilia, siendo los principales onsumidores los 
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miembros la poblüci6n infantil. (7) 

Es interesnnte comentn.r el aspecto de que el 99% de -­

los con~wnidores encuentra el producto con facilidad y ésto se -

debe a. que las empresas productoras cubren con su rod de distri-

buci6n cada posible venta. Así en---

cuentran stos en los estanquillos de condiciones más 

paupérrimas en lns colonias ale , de dificil acceso. 

También hay q_ue considerar que los estratos más bajos, o sea 

los que viven al dín, la compra de estos productos representa un 

gran gasto suntuario que no les reporta ningún beneficio nutri-­

ciona.l y sí afecta sus bolsillos. 

Se ha observado que loa niños desde muy edad 

comienzan a consumir pastelillos induatrializadoa, formandose 

hábito; se puede decir que las generaciones de jovenes entre 20 

y 26 años, son los que comenzaron a consumir este tipo de paste­

lillos desde chicos con el Gansito que fué el primero en salir 

al mercado 

Por otra parte, se observa que en las clases a1tas y 

media, a partir de la edad de 21 años en adelante, el consumo de 

pastelillos se minimiza; en los otros estratos sociales desciende 

el consumo mñs no deja de existir. 

D!a a día el crecimiento de la producci6n do 

llos es más grande, resulta cuatro veces mayor que el crecimiento 

(7) Fernandez Lomelín, Ana. Estudio comparativo de pastelillos -
industrializados. INCO. M~xico, D.F'. 1973. 10. 



demoeráfico do la poblaci6n cuya tasa es del 12~ y el de los pa~ 

telillos os del 48% anual. (8) 

pesar que el consumidor le v:üor 

nutricional a cctos productos, no lo tienen en realidad ya QUe -

solamente proporcionan carbohidratos y 

Tampoco elovad·:i consumo se a su 

son caros. 

pobres 

, ya 

ínas. 

más bi 

causa ste es la publicidad se rea--

liza a de los medios masivos de 

a los pastelillos como lo más sabroso a.l paladar. Proeramas te-

levisivos infantiles como caricaturas y actoreG son 

los encargados de promover estos productos 

Los nifios constituyen un mercado C::!utivo, porque inte-

riorizan eusto los pastelillos a temprana edad y 

vez adquirido el , el es sus les den 

dinero para comprarlos. Lo peor de todo os que la poblaci6n de 

bajos es que mayor consumo pastelillos tiene. 

publicidad emitida loa dirige 

al sector infantil de la poblaci6n y los estratos socioeconómi-

cos medio 

como son 

bajo, mediante los medios masivos de ación 

radio y por 

vistas sobre todo infantiles. 

primer instancia detecta 

var los comerciales televisados utilizan 

(8) Ibidem., Pág. 17. 

de carteles y re--

tendencia al 

nifio saboreando 
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l. PROCESO DE PRODUCCION.9 

Se ~cdquiere materia prima como es harina, 

parn hornear, saJ., levadura, manteca, mantequilla, marear~ 

na, cocoa, mermelacJa., aceite y c:rasa vegetal, leche en polvo 13e­

midescremada, huevo deshidrl•.tado, saborizante, etc. El niguien­

tc paso es la elaboración de las premezclas que son las fórmulas 

iniciales que se usan para todos los productos; estas se elabo-~ 

ran en tunques de acero inoxidable 

La premezcla pasa a una tolva debajo de una dosificad2. 

:ra de harina en donde, con ayuda de una pesadora se lo agrega -­

polvo para hornear y harina, se pasa enseguida a una texturiza-~ 

dora pura agregar aire, Adquirida ya la textura adecuada y la 

densidad de la masa 1 se coloca ésta en una transportnclora en don-

de cortadores o molües que (lan la musa la forma <le1 pr~ 

duc e se transportan a un horno, cociendosc entre 

A.l salir del horno se pasan bandas enfriadoras, se 

les ae;rega crema mermelada, cocea, etc. Según el nroducto se 

pnsa al departamento de empaque se envuelve en papel celofán, -

se colocan en charolas lan cualcG directamente se trasladan a --

los camiones repartidores del 81 control de e al id ad -

se realiza con la materia prima, con pruebas de ~uneaaa, rcfrac­

ci6n y de diferencia de potencial y hunbién se hacen pruebas se­

manales microbiol6c;icas tanto en la mo.teria prima corno en el 

producto termina.do. 

( 9) Idem. Pág. 21. 
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Se ha comprobado que el famoso relleno cremoso, ap.,re.!2 

temente no está elaborado con leche, sino con aceite de coco hi-

' rní la cubi de chocolate que ene un 

de cocoa p~~r,;. darle sabor y color. También se preswne :ue t;L'ri- ·­

tienen .:mtibióticos para evit'lr el desarrollo de bacterias y mi-

croorc;::uüsmos conserve or y m8.s tie1::;10 el azúcn_· 

funcion:.t como ablandador y retiene la hu.r..edad de produc 

2, PASTELILLOS NUTRICION HABITÓS 

Casi to<1os los pastelillos sólo proporcionan carbohi-­

dratos, alrededor del 60~, pero a un precio mayor que si los ob-

tenemos de cereales o harinas su proteí realmente 

bajo de r¡ue el 

entre el 6% y el 8% ). 

El consumir estos es consumir alimentos 

desbalanceados, porque sólo proporcion;:in curbohidratos pero poco 

o nada en proteínas, vitaminas y minerales. En un estudio sobre 

la ión anal en presente cada, 

que de los niños ( princiriales consumidores e los 

pastelillos) es al tainente deficiente en :,ilgi.mcts vi t.'.l!ninas co110 l?. 

"C'' y " B", de ser en Ínas 

siado nbundunte carbohidratos, si ión que agrava l(JS 

malos hábitos alimenticios auspicia.dos por los riiedios musivos de 

cornunicaci6n, 

bién re frese 

8 el 

fri tur~,B 

no solo 

de;nás 

pastel sino 
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Al faltar proteínas, el cuerpo no crece y su forrnación 

es deficiente, además de no tener el material suficiente para 

pararse, por 10 que lu mayor parte de la población mexicana es 

baja de estatura y no por eenética, sino por la deficiente ali--

Asimismo se observa la falta de resistencia del orga-­

nismo humano, por esa falta de proteínas, existiendo sobre todo 

las enfermedades gastrointestinales, quo además de ser causadas 

por tener hábitos erróneos alimenticios, se agrava.n con la des-­

nutrición. 

La producción y consumo do lao golosinas, en este caso 

se incluyen los pastelillos ido en creciente aumento y hun 

doblado su producción en los Últimoo 5 años, su precio subido 

constantemente y las perspectivas sou de un incremento constante 

año tras afio. 

Los otros alimentos nutritivos 

para consumirse entre comidas en la cena, más baratos y 

con frecuencia necesarios como todo tipo de frutas que 

nan esencia gran núinero de vitaminas. 

Por la publicidad se han pcrdü1o y dintorsionado mu--­

ohoe patrones de consumo y se ha caido en pn\cticas antinutri ti­

vas dañinas a la salud, caras y superfluas, agudiza!} 

la problematica de desnutrici6n 
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Para evitar todo esto se debe procurar, crear for--

mar nuevos hábitos alimenticios evitando modas de consumo de --

productos que carecen de valor nutricional. 

A continuaci6n se expone un cuadro comparativo de los 

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

pastelillos: 

Proteínas Grasas Carbohidratos 

Bolillo 8.4 ,3 62.1 
Pan de caja 8.9 2 6 55.1 
Pan de centeno 8.6 54.0 
Pan integral 8.1 0.6 54.0 
Pan negro a.o 58. 
Bizcocho 9.1 11.6 60.8 
Pastelillos Ind. 3,9 14 64. 

Fuente: Tablas Nutricionales Instituto Nacional Nutrici6n. 

Analizando el cuadro anterior, 

comparando diversos tipos de panes, los 

puede observar que 

sólo contie-

nen 3,9 r,r. de proteínas lo que representa un 574/o monos que el -

bizcocho un :nenos que el pan negro que el menos pro 

teínas contiene. En cuunto a crnsas los pastelillos supera a -­

todos los otros tipos do panes; los suvern entre el 913~ y el 17% 

en referente a carbohidratos trunbién supera todos, oscilan-

do la variuci6n entre el l~ y el 4~ en relaci6n a los otros ti-

pos de panes. 
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CUADRO COMPARATIVO DE MACROELEr.1ENTOS 
DE LOS PASTELILLOS INDUSTRIALIZADOS 

( g. 100 g. muestra) 

MARCA 

SUBMARINOS 
CHOCO~ROLES 

PROTEINAS GRASAS CARBOHIDRA.TOS 

GANSITO 

TUIN1.'Y ..VONDER 

PINGlJINOS 

3.84 
33 
67 

J. 31 

16 

11 

10.73 66.17 
13 61.59 
39 .11 

23.30 54.36 

10 67.60 

70 69.61 

Fuente: Datos proporcionados por el Instituto Nocional de Nutri-
ci6n. Departamento de Fisiología de Nutrici6n Tec-
nología de los alimentos. 

Al examinar los pastelillos por marca se observa que 

la marca que más ;:irotoínas e Rollo y el me-

nos tiene son los Choco-Roles (3.3~) en 100 gramos del producto. 

El pastelillo con más grasas es el Gansito (23 3~) y con .l~ 

el Tuinky resulta con menos grasas lo referente a carbohi--

dratos, los Pinguinos arrojan un 69.6~ en su producto y el que -

menos obtuvo es el Gansito con 54.4%. 

Por todo lo anterior deducimos que productos muy -

pobres como alimento, tienen exceso en caroohidratos y en grasas, 

y pobres proteínas 
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D) FRITURAS. 

Desde remotas el hombre utilizaba trigo 

ma!z y la papa, para sus alimentos prepara.ndolos de muchas for--

mas, endo así eran variedad de platillos derivados 

los 

Ahora los dos primeros alimentos (cereales) constitu-­

yen un elemento en dicta. los mexicanos; como 

dos los recursos naturales que tenemos para la alimentaci6n, 

necesita reproducir para satisfacer su demanda, para ello se tra 

baja obtenc de nuevao variedades de trigo maíz que 

sean rendidoras que las se tienen. 

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

reales industrializados, harinas y frituras. 

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

galletas cereales industrializados y frituras. 

La idiosincracia nacional hace que las turas 

un consumo elevado, ya que antigüamente estos productos eran mn-

nufuctUl'ndos en casera actualmente se hnn industrial 

debido gran demanda por facilidad de consumirse, aunque 

su costo sea más elevado. 

Le.a empresas han incrementado las ventas 

sus productos por la publicidad, que tiene el objetivo de impul­

sar el consumo a la poblaci6n, principalmente la infantil; el --



175 

mercado está saturado por este tipo de productos ya que so cn--­

cuentra en él una ernn eruna de variedades de frituras como son: 

papas de maíz, trigo, cacahua--

tes 

sentacionee 

chicharron 

l. DEFINICIONES GENERALES. 

sus diferentes Y pr! 

Papas.- Rebanadas, en tiras y prensadas; fritas en ---

aceite comestible¡ con sal 

que con el nombre 

mezcla de 

papas fritas". 

adobadas 

Chicharrones.- Rectangulos hechos a base de harina de 

trigo o al natural¡ fritos con acoite comestible, con sal o con 

una mezcla de chile y sabor lim6n; trunbHn hay con adobo. 

Churritos.- Frituras harina de maí 

fritos en aceito comeotible, que llevan 

en sabor lim6n 

de -­

chile y 

Totopos.- Triangulos de masa o harina de maíz, fritos 

en acei.te comestible, adicionados de sal, una mezcla de chile y 

sabor lim6n. 

Fritos.- Son tiras 

aceite comestible, con sal 

limdn. 

de masa de 

mezcla de sal, 

fritos en 

sabor 



2. PROCESO DE FABRICACION. 

Descripci6n de los procesos do las frituras que a con-

tinuación se detallan por separado debido que no posible -

explicarlos como un proceso. (10) 

tes 

Elaboración de papas fritas. 

En la elaboración de las papas fritas en sus diferen-­

Y formas consta de las siguientes etapas: 

l.- Lavado y acondicionruniento de ln patata, En esta etu-

pa lavada y acondicionada para eliminar una parte -

de almidón que contiene patata las , de~ 

pu~s pasa a de escurrimiento, 

2. Escurrimiento. de un tiempo encurrimiento y r~ 

poso con el fin de eliminar la mayor da agua ab-

sorbida, para un mejor manejo del seleccionador. 

3.- Seleccionador. Por medio de bomba transportadora, 

se seleccionan aquellas que no tienen picaduras, que-­

maduras, eolpeadas, etc. pasando la patata oelecciona­

da al yielador. 

4.- Pelador, Este paso consiste en desprender la mayor P<l!: 

te de del producto con el fin de tener me~-

jor aspecto textura todo esto hace mecánicamente. 

(10) Estudio sobro frituras. INCO. ft16xico,D.F. 1982. 
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- Rebanado. través de una serie cuchillas 

rias que cortan a la patata en rebanadas uniformes al 

paso de banda transportadora por medio de esta, 

los cortes son conducidos en largos tramos con el fin 

de que la sea 6ptima antes de entrar a frei 

dora. 

- Freidora. el aceite mantiene a nivel cona--

tante y a una temperatura 6ptima para evitar el quema­

do. El producto frito pasa transporta-­

dores para su enfriamiento e inmediatamente entran al 

tambor sazonador 

7,- Sazonador. Dentro d~ éste el producto es espolvoreado 

con diferentes condimentos sal, chile, etc.) 

.- Empaquetado Las papas fritas se empacan meca.nicamente 

en bolsas membretadas de diferentes tamaños según el -

del mercado colocandose cajas 

de cartón para su mejor manejo, almacenruniento y dis-­

tribuci6n. 

Elaboraci6n de frituras a base de masa (nixtamal). El proceso -

qtte a continuaci6n menciona conoiste en preparar el en 

forrnu de nixtrunal, hacer una maoa y procesarla de acuerdo al pr2 

dueto. Aquí entran procesos de elaboraci6n de los 

chicharrones, churritas y fritos. 
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Blaboraci6n de totopos 

El proceso consiste en 9 etapas que son: 

1.- Criba. Aqui za a procesarse el z que viene des 

granado y separa las impurezas del grano. 

2 - Marmitas, 

uniformidad 

cuece el m;.dz con ar;ua 

grano. 

cal da --

3 - Tinas de reposo El nixtamul se deja reposar aqui de 8 

10 horas deja scurrir el aeua sobrante. 

4.- Molino. Aqui es molido el nixtamul para obtener una. ma 

sa uniforme, lu cual pasa a la tortilladora por medio 

de una banda, 

5.- Tortilladora. Máquina que moldea la masa por medio de 

presi6n, en capas muy delgadas y las corta en pequeños 

trianeulos, para la eleboraci6n de totopos; éstos son 

transportados por medio de bandas a unas hornillas de 

gas con el fin de semico0erlos 

6.- cámara de acondicionamiento. En donde al pasar los 

zos absorben suficiente hwnedad, la cual es requerida 

parn evitar que se inflen al oasnr por el aceite. 

7.- Freidora. Dop6sito 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 irnpree--

nan 

9.- Empaque 

las 

sazonador. 

Las frituras 

cerrando las 

sadas y colocadas 

tic~~ente con calor 

tegiendo el producto del arranciarniento y del manejo -

inapropiado en el transporte y almacenado del producto. 

Elaboración 

Es 

eti:i.pae que son 

churritos. 

harina de 

sip;uientes: 

proceso consiste 

1.- Mezcladora de harina. En donde se mezcla la harina de 

maíz con agua y un emulsificante-humectnnte, para dar­

le la consistencia deseada a la masa. 

2.- Extruder la rnasa y forma do acuerdo 

3.- Dice. A~ui pasa la masa a presión y sale con una forma 

definida previamente o sea en tiras largas o pequeñas, 

las cuales son cortadas con una placa rotatoria segÚn 

el de producto deseado 

4.- Freidora 

ra 

el aceite 

por medio de 

cuentran en la parte inferior. 

a una 

de gas que 
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.- Sazonador. Aquí les adiciona o mezcla dll con 

6.-

dimentos necesarios que son sparcidos constantemente 

por el movimionto y estos se impregnan de los condimen 

tos. 

de envoltura. automática que además de 

hacer las bolsas, proporciona el contenido exacto del 

producto según el tamaño que se desee¡ se le colocan -

rollos de papel de diferentes tamaños se 

requieran. Las frituras son posadas y colocadas en 

las bolsas introduciendolcs aire 

ticamente con protegiendo 

cerrandolas herma-­

producto del arr~ 

ciamiento y del manejo inadecuado en el transporte y -

almacenado del de aqui las bolsas son empa-­

cadas manualmente en cajas de cartón 9ara llevarlas al 

almac~n. 

d) Elaboraci6n de chicharrones. 

Estos productos elaborados a buoe harina de tri 

c;o Y proceso manufactura es igual al nnterior. 

Elaboraci6n fritos. 

Estos productos se pueden elaborar a base de hnrina de 

maíz o de nixtemal y tiene el mismo proceso de elaboruci6n de 

los churritas y s chicharrones 
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CUAOO.O COMPARATIVO DEL VALOR llKl!!flGE'.rICO DE L,.S ll01';iNA'J B; lOOg DKL PRODUC'l'O 

CBICHARHQNgs 

Marca Comercial -Calorina Protoinae (g) G1·aeua (g) Curboh1dratoa ( f-. )-

446.61 9.41--- 19,31 58.82 

Barcol 503.54 7,43 30.66 49, 47 

Bal1 494.84 e,02 za.oo 5?.,69 

La e armeli ta 7.89 28,6? 53,60 

Sin !!arca _49_3_._69 ____ 7. 50 30. 25 47.86 

P A P A S FRITAS 

Marca Comercial Ctüoriea Prote1nas (g) Groaoe (g) Carbohidratoa ¡-gr-
Sabritos 537.5& 5,78 33.92 52,29 

Baro el 529,93 6,38 33,21 51.3ll 

1'ul1 536.39 6,40 35.02 48.00 

La e fll'm.eli ta 501.8? 6, 23 28, 79 54.,46 

Sin Marca 499.93 7,59 30.53 48.?0 

e u 11 R R I T o s 

L!(l1'0 a Coaieroi al Ca.loriaa Pro tainas (g) Gra-Biiii'"Ts1-Carboh1dratoa ( g ) 

Se.bri tas 548.57 6,10 35.57 51.0l 

Baro el 566,49 5,62 39.41 47.33 

Bali 518.08 7.27 29.92 54.93 

La Carmelita 477,17 7.27 23.49 59.17 

Sin Marca 485,57 6.17 33,25 40 .40 

Fuente: Frituras y nutrici6n. 
Consumidor. 1982. 

Cuadernos del Instituto Nacional 
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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 198'1-. 

2.- Esta inversi6n logró 303 618 Puntos de Ratine, po.ra -­

establecer dicho cifra se utiliz6 el mediometro que -­

International Reseach Associates Public, nin 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 segundos correspondientes al total de -

anuncios. 

Dentro de la clasificaci6n de las 50 marcas principa-­

les por su inversión en anuncios pasado8 en T.V.-D.F. en el mes 

de Julio/84, haremos menci6n s6lo de aquellos que son importan-­

tes para nuestra investigaci6n. 
RANGO r.1AHCAS PRODUCTOS IMPORTE RATING SPOTS 

08 Coca-Cola Refresco $ 123 127 180. 2 592 138 

23 Barcel Productos 81 993 ººº· 10 

27 Marine la Gansitos 73 198 410. 710 60 

43 Pe psi-Cola. Refresco 59 355 750. 1 781 59 

{11) Reporte de eastos de publicidad en T.V.-D.F. de las 50 prin-
cipales marcas y todas las marcas que se anunciaron en 
medio en Julio/84. A.C. NIELSEN COMPANY. Agosto 1984. 

este 



183 

Análisis por linea de productos de anuncios transmitidos en T.V. 

D.F. durante el mes de Julio de 1984. 

REFRESCOS. IMPORTE ( $) 

Coca-Cola -Refresco 123 127 180. 

Etiqueta l\zul -Agua. 

mineral de Tehua.cán 

Fanta -Refresco 

12 904 000 

36 676 080. 

Orange Crush -Refresco 11 655 610. 

Peñafiel -Agua mineral 23 981 000. 

Pepsi-Cola -Refresco 

Pepsi-Cola Familiar­

Refresco 

TO T A L 

PANES Y PASTELILLOS. 

~ 

Bimbuñueloa 

Colchones rellenos con 

59 355 750. 

16 305 000. 

284 004 620. 

635 000. 

mermelada de fresa 3 975 000, 

Conchas 635 000. 

Donas 33 791 000. 

Mantecadas 883 000. 

Negritos 3 040 000. 

Panquecito combinado 3 806 000. 

1 Panque e/pasas y nuez 570 000. 

Roles de canela 3 680 000. 

RATING SPOTS SEGUNDOS 

2 592 138 4 030 

303 

619 

195 

905 

1 781 

795 

7 190 

23 

384 

36 

176 

22 

84 

419 

10 

176 

22 

52 

13 

36 

59 

21 

341 

1 

31 

l 

51 

2 

16 

25 

1 

6 

440 

1 560 

390 

720 

1 770 

420 

9 330 

20 

620 

20 

1 020 

40 

320 

500 

20 

120 

Continua ••• 
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MARINELA IMPORTE ($) RATING SPOTS SEGUNDOS 

Choco Roles 10 577 ooo. 74 16 660 

Gansitos 73 198 410. 710 60 3 920 

Pastelitos 28 290 410. 922 47 940 

Pay de nuez 22 216 000. 1 064 53 1 060 

Pay de piña 2 410 ººº· 87 4 80 

PingUinos 5 431 500. 9 410 

Productos 23 812 000. 17 38 1 630 

Submarinos 8 172 ooo. 83 16 530 

TIA_.l!Qg 

Mantecadas 5 522 000. 165 8 160 

Panque 19 920 ooo. 564 35 700 

TO T A 1 250 564 320. 6 016 420 12 770 

BOTANAS. 

BARCEL 

Chicharr6n de harina 19 191 ooo. 676 35 700 

Productos 81 993 000. 10 4 800 

Quechitos 25 016 000. 801 34 680 

Toe tachos 570 000. 7 1 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 ooo. 3 180 

Continua •••.• 
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SABRI'l'AS IMPORTE ($) HATING ~ SEGUNDOS 

Hines 27 987 ooo. 665 35 1 050 

Ruffles 

tomate 9 127 500. 194 13 390 

Ruffles e/ queso 
y cebolla 13 989 750. 262 20 600 

Sabritones 28 303 110. 701 36 1 060 

Palomitas de maíz 469 500. 30 

T O L 308 051 830. 5 414 316 13 350 

Al hacer la suma de los totales de refrescos, pasteli-

llos y frituras obtenemos el siguiente resultado 

- La invers total fué de $ 842 620 770. 

.- Se lograron 18 620 Puntos de Rating por 

3,- El total de anuncios fué de l 077. 

4,- El total de segundos utilizados fué de 35 450 

continuación mencionaremos la clasificación de ali--

mentas (no so incluyen pastelillos, ni frituras), que elabora la 

A e NIBI,SEH COMPANY con los anuncios transmitidos en 

televisi6n en el mes de Julio de 1984. 

LECHE IMPOR1l'E ($ RATING SPOTS 

Nutrileche - Leche 
en polvo 6 694 710. 55 98 2 940 

La lechera Leche 
condensada 19 936 050, 596 JO 900 

Bionorm - Concentra 

do de leche 16 946 ooo. 655 27 540 
Continua •.• 
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gUESOS IMPORTE ($) RATING SPOTS SEGUNDOS 

Danonino - QUeso 
crema e/fruta 35 052 500. 943 33 980 

Lincott - Queso 
para fundir 24 436 500. 602 32 960 

Noche Buena -
Queso manchego 668 ººº· 27 1 20 

Philadel phi a de 
Kraft -Queso crema 17 914 ººº· 755 28 560 

Ziz de Kraft-QUeso 27 181 000. 1 234 43 860 

YOGIIDHTS 

Chambourcy 22 379 840. 743 69 l 380 

Dan Frut de Danone 11 192 000. 426 15 300 

Danette de Danone 4 932 000. 189 10 200 

Danone 18 446 500. 835 29 570 

Velfrut de Danone 47 217 llO. 368 39 2 020 

ALIMENTOS 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 

zwam - Pepera.mi 32 006 750. 993 41 1 220 

GELATINAS 

Dany Danone 2 190 ººº· 84 5 100 

Fantasia 21 110 000. 1 027 30 600 
Continua ••• 
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GF:LATINAS IMPORTE ($) RATING SPOTS SEGUNDOS 

Jello 33 667 500. 844 34 l 020 

Pronto 25 270 ooo. l 067 36 720 

PAN INTEGRAL 

Bimbo 51 165 ooo. 1 687 86 1 720 

Sumbeam 989 000. 147 9 180 

ALIMENTO INFANTIL 

Gerber 1 200 ooo. 40 l 30 

Nestle - Cerelac 16 079 700. 771 32 640 

HARINAS 

Grunesa - Harina 
para Hot Calces 1 408 500. 3 90 

Maizena - H~rina 6 680 ooo. 297 11 220 

Maizena de sabores 18 635 ooo. 779 32 640 

Canderel - Azúcar 
sin calorías 17 280 ooo. 2 420 24 480 

Pronto - Betun 7 490 ooo. 368 12 240 

T O T A 1 425 144 120. 19 680 887 21 670 

Al comparar estos totales con los totales de los refres 

cos, pastelillos y frituras podemos observar que el e;asto en los 

productos "chatarra" es lo doble de lo que se gasta para anun-­

ciar otro o alimentos que son más nutritivos. Cabe seiialar aquí 

que el INCO sólo Gasto en Julio de 1984, $ 27 239 670. en 65 spots 

y utiliz6 1 870 segundos, en lo que se refiere al conswno higié'-­

nico de alimentos y una adecuada nutrici6n. 
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A P I T U L 

ALIMENTACION y NUTRICION 

A) CONCEPTOS GF;NERALES. 

Ante e iniciar el tema 

oi6n, ea claramente 

alimentaci6n y 

el hambre. 

dos términos usan con frecuencia: 11 Hipoalirnentaci6n" 

11 Desnutrici6n11 • Se entiende por hipoalimentaci6n, una insufi--­

ciente cantidad de ineesti6n de calorías por persona, por no di~ 

poner al individuo de una cantidad apropiada de alimentos. Si -

esto continua 

provocar o bien 

tividad, o bien 

un determinado 

p*5rdida de peso 

menor actividad 

o en su caso ambas cosas a la vez. 

de tiempo, 

no se cambie 

mismo peso 

La desnutrici6n esta relacionada con la composici6n de 

la dieta. Aunque la cantidad sea suficiente, puede no estar 

equilibrada predominar loa cereales 

alimentos la papa y y escasear 

alimentos como carne, leche y hortalizas 

pues, una persona. mal nutrida es aquella cuya dieta carece del -

debido equilibrio¡ si se corrige esta deficiencia, 'el individuo 

llevará una vida más activa y más saludable. 
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Se da el caso frecuente de que la hipoalimentaci6n y -

la. desnutrici6n se desarrollen sincronicamente. El régimen ali­

menticio de una persona hipoalimentada puede estar cualitativa-­

mente desequilib~ada, y una persona desnutrida puede estar hipo­

alir!lentada; dicho en otras palabras, un hombre que come demasia­

do puede sufrir desnutrici6n. 

A continuaci6n se exponen algunas causas de la desnu-­

trici6n, partiendo del hecho de que las fallas climatol6gicas, 

la sobrepoblaci6n, la insalubridad, etc. son factores múltiples 

que intervienen en el proceso de la desnutrici6n. 

Causas de la desnutrici6n: 

1.- El clima errático que eira de immda.ciones a sequías. 

2.- La sobrepoblaci6n provoca que, a.l haber tantas bocas -

que alimentar, los alimentos no son suficientes. 

3.- El atraso tecnol6gico en el sector a~opecuario. 

4.- La falta de cultura, ignorancia., o.patia y la falta. do 

motivaci6n e iniciativa de la población para lograr -­

tener una mejor dieta alimenticia y en consecuencia -­

mejorar su nutrici6n. 

5.- El subdesarrollo econ6mico que engloba el subdesarro-­

lJ.o individual y comunal. 

Pa.ra averiguar si entre un grupo de personas existe el 

hambre, se necesita determinar la cantidad de alimentos que co-­

men y el número de calorías que su dietu les proporciona, y ns! 
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compara1· luego estos re s con necesidades; si e 

un periodo de tiempo se observa qué comen, y el equivalente es -

inferior nl nece puede earse concluir du--

rante ste los swninistros causaron en 

el ort:;:::.....'1isrno. 

A diferencia que suc en la roalimentación, 

no existe un criterio fijo para medir la desnutrici6n ya que --­

aquí entran en juego proteínas, vitaminas y minerales, sin ernba.r 

go recu.rrirse a. dos inüicadorcs la calidad de la dieta: 

Uno es la cantidad de proteínas animales y otro es 

cuando la ineesti6n de proteínas animales y la. riroporci6n de ca-

derivadas de los cereales, y son o 

demasiado altas, se considera que el r'gimen alimenticio es po-­

bre y está desequilibrado. 

Las dietas con d~ficit de proteínas generalmente car! 

cen de vitaminas y minerales necesurios para constituir un cuer­

po sano; la consecuencia de ello es la aparici6n de enfermedades 

carenciales como raquitismo anémia pelagra, beriberi, 

La vida. sedentaria que actualmente lleva el habitante 

de grandes urbes, a la indiscriminada 

toda el.ase d(! comidas que están equilibradas cuanto nu--

trientes básicos se refiere, para el buen nutrimiento del orea-­

nismo como son: vitamínns proteínas minerales que se encusn--
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tra.n en el buen bnlnnce de: carne, huevo, lecho, frutas y verdu­

ras. Cuando uno. dieta está. mal equilibrada y se ingiere mucha. 

comida pocos nutrienteB desajusten de -

todo 

de 

manifiesta elocuentemente en la 

obesas o francamente desnutridas. 

incidencia -

Hay que tomar en cuenta que el 15% de la población aca 

para el 50% de loo alimentos disponibles, lo que significa que -

ese pequeño grupo o sector ineiere el doble de calorías y más 

del proteínas que de menores recursos. 

Existen otras es necesario que -

actualmente de cada 100 mexicanos, 12 practicamcnte nú.nca comen 

carne, 17 no comen huevo, 14 no consumen pan de trigo, 23 no to­

rnan leche y 34 no comen pescado. 

ci6n 

del 5~ de 

esta alarmant 

en rMixico 

sigue aumentando 

desnutri­

pa.so de 

los lo que es nece jorar la situac nutricio­

nal de la poblaci6n desde una perspectiva que ataque la pobreza, 

mejorar la productividad de la tierra y de los campesinos, pre-­

servar la soberanía nacional a.nt'3 las presiones alimentarias in­

ternacionales y apoyar· el consumo alimentario do las mayorías. 
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En general, las causas de la desnutric 

forma: 

Subdesarrollo 

actuan en 

/ªºcirn6mica~ 

Pobreza Insalubridad Ignorancia 

1 Mal Jado de l 
Falta de 

alimentos 

1 
Proteínas 

insuficientes 

Fuente: 

los niños 

l 
Muchas enfermedades 

falta atención 
médica 

1 

Miedo al 
alimento 

l 
Falta de 

suplementos 
alimenticios 

tempranos 
Desnutrici6n 4-----

Tablas de composici6n de alimentos 
América Látina. Insti ti.1to Nacional 
de Centroamérica Pánama. 

para uso en 
d.e Nutrici6n 
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l. Alimentos de origen vegetal y animal. 

Como sabernos, unn buena alimentaci6n es indispensable, 

ye. que pro¡1orciona enerc;:fa al or¡:anismo dispone de elementos --

que son fmvlamento.los para el rccirniento y restituye todas las 

sustancias que por la ;tcti vidml hemos comiu;:lido. Los alimentos, 

pues, son sustancias que mediante ln o.bsorci6n y 12. asimilaci6n 

pasan nutrir el cuerpo. 

La nutrici6n eo la conjunci6n de todos los procesos de 

intercambio de las células con el medio ambiente, y es debido a 

ella que los organismos son capaces de crecer, desarrollarse y -

mantener su forma y sus fw1ciones. (1) 

La ciencia que estudia los alimentos e la nrornatolo-­

gía, que analiza su composici6n química su <1s¡iecto físico y so­

bre ·todo su valor nutritivo. La ao·tividad de esta ciencia trun--

bi6n está enfocada los medios de conservar los alimentos, de -

encontrar lus contaminaciones que puedan tener y las deeradacio­

nes a que est::m sujetos. ( 2) 

So ha calculado que una persona. que tenOl 70 Kes. de 

peso tendrá la siguiente composición: 64% de ae;ua, 20% de proteí­

nas, lOfo de grasas, 5% de minerales y l~ de carbohidratos 

(1) Lowenbcrg, Miriam E. Alimentos y el Hombre. Editorial Lirnusa 
& Wiley. México 1970. Pág. 63. 

(2) Ibídem., Pág. 66. 
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Las sustancias orgánicas que proporcionamos a nuestro 

oreunismo en forma de alimento son: los hidratos de carbono, los 

lípidos y los pr6tidos. 

a) Hidratos do carbono o glúcidos. 

Están representados en las f6culas de cerca.les tales -

como el arroz, el maíz, el trigo, la avena, etc. que pueden con­

sumirse condimentados en su forma original, o convertidos en ha­

rinas, con las que se elaboran panes, tortillas, pastas, etc. 

Tambi6n se encuentran este tipo de sustancias en azú-­

cares diversos como la glucosa o azúcar de uva, la sacarosa de -

la caña, la lactosa do ~a leche, o la fructosa de diversos fru-­

tos. También pertenecen a este grupo las substa."lcias celu16ai-­

cas, presentes en todos los tejidos vegetales, y muy abundantes 

en plantas como la col, la lechuga, los esparragas, los nopales, 

etc. Los glúcidos aon substa."lcias energéticas, pues al oxidarse 

con el 6xigeno que respiramos producen energía. 

b) Lípidos o grasas. 

Las ¡p:"asns pueden ser de origen vee;ctal o animal, y 

presentarse en forma líquiüo. a la temperatura ordinaria, como 

los aceites dEI oliva, cártamo, ajonjolí, cacahuate, etc., o bien 

en forma s6lida o semisólida como la manteca, la mantequilla, la 

marr,arina o el sebo. También encontramos en este grupo las le-­

citinas, yema de huevo, hír,ndo, músculos y sistema nervioso, 
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c) Pr6tidoa o proteínas. 

Las proteínas ost<m constituidas por varios con ponen-­

tes básicos llanadas aminoácidos. Las proteínas necesarii:!.S en -

nuestra uliraentaci6n son de ori¡;cn anim<ü ontre ellns la leche y 

sus derivados que contienen los cuninoácidos esenciales, ln.s car­

nes de toda índole, los huevos, etc. 

Las proteínas también se encuentran en ciertas semi--­

llae como eon los frijoles, garbanzos, habas, etc. Las fuentes 

más abundnntes de euotancias proteicas son las de origen animal, 

como la albúmina de la clara de huevo y la caseína de la leche, 

como tambi6n en el paseado. 

Aunque en cada clase da alimentos suele predominar uno 

de los tres tipos de sustancias orgánicas mcncionado.s, en la ma­

yor parte se les encuentra mezclados en <liversan proporciones. 

En la mantequilla, alimento formado casi <~xclusi vrunente· por gra­

sas, existe sin erobarGO 1% de pr6tidos ¡ el pan donde pre do1ümm 

las féculas, contiene l~ de grasas y hasta un 9% de prot ,-,foas. 

Esto resulta muy conveniente, pues el organismo requiere dll to-­

das ellas para llevar una vidn saludable. 

Los azúcares y las ¡zratms producen ;·;rc.n cantidad de -­

energía cnloricu que el ort~anismo aprovecha ¡iara llevnr ::: cabo -

su.a funciones; por ello se denominan "alirnontos er..ert~éticos". 

Esto explica. el eran connumo de productos azucaro.dos que suelen 
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hacer las personas realizan intensas actividades físicas, y 

la. gran incliru':l.ci6n por dulces observanos en los niños, 

cuya actividad es proporcionalr:iente mayor que en los adultos. 

Las proteínas también tienen propiedades enerr.:;éticas, 

pero además ayudan crecimiento del oreanismo J.a 

materia orc;::Í.nica, por ello se les denomina 11 alinentos plásticos 

o constructivos", y so explica ln eran importancia que tienen en 

la alimentaci6n. 

Todos los alimentos mencionados son 

o animal, por lo que se les denomina corno "ore<ulicos". Pero ade 

más existen otros de mineral como el nc;ua ·:l sales diver 

sas como sodio calcio, potasio etc, De todas atas 

sales, el cloruro de sodio o sal de mesa es la más importante y 

la única que el hombre agre¡ja específicamente sas alimentos¡ 

pues por lo que hace a las demás, suele bastarle con las que ha­

bitualmente ineiere en sus alimentos. Los individuos que se 

alimentan básicarnente de carnes s6lo requieren un pequeao su--­

plemento de sal en su dieta; pero los que lo hacen a base de ve-

eetales, necesitan en cantidad mucho mayor. 

El hombre necesita comer variedad de alimentos de 

orir;en animal y vegetul para obtener todos los nutrientes que su 

cuerpo necesita. Cada alimento tiene una combinaci6n de diferen 

tes nutrientes aleunos tienen más grasas azúcares otros más 

proteínn.s o vi taminns de cierto tipo. 
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A modo do un.:;. explicaci6n ~eneral, podemos decir que -

loe alimentos son os de rnrnt:mcias orr;ánicas inorc;áni-

cas, que ontienen ¡1otenc iulr:icntc la energía los materiales 

que el hombre requiere pri.ra ;:1;:i.ntener Sl.1 vide.. Detallando un po­

co rnó.s, diria:-:·,os que los ::ilir~enton son mezclas U.e: agua, glÚci-­

doe, lÍyidos y pr6tidos. 

Las funciones de loe alimentos son: (3) 

l.- Suministrar lo energía requerida !)nro. llevar a cabo -­

las actividades vitales • 

• - Reparar desgaste que loe órganos sufren continua---

r.lente 

3.- Elaborar materia órr,ánica para el crecimiento y la re­

producción de los individuos, 

Si se priva de alimentos a un individuo, se debilita, 

sus actividades disminuyen, pierde peso y a.ceba por morir de 

nici6n. 

La cantidacl de alimento que el hombre consume está en 

raz6n directa la intensidad de sus actividades, Cuando or-

ere una cantidad insuficiente de alinentos para obte 

ner de ellos la ener~ín que requieren sus funciones, el faltn.nte 

tiene que tomarlo de sus propias sustancias interiores por lo --

tanto adelgaza y pierde pe Por contrario, el alimento 

excesivo, del mismo se convierte en sustancias de 

i mli vi duo en&orda 

(3) Idem., Páe. 70, 

aumenta de peso. 
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Los vegetale son de gran importancia, ya que contie--

nen una g:ran variedud sustancias aU.menticias naturales que 

al ser consumidas por hombre, proporcionan energía. ~xis-

ten espec es vegetales que on la base de la alimentac16n de los 

pueblos latinos como el maí que más se consume, después le si--

guen el frij 1, lenteja, arroz, haba, centeno avena, calabaz:-t, 

plátano café. Desde luego, las plantas alimenticias que más -

se consumen en nuestro medio son los cereales, las ler;umbres, 

los frutos, las hortalizas y las plantas condimenticias. (4) 

Lo importante es llevar una dieta equilibrada en la 

que consuman todos los nutrientes necesarios¡ una dieta sen--

cilla y básica que siga la regla: "primero come lo que necesitas 

y después lo que quieres", garantiza la debida nutrición de las 

personas. El plan de los cuatro grupos de alimentos es fácil de 

seguir y permite una dieta básica y equilibrada y fácil de admi-

nistrar, toda vez que está compuesta por alimentos comunes. 

l. Dos raciones del grupo de leche y producto lácteos: 

leche, queso, helado, etc., las raciones e pueden to~ar directa-

mente o incluir en la preparación de otros alimentos 

2. Cuando menos una raci6n del grupo de carne alimen-

tos on gran contenido proteico: res, puerco , aves hue 

vos. 

• Del grupo cereales granos, que comprende pan, e~ 

reales, harina pastas las personas han de cuatro racio 

nea diarias 

( ) Behar !caza, s. Nutrici6n. Editorinl Interamericuna. México 
1972. Pág. 80. 



199 

B) ALIMENTACION Y OBESIDAD. 

Mientras he.y milloneo de sores hwnnnos del Tercer Mun­

do que mueren de hambre, otros millones de los países occidenta­

les estan obesos, rcaliz~m muy poco ejercicio físico y e::;tán má!:l 

expuestos a una muerte más temprana a causa de las enfermedades 

producidas directa e indirectamente por la obesidad. 

La obesidad es un problema que afecta a la humanidad -

en proporci6n creciente, especialmente en loa países industria-­

lizados; incluso en loa países del Tercer Mundo es ya un proble­

ma de alta frecuencia en áreas urbanas. México lo presenta en -

éste. Última manera y tiene un índice del 30~~ de obesidad, lo --­

cual es comparable a Estados Unidos.(5) 

Se define el ténnino obesidad como la acumulaci6n ex--

cesiva de grasa corporal, que implica un peso superior a lo nor­

mal establecido ocasionando alteraciones clínicas, objetivas y -

subjetivas. 

Generalmente se diferencia el estado nutricional exce-

lente del sobrepeso, en todo aquel individuo que presenta un pe­

so superior al 15% del normal que debería presentar en relaci6n 

a su talla en centimetros; por ejemplo, una talla de 172 cm. el 

peso adecuaclo debe de ser t1e 72 Kc;. Existen diversas tablas en 

las cuáles ee consignan el peso itlenl en reluci6n a la edad, se-

xo, talla, estructura del esqueleto y raza. ( 6) 

(5) Chávez, Adolfo. La alimentaci6n y los problemas nutricionA.lee 
I.N.N. !.íéxico, 1976. Pág. 43. 

(6) Ibídem., Páe. 44. 



200 

En ocasiones, la r,ente o.wnenta de peoo en determinada 

edad, al caso.roo o a purtir de la gestaci6n (obesidad maternal) 

o tUnbia de régimen 

alimentici con más 

Al paree 

que la necesidad 

lu1bi tos 

¡ por 

lo s los que convierten en int-re­

so de los alimentos, más que el apetito por lo que éste se ve -­

sometido al deseo y no al h2.!11bre. 

Los factores psicol6eicos ocupan un lugar importante -

en 

un 

de la obesidad en la historia fi:uniliar de 

encuentra una sobreprotectora a las 

necesidades alimenticias Una madre que pro---

pias ansiedades experimenta alivio, cuando el niño come, no solo 

para satisfacer raus necesidades sino para calmarle su ansiedad, 

así estará dándole sobreprotección y sobreestimulnci6n en una 

detenninada necesidad. Esta se sentirá con el 

apetito niño, con su bien nutrido 

Cuando el niffo expresarse conductas mo-

toras, como moverse, sentarset andar; la madre por su ansiedad -

tratará de limitarlo, ofreciendole comida para que se esté quie­

to. Pronto este niño aprende que encuentra el amor de la madre 

cuando su desaprobac cuando se mueve 

hacerse adulto habrá sido 

comerá cualquier que así fue como 

se le permiti6 derivar su tensi6n y ansiedad. 

y 

infancia 
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Investigaciones recientes sefialan que el exceso de pe­

so o la obesidnd no siempre son producto de una hipernutrici6n, 

muchas personas, en efecto, se alimentan en abundnncia y son del 

gadas. Más de una vez hornos escuchado como excusa decir a una -

persona obesa, que ella, practicamente, come muy poco. General­

mente el secreto está en no comer poco, sino comer lo adecuado y 

sobre todo cuidar lo que se bebe, por ejemplo, una botella media 

na de cerveza tiene 104 calorías. Analizando este valor nos da-

mas cuenta que, con muy poco, podemos ingerir muchas calorías y, 

lo que es peor continuar con hambre; lo mismo pasa con los jugos 

embotellados, los refrescos y los aperitivos •••• (?) 

El problema del sobrepeso, se debo primordialmente a -

nuestros malos hábitos alimenticios. Está comprobado que toda -

persona, cuando es niño necesita loe nutrientes básicos para de­

sarrollarse, pero una vez logrado el total de esto recurso orgá­

nico, una vez en la adolescencia por 16gica el joven come en de­

masía puesto que sus actividades, casi siempre deportivas, le 

ayuden a quemar los excedentes de calorías. Pero una vez que se 

termina la etapa de la juventud, dejrunoe la actividad física o -

bien la disminuimos pero seguimos comiendo las mismas cantidades 

que cuando teníamos 20 afios. 

Esto causa que almacenemos ¡;.rasas en las partes más --

blandas de nuestro cuerpo y que mejor conocemos como "llanti tas". 

(7) "El alcohol no nutre, pero engorda". Artículo aparecido en -
el diario Excelsior. 26 de Aeosto de 19134. Secci6n B. Pág. 4 
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El inmoderado consumo do tabaco y de alcohol por parte 

de la poblaci6n, hoy en día, una de las causas más importantes -

entre las que <lnn origen a los estados de desnutrici6n y mala -­

salud en el ser humano, 

Aw1quu el alcohol tomado on cantidades moderadas cona­

ti tuye un estimulante que 11 alegra el espíritu", ae ha demostrado 

que su consumo no tiene valor nutricional y que, por lo contrario 

cuando una persona se aficiona demas:i.ado a la bebida, comienza a 

descuidar su alimentnci6n. 

Aseguran los expertos que el tomador habitual llega a 

considerar el alcohol -y en muchas ocasiones a las "botanas" con 

que ee acompaña su ingesti6n- 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 

cae del OiBa.rrillo, lo mismo que unn alimentaci6n deficiente y -

la inecsti6n desmedida de alcohol, destruyen las reservas da vi­

taminas D y e, o impiden su adecuada asimilaci6n por parte del -

organismo humano. Loe bebedores y los fumadores requieren pnrn 

mantener una salud en condiciones adecuadns, inserir dosis ex-­

trae de vitamina B y e, que lee permitan suplir de manera efi-­

ciente estas carencias. Cualquier fumador por ejemplo, pura 

mantenerse sano necesita consumir 40% más de vituminas B y C que 

una persona no afecta al cigarro. 
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Actualmente el hombre hu refinado la elaboración de -­

sus alimentos, no únicamente haciendo de ellos todo un nrte cu-­

linario rico en sabor, sino también haciéndolos más atractivos a 

la vista. Esto tal vez se deba n que loo olimcntos constituyen 

una fuente constante de estímulos afectivos, emocionales y socia 

les por 1 o que r;l hombre, actualmente, no come para saciar el -­

hambre y alimentarse, sino para gratificarse con cualquier moti­

vo y a cualquier hora. 

nealmente así es, puesto que frecuentemente nos halag~ 

moa el olfato, la vista y el gusto con comidas que la mayor!a de 

las veces son pobres en nu·trientes y sí ricas en almidones y gr! 

sas que no alimentan pero si engordan. Y si no, entonces ¿por -

qud proliferan con tanto 6xito loa puestos de 11 n.ntojitos" ?. 

Sí a esto aunamos, que en las sociedades bien desarro­

lladas del mwido contemporáneo gran parte de loa alimentos que -

se consumen diariamente, han tenido algún tratamiento industrial 

con el fin de preservarlos; este. tecnología ha transformado de -

manera significativa el patr6n de alimentaci6n de las generacio­

nes actuales. Muchas personas confunden el comor con alimentar­

se, se puede tener una mala nutrición aunque se coma mucho, pues 

no se hace una ingesti6n correcta de nutrientes que proporcionen 

el equilibrio necesario en ener&éticos, proteínas, grasas y car­

bohidratos, con las correspondientes vitrunínns y minerales que -

aseguren una dieta sana y eficiente. 



Dentro de gastronomía tan variada ricn de Milxico, 

deseraciadamente existe una gama muy extensa de alimentos satu-­

rados de grasas, que son deliciosos al paladcr 1 pero son pobres 

en nutrientes. Por sto necc:iario reordcnai• información 

en cuanto a nuestra cultura gastron6mica; es decir, saber que la 

perfecta dieta cst~ compuenta los inca elementos base 

una buena alirnentac y son carne, 1oche, huevo frutas 

verduras lo cual noo aporta una buena dosis de vitaminas 1 minera 

les prote:!nas. 

Las suculentas tentaciones como son, sopes, las -~ 

garnachas, los tacos, etc. se encuentran en cada esquina. Pero 

no necesario privarse para siempre de lo que más nos aerada, 

basta con equilibrar nuestra da. 1 comer a las ho-

ras estipuladas, evitar los carbohidratos en demasía o sean los 

postres 

se alerta de 

y una vez logrado 

al ternci6n. 

peso ideal, mantener 

De vez en cuando es permitible caer en una pequeña te!! 

taci6n y saborear un delicioso antojito, lo cual no nos causará 

muchos problemas 
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O) DESNUTRICION. 

Gran parte de loe problemas contemporáneos relaciona-­

dos con el estado de nutrición de los seres humanos, son conse-­

cuencia de las modalidades que adopta. el hombre en su comporta-­

miento social. Desde que el hombre evolucion6 formando socieda­

des sedentarias, el tipo de aliment~ci6n se volvió más selectiva 

e inclusive aprendió a condimentar con snl y fuego sus alimentos. 

Sin embargo, conforme dejó de ser nómada adoptó dietas 

ricas en grasas, azúr.ares y carbohidratos en general que poco a 

poco han ido modificando su metabolismo, puesto que la ingestión 

de estos elementos llevan al sobrepeso y si no conswne otros ali 

mentas más nutritivos lo llevará a la desnutrición. 

El alimento es la necesidad humima más esencial, ade-­

rná.s, su producción es la principal actividnd del hombre. Uno de 

los problemas más apremiantes e inmed.io:tos es la incapacidad ele 

los grupos hwnanos de bajos ingresos, pu.ra procurarse los alirne~ 

toe suficientes para conservar una buena salud. I,a desnutrición 

es má.s aguda en las zonas rurales del país y, sobre todo, en el 

sector infantil proveniente de tales lugares. 

La primera causa de la subnutrición (alimentaci6n ins~ 

ficiente) es la pobre~:a, pues es inútil pensar que sólo produci­

endo u.na mc.yor cantirfad do alimentos se puede plantear el l_>robl~ 

ma, si la rnayor po.rte ele la pobla.ción no los puede adquirir. 
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La situación nutricional tiene un origell fundamento.1--

mente econ6mico, bajos Ealarios, desempleo masivo, alto precio -

en rnercaclo los o.limen y de t cul turnl, 81 

30% la poblnc mexicana tiene a nivel de -

subsistencia y el 55% ha desarrollado una adaptación a la subnu-

trici6n crónica En la. mitad los mexicm10s cnre uc 

los recursos ecornímicos e::iarios consumir una dieta variu 

da y completa.(8) 

En de de se 

expresa de la misma forma, pues aproximadamente el 25:' de la po-

blaci6n dispone de 3,200 calorías, semejante a la de los paísos 

desarrollados, entras 75% conoume , 200 en prome-

dio, cantidud parecida a los más subdesarrollados. 

La poblaci6n mexicana sufre de oubnutrición on distin-

tas formas y diferentes de a l::i la e ali 

zaci6n rural o urbana, el estrato social y ele ineresos al que se 

pertenece, la edad y el sexo. En efecto, existe unn zona donde 

la en general satisfac localizada en la fron-

tera norte y que se prolonga al noroeste, en ella se ineieren •.. 

2,330 calorías y unos 69 gramos de proteínas por persona y por -

día Una se zona de nutricidn (me comprende nor 

te ambas costas. La rer;i6n, mnla trición, se ha-

lla en pleno centro del raís. El área de nutrición muy mala com 

prende los es de Gueri·ero, OaxacLt Chiapas re oto 

( 8) Jí'uentes Arruilar, J,uis. Suhnutrici6n y deterioro". Instituto 
de Investigaciones E:conómicas de la UNA!l'i. No.51/52. 1983. 
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sureste, allí ineieren 1893 calorías 50 gramos proteínas 

y desnutrición (:7ave de .l~. 9) mapa anexo. 

Los r;ruros más vulnerable a la desnutric son los -

preescolares, puorle notarse que el 35% de los niños provenientes 

de los barrios perif~ric de las grande oiudL,des de la mayor 

parte de lafJ zonas rurales del naís requieren de pro~arnas e:.:'Je 

ciales atención contra la de!Jnutrición. ( 10) 

Diversos estudios epidemiol6gi os sobre la frecuencia 

de han demostrado r¡ue en el 1!1edi.o urbano pobre exis~ 

te un 20% de niños con bajo peso al nacer, pero en el medio ru--

ral el e prematurcz es del de los recién nacidos 

esto sic;nifica ciue el mexicano medio comienza vida con desven 

tajas, iniciadas desde antes del nacimiento, (11) 

Si a tal problematica, se ar,regu la f'.!lta de alimenta-

ci6n causada por desconociMiento de las tas adecuadas el ba-

jo nivel educativo de la madre y el intenso trabajo ciue 6~ta de-

sarrolla dentro y fuera del hogar -lo cual re tiempo aten-

ci6n a hi os- notarse que tales elementos Sf,Udizan el 

problema ele la desnutrici6n infantil. T~ü fenómeno se complica, 

pueB el niño mnl alimentado ne e e si tn atención médica y, 

nos casos hospitalizacidn lo que se traduce en 2ltos costos so--

ciales e individuales de atcnci6n médica. 

(9) Chávez, Adolfo. Aspectos Socioeconómicos 
la Alirnentaci6n en 1.íéxico, INN. !l!Óxico 

(10) lbidem., PÚG. 
(11) Fuentes Ar,uila.r. op.cit., Pág. 25. 

de los Alimentos y 
• PÓ.g, 15 
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SiT-UACION NUTRICIONAL DE· LA 
REPUBLICA MEXICANA 

POR REGIONES GEOECONQMICAS 

PROMEDIOS 

CALORIAS 2330 
PAOTEINA5:T-4 G!>-20 
DESNUTR.]f GOO. O.O" 
MORT. PREESCOLl\R 4.9/1000 

CALOR IAS 21 24 
PROTEINAS:T-A 50- lll 
DESNUTR.111 000. 1.0% 

nEGULAR MORT.PllEESCOCAR 10.2/1000 

CAl.ORIAS 18 9 3 
PAOTl!IHAS 50 -B 
OESNUTR.m 000 4.1 % 
llORT.PRtESCCA.AR ·2!.2/IOOC MUYMA\.A 

CALORIA!i 
PROTEIN~5:T-A 

DESNUTR.m 000 

2054 
56-10 

3.5'11o 
MORT. PREESCOLAR 16.ll/1000 

Fuente: Aspectos Socioecon6micos de los Alimentos y la Alimen­

tación ~n M~xico. I.N.N. 1982. 
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Como sabemos, ln desnutrici6n infnn-";il puede traducir-

se en un crecimiento deficiente durante l~ e tupa adolescente y, 

posteriormente, en Ul'l peso y talla menor en el adulto, y por en­

de, en una población sin entusiasmo intelectual y físico. 

M6xico es un país desnutrido, el maíz ha sido hist6ri-

car.iente el alimento esencial y que ha sido en r;ran parte el ali­

mento que ha permitido sobrevivir a la mayoría de la poblaci6n; 

esto explica por qué M~xico sea quiz' el áltimo país, fuera de -

Africa, que toduvia sufre de pelagra, considerada la enfermedad 

más gr~ve de la deanutrici6n. La crisis económica del país agr~ 

va aán más este problema, pues los efectos má.s severos se prese!! 

tan en 40% de lo. población ubicada en los estratos de más bajos 

ingresos y es donde los efectos de la crisis ha repercutido en -

una importante reducción de ou ingesta cal6rica-proteíca., pues -

el consumo de maíz en el presente año ha bo.jado cr:i.si 50~ en re-­

lación a 1982; esto significa que ante la falta de dinero y la -

pérdida del poder ud(1uisitivo, 30 millones de mexic::mos consum:m 

sólo 124 kilos de maíz y no 230 como se hacia hastn imce 2 ru1os. 

Este. si tuaci6n oblig6 a dcf;ech~r las recomendaciones -

del Instituto Nacional de Nutricidn (I~H) que proponia como motas 

mínimos de consumo 2, 750 calorías y 81 eramos de proteínas por -

persona y por día; sin embareo el Prop:rwna Naciorn1l ue Alir.1enta­

ci6n ( Pronal) opt6 por re implementar un modelo de i;tlirnentaci6n -

diferente a los que se venian sosteniendo desde hace 14 rufos y -

se ha puesto en marcha el prototipo de consumo de la FAO que pro-
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pone para los países de pobreza extrema un conauno de 2,300 ca-­

lor!as y 60 gramos de proteínas. Actualmente en México de 30 rn~ 

llones de desnutridos, 20 ~illoncs no consumen siquiera 30 gra-­

mos de proteínas, ni 1,200 calorías. 

Debido a la crisis actualmente 30 millones de rncxica-­

nos consumirán 27 litros de leche al año, lo que equiv~le a dos 

11 tros por mes, según cifras del Pronal. Esta si tuaci6n se ha -

complicado por ln. oricntaci6n de subsidios a la industria refres 

quera, pues el Gobierno considera, como un alimento ca16rico el 

consumo de refrescos; esto explica porque ol 51% de las importa­

ciones y producci6n nacional de azúcar es absorbida por los em-­

pre sas refresqueras y ea que cada mexicano bebe en promedio, al 

afio 120 litros de refresco. 

En nuestro país la mayoría de la poblaci6n no cuenta -

con dinero para comprar y conswnir alimentos de origen animal, -

el ntirnero de desnutridos está en aumento por las políticas impl~ 

mentadas. La es·trategia esencial debe ser el empleo y no los -­

reajustes a la planta productiva qtte provoca un desempleo masivo 

lo cual evidencia que las cosas se están haciendo al rev~s. 

El empleo debe ser la política central, ya que median­

te 6ste y el poder adquisitivo de loa trabajadores podr~ haber 

w.ayor capacidad para el consumo y como ahora sucede el desempleo 

es el resumen del subdesarrollo del país, por lo cual es evidente 
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que estamos pasando de la desnutrición al h:J.Illbrc, problema que 

desde hace ar1os preoenta situaciones más extremas. ( 

América. Latína. produce alimentos suficientes para el -

total de su población, pero debo sustraerlos a los habitantes --

para colocarlos el mercado internacionul a. fin conseguir 

dividas para pagar sus obligaciones con la banca mwidial. Por -

esto 30 millones do niffos latinorunericanos no llegarán a cumplir 

los cinco años por problemas de desnutrición y si esa poblaci6n 

infantil sobrevive lo hará en condiciones físi--

coa taras síquicas hasta su muerte. Trunbién en varios países 

crece la proporción de niños nacidos con pesos inferiores a la -

norma mínima, signo de problemas nutricionales de la madre. El 

conswno cal6rico en 1980 por habitante en América Lat!na era in-

feriar mundial y 24'f, liajo que de los países 

desarrollados 

Uno do cada dos mexicanos está desnutrido de ca-

da diez niños en el muere por desnutrici6n las causa::;, una 

alimentaci6n inadecuada; el problema, incape.cidad económica para 

comprm• alimentos prioritarios como leche, carne y huevo; erJta -

situaci6n ha empeorado con la crisis. 

Las medidas econ6micas han orillado a mil1om~s de mexi 

canos ( eproximadamente a l::t pobl!lción) tenEir un consumo 

12 

13 

"Pas6 I1iéxico do la desnutric 
cido en el diario Bxcelsior el 24 
"Severa desnutrici6n padece 
recido en el diario Excelsior 
ción F'inanciera. Pár;. 2, 

lwmbre 11 , Artículo apare­
dc ll'.t1yo de 1984. la.Plana. 

Latína" . Artículo apa.--
Aeosto de 4. Sec 
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creciente exacerado de el propósito no o6lo de nutrir 

se, sino de llenar el est6mago para ca.lmar el hambre. 

Instituto Nacional Nutrici6n, afirma se 

de tomar en cuenta el hecho subrayado por la O.N.U. y la r' . .-1..u., 

de que no porque logre la e mínima rccomendabl se debo 

considerar que ya no huy escazas de alimentos, sino que aconseja 

que se de promover exc e de 15~ para 

abastecer a la población de escasos recursos. 

Esto sir;nifica que nuestra meta óptima real debe ser -

de aproximadamente 3,000 calorías por persona y por día, el Pro-

nal propone 2,300 Estn meta puede con 

solo hecho de aumentar la producci6n, pues por más que se nwnen-

te sta, no se incrementa el nsurno aparente 

sino que se tiene que recurrir al alrn2cenruniento o a la exporta-

Por lo , para aumentar el consumo que promover -

el poder de compra en los estratos socioecon6micos m4s bajos y -

fomentar educaci6n alimentaria. 

No obstante las recomendaciones del INN, el Pronal se 

basa en Canacta BÚsica que os de ser pésima y utópica 

de fortalecer a las transnacionales (pues recomienda alimentos -

enlatados procesados y elaborados por estos consorcios además 

de los costos del acero con que se hacen las latas) se ha visto 

sumrunente afectada por crisis ya la inflaci6n loa pr~ 

duetos que recomienda dicha canasta ha aumentado 224~ en los Úl-
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timos 17 meses, frente a un aumento nalarial proporcional en ese 

mismo lapso r~ue no e:xc ocle de 1130%. 

El Distrito F~deral 

volúmenes nucionnles de ce.me 

alrededor de la mitad de los 

a.ves peBcado mariscos y huevo 

mientras que de otros como la carne ele cerdo, de chivo y carnero 

se consume entre la cuarta la quinta parte dt:ll tota.l nacional. 

El D.F cuenta indudablemente con import~tes factores que lo -­

distinguen del resto del país, en él se concentran la mayor par­

te de los estratos sociales ulto y medio y por lo tanto existe -

mayor poder de compra en general, además de que las condiciones 

de oferta y demanda de alimentos son mucho más elásticas. Por -

lo tanto, la entructura y mae;nitud del mercado del D.F. son com­

pletamente diferentes de los del resto del país. 

Salvo en las zonas urbanas, en el resto del país, las 

principales fuentes cal6ricas son el maíz con aproximadamente --

60% del total, el frijol el azúcar y las grasas; los demás ali­

mentos tienen poco sienificado enercético. 

El INN ha recornendado 18 que, de acuerdo con las 

diferentes combinaciones de alimentos proporcionan los nutrien~ 

tes básicos diariamente por una perso Parnd6jica~ 

mente el de un Jülo de carne superior al salario mí--

nimo diario, entonces es imposible que ese alimento nuuda ser -­

considerado dieta diaria por la clase trabajadora. Bo por 

esto que la mayoría de las familias de nivel popular hayan elimi 
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D) ALIME?ITACIOll MIXTA Y EQUILIBRADA. 

Estas son las dos cua.lidadi:R que dabe tener una bul.lna 

alimentaci6n: mixta o completa (en cu~~1to contenga todos los mn­

terialos 6rganicoa e inorgánicos que ol ser humano requiere pr?.ra 

su normal de so.rrollo) Y. equilibrada o balanceada (en te..."lto quú -· 

las proporciones de esos materiales nutritivos sean o.decuadoa er1 

la raci6n alimenticia din.ria). 

Un r~gimen exclusivo de pan, de leche o de huevo, a la 

larga sería perjudicial, pese a que estos alimentos son califica 

dos como muy buenos y a que se consUl!la.n en sufici1mte cantidad. 

En estas circunstancias, ironicamente, el individuo, aunque como 

bien, poco a poco va en:fermando por carencia de las s•..i.stanciaa -

que le son necesarias tales co~o laB grasas, las vita~inas, los 

minerales, los aminoácidos y la glucosa. Por eso el total de -­

alimentos quo cotisurnimos dia.ria..~ente debe tener una cantidad mí­

nima y proporoionr~l de glúcidos, lípidos y pr6tidos, en la que -

los nutri6logos difieren ligera..11ente; sin embargo para forrna.r un 

criterio, damos a modo de ejemplo y en fon:-.n general una raci6n 

básica aceptable: 

ALIMENTOS PROPORCION CAL. POR GRAMO VALOR CAI.O!UCO 

Glúcidos 400 gramo e 4 cal. 1 600 cal. 

Pr6tidos ªº 11 4 " 320 ti 

LÍpidos 40 11 9 " 360 •• 

TOTAL 2 280 cal. 
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En la Ciudad de México, es notable el cambio de patrón 

de alir.icntaci6n ya que la solo. disponibilidad de dinero y de ali 

r1entos produce estos cambios; en c:eneral es posible decir que -­

oxisten tres dietus típicas en el país: 

1.- Dieta "A" de tipo indíc;ena, basada en alimentos autóc­

tonos: maíz, frijol y pequeñas cantidades de otros ali 

rnentos. 

2.- Dieta "B" mestiza, propia de las comunidades oemirura­

los en las que udeoás de la tortilla y de los frijoles 

se introducen sobre todo: café con leche y pan en las 

ma.fl.anas y sopa de pasta, arroz y carne cocida o guisa­

da con verduras, a medio día. 

J.- Dieta "C" con más influencia <le otras culturas, sobre 

todo la occidentul que incluye con frecuencia en el -­

desayuno jugo de frutan, huevos, café con leche y pan 

o tortillas; a mediodía sopa, arroz o pastas de muy di 

verso tipo, carne, ensnlntla, frijoles, postre y pn.n o 

tortillao y en la noche una alimentaci6n semejante, P! 

ro con menos variaciones que a mediodía. 

En e;eneral todas las diotas corresponden a aleuno de -

loe tipos o a situaciones intormedias, además es posible soete-­

ner que existe una marcada tendencia a evolucionar por estos pa­

trones. 
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En la prúctica, el mínimo siempre , pues 

un hornllre adulto con muy moderado, necesita de 2,400 a 

, 000 calor:!ns. 1rodos nosotros r;astamos diariamente una can ti-­

dad de energía la cual debemos reponer, los alimentos contienen 

energía y el valor de la misma se calcula en calorías. 

Sobre esta bnse nutritiva se establecen las raciones -

adecuadas para la {.?:'lm inr1ividuos, advirtiendo las --

necesidades que cambian de persona a persona, de acuerdo con su 

edad, ocupaci6n, peso, estatura y estado de salud. 

Un hombre adulto con vida sedentaria (de completo re--

poso) un C0111"3UIUO de 1,600 calorías diarias. 

b) Un oficinistu requiere de 2,500 calorías ai día. 

e) Un obrero que tene;a un gran con:mmo de energía debe 

conswnir de 4,000 a 5,000 calorías ul día. 

d) Una mujer embarazo.da o que umruna.nte a su hijo necesita 

de 2,800 a 3 000 caloríns al día. 

e) Un adolescente de 17 años ncc de 2 400 a 

, 000 calorías 1liarius, 

Cuando se vive una 6n de climn r:my frio e de--

berñn ine;crir hnsta 6,000 calo1·I~''-' ·üarins. 

Un oreanismo debe recibir una cant Ldad r1 erminada de 

alimentos energéticos y pl11.sticos quo lo tnn 8atisfncor sus 

necesidades más por lo que dicha ali:nentaci6n de­

be estar racionada, siendo suficicnte y 
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Ln carene ic1 de aminoácidos se traduce en una 

des que trae como consocucnc pérdida de la memoria, 

adelgazruniento y pérdida del vigor físico. 

Una ración alimenticia normal debe estn.r constituida -

de carne, leche hu.ovo, mantequilla, verduras, frutas cereales 

o pan. La raci6n alimenticia se distribuye de o.cuerdo con las -

actividades cotidianas y edad, de tal manera que 

mentas abundantes en calorías y 

como podemos observar en la gráfica siguiente: 
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cara. y ubundn.nto es inadecuada en su composici6n pe­

ligros de contamin~ci6n derivados de la ignorancia de los prece~ 

blfoicos que eben tenerse cuenta on aountos, que 

solo una ndecuaua informnci6n educativa puede proporcionar. 

l. Ruci6n Alimenticia. 

Lo que hemos estudiado en rolaoi6n con los alimentos y 

su papel en la nutrici6n hume.na, indica lo importante que es una 

dieta adecuada pm·a conservar so.lud Desde luego hay 

recordar que el hombre obtiene la energía, requerida para sus 

diversas actividades, las que loa ali--

mantos. Se ha dicho que un ser humano requiere diariamente de 

200 500 caloría.a será necesario que era cantidad 

de nlimentoa capaz de proporcionárselas. 

Pero basta lo anterior que alimenta-

ci6n sea variada y balanceada. Comunmente la ineeoti6n de glú-­

cidos grasas suele suficiente poro con frecuencia lo -

es la de pr6tidos, o de algunas vitaminns y sales minerales. Se 

considera que una adecuada es -

decir, que proporciona unas 2,500, la cantidad de proteínas debe 

de unos 70 gramos lo os convenien-te que mitad sea 

de origen animal. 

Es menester recordar que la insuficiencia alimenta-

ria es peligrosa porque produce la desnutrici6n, que no s6lo ---
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disminuye la capacidad del organismo para llevar n cabo sus fun­

ciones, sino también sus defensas contra enfermedades diversas, 

los excesos el comer causan transtornos üiversos moles 

como las indigestiones o dispepsia (acidez o "agruras"); y si se 

mantienen durante r,:;ucho tiempo, conducen a la obesidad. 

Cuando la aliment:J.ci6n es insuficiente en contenido 

cal6rico, y el orea:'lismo consume más calorías para realizar sus 

fu.i.."1.ciones que las que recibe la dieta, faltante tiene que 

obtenerla de las suostancias su propio oreanisrno. 

Generalmente, en el cuervo humano existen reservas más 

menos abundantes en de grasas, que son lns primeras con-

swnida.s, provocando su falta adelgaza.mi en to más o menos -

proloneatlo; pero si no se lleva demasiado le jos la fo.l ta de ali­

mentos, no lleean e. producirse transtornos serios. Sin embare;o, 

si falta ali~ento suficiente se prolonaa otras reservas -

más esenciales son afecta.de.s, los individuos sufren una desnu­

trici6n más avanzada que puede conducir a la muerte. 

Si la los individuos no al--

can~an a utilizar en sus funciones normales todo el valor calóri 

co de su dieta, y en consecuencia acumulan substancias de reser-

va, principalmente r.;rasa, que forma dop6si tos o piel y en 

ciertas regiones del orr;anismo. 

peso y volumen perdiendo 

individuo obeso aumenta de 

en sus movimientos y al mismo 

tiempo oblieando a un funcionan1iento extra a su sistema circula-
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torio, todo lo cual puede dar ori~en a c,raves enfermeclades de -­

tipo cardiovascular. Además de estos casos extremos, cuIDdo la 

inadecuada ialmonte por exceso e anti--

dad de condimentoa cctimulantes se trans 

tornos indigesti6n eras. 

El secreto de una buena. aliment:.ici6n coruiiste en comer 

diariamente un alimento de cada grupo, en cada comida: 

E N E R G E T I C O S 

y sus derivados 

feculentas 

- Frutas (plátano, coco, 

aguacate) 

- Grasas 

- Piloncillo 

- Azúcar 

P R O T E I N I C O S 

PDTOS. DE ORIGEN ANIMAL 

- Carnes 

- Huevos 

- Haba - Leche 

- Arvejon - Queso 

- Lenteja - Vísceras 

- Soya 

V I T A M I N I C O S y M I N E R A L E S 

A S ERDUR 
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Componc11te1 de una dieta adecuada 

DESAYUNO ca!orlas 

Jugo de naran;a (media !<iza) 65 

Un huevo pasado por agua 75 

Pan tostado (una rebanílda) 75 

Mantequilla (una cucharadita) 30 

Caf/¡(con leche y azúcar) 150 

COMIDA 
_.,-.a..·=--~......:::r~~ ... 

..~--:-

Consomé (una taza) 25 

Sopa de pasta sec.a 118 

Una rebanada de carne y zanahorias 155 

Una pieza di! pan 130 

Una rebanada de pina 50 

Cafl! o té (con crema y azúcar) 150 

CENA 

Carne guisada (100 8) 288 

Gelatina (chica) 52 

leche (un vaso) 144 

Una pieza de pan 130 

TO T A L 1 657 
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Alimentos F'ero,ce·s que 
Arrt1inan la' Esbeltez 

.. }· . . ~ ~. . 

Si observa dotcnidamcnt.11 ost11 tabln, ~omprobar& lo Mcil qu~ r<:>ulta irigarir mh 
ealorlas d111 lns qu"' iu organismo con~umo. 

------------------••"'-!-__ _ 
CaMtidad Colorfu A!imenk>1 «foroces1> 

,i;Jue m6s vB1o domad ·---------·--ACEITES VEGETALES 
MANTECA DE CERDO .......... , • 
MANTEQUILLA ..•.....•......... 

MARGARINA •...•.............• 

100 gr· %3 

100.gr. W6 

100 ogr. 689 

100 91'· 625 

CHOCOLATE EN BARRA • • •. . .. . . 100 'l"· 520 

TOCINO FRITO .. .. • • • • .. • .. .. . .. 100 gr. 450 

CHOCOLATE .. .. .. .. • • • .. • • .. . . 100 91'· ~20 

QUESO .GRUYERE .. • . . . . • • • • . • . • 100 CJI'• 418 

AZUCAR BLANCA .... .. • .... . . .. 100 9r. -1-00 

QUESO ROQUEFORT ............. 100 CJ"· 301 

QUESO DE BOLA ..... '........... 100 gr. 376 

SALCHICHAS .••.•..•••••••••••• 

CHULETAS DE CORDERO FRITAS 

flAPAS FRITAS ................. . 
LECHE CONDENSADA 

·, 

ATUN EN LATA .............. .. 
PAN BLANCO ................. . 

Tu cmornigo ol alcohol 
<origord~~ucho y no nutro n·adnJ =-
CERVEZA ..............•...... 
VINO BLANCO DULCE ........ . 
VINO TINTO SECO ........... . 
COFlAC ....•................. 
WHISKY ........ , ............ . 

100 gr. 

100' gr. 

100 'a'· 
100 gr. 

100 W· 
100 gr. 

Cantidad 

·m 
337 

128 

32Z 

botolla modiaM 
1 v~so peñue ño 
1 vaso poquoño 
1 copa 
1 copo 

Colo1Ín1 

104 
'16 
76 
75 
53 

Tamb16n son ellmento1 "feroces", flUnqllb r,o figuron «! oste tablo oriootadora, los 
sigui11ntes: · 

* Helados, pasl·elOJ, caramolot, bombono1, mannolada1 ... 

lfl Galle+as, refrescos de cola, empanadas, bollos, cu&mitos, piruu, patés ... 

* Nuect1s, 11vell11na1, almendras, cecahuaf&s, p1u111, piño11111 ... 

lfl Jugar embclcllados, rofresc~ •. ~~ritivos ... 

Mucho culdadito, pues, con la ferocidad cal6rica do ¡;sfos alimentos. Al6jalos de tí 
durante una temporada y d1scubrir61 lo .lgll y agradabl11 que N1ult1 una comid• 

m61 d1iengra111Ja. 
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E) I1EY GENERAJ, DE SALUD. 

Cornontarios. 

Eata ley se aprob6 en Diciembre pasado por la Cámara -

de Diputados, y entr6 en vigor el lo. de Julio de 1984. La Ley 

General de Salud, primera en su tivo, comprendo gran variodad de 

aspectos que van desde cducaci6n para la salud hasta progrll.lllas -

de lucha contra los hábitos de consumo qua perjudican al ser hu­

mano. A continuaci6n, mencionaremos algunos puntos de esta ley 

que son importantes pnra nuestro estudio: 

NUTRICION. 

Para la atenci6n y el mejoramiento de la nutrici6n de 

la poblaci6n, la S.S.A. participará de manera permanente on los 

programas de a.limentaci6n del Gobierno Federal. (artículo 114) 

La s.S.A. tendrá a su cargo, normar el desarrollo de -

loa programas y actividades de educación en materia de nutrición 

encaminados a promover hábitos alimentarios adecuados, preferen­

temente en les grupos sociales más vulnerables; normar el valor 

nutritivo y características de la alimentaci6n; recomendar las 

dietas y los procedimientos que conduzcan al conauroo efectivo de 

loa mínimos de nutrimientos por ln poblaci6n en eeneral y, esta­

blecer las necesidades nutritivas que deb:m Ratisfacer los cua-­

dros básicos de alimentos. (artículo 115) 
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PUBLICIDAD 

publicidad de alimentos y bebidas no no 

deberá asociarse directa o indi:r·ectamente con el consumo de bc-­

bidas alcoh6licns. No se autorizará la publicidad que induzca a 

de alimentación nocivos a que a los 

alimentos industrializados ("chatarra"), un valor nutritivo su-­

rá 

distinto al que tengan en realidad. (artículo 307) 

publicidad de bebidas 

con las disposiciones 

y tabaco debe­

limí tará 

proporcionar infonnaci6n sobre las características, calidad y 

de elaboración de estos No presen-

tarlos como productos de bienestar y salud, o asociarlos a cele­

braciones cívicas o religiosas; 3) No podrá vincularlos con 

ideas imagenes de mayor éxito la vida afectiva y sexual de 

las personas o hacer exaltaci6n de prestigio social, virilidad o 

femeneidad; No se podrá Hsoci el ulcohol y el tabaco a acti 

vidades creativas , del o 

ar imperativos que induzcan directamente a su consumo¡ 5) No po-

drá incluir en o sonido la de niños 

adolescentes y tampoco dirigir cualquier e éstos y, 6) 

En el mensaje publicitario no podrán ingerirse o consumirse real 

aparentemente los . (artículo 308 
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F) PllOGRA?i1A NACIONAL DE ALI!tlENTACION ( PRONAL) 

Comentarios. 

La pérdida de la soberania alimentaria, los altos cos­

tos de producción en el campo, los bajos precios de garantía y -

el ínfimo poder adquisitivo de los trabajadores ha provocudo un 

impacto social y económico que ha traido como consecuencia la -­

crisis agroalimentaria. de México, lo c\lal se traduce en severa -

desnutrici6n del pueblo y que ha llevado al gobierno a conside-­

rar a 30 millones de mexicanos como "pobladores objetivo y pre-­

ferente", ya. que ante su incapacidad económica no consumen ali-­

mentos considerados como prioritarios y se prevé que en los pró­

ximos cuatro años este situaci6n se agudizará, pues ascenderá a 

33 millones ol número de desnutridos. 

En el transcurso de 14 afios se hon puesto en marcha -­

estrategias para rescatar la soberanía alimentaria; ain embargo 

t'ístas hun fracasado. A pesar de esta situación, el régimen ha -

optado por la reimple.ntaci6n del Programa Nacional de Alimenta-­

ci6n (Pronal) que fu~ promulgado por el Presidente Luis Echeve-­

rria, en 1971 y que se cancel6 en 1976; no obstante, de nueva -­

cuenta se ha puesto a funcionar con el mismo nombre, las mismas 

siglas, pero con más raquíticos objetivos. 

Las recomendaciones fu.ndrunentales del Pronal, incluso 

no se han cumplido, en primer luGar el conswno de maíz se ha vi! 
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to drásticamente reducido en la poblaci6n desnutrida ul pasar de 

238 kilogramos a 124, y en leche ue 180 litros a 27 :ictualmcnte, 

en promedio, debido a la p6rdida del poder adquisitivo de los --
1' 

trabajadores y a ln incapacidad econdmica de millones de perso--

nas desempleadas y subempleadas, por lo que cumplir con los mín~ 

mos de consumo propuestos por el P:ronal implicaría adoptar un -­

modelo diferente de desarrollo dol pnís, pues desde hace 20 ru1os 

el 3~ de la poblaci6n recibe menos de 6% del ingreso nacional; 

esto significa que 25 millones de personas consideradas las máa 

pobres cada vez presenten situaciones más extremas de miseria. 

En Móxico hemos pasado de la desnutrici6n al hambre, -

en nuestro país la m¡woría de la poblaci6n no cuenta con dinero 

para comprar y conmuuir alimentos de orieen animal. El número -

de desnutridos está en aumento por lns políticas implantadas, lo 

cual es una vergüenza nacional; hemos pasado de la desnutrici6n 

al hambre como instrumento de control político, econ6mico de ex­

plotaci6n y discriminación del pueblo mexicano. 

El Pronal tiene dos objetivos: 1) Procurar la sobara-­

nía alimentaria, y 2} Alc2.nzar condiciones de alimentaci6n y nu­

trici6n que permitan el pleno desarrollo de las carincidndes y p~ 

tencialidades de cado. mexicano. En el sec,unclo punto r:.erín ne ce-

sario abandonar el modelo de desarrollo adoptado T)Or el r:ooierno 

donde la estrateeia escencial se~ el empleo, desarrollar una es-

trategia real y efectiva para que la disponibilidad de alimentos 
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dosnutrioi6n de su pobluci6n; los niños que nacen serán 

fuerza trabajo del país del afio 2005. La desnutrici6n de 

será la fuerza de trabajo del afio 2005. 

La críois redujo la producci6n nacional y los ineresoe 

de la mayoritaria, moxicano pobre ha tenido que 

ducir aún más su dieta. Las experiencias y los programas de al­

cance nacional para resolver el problema del alimento no han te-

loe resultados deseados las tendencias hist6ricas la 

nutrici6n han vencido los esfuerzos y los programas. 

Se prevé, para los proximos veinte ar1os, una alarmante 

situación que incrementará hasta 75'/> desnutrida 

por la poca disponibilidad de alimentos Por ello la deanutri­

ci6n ha dejado de ser un problema que debe resolver cada indivi­

duo para convertirse en un de Estado Es momento de 

que el Estado asume. la responsabilidad de conjurar la desnutri-­

ci6n, mañana será demasiauo tardo. En la base de la desnutri--­

oi6n el desempleo subempleo de nuestro principal recurso: 

la fuerza de trabajo de la población; qui~n no tiene empleo no -

obtiene in~eaos no tiene compra pura adquirir alimen 

tos. , el problema alimont11rio s, el fondo el 

del desempleo y subempleo. En consecuenci.a, para 1üevar. el ni-­

val de y de la socieda'l es neco io ele­

var el nivel de empleo a trav6a del estímulo monetario directo -

(inverei6n y salarios); otra es a trav6s de estímulos sociales, 
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políticos cul turalea •••• ( 

En nuestro país se ha llegado a una situaci6n parad6--

jica: los que poseen tierras labranza fructíferas 

prefieren mandar sus productos país vecino en vez hacer--

los llegar a sus necesitados compatriotas de las regiones donde 

no se producen. Ya que no les conviene u los cam1)esinos vender 

sus productos aerícolas en ol propio país, por el poco beneficio 

que obtienen y que sólo les sirvo para comprar nuevamente semi--

lla. Por ea·~o es necesario ofrecer los campesinos 

atractivos por un producto, con el objeto de motivar la produc-­

ci6n a niveles más altos. El hambre no se origina en el est6ma-

go, sino la cabeza. 

La FAO propone tres líneas básicas para concentrar los 

esfuerzos, para la eguridad alimentaria y son: 

comercializar eus cosechas brindandoles el apoyo t~cnico 

para mejorar sus rendimientos. 

2) Aumentar el comercio regional de alimentos básicos, y 

3) Mejorar los canales de distribución o comercialización 

alimentos para qu.e reduzcan los costos puedan al 

consumidor a accesibles, 

) 11 Futuro tiesimista.11 , Artículo aparecido en la Revista Infor~ 
maci6n Técnica y Científica. Conacyt. México, Agosto, 1984. 
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Olvida México su Cultura Alimentaria 

Por CRISTINA GONZAl.J-:'l 
hN:hos, no se ha realiza<lo una (IUlitiea 
intcgr.;il que mejore los ni\'elcs educali· 
l'OS, de salud y vh'lcntla r¡ue corrijan tos 

F.s evidente los bajos 11i1·etes pro!Jlcmas mllricionalcs del ¡ials. Sobre 
11utdclonales r¡ue wcnla la pobla· lodo, no se ha emprendido 1ma intensa 
dón mexicana Sílll resultado de S.1 con- camp;ií\a cducallva para los dl((•rentcs 
jugacióct .de numerosos hechos econó· scctor~s sociales, sobre las causas de Ll 
mlcos: la contracción de la producción desnutrición y la mt•jor forma de resol· 
11grlcola, la fuerte lnversldn de capital vrrla. . 
en los cultivos de exportación y, como Por ejemplo, a pes.1r de que el al'tual 
con!rapartlda, el dcsplaz:1mlcnlo de los l'lan 1'acim1al de Desarrollo Incluye 
culU./o~ Mstlrrndos al cmi;umo nal'ío· sus e>tral!lgias !nstrume111or progra· 
nal, el excesivo lntermcl'.llar!hmo en la mas de orienlat:ión y ed11c:ictón nutrl· 
distribución de productos básicos, la dona!, reforzar el aprendizaje de hálJI· 
trans11aclonaHzaci6n de la Industria los alimentarios correctos. orientar la 
alimentarla q11!lproduce mcrcanc(asdc . lnves11gaclón para la formulación de 
bajo nlvd mllrlllvo a coslos oltfslmos, cuadros ll~s!cos de allmc111aclón y el 
cl~l!~era. e:;tudío de :illmentos no ro11ve11clona!cs, 

'Dada la magnitud del problema, en la prilc!lca iales coino medidas no se 
tonto el presente· régimen como ta·s han f<tctalecldo. 
11dmlnlslraclonc(pasadas han enfocado El bajo nlvcl.educalil'o es una de las 
111S esfuerlos ilnli.'amcntc en el plano · · tnus:is principales de la situación nutrl· 
ccondmlco, es decir, al es!lriniló de In clona! que pndc~c Méx}co. Sin embargo, 
producción, Por ejemplo, el Sistema. o¡:oblados por la. magnl!ud de los pro· 
AUmentruio Mcxlcnno onenló lo<las s~s bleinas ccom!mlcos, las diferentes ad· 
acclooes al lnrren¡cnto de la producclón · .. mlnlstracioni:s han desplazado la lm· 
agrícola mC<llarito el aumenfo de sútisl- portancia ·de las acciones educativas · 
díos, d~ precios de gara11Ha, di\> 11n que pueden conducir a la población a 
fuerte apoyo.1 In tecnllleacl6n del 1111a allmtnl:id6n ndeclJJldJ, m reforza· 
cJmpo, cr~d.llos baratos, fortalccl· mlenlo de dirllas ncclunes tonstltulrl11 
miento dll los organismos estatales !le un paso seguro que dctemlrla lu lntcllilll 
comertlallz;tclón, etcHera. . . . achvidud de las empresas trnnsnaclo· 
. Anos despu~s. el Pro. ¡:rnma Naclo. nat nales que produc;en los llamados ali· 
de Alimentación trabaja casi bajo los tnentos chlitomt El consumo se orlcn­
mi1mos Urie111nlent°' generales del 111rl;i'11 prlldut!OO de orlgrn nnclonal 
SAM: '1protmr t;i soberan!n 111lment¡¡:- lle alto valílI' 11u!rlllvo. 
ria y meior.ar los.niveles nul.flclon~le! .· En relacl611 a la .deformaélón del 
de la población. atr:ivés delromei¡~li .Lle . consumo o.Jimentlclo, el Director Téc· 
la ptóduccldn lnterna'de alimentos, en . nlco del Instituto Nacional del Consu­
éspedllt en ln11 zonas de. temporal" · hlJdor (INCO), David Milrquez Aynla, 
1i.unqueco1una variante lrnporlante: comentó redcnlementc que la publld· 
Proruil prelendo contrarresl11r la ten· d;id cngafllisn 'i los malos lnlbltos ali· 
dencl.a centrali2adora en 111 ugrlcultur¡¡ mentarlos de 111 m11yor!u de In poblUclt!n 
r raclonallfllr et gastD ptlbllco en ~te provocan la 11dqulslcldn de productoa 
ram(), chatarra, hecho que aumenta progtcsl· 

En su conjunt11, 11.is ¡¡lanes progra:- vQmenle.111 Igual que la desnutrlcl6n 
mns aUm!olllrlos apllcadc> nuestre .íll!antll. So.:11uvo que mlenlru11 la prl}­
pafB, han lonldo un cardic1er eminente· ducclón de pas!cllllos lndWilriallzadH 
mento ~nomlclst11, y b!ln dejado de crecerá 12% c11 108~. mii.ll del. 75% de 111 
bdo las acciones deUpo social. Ett los. p-0blntlún lñfantll se cnfrenla a probl~· 

111:c; u~ deo;irroUo corporal y mcnl:.I. 
Agregó que la producción y consumo de 
t;olosinas se ha incrementado 5fl')(, en los 
uttrmos 5 ai\os, a pesar de sus precios 
elevados 'f del peligro que re,i~sen!H 
¡iara la salud. Tales productos no coll· 
Ucnen ni 5íl% de las prolr!11.11s del pa11 
blanco; se¡:Ón citras del Instituto N•· 
clonal del Consumidor (INN). Concluyó 
que "en virtud de que la población 
infantil la r¡ue cons1J1111~ invarialllc­
m('nle cs!e !iJlll de prodllrlos y debido 
que la debílll!rlclón av111w1 y He crn· 
vierte en amenaza para las Cutura~ 
generaciones, es necesario emprender 
una cam¡iafla de concicntlzaclón de los 
padres de fomllia a el1,clo de que 
chacen la compra nocl1111, se lncH11en 
por·11Umenloo nullitll'os". 

Por su ·parle, Investigadores del 
INCO y del IN~. aubraynron en un 
nrulllsls conjunto ciue el n!Jasll"<=lmicnt.o 
dicaz al n.1:,, sólo lograróil eón la 
lraru;rorm11l'1611 de lus p1111!1s de con­
sumo, mcdlll11!e campallas masivas de 
educacl6n desllnadas a mejorar la ali· 
mentacldn .. 

Olfo estudlo d~I INCO y de la Secre­
larla de Cümerclo.seil~ló. que "la cul· 
lura allmen!alia mexlca1m ge estll 

. dillcando en forma cada \'CJ más pro­
ruruta por patrones lle comerclallzad4a 
y dlStrlbucldn de artfculos lrulu1>trlall­
z.ados 11jenos a los requerimiento nutrl­
clonales de 549,j de la pollladón. Ante lal 

· ¡¡roblen'3, se recomremJ:i la recupen.· 
clOn ele loo Íldbllos de eo11sutno 11el1· 
mente ¡u¡clonates n ·lnlvés de 1111 pro­
r,ram)I ~ lnfonnaciún y orientación de 
los valores nutritivos, ID cual lilgnlfica­
rla una conservaclóri de la Identidad 
de las formas 11aturnlcs exl.slenles en 
país. . 

1'aleB propuestas educallvao debe· 
rían emprenderse 110 só!D desde el nivel 
federal¡ utno del esllltal 'f municipal, coa 
01 .obje o oo alcanzar los lugares mis 
rcc6gnlto del país. C<111 llll becllo, 
tceltrarfa I~ resolución del probl:m1 
nutriclonal. 
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Desnutridos, 60% de los Mexicanos, 
Afirma. Mario Núñez, de I~ SSA 

1 por Ciento de l<,. riiex1ca· La solución, por lo tanto, 
Sesenta por ciento de ª nos tiene la llamada dieta no ·es •ólo producir má6 

poblacl6n de Méxlco, con· oocidental. donde los prln· alimento•, sino seleccionar• 
sume una dltta lndlgena cipales alimentos •on lcclie, los para mejorar la dieta 
basndn en tortillas, l"hlle, cainc, hue-.•os, y en In que de In población desnutrida, 
lrljol, café o t<:. que oca· se han adoptado buenas es decir, el problema es eco· 
aloM, q11e caal la mltañ de costumbres a!lment.1rln's. nómlco-soclll.l, m:is que de 
loa poblaclor»s esttn desnu- El doctor Nú/\c~ Qulroz, · producción. 
trldos. aflr.n6 el doctor Ma· nlladló que en la dudad de Lá desnutrición no depen. 
rlo. Nú!\ez Qulroz, dh-...~lor M6:tlco 4e concentra la mn· de ¡olnmente de la allmen· 
de Nutrición de la dlrra. yor parte de los recursos taclón, por ello, nfladló, los 
cl6n de Salud P1,bllca de la nlimmUcloa; cada habltnn· csfuerl04 del Sector Salud 
SSA. te dispone carne de aves, ' para combatirla se orientan 

Alladl6 que por la cons- huevo, m21rtscos, leche Y.: n controlar los padedmlen. 
· tante publlctd.ad de los Jlf<>- carne de res hasta en slP.tc · ton tnrccclosos y pa.ra11ta • 
.. dueto• lnduttrlallzooos Vectt ll1M que los hnbltnn· rlos prevalentes, en partl 
.. _ ... a],-m·-.on· fío·•-· ···cliiiliil·ra··~- - tes del resto del pal.!.. cular llls diarrellll. 

~ ~ . Sin embargo, el fncultatl· , Para terminar, el doctor 
muc'hos con•umen golosl· vo comentó que In C11Cnsez ' Nl!!\ez Qulroz consideró 
nas o refrescos embotello· de alimentos es la cnusa qu., a.demá.'> de loa es!uer• 
dos y los malos habito• Y prindp11l de Ja desnutrición. zos del Gobierno Federal 
el bajo poder adquls\tlvo, Prcel&ó. que no rs el cnso para resolver ese problema. 
no Jea pmnlten la compra en el Dlatrlto Federal, Yll la población dtbe 11artlc\• 
de alimentos como leche, oue t'TI un análisis de la p~r en su aoluelón con la 
carne, huC'Vos_ 0 verduras. d\.'ijlOnlbllldAd de 11\lmcn· selección de los alimentos, 

Coment6 que 30 llOr cien· toa, ae supo qur hay. st1fl· su pre¡mrnclón hlgl~nlca y 
to de l!ia hllbitantcs consu· ~lente .PmJ~tl!f.ª.~T.J~ , y la eomprn de Jo mó.s In· 
trien la llAmnds ·dieta mes- • necealó:tdea báslcna de la i dlsptnsnble. 
tlxa, la cual consiste tn tor· poblacl6n lo que aucedc e~ 
tillas. .fl11ol. chile Y ca.f6. que hay Incapacidad de -----~---­
pero eot1 al¡¡o de i:astnl car· .. ~9mPra. 
ne y p~ca verdura. S6 o 10 • 
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- . - ·- - debe aei- contemplada 11610 A h 11. D ,. 1 16' doreii ocaalonalu V otro 20 como la ausencia de enfer-. leo o llmo y esmur e n, l)Of ciento mnnlflestan e&- medade•. sino como adecua-' 
!tados de malnutrición. do equilibrio de las funclo- ; 

1 d 1 U 1 U 1 , En conferencia de pren11 nes blolórlcna y mentale.s de e o e Q vers ar o lpara dar a conocer las deta· la persona. 
: .. . • '·' '" · ' · · · · ·. · ·" . · · · 'llea C:el V Con«reso de Sa· : Sdlaló que ~n ~ste V Con· 
. ·fl · Cª.,LO& A MEOIN'" , lud Escolar Y Unlver11t.arl1•· !Rl'eso rn el Ctnlro Médico 
· · ~ ,....,. '. . .". ;... a parUr de hoy, el !une 0 • de la Ciudad Universitaria 

. · · · · narlo universitario expu10 11artldpar'n 22 Jnstltuclonta 
Como eon1ecuencla do la marglnaclcSn oue ea necesario oromover edu(ntlva.s naclonalea as! co-

411 la medicina preventiva en M6xlco, 20 . acdones preventivas. fornen· mo laa 1ecretarh1 de- g.,. 
·mlllonu de estudlantea. presentan pro. .tar la,hlglene. eliminar ma· lubrldad y Al!Jtencla y Ja 
b1 · 1 d & l" · .. di los habltoa allmentortoa V de Educación PObllea, Que ~mu en 1U sa U • lena " Ayer .,, rtC· 'loi:mr la autorres{lOnublll· planlearAn :;olucionts \lllrD 
tor general de SetVJcloa Mldleoa de la <ID.d en la comunidad eslu· loi> problemas de la salud 
UNAIJ, .doctor Lharo Bf!navldea, y afta. dlantU nacional, tstt.'dlantll y andlzar lot1 
di6 que· dentro de esta c:isa de eltúdfos. También explicó que tra- Prolll"llmas Y recornendatj_q: 
entre 12 y .18 por cll!J'llto de IDA estudian· dlclimalmen~ en el pata ne. de aoclon• emprentft. 

·-~~.!._llcob6}lcolj_.~~r ~J!nt~-.~- :erro~ ~'f:·i;:~~;~ '=:~rea~ !:Fu.~ 
Uv lo cual lnelde en au tfectlvlda4 o rectlllcar 

ven a. 11numlentCllL 
---------------- deftclentll atmclbn al pue· .. :::.:::::.:;.:;;;.;;;::.... ____ _. 

. .lkuJl.JHll ); .1"-~-ud.Jll!.~ 
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* 
Gran Crimen 

Los Niños 
Des·nutridos 

POR CAJn. .. os LORET DE MOLA 

M !ENTRAS delegados de 150 paises debatlan en 
Méxlco el gran tema do la población mundial, 
los planes oflclalu para apoyar la salud pó· 

bllca aportaron un dalo estremecedor: en nuestro paill 
nacen cada ~o dos mlllones de nhios, la mitad de los 
cu:r.lu carecen de auflclentes alimentos en su primer.a 
infanci.a, y por ende nC1 ¡e desarrollan en fClrma nor­
mal sus cerebro!. Son, pues, dcllclen!l?s mentales. 

También se dijo que cien mu de los nuavM me· 
xlcnnos perecen por razones de contaminación am. 
blcntal, informe altamente negativo pero nD máa grave 
que el anterior. La clellclenc!a mental puede conslde· 
rarse desgracia mayor que la muerte misma. 

Ahora bien; el hecho de que un millón do nJJloa 
al año puedan ser del!clcnles de la comunicación en 
mayor o menor grado, constlluye como unn siembra 
de semlllas humanas Incompletas para el porvenir del 
pala y ofrece peligros muy serlos a nuestra sociedad. 
BI E&tado llene que atender n esto Inmediatamente. 

* DgsoE luego, debe propiciarse una campalla para 
re:tablccer la costumbre de la lacti:ncla mater· 
na. M!Uon.es de madres han desertado de tan 

trastendcntal deber por alguna de las slgufontes ra­
zone1: 

-"No tengo buena leche. No sirvió para mi beb6". 
""'.'".MI marido no qulso ... '' 
-"Debo asistir a mi trabajo". 
-"Me gusta viajar. No quiero csclavlunne junto 

a la cuna". 
-"¡Ay, es mucho trabajo!" 
-"Son mejores las leches P.n polvo enlatadas ... " 
Eala últim~. !clu es Inspirada naturalmente, por 

las empresa~ lransnaclonales productoras de sustltu. 
tos para la !~che materno. Conviene a sus ln!eresca 
comerciales quo las madres no den el pecho. 

La segunda razón por la cual los niños pas,nn des· 
nutridos los primeros anos de su vldn, r.on daños Jrre. 
verslbles para su desarrollo cerebral. no es tanto la 
miseria como la absoluta d~aor!entacl6n nutrlclon?J 
prevaleclen!e en todos los niveles. 

S E pregona en la publiddad maaln el conSIJl!I() de 
golosinas. Otra vei la obra de las transnaclonalu 
para destruir a e&le pa!s a base de eX"p]otarlo; y 

también engañan a las mayor!~s con la promocl6n del 
r.onsumo de bebida& ga.seosas de marca! extranjera 0 
~xportadoras lncan~ables de dinero--; y en millones 
de hogares se contempla a !os chiquitines de menos de 
un año devorando frituras en\'llclt.u en polletlleno y 
bebiendo grandes tragoa de refruco. Es c6mod~ para 
las madres, ocupadas en trabajos para ayudar al sos. 
tenlmiento precarlo del hogar, o simplemente por 
pereza e lrrespon5abilldad, inrultura y torpeza. 

Hay que obllgur a la genle a que nutra adecuada· 
mente a sus hijos. Quienes desdeñan loa progra.mu 
oficiales de desayunos escolares, que llegaron a gene· 
rallzaue en la época de López Mateos y dofla Eva 
Sámano no snbcn la trascendencia dt esa costumbro 
como orlentación uutrlclonal y como apoyo social. Eso 
Importa cuAnto dinero haya d~ invertir el gobierno, 
en todos sus niveles, para dar de comer a los niños 
menore~ de seis aiio1. I.o menoa que debe ofrccénelu 
es un cuarU! de litro de leche r•or la mañana y otro 
tanto por la tarde_ a cada. ~riol.u_ra, despué; de ;011 •. 

clu!da In lactancii: materna. Siempre es buena 12 léche 
de la madre. Ahora bien: a veces conviene decir que 
no sirve para evitarse el trabajo de nutrir con el pe. 
cho al roción nacido. Piensen las madres que la pro· 
fundlzaclón do las clrcunvolucloneR cerebrales del 
Infante sólo se alcanza normalmente si se dan prole!· 
nas oportunas a los n!J1oa. 

Es mb fácll ofrecerles golosinas, sin t.ener que 
lnslstlrlcs para que aprendan 11 comer Y beber lo 
que les conviene, no lo que se les nnloja. 

Lo señora Maria Ester Zuno de Echeverrla dejó 
fnlclados y en plena man:h..a algunos .~ro gramas nut~l· · 
clonale1 de los Institutos de prot.eooon a la lnf~ncra 
en todo el pals, inclusive el de los huertos familiares. 
Desdichadamente, se abandonaron. Deben reanudarse 

· . con verdadero Impulso. 

El gobierno tiene que dar prioridad suprema, en 
Ja naci6n entera, y &In pérdida de tiempo nl subter· 
fugios económicos absurdos, a salvar la vida mental 
de un millón do nlfios al año. 

Hay otro problema para el desarrollo de lu rnen 
tes lnf:mtiles: el bloqueo emocional producido por ~na 
din{1mlca farnlllar patológica, en los pueblos domina. 
dos por el alcohollemo de los padres, vicio producl~o 
por 111 publicidad masiva y la penuria do otros satis· 
factores. :Este escaplsmo parece propiciado por un 
propósito do ado1"111eclmlenlo a las esencias vitales del 
mexicano, para que no proteste. Asi al ~oblemo ".no 
le despiertan al niño", De otro modo nadie se cxphca 
tanto apoyo a 101 vendedores do aguardientes. 
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·Cuestión de Dignidad 

La ll111111a11izaeión de Ja Pohlieidad 
Por llARIO ~ll!:NDEZ ACOSTA 

En la pantalla dl'I lelevl,or, una ama de casa se 
desgal\ita trapeando el piso de su •~tanela. Aparece de 
pronto el marido al cual no le parecen loa resultados 
que estA ella obteniendo. Le ¡¡rita entonces Indignado: 
"¡As! limpias cuanrln viene mam~!" v. !urlnso, abando­
na el hogar. La mujer queda desconsolada, pero. por 
1 ortuna, un genio aparece y Je proporciona un producto 
limpiador que la S11ca del aprieto. Ln cspoiu puede 

. tlespuÍ!'s presumirle a su suegra y a "u tierno coMortc 
que "un hombre' la ha ayudado con la limpieza. 

El marido sale d•I bano y prácticamente Je nrro.la 
la toalla en la cara a su cspooa, ¡rrlta\nclole desatorado 
"¡Esta toalla está muy rasposa!" La mttjer, humilde y 
zalamera ae consigue cuanto antes un ptoducto "sua­
vizador'• 'de lelas y todo qued¡ resudto. 

Un marido aficionado a la fotoi:rnfla descubre ho-
1·rorlzado que a su aún hermosa esposa se le notan ya 
laa palas de ¡:allo. Tanto él como >us nmorosos hilitos 
le Informan brutalmente: "¡Qué bonltll erll.'! antes, 
mamA!" La dama se ve prtcisada a embarrarse unas 
cremns rejuvenecedores que IP r~lnteiran su belleza 
extraviada temporalmente. 

Unaa oficinistas Intercambian una sel\a manual se­
creta y 1emlo~ccno, que Indica que utilizan la misma 
marca de toalla Intima. Mlcntras que otrn dnmlta entn 
en un1 nueva era y logra la total reallz.nclón de al 
misma· por usar otra marca de este mismo producto. 

Holda1 de pequinueloa casJ toman por asalto un 
estnnqu.Ino, dl1putt1tos • comprar p:¡stellllos hasta 
atascarse; mientras que a otros tantos •e lea endibia 
ellll Insistencia un absur~o engomado Lll que si se le 
l'Hco la super!lcle. despide todo tipo de sospecho•oe 
.~wtma!. 

li:XTHA~A TENDt:!lil'IA 

Lo~ anteriores han sido aJ¡¡unos eJemplQs ele una 
~larmante tendencia q11e h11 sureldo entre alguno.' 
~J>OB de publlclsla~ que, rnpuestamcnte han descu­
bierto que me obtienen m~:,orea result11dos en materia 
de venta1 ul ae nomete ni televldnte a una especie de 
•~atamiento de choque o n una situación abiertamente 
"mbara:tosa y humillnn~. 

En unn ocasión reciente, un nito funcionario de la 
t•adena de televisión NBC, expres6 muy claramente la 
·flsoJofta que sirve de apoyn a tod.'l esta "escuela" de 
•rnbJicl~tas: "ncsulta Imposible subeKtlmar ni públl-
··o'' 

F'.Bto Implica QUP. el leleaudltorlo no sólo pu~de so­
portar orogTamaa de Inferior calldnd y la degradacl6n 
de los personajes que n¡iarecen •n p¡ntalla; sino qur. 
·11lemn~. roarclon~ má~ po>ltlvomente. encuentra mnyor 
-<>IR7. Y presta mas att•ndón a lo que •• Ir presenta 1· 
·•lret:e. 

Qu~ tanto c•t• pnc¡::1·lna lrlra este rralmcntr •U·· 
•rntada en los heclJOR, u en r•tudloi srrios está •Úll 
¡>or vrr;P, •I problema r' Qur la mi.ima ha aido •dop· 

lacia, con evidente entusiasmo, P<lr un sector lm¡,o1·1an­
t~ de productores de programaa de telr.vlslón v publl· 
etsta:;. · 

No obstante, no todos quienes laboran ~n este me­
dio están de acuerdo. Muchos publlclstan reconocen 
Ja nc¡•esidad de que su trabajo realmente conhibuya 
nunque sen Indirectamente, al Incremento del blencatm'. 
de la sociedad· ya que reconocen que. o larno plazo. 
t"Stán fac!lltllndo su nropla supervivencia y !a v1ab1lidad 
de un sistema que lea pennlla actuar y jlrosperar. 

Una publicidad· que recurre a U1lCCll 1lcológtcos SU· 
clos o Imputa~ la comerciallzación de productos lnúillcs 
.•· rni.sta nocivo" -cornó. lo, allmento.s lndustrlall1.ados 
chatnrra-, en ·reallclad ·atenta contra la llOCledad, y con­
tra su propia viabilidad y esperanzas de iiennonencia. 
Reaponde mAs bien a la Irracional !den de obtener 
i:-rand~ utilidades rapidamente, aunque después el dllu· 
\'io cargue con todo, siendo que cualquier mente sen· 
sala pugnarln meJor por el lonro de una situación es­
table; rapaz de evolucionar a lar¡¡o plazo hacia un 
rstado que permita mas o menos un moyor bienestar 
general. aunqtte con mc1ws ganancias inml'dlata•. 

;.UA\" SOLUCTON! 

Paradójicamente, estas actitudea casJ suicidas de 
al;:unos sectores de nuestro despistado capltal!Jmo se­
rian vistas c:on gran entusiasmo llJJr un ob&crvador con 
mentalldad eatnllnista: todaa esll:u! t~nMnclu nft¡ratlvu 
de lu aocledlldes Occldentalea aon consideradas por 
oi101 como ace!ernntes del proceso revolucionarlo y co­
rno slntomas de la crisis mortal de! ta¡iltallsmo con-
teomporliJleo. · 

Ee claro que cite camino -ctl})erar 1 que el upl-
1 allsmo ne derrumbe por au propia corrupción- pnc­
cle ser largo y doloroso para los pueblo,, QulzA reaulte 
rmJor combntlr 101 malei¡ de la sociedad en cuanto 
npare7.ean y pugnar siempre Por la democraUuclón 
lnteiiral de Ja misma. Pero, ¿qué hacer con Ja publlci· 
dad?... Sin duda mlentraa mantengamo5 una ec:ono· 
mla de mercado, el manejo racional de la publlcldod 
puede colaborar a que tal mercado fundone de maner" 
que produzca el mayor bienestar a la poblacl611. 

La publlddad ha desarrollado técnican muy avanza­
da!, y hasta elcg11nte!, para convenc~r a grandes nú­
cleos de la poblacl6n de que hai:an o se comportrn 
rasi ele cualqul<'r torma. Este ¡>oder 1n1ede usarse pnra 
promover h:\bltos provechoso• rntre laB orrsonas v 
•Qbre todo entre Jo~ ninos. 

Aunque <:0n u0 cierto matiz de opartunismo, ••lo 
.va empc7.~ a ocurflr con algunos t'Omerclal~• de papa• 
frita~. en los que, en vl1ta de las lndlr.o:il'lone1 de la 
nueva ley d" ~alud, •e recomienda a los nlno& cornrr 
vrrdura:i lechr, came. etc. y, Ya bien nutridos. enton­
ce~ si, conrnmir 1.a golosina. 

¡,~, nrr•es11rio tnmhién lncremrntnr rl ~er.cho dP. r~­
Plh:a del consumidor. lmplemcntnmlo antianunrio~ <1u• 
•t.•nunclen ltu fallns d, lo• malo' ·oroductm. 

>ii vnmo< a vivir con In ouhlld1Ja•I. nor In m~no• 
hny our hiimanlzarlo ·v pon°rla •I '"n·l1·i11 rlo '"''"" ¡.,, ml•mbro• •lt la 1·•Jm11nidacl. 



Niños Desnutridos 
EL secretario d.e Salubridad y Asis­

ten& reconoció qua hay hambre 
en el Distrito Federal, es~clal­

rnente en· las zonas· marginadas; y 
que roda vez exlaten mAs ¡ierson1111 
de cla64! modeJS!a que gastan lo poco 
qua tienen en comida de escasa cal!· 

dad, e.llmentoa llamadas "chata· 
rra". y en bebidas inconvenientes por 

nulo valor nllmentlclo y alto 

precio, o e.lcohóllcns Jntoxlcantes. No 

comen para alimentarse slno para 
utls!acer caprlchos de mal gusto, y 

11e ha.Un en contra lo aconse-
jable para la 81\lud. 

En efecto, existe desnutrición cre­
ciente, desde la nliiez. La campaña. 
comercia¡ contra la Jactancia mater­
na dlezma. 11 Infancia y hace crecer 
niños con escaso de~arrollo cerebral. 

daños aon irreparables. 
El doctor Guillermo Soberón Acc-

'lledo podría, coordinaci6n 
PDF y !Oll gobemadol'Cll de entí.oaaes 

productivas dí! allmt>ntos, orgnnlmr 
comedores populare.~ eslraléglcnmcn­
te ubicados diversos 6itios de la 
capital. Ah! podría. ocuparse a perso­
nas carentes de trabajo y también 
cabria emplear a. los vendedores ca­
llejeros de nntojlto11 y platillos pre­
parados de cualquier merlo en las 
barracas cuya proliferación es W1 

cáncer capltnllno. 

También urge educar ni público en 

materia allmcntaria, en ve11 de dejnr 

a loa traficantes: del hambre anunclnr 

6US golosinas car!slmas y faltas de 

valor nutrlclonal. más fraudes al 
mexicano, sino apoyos para que se 

alimente oona provechosanwnte. 

Hay presupuestos suficlcntc11 -si 
no se en lo lnnec!!sarlo­
para organizar h;, allmcntaclón popu· 

lar a precios rosto. y has!& 1ubsi· 
diada. Este ea el principal problema 

de capital y del pa11 entero. 

Periódico "Excelsior". Sección Edi torLtl. 24 ele Octubre de 1984. 





¿Qué Pasa Allí? 

Comerciales Insufribles 
POR MARGARITA MICHELENA 

CIERTO quo la televiJlón mexicana Los pub11c1stas )'a se atrHer •• ccmu de asalto dom.lclllarlo, debiera estar Vil-
os muy superior, en lo general, a digo, 21 anunciarlo todo sin ningún ,,.. dado en nombre de la civilización. Pues 
otras como la 11spañola, que no ~nípulo, sin pizca d~ imaginacl6n. En no es posible que tales inepcias, que ta-

cuenta sino con dos canales y ofrece enria corte de program!,· por tjemplo, les afanes mcrcantlllst:Js ae permitan t.un 
una programación pésima, organizada nos recetan algunos comerciales franca. facllmente como SI! a utorl1.a el anuncio 
sin la mínima Idea de cómo manejar la mente repulsivos -por fü tema Y su de uno~ chicles. Aunque, claro, toda 
carta de !lempo. Por la noche, verbigra- Idiotez-, como éstos de papel higiénico c¡ueju al respecto ;alga oobrando: pese a 
cla, presenta un programa de música con niños ollgofrénicos, tenderos lmbé- la ley y el reglamenll> aplicables, en 
barroca y, acto seguido, la preparación dles Y navegantes espaciales con un l. Gobernaci6n parece dispensarse mucha 
do una receta de cocina .(a ml me toc6 Q. de 30. Pero hay anuncio3 todaviR atenchin al anunciante y n3da al. suíri· 
un frito de camero). Para cemr tras- peores que éstos, aunque' parezca difícil do público que los sopt1rla y al cual no 
misiones, 1 las once de la noche, hay creerlo. ¿No le ha dado náuseas, ama. ~ólo se ofende y se fastidia, sino que se 
un encuentro de intelectuales que d!J· ble lector --@ gentll lectora_: ese ca. le récomicndan art!culos fraudulentos o 
cuten, pongo por caio, el tema de ta merclal <JU& exhibe un W.C. inmundo nod{~ p~a ª1:1. ~~!~!!'. __ . 
drogadlccJ6n. En ese batlburrlllo se en· para Umi>Jar el cual se recomienda un -1---------·-----­
treveran no pocos comerclaloa, aunque liquido nilravllloso? ¿Y no es para per- '.---------------­
puede declnc que la publicidad espa- <ier el apetito e11e otro anuncio en el que j 
11ola está aún en la edad de la Inocencia, el mlsmo mueble de baño, que huela ¡ 
de modo que e&01 comerciales dan, ell mal, es objeto de un tratamiento ·g1a. 
vez de illdignaclón, mucha l.útlma. morl:zante por medio de otra prodlldosa 

Como se ve, replto, comparada con ta prepuaclónT 
espallola, la TV mul~ana ofrece una Pero lo más ofensivo -a propd1lt.o de 
gran varlcdad de protnmas -aunque l al l 
en sa mayorla no sean mú que malos- . o cu . me escribe con frecu~ne a inás de 
y un manejo m'8 profesional de 1.a con- una aellora- es ¡., relaUvo a esos anun. 
tlnuldad. En cuanto a Jos comerciales, cios de toa11u femenln11s, cada vez mis 
loa nacionales, 11an lle¡ado a to insufrl· explícitos y repugnantes, que pasan mil)' 
ble, tanto por su número abualvo como • a menudo en el horario llamado "triple 
por 1u contenido. N1> voy a comentar · A", cuando todo. la famllla -a veces con 
ahora los de alcoholes, que se sueltan el afiadldo de algunas visitas- se halla 
como punto de media en cuanto sut-
nan las 22 horas y, si se puede. antes, reunida frente al televisor. La. f11ncl6n 
al fin que la Secretaría de Gobernación flslológka que motiva esos avisos es 
y aus canales competentes se hacen de , muy non:naJ, desde lueg?. Pero a nln­
la vista gorda ante todos 101 abusos de · guna muier le agrada que 1e hable pll­
nuestra publicidad, ante todas las fla. bllca Y manlflestamente de ese asunto. 
grantes violaciones de las telev!Boras a Y debo añadir que tampoco los sefioren 
la Ley de Radio y Televisión y su regla- oyen Y ven esos comerclale8 sin scntlrsll 
mento. molestDs ante tal género de asalto. (Sil-* lo rlvalh:.aban con e~s anuncios aque. 

llos que ¡e tr:msmlt!an para anunciar 
un remedio de Ju hemorroides, hoy fe. HAY algunos tipos de anuncio tele· 

vlalvo quo debieran 'prohibirse sin 
rnb, por asaltar con la, mayor 

osadla la más resguardada Intimidad 
del auditorio: por constituir un lncretble 
alarde de mal g\isto. Es obvio que, por 
ejemplo, habria que Intervenir en el 
número y la lndole de los anuncios d• 
allmentos chatarra con los que se phg1 
todo programa dedicado a la niñez. Pero 
pase por ahora eS'!e aspecto .,-por de­
mb negativo- de nuestra publicidad, 
de esa publlcldad que el 13, el misml~i· 
mi> canal del Estado, transmito también, 
en form11 por domh contraria a la natu· 
raleza de un canal ollclal. del ·que ha· 
bria que suponer que no es un negocio, 
alno una Inversión públlca en cultun · 
popular. 

fümente iucra de curso, aunque no hay 
. que cantar victoria). 

* TAMBIEN morirse es muy natural, 
claro. Mas no es posible tolerar 
que los mercachifles de la muerte 

hayan dado en anunciarse -taniblén en 
horario triple A- para vender a los te­
levidentes &U propio funeral. En estos 
comerelales aparece en cuadro un lndl. 
vlduo en l~ edad del Infarto que ronda 
la pantalla como un buitre mientras In­
tenta ronvencer al auditorio de 11> con. 
venlente que resulta pagar ahora y mo. 
rlrsc dupués. Por m4s que se quiera 

. imaginar algo mb deprimente que e~e 
anuncio, el esfuen.o seri. en vano. Tam­
bién erte género de abuso de confianza, 
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Padece la Mitad de la Población del ! 
1 

País Severa Desnutricioo: Liconsa J 
l'or nommTO 

\'IJ,l.AUH~Ar, ~l. 
<'conornln snnll: Ya que es¡ El lun~ionarto de la corn. 
1111 suh•idl1J nut: si llega a. pallía ~;iolonnl de S11b~ls· 
la~ cl:ist's rnós popular". tencia; Populari>s, alirm6 

La mitad lle l:i pohi • ·. iún Lu a11h~rinr fu1· (•Xpre.sn- que es dlftcll hacer publicl· 
•tri pni, -UlhH 3:, mil!''"''' dn pnr t•I !1•r.cionarlo de la dad pr.n vender productos 
<I~ m1•!'>il'.1nos·- tl~:!e 0 ,r·n ,,.... Con¡¡supo. d'.irJ.nt.. ~u In· bAslcO! lallmento!, ropa y 
v1•ri15 ~radus tlr . 'frsnutrl. t1•1vN1dón en el ·slmpo¡io • cnlzadol porque de lnme· 
1~1ón a cnn.sL•Cul~,w~a w· J:ill"I 11 1 ,11 11wrcadot·:,·niil ant •. • lu dlato hsbria :lcusaclonea de 
bajo~ ingresos q\11' "" 11·1 t:rlsis", r¡ur ~" d•sarrolla en que •e pretende "ho.cer 
nermlten mmprnr alimrn· un holrl de la cludt1d. lmlllten'• de dctennlnado no­
to• hésitflS, Ln CO~IASUPO ,Jn~kson dijo que Jo. pu· lltko, •; q"\Je las bondades 
lllvo QUe rcrlucir 40 por blickbd constanlc ·en !wn1~ refeiid.ts en l11s anuncios se· 
ciento ~u tiroduccMn de Je: Jiclo d1! los llamados "nli·. r~nn callílcados de dem&go­
~hc. en \•lrtnd rle nue M se ~iiícñtásCiiiiimil'i""Jiñlnol' ¡:1a. 
vr.ndc. n!tnnó Enrlm1e Jaclc r· d h 'bito • llmentar Jackson Rnmlrez fi•mcn. 
rnn Ramfrl:'Z, s:c,,.,r.tP rlc •en ° a ~ n · • . t6 que ~n el ffospitnl Intan-
I~he Indu.~triallzndil Cona· cntrl' la poblad(m. Adem¡.i ti! hay encamado< cuatro 
supo. ·~,le que los romcrelalcs ,.. nlftoa que tienen ceguera & 

AMdló que t•l consumi· · 1 !"~i1~~1/~11~~6~~m:O~ t m conse<;utnda de 111 r11.1tr. dr. 
·rlnt es ti~? 11 la cnmprn. rlc thtns y raeiale&". Hlly e vlto.n1l!la.' derivado por la 

( " ¡ · " 10 t 11 1 ''I imn e Jnlta de alimentos. rr. rr~co, ron e· \lsp'.\ a > ra< ce one~ en ª. . g DljCI que este padcclmien· 
ron1•s con "~nbor allPJo" y los hechos V dejnn al t to no Re presentaba en Mé. 
a las lr!tun1s ''R qt•~ nn vi<iente lnsntldeeho ame . xlco cle&de hncla mlls de 15 
purrle' <'l'!lle\ sólo uno". pe· l¡n1¡>0ulbllidad de consu años y ahora, ~n WB·I, hllY 
ro en cambm nn. cor.su me • culltro CD.SOi. 
IL>che.,nl oonor~ J~R. honda· .loo bll!ncs. ll!lunclados. ~e. En ua.s coridlclones, dij~ 
<les de ei~ allrn~nto. que ~s . ñalO. que el mercado mexicano 
muyn~~sarlo rn niño! me- . A mo.nera 4~ ele,¡nplo,i!\¡ eatl "enfermo de 1rave­
nores de 'els nnos. · 'dlc6 que un spot ea dad". Ha;¡ bajos consumos, 

Reflrill que In r.mpr"~ª c:uesta l:rf4 millones de pe- altos costo. de producción; 
Leche lndt•strinllnda Co. aos. l.o q~ representa lO mercado compacto, desern· 
nssupo, ft A. (!,Jron•a\ ~X· r"r ~e n ~~d;t~;i¡~ pleos, d.esaparlclón de algu, 
nrndp c•rln rlln 3.200,()('I) JI, . o 0 :riarn lll d nas empresas mediana¡ y 
tro, dr lt<'h<'. n ,¡,¡,, 2~ lle· . frllu 11 casi dos m ones 8 cierre de tas pcquenas ..• 
,,,<el Jlt•o In r'.l\I• "º~¡ ''··~ pesns la tonelada. Afirmó que 50 por ciento 
n11• el GnhirrM F•• d r r "1 Anadl6 que la tonelada de la. poblacl6n· totnl del 
n111rqa un 111hsitllo 1'""ª ·""''· dP. o.ccrodtlednelOOun vr1lor 9~1 pala (unoa 33 mlllonesl pn­
'º"''r t•' rl"•'cln ,1,. ,,, ... ,, 'el meren. o e m pe ~ decen nito• grado1 de des 
~·~· <Ir 2~ mil ml'ln1"'" r1.. .cifra que no !e. com~~d~! nutr1d6n. Y de la e lt r a . "º·'º' •' .11;,,, A ·· .,_,,. rl• •con el ~.recio d~, 1 .. tone · menct.¡nad3, 20 11or ciento 
•lln, T.i<"""'" Ir<''" i:i • "" de laa papltu son nltiers menores de 10 

11ftos. 
Conclu .. ·6 al prc¡i:untar, 

¡c6mo explicar las bonda· 
des d~ la. leche si no hay 
recur!-05 pa·,·a comprarla? .. 

Periódico "Exoelsior", Primera Secci6n. 7 de Diciembre, 1984. 



Mirador 
* Dtmutrici6n 
* Malos Hábite1t1 

Por JORGE Alcl\L'L'lfl1 

La cris!A econornJea tltnr 
ml)ltlple8 electos. Letjte l'n. 
dustrfallzada Cona5UPO !ca· 
ba de lnfonnu qu~ rc<luj~ 
m producción en 403 pe¡ 
taita dfl oompradore!l. Lo~ 
baJoa lngreso9 Impiden ad­
qulrll' el vita) alimento, a 

··la 'IJ(>blac16n db men~ll tt· 
cur1101 económko1, fD·',!llte 
ha dado como ruultado, 1e. 
q'\ln datos oflclalc1. que mA• 

· tle Ja mitad dP, Ja ¡)j)l:\Ule\6n 
. padezca d~ uvera deiil'iull1· 
r.lórt, ' 

Consecuencia •l~ ln crisl! 
e~ también la elt1 dese_r~ibn 
eseolnr y ti múy .blljo. apro. 
vecham!ento dt! qu,··~rlva 
la rtllrobnclón. No~' .puffi' 
estudllll', no se putde ,;stml· 
.lar nada i:Qn el Htómar:o 
vaclo y la ca.pacldarj· !nf~le.-· 
tual aleclnda 'POI:" la lnsufl· 
~ente altmentadón.~.: ,. 

EIJtas ion algunar:dli la. 
repercuslonep mu · terru, 
mu Importante, d~ la am· 
terldad, por su lrnp~ hu· 
mano y oor ~ur. electos a 
1ar"Ro pinzo. Esto .. "2r~lnd11· 
dable. Sin om,l!gr¡KQ,•;!~ too~ 
do!;/ lltl'lllufriie ., .1Jt,;;pst• 
QOr la que 1!.tmVtA11'111f13. E~ 
1mos caeo!I hll agul!lt!!d~ 
vlejon 11roblcmas . . v qi¡ ptro• 
lle. puesto al desn111lQ .\1clo.•. 
d&pendenclu y malo~: )u\bl· 
tos· arraigados, la m.l..vl>rh. 
por lntereY·e;i cOmercbfos. 

El problel'JlA de la n11tr1· 
d6n humana es htu~blt 
de¡ dttam>Uo s~OmJ. 
co. Tampoco luy dul!a ao­
bre hl tr.trecht rt'ladórl en· 
tre la dtmulrlrlón t'.'ónl~.1 
y ti rtndlmlento e11 el .\ti· 
bajo flslco o m~ntal oue ..­
lmp~clndlble para !'OnQUIA· 
tar le.a cim•A del bli'Deslar 

. v . el Proi:rrso .. Pe•:o -~~ 
moa conv~nJr tn qui .,.,... 
tumbres, patronee cu!tur•· 
In y 1lco!ótJéo1 h1térVl'11n 
también en torm• dtilll\•• 
en la Inadecuada alflnenta· 
clón que e~ cau~a de !A Cl!!­
mlnudón de Ja cariacldad 
U\'04nctlva tl~I lndM~llo y, 
por extell!lón. de la aacl• 
dad en su conjunto, J>oniue 
al bien es cierto que lo• neo­
ton, mayot1tnrloe de la tJ<> 
blac16n \)tdecen dn aubal~ 
m1!ntacl6n ·por monvoi ~eo­
nómlcos, no lo ea menos QUt 
otroa sectores deuprovcdlall 
lu poslbllltlade~ dll .conro­
mlr unn dicta . b~lanc.eada 
"J>or zutetnrse '11 PAlrollt'i; 111~ 
mentfclo-¡ <le!tc1m~11 .. ·• · 
Mientra~ ~e_'{lermita)n !1~ 

~l!crlmlnada <111u,!611 l!~ !Ot 
llamados "allmenio.s ch61¡1· 
rTn" y no .se {'rapo(clone 
la debida IOtGrma86n dfo· 
tHka qu~ pcnnl14 11.11tove· 
cllsr .m forma. 6ptlma ·,lo1 
recul"l!os allmcnilclOi! '. ll.U'A 
tlevu cl nivel de nutrl~tón 
<aln hAblnr ~ !.() QIJlt hDY 
n-s /undamc!fUli: rJ aumento 
de ¡11 cap11cldnd. ndqulsltka 
~e la población, condición 
álno qun nort p~m qut todo 
m"rlcano tenga dcrtchn • 
comerl s~ ~cgu!r~ mlnand1> 
la pt1ncipa1 riqueza dt '.111!· 
1'ioo: el ootenél~I hum•M. 

Peri6c.1ico "Excelsior". Primera Secci6n. 10 de Diciembre, 1984. 







Ya m,i. amon, ..... '"<~·\ ,·~ 
~¡<t no .Uoti.e, 1tlto11),t¡¡•~' · 
te .tltit,i.g o .todo lo 
que qtu:vrn 

¿Ah ú? Pue6 tJCl 110 
.te. quÁ.eAO, UZ. e,b md'.6 
mala que. &!.tA.bufu, 
mc!6 mal.a que una 

atta.fía.; 

( 1-'hl .~ ~ tilC 

,111.to j 1t w1 
1¡e.61teL .. BLOP' 

\L' J';L ::· (,{_t ~ t~l.f ~ 

f.··-'" ·fth' (ue~Jl) .ti..'. 
,{¡.:(e tu l ,1ni-
01iit.t u .w fr 

CUl'le ~ tLt 

Bueno, pVto yo no 6~ po1t qtt~ e~..toó 1u1ioó 
de. ahoM 1>0.LüJto11 tan mal. e.duc.adol>, j ó.i.. lfCJ 

ó.Ümptu!. loh .tengo !iettmd..i..to6 vú.ndo .lit 
.tele pMll que. no ltaga» .tti..1vc W)lct ~ ! 



w 

que me 

L 11 ernpre~a clc.1bnr,Hlor.J 
turas Sabril•s , 

con la publicidad 
travCs de cuanto r.wdw 
YO dispon~. recienl(;nh:11te 
a di;tribuir un folle!n 
ver sus p,1p.-ts frttas Pnlrt• ¡üvenps 
estudiantes de prin1J1ia y \l'urnda­
ria, en el que Sf' ptelenik rela­
ciontH el producto con L1 but.~ntt 

nutrición 
Pese ,1 que d1Chn folletn no fue 

autorilado por r.-lS Jll(OridadP.' 
currespnndienle'>. eslP tipo ck• 
publicidad h.1f:t' """ 
complet.1 de l.11 
contíPrh-:' t~I producto 
!,H c.0111pM,1-- 1:11 fnrn¡,1 
cor1 el v,ilor nutr1t1•10 
al1rnt.•ntO'.\ l11lhir,1lt•'J. 

¡a, l.1 tonilla. el íninl. 
!os hue\'ns, <.fiando 
mform.lt1va al Instituto Nt'tuon.11 
de l.i /~utrición (INNI 

Al respecto. el duector Ul' la lJr· 
v11ion dl' Nutrición cil'l INN. doctor 

26 Aclolh> Ch.\ví't, 1e1\.il.1 "En el ana-
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nutñción 

n enga . , 
nc1on 

li1is que hicimos 
en ese folleto en 
drmuestra que crns 
de bajo valor nutrilivo 
muchos carbohidralm 
ro sabemos r¡ue I• 
gr\ls;. que cmple.tn m ha.ja y que 
cualquier •limcoto que tcnK• 16 
por ciento de su peso en gr.HJ'i l'\ 

malo. Arlcmjs, aparte del exccHJ 
de gr;isas salur;idas, cslu1 prnduc­
tn> lien(•n much.l sJI que, si ~e con­
sume írccucnlcmentc, tJvoren~ l.i 
hipertensión .utL•ri.·d. Adcm.í<. los 
adi fivos, ,1ntirr.u1<.ific,1nt>1:s, 
vad ores r otr.1 serie 
qu imit:os que conlit.:11en 
se mencionan en 
;on bcnE-ficos par,1 l;i 

r n cu,1ntn .1 L1 

tolk·t1.1, con re.-.rwcto ,, l¡i<., p.1pd"> 
S¿britas el docror Ch:lvl'l tdtr111,1 
que ''es muy inadecuado que- com­
paren sólo ,,lgunos nutrimentos de 
IH papa; lril.H con los de leche o 

hur~os. Como ubemus, 
un alirnento hidu ta do 
por ciento •gua 1 

renlemente Sabrit.i 
tienen el doble de 
leche, pe10 esto 1~ 
papas van en seco ) 
medo. Apute, lo imporl~nle 
calidad de las proteínas. Por su­
puesto que el hu.-o tiene menos 
carbohid1atos c¡ut IH S•britas 
porque priÍclic.mente no IH tiene. 
Tambienes inferior en grasa, y eso 
~1 correcto, o se.z qu~ ,aquí s.e esl.i 
demostrando que el< producto in­
du1trialiudo tiene demasi•d.ls 
sas, lo cual es m•lo. 
mente, como el comUn 
no sab~ de nutrición. 
10 se puede dar IJ 
qu., las Sabrilas 
re5 nutritivos que Jo; 
tos comparados. Cr~o que 
de compar.1ciones debe 
saulorizado porque 
e~ e:nga1loso". 

E n t;sk sc·r1t·.·-~' 1 ten1coi, d1:I U"· 
part,lml'nt..:i dl' B1üquí1111l1l 

dPI IN(() U>lfH h .. !t•n en af1rm,H qut• 
no e<i v.Jl1dv 'c1r:1r•,H,H 
dt' .1l1nH~11to~ qu.c· 

prnteiri,1~ y no dt> 
prt:tendP f'11 t•I to::i.··toJ, 
p1l'> frit.i'-. que ~en 
lt~clw y l'J'l hur·, ,·,, 
prnt1!in,h y lll' ~:t• ' 
1\dt·m()s, p.u.1 ¡1 :'.frt 
111.:; rMpas SabritJ\ q}/1 1HJtr1t1v1H. 

d1~hf'n eq1id1hrJ:-,,· 1•n c11,H\tO i'il 
cnntPrHdn dt• c:,,:·.•ludr,1to', ·,· pro· 
t ,, in .1 s. y (o 11· - no ex 1 \ 1 e t .i 1 

cquil1hno r(·\u:: 1 r,,l<.l) qui: ~r:o"tn 
nutrit1v,11i 

(_u,111dn ,1l1:u1~·r·. 't' ,d1rw·nl ,1 1 t>n 

m;,.; e ,1rbohidr,1:, 1 ' qu1• pr1Jli>tl\d~ 

(jllt' f•) /u <j~IL 

).1b11:,)'1 (..t• 

m.11 fl!Jtr1d.i y ·.:·."""l·drt.1 

"Si lomamos lOQ 
p.is frescas - co11tirw21n 
cos del INCO- que 
ur.1mos de gr.lSJ y 
Sahrit.11s , qu~ titnrn 

lllO'i. .1firmar fllH' ~I incremento de 
grasa en IH p.1pa1 indu.<tri<1liradas 
es de mas de )~ mil por ciento, y 1i 
~•k porcentak lo .1ñadimos • unos 
huC'vn1, se dispar•ria el contenido 



calórico rle los Jlimenlos comµJt.l· 
dos''. 

Ül' e<ita 1cJtm,1 . .,1 comp.irdn\O"> 

los i.tlirnento~ t•fl lt1 rrn111u') 11-~u,dc•s 

dt ... contenido Ut.• 1.:r,1s.1 ··--qw~ t~1, !o 
que deber'1a JpJrPCl'f en "' 
tolleto- tenemos µor ewrnplo que 
100 gramos dt• tortilla; lnt.is. que 
5on cinco tortill,1~ con :H) ¡.:r.-u1lfJS 
de grasa, dan un contenido de 515 
cl1loríd':i, cifra muy H'lllt'j,1nt<· ,1 l.1 
de Sab1ita1 con la d1'1Vent,lJ•' qui, 
el precio Ue 100 gru1mi:, J 1_. (·st;1s P') 

de 135 pesos y el dl' l,i; tortill,i; 
ron accit(' es di' .1pro.\irnJcLiml"11t1.• 
!it~is. Siguiendo ron pq(• tipo df.· 
e om pa · ac iont1 ~ t'n t l•rm i nus 
iguales. ·nHJ5 huevo\ frrto'> .ipor\,\n 
Jtl2 cJ/oriJS, uno~ lnjolPs u_·fnlo\ 
605. lo qlJtl supt't,1 e11 conterrnJo 
ca/úrico .1 Id\ p.1p,n S.abrifas, ~m 
lom.H en <:ul'ntJ l<H otros nutr1-
llll1nto~ que ro11tic1wn Jo~ al1mr·n· 
tos cornp.:Hddo-, 

Adl'rn/1s, Sl"glrn la\ t1st1m.Hiones 
cll' 101 ti,cn1Co\ del INCO. par.1 
re11nir -100 J!r,1mo~ de SabritiH SP 
tienen que~ ~1dquir1r rirlcn p.1quete\ 
de 20 gramos. cantidad que ddictl­
mente podrícl consumirse en una 
ocasión. 

Alimentos nutrición 

11ul11l1._.,,.,! ........... ---
Folltto µuhllclurio de Sal.:uit.u qur •e'" 
uncion,i,Jo por no h4'tn?f \ido .tt.Jlotir.ado. 

Si hablarnos dP prec101. el dese· 
qu1ltlir10 e\ notorio. un kilo dl' este 
proUuc. to induqr1alizJdo cuesta 
1. J SOpt' ""· ll no di.' l ri¡ol 4c>. u no de 
ltur'vo 1 U·I. uno de tortilla 1 :i >O y 
u11 litro de INh" 56. Ahora bien. 
dm pl.ito1 dl' frijol rocidn que 
t~qulv.:dt·11 ¡¡ 100 gr.-unos cuP5tan só· 
In J 20. pero lo imµortante f'S qo•' 
t~\t.1 c.intidad re5ulta H~la!ivarrn•nte 
f.\cil de ton~urnir en unu. ocasión y 
st' i.."Oflle no por t.1 cunli<la<l dr. ca· 
lori11'!o que proporciona, c..ino por la 
de protPinas 

l. n 1íntl•sis, queda demoltrado 
qu1' las papas Sabritas no sólo SP 

t•ncucntran r.n desvt'ntttjd nutrí· 
cional tll relacionarlas con lo~ ali· 
n1entos presentados en cst' folleto, 
stno que Sll frecuente consumo 

PÍIÓOVCT~ ,.: CÁL. ~R()T, · ORASA :o é.~;;. · .•. c~p 
;: . ' :· . . ~: . . , .. ·r' •, 

'hljol 332.ó 19.20 1 .. 80 - 61.15. ·.22.lk :S.s4 

puede· despl,uur otros 1ndi;pl'11· 
s<1hlPs p.u,1 un.1 buentl nut11( 11~·11 •.' 

lnl lu<i1vt·· dJ.ñar l¡1 5dlud 
ti ductor 1\dolfo Cháver con< 1,. 

ye "Yo creo que la publicación de 
este folleto por pMlc de esa com· 
pañia trasnacional es un grave ,1tr<'· 
vimiento y les va a salir el tiro por 
la cul,,ta 11 • 

En electo. la Dtrecuón rle ha· 
luación rubl1ut.Hli\ de la St·( H'Ll 

ria de S,1lubridad y As1slcrH '" •'>lJ 
procediendo juridicarnentt· p;ir;1 

irnppnPr un<l ~¿rnción eton(.11111c,1 ¡1 
dicha comp,1ñía. y obligarla a rt'I<· 
"" esa publicidad qul• no fue prc­
vianwnle <luturi1Jda y viol,\ tdgu· 
nas dispo5i(" lont~s conten1d~s Pn el 
Reglarnpnto dt~ l'ublícid.Jd dt• ,\\t" 
dicarn,:,nto1. Alimentos y l3Pbid.11 
de dicha d!·,:~'ndPncia. 

AfortuncHl.1111ente, en un fututo 
próxuno l.i publiudad de los 11.im.i· 
dos alimentos "pacotilla" 1er.i rn.i1 
l'Slrict,11ne11te regulada med1.1nte la 
nueva ley Gencr.ill d" Salud, que 
entrar .i en vigor en junio de este 
ª''º· v no 5l' µcrmitfr<i ningún trpo 
dlinformación o comparación qul' 
pueda resultar engallos,l. 

lUAN M. VIRA 
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los niños 
y los comerciales 

El li'JCO opina: 
FRITURAS, 

GOLOSINAS, PASTEULlOS Y REFRESCOS 
conforman una riarte importante 

del universo de consumo de los nirlos 
La compra de estos productos nocivos para la 5.:ilud, 

.hábilmente inducida través de los .:omerciales 
de televisión, tiene aderni1s un fuerte 

efecto sobre 1 economía familiilr. Pero ¿cuales rnn 
los comerciales que más gustan a los nif\oy y por quó? 
¡Creen los niiios que estos anuncios dicen la ver: ac.JI 

¿Cuántas horas pasél un nit'lo frente al televi<L'rl 

MAYO, 1984. 

Para dar respuesta e1LH pregun· 
tas. la Dirección lecn1ca de e1te IM· 
tito!o realizó en uctubrc de 11.! un C>· 
tud10 sobre los h,ibilos consumo 
de 300 ninos r>ertenec 1entes J los 
estrato'.!; socioeconóm1cos~ aho. me· 
dio y bajo <le la ciudad de M&mo 
Cada uno de los encuestados 
pertenecía a familias con más de 
tres ninos, uno de los cuales con\J· 
ba entre los siete y doce anm 
edad. 

se con1ider,1 el !1po de publtc1· 
dad televisiva sobre "limentos chJ· 
tarra a qul' se ven expuestos 
ni nos diariamente. los resultados ob· 
tenidos con rel..:1ción al tiernµo quli 
ded!Can a vN tclevi;ión desJlen· 
tadores. Y elle desaliento se co"· 
viene en JJJrma ,1/ considerar lo~ ,1J. 
tos índices de desnutrición i11iantd 
en el pJis, desnu!rición ocaslonJd,,,1 
no sólo por el ba10 ingrew f.imili¿r 
de buena parte de la población. 11no 
por la carencia gcncralizad,1 un.i 
culrura alirnl"ntarit1. 

tii:rminos generille; el estucho 
encontró que todos los niflos (99 67 
por ciento) los tres estratos soc10· 
ec0nómicos ven lt'visión 
ci1Miarnente. De este total, la mitad 
ve un promt•dio ilproxirnJdo de trt'~ 
horas y media por dia. La otra cu.ir· 
ta parte de los n1nos pas<i de do1 
tres frente al telcviior. y el resto de 
una a dos. Sólo una porción muy PL'· 
qun~.1 í4.6 por ciento) manife1lo 
verla llH.!nos de una hora diaria 

los ni nos de! e1tralo ba¡o ven me· 
nos televisión (de una a dos hor.n 
diMie~J que .1quellc;, de los otros 
dos cstr,1tos, en tanto c1ue lo, del 
esff.¡¡to medio >Cll mh de cualro ho-
1a> los del ;ilto, de dos tn1s 

¡Cuáles son los anuncios·dc t•le­
visión mas "'rnr1fados por los ninos! 

E 1 tipo de com~rciílles que rnjs re­
cut:rdan los nif)o\ de ios trr.~ eHratos 
son en prim<'r lugM los de f1ituras. 
pas1c'lillos. golo>in,11 y rcfrescm. cn 
es!~ orden. 

Los ninos tlel estrato b.1jo rnn los 
qut:~ m1'1s rccueuLin rnmcrciall's 

•En ~11·Hr.llo .1ho w J,lltuf>.iron lai f a1111lr.H 
((}P. ..,n rflf%fl'.\O \!JPl't!Of a (lfl(O Vf.'(I~\ ;_>I 
rio n";inimo ln l'i me'dio fdm1f1.H cuyo 1n¡r~~o 
tlu(!Ü! entrl' !in 2S 101 V JJ m1f fA.lO re-sl".:H 
tn ti b~jo. fam,li.ts nm un ingn~rn h,Ht.1 r.1 s•· 
L\n'1 minimo. 



dP í11tur.1i;, pi1\tl'l1llo!io y rl'irl'\tl1'. 

lo~ dl.'I 1·~tr,1tu ,1lto 1lh df' golo~111.i' \ 
ell un llH'IH.H porr1·11t.1J<'. lo' d;• p.is· 
11•1 il lm 

l:r., muy importtJnf1• liarPt nutilf 
que lo\ mño~ dt· fo\ lrt•r.. l'~tr.1tos 

rerut.~rd,rn lo~ tomcru,dl:'s dt· bt·b1· 
dils cuhOltc .u y ·e 1g,irm\ 

A un .dto ¡HuU•fllrtfL' dt· lo~ 1111'0~ 
de 101 trc-s l'Slr.lto'.t ~oc1occon6mi· 
cus les. f;ust11n los rori1e·rc i,11l~r.. que 
H' trl1n~1111h'11 por h•l1.1vi\1ú11 l ,,._ro· 
mt•rci¡1lr~ gu~lc1n m.i~ u loe, dt•i t·~lr.1 

to dlto \' ment.H a 1(1•1 rl1.•I n11 1 d1l1 

[ n tl.•rminO~ ~;l 1 1\Pfl\h~c¡ podt•i1HH 

.sctwlM que l.1 mJyorl11 ch~ k"> nrr)os 
(ll0«.12 por ci~nto) prcfit•re t•I t1pu de 
c.onwrci1lles quL' ,11H111c 111n pwclut:­
tos rh.1tarra. :-.ohm aqu1dl0~ quP pro· 
mu<~Vl!ll ali111l'r1to\ int.lustr1.1l1:11Uos. 

C11díl uno d1~ lrJ~ nir'\o~ Pntrnv1~ta· 
do~ .ugumcntO ~u prefl'rcnci11 por 
IOI comerc1,1lcs. Unos ""PC•11d1Mon 
que les gtJstan porque "se dicen l.u 
características del producto" 
-refiril .. ndn~c ('.a~1 l'Xclus.ivJmt?nte 
al sabor-, otros porque "se me .-.n­
loj,'11 lo que ,1nunci.Jn", lo~ nu:no~ 
porque "sah'n pc•so\.ajes simp~licos 
ylo lamosos" v pnrqtll' "me hacen 
reir y son chislosos". 

L1>s principales aruumcntos que 
dit:ron par;1 no ¡;us turlcs los rnmcr· 
ci,1k~s fueron "están feos"; "no nos 
gustan"; "nos ~hurren porque in· 
terrumpen los programu"; "los rcpi· 
ten mucho". Asimismo sr.1'1.1IJron 
que "no les pre.tamos ·a tendón" o 
que "lo que se anuncia hace d.1ño". 
!:n menor proporción los 11iño1 ma· 
neja ron r,1zonc5 tales como "se nos 
antojan y no tenemos dineru", "no 
los entendemos" o "nos inducen a 
gHtar". 

¡Qué tan lo confían 10! niños en 
el conlenido de los cnmerci,1lesl 

Con r<>lación al conlenido de los 
comcrrialcs. un Jú por ciento de los 
nil\m de lo; diferentes estratos cree 
en el contcniclo dt• los mismos, 1•n 
t.1nto qtJc el 55.6ú opina qtw los ce~ 
mercialcs MIENTEN. 

los nil\01entrevistados1espondcn 
acerca de la Influencia de la televi· 
sllm en su elección de alim~nlos de 
escaso valor nutritivo. 

La mitad de los nino1 de los trp1 
estratos cont1•1t/J q1w lo~ ¡ onwr· 

TIPO DE COMERCIALES 
QUE LES GUSTAN A LOS NIÑOS % 

- 40 

- 30 

------· 20 

15.17 

Otros 

1------------"--'---·-·---·-.. ·-·-----... 
~o¡.Jefltff-lll.6$ J: Cf!).TÁf.;?¡..C'J?.¿\\le!ll :1Jc. 

-- {~~-1-~::;L-I - ·-.--ffi~· - · r~:rr.T. 1 
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- ~ -·- F - -t : -
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c:iales "SI" lt•s ,1yud.m a elegir lm 
productos, en tanto que los dd 
estrato 1111 .. dio son Jos c¡ul' ni.Js 
n 1chJL¡\f1 P~li1 influcncic1 Poco5 
1•ntrevisti1do1 se refirieron a comer· 
d,1lcs de alimentos l!n !!I estricto 
1enticJ0 dl' l,1 p,1labra. iuHO!, mayo· 
ru~~uB, JMn intcijral. etcet<:r11, 

11 1•1tutlio .irrrJ¡,1 cl.1tn1 rm1y i11l1•· 
rt.'1antes. u1mo L'I lwd10 de• q111• lu" 
nii'IO\ ch~I P~lrJlO mr~1110 C)lW e.e (1,\PO· 

, __ - -- --- _\ 
-i 

IH!tl rná~ el IJ televisión sc,rn 1ll tni5· 
mo ticm¡.io los que menos uustan de 
Ir» romcrciales v lm que r1•chazan 
r.011 m,1yor vchcmcnci.1 la vN,1cic1ad 
di! su contenido fue tamhi~n intccc­
~antc r.onoccr que lo~ pcrtt•nec ien· 
tes a los L•str,1101 b,1jos con todo v 
H" los menos e~puestos a la teh•vi· 
~ión. r.onfian míls (!ll HI\ rnens,1j~) 

lhn1.11 O. hran. 
tnfrmn.aclim: OirHciOn Ucniu dtl INCO.J 25 
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Los -n1nos 

la inmensa mayoría de los niños (el 96 por ciento) reconoce 
sin dudar los personajes de dibujos .mimados de la 
"tele", pero muy pocos (el 19 por ciento) identifican a los 
¡>rolagonislas la conquista menos de l,1 mitad 41 por 
ciento) a los héroes de la Independencia. 

Que a los niños (y también a algunos grandes) les fascinen las 
andanzas de la Panlera Rosa las lravesuri's Don Galo no 
resulta par.1 nada asomhroso ni, menos aún, cuestionable. Lo 
que preocupa es cuá11 poco atrapados son por la 

• imagin.1ciún y el pensamiento infantiles, personajes de la talla [! de Moctezuma, Cuauhternoc, Neiahuakoyoll, y 
INSTITUTO como Madero, Juárez y Zapata. Las consecuencias no pueden 

NACIONAL DEL m porque el cnnocimienlo y el amor al pais 

CONSUMIDOR see adquieren y se forjan en la infancia, cuando jugar es vivir 
el mundo. 
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/fTICAHI 

Con tanta publicidad en los medios de 
difusión exaltando los sentimientos 

filiales, parece éste el momento 
adecuado para reflexionar, no acerca del 

regalo que "debemos" comprar, sino 
acerca del cariño y respeto que tenernos 

a la madre, como dadora de vida e 
incondicional compañera de nuestra 

infancia. 
No celebremos su día, celebremos su 

existencia. r.t:l. 
INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR D \ 

'' 1 

---
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