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INTRODUCCTON.-

Hablar sobre desnutricién en México, es mencionar uno de-
los problemas que mis adolece la poblacidn, existen cifras tan
deprimentes que citarlas nos desconciertan, basta decir que 6-
de cada 10 niilos mueren antcé de cumplir los 4 afios. Un 40% -
de la poblacién nacional padece una alimentacién deficiente, -
Cada afic nace un millén de nifios con padres desnutridos. E1 -
15% de la poblacién acapara ¢l 50% de los alimentos disponi --
bles. E1 consumo de alimentos industrializados ha ido aumen--
tando de manera alarmante, y con ello una desconcientizacibdn -
y un cambio desfavorable de los hidbitos alimenticios tradicio-

nales del mexicano,

México es un pafs vico en recursos naturales, nuestros --
ancestros se alimentaban de los productos de 1a madre naturale
za, productos campestres como cl mafz, frijol y el trigo. --
Era muy raro el caso de que algin indfgena sufriera de caries,
obesidad, desnutricién, debido al peder nutritivo o vitaminico

de los productos.

Hoy en dfa, con el avance tecnolfgico aquellos productos-
campestres sirven de materia prima para la elaboracién de ali-
mentos industrializados, alimentos que pasan por un proceso de
elaboracifn, algunos complicados otros sencillos peroc al final

el resultado e¢s el mismo: pierden las propiedades nutritivas -
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de las materias primas que utilizaron. Se convierten enener-

gia, calorias muertas.

Existe una serie de custiones que me han preocupado y --
que sirvieron de base para la presente investigacién, a saber
son las siguigntes: (A que se debe ese gran descenso en la -
alimentacidn bisica, que a su ve: es substituida por alimen--
tos industrializados? JChol es 1a causa detl consumo de los -
llamados "alimentos chatarra® en proporciones tan desorbitan-
tes, aumentando con esto desegquilibrios allmenticios comeo la-
obesidad o la desnutricién? [(Que ha hecvho ¢l Estado para dar-
solucidn a estos problemas, y asi formar una poblacidn <ana -
gue responda a las necesidades de los objetivoes que sc han -

planteado?.

En la actualidad funcionan 867 radiodifusaras y 199 cana-
les de televisi6Gn, auvnndo a ellos un gran nGmero de agenciass-
de publicidad, las que md3s destacan son de origen extranjero, -
tan solo una minima parte son de origen nacional. Estos sis--
temas de comnunicacisn humana estan destinados a la transmisidn
de programas d¢ toda fndole y modalidades posibles, v patroci-
nados por un sinfin de comerciales sobre bienes, servicios y -
articulos superfuluos en su mayorfa. Y, para convencer al pi-
blico sobre las cuaiidades de su producto se valen de una se--
rie de argumentos gque aunados con ciertos efectos visuales y -
auditivos, forman un conjunto que se puede denominar bajo el -

concepto de PUBLICIDAD. Esto dltimo ¢s un instrumento sumamen
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te importante e indispensable -el que noe anuncia, no vende- en
la actualidad toda empresa que ofrece cierto bien o servicio -
se comunica con el consumidor'ﬁue demanda dicho bien o servi--
cio, Pero concctemonos con la realidad y entonces vercmos que
la publicidad ha sobrepasade su {funci6n de comunicar la exis--
tencla de algo y sus condiciones que se consideran de interés-
general, Y se¢ ha convertido en una arma sumamente cficaz y -
peligrosa, llegando asi a ser la prictica vivaz, real de la -
persuacifn comercial mediante la sagaz manipulacidn del subcon
ciente de la gente, BDentro del campo alimenticio ha llegado -
a ser esa arma utilizads por las grandes empresas productoras-
de alimentos, trasnacionales casi en su totalidad, y a través-
de su publicidad enajenan y manipulan al individuo a consumir-
sus productos, 1os cuales poseen una pobre calidad nutritiva,-
Para convencer al consumidor sobre lascualidades alimenticias-
de sus productos, ecstas empresas gastan grandes cantidedes de-
dinero, por ejemplo: las empresas productoras de pastelillos -
industrializados, tan séle <n Diciombre de 1981 gastaron en -
publicidad 1Z2.5 millones de pesos. Usilizando en su publici--
dad argumentos que ademds de enpobrecer el idioma, estéin 1lle--
nos de una sarta de mentiras, lo cual supuestamente ¢std pro--
hibido ¥y res;ingido por ciertass leyes, caomo la Ley Federal de-

Proteccidn al Consumidor.

$i bien es cierto gue la m&xima preocupacidn de todos los
mexicanos, y, en ospecial del Gobierno, es lograr que cl pue- -

ble coma, se nutra mejor, Entonces tenemos que ver que ha o --
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hecho al respecto nuestro Gobiecrno para logyar arrancar, y --
atacar el problema de la desnutricidén que se encuentra arrai--

gada sobre todo en zonas de esCasos recursos,

Para lograr esto, no solo basta intervenir en el proceso-
de produccidn, distribucidn y comercializacién de los produc--
tos ulimcniicios, sino que ©s necesario cducar, concientizar,-
orientar a la gente dentro del plan alimenticio. Para ello -
el Estado cuenta con avuda de instituciones tales como: El --
Instituto Nacional de Nutricién, Instituto Nacional del Consu-
midor, La Secretaria de Salubridad y Asistencia entre otras, -
para lograr penctrar en las conciencias de las masas populares
y con ellas tratar de cambiar- todo lo negativo dentro de sus-
hibitos alimenticios, puesto que son la base para lograr una -

poblacién sana y productiva para el pais.

Dentro del perfodo de Gobierno del Lic. Lépez Portilio a-
finales de los afios sctentas fue anunciado v puesteo en marcha-
inmediatamente un plan excelente para alcanzar la autosufici-
encia alimenticia, dotar una dieta balanceada y accesible a 1la
poblacién y apoyar a los campesinos en la produccidén de alimen
tos bdsicos. Todas &stas metas se encerraban bajo la denomi--
nacitén de: Sistema Alimentario Mexicano, que surgié como una -
esperanza para los millones de mexicanes gque nunca comen carne,

leche, huevos., Y para otros que, a pesar de ser productores -
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de alimentos no pueden satisfacer sus requerimientos minimos, -
El organismo desaparecid, fue calificado ineficiente por el -
actual Gobierno, ya que no cumplia absulutamente con los obje-
tivos propuestos en su origen. Desaparecié pecro afortunadamen
te tadavia se toman en consideracidn sus investigaciones y  --
planteamientos, Esperemos tome en consideracién el actual --
Gobierno la gran problemfiitica que tenemos en materia alimen--
ticia, estamos importando cada vez més por X o Y motivo: se --
quias, falta de tecnologfa adecuada, baja produccién en rela--
cién a la demanda interna. Todo esto nos estd llevando 3 un -
desenlace nada recomendable, productoe de nuesta ineficiencia y
mala administacién de nuestos recursos y éste final que ten --
dremos - si no hacemos algo urgente, eficiente pero sobre to-
do constante - serf la dependencia externa casi absoluta de -
alimentos para satisfacer la demanda interna de nuestra pobla-
cién., Por tal motivo es menester de mi parte no solo mencio--
nar dicho organo -SAM- sino asignarle un lugar que le corres--
ponde dentro de la preocupacidn por parte del Estado para lo--

grar 1la muy anhelada autosuficiencia alimentaria.

La presente investigacién su fundamenta sobre la base de-
un problema, 3 hip6tesis y dos wobjetivos primordiales que se -
desarrollan a lo largo de ellas. Pero antes de llevarla a ca-

bo es necesario resumirla en la siguiente descripcién:

Problema, -

.Es la Publicidad un instrumento técnico, que ha logrado-

)



regular la capacidad selectiva de compra de los consumi-
dores, manipulfindolos hacia la adquisicidén de productos-

alimenticios de pobre calidad nutritiva.
Objetivos:

General , -
Determinar la infuluencia de la publicidad en uno de los-

problemas que mis adolece la poblacidén mexicana: la des--

nutricidn.

. Especificos, -

-Determinar la existencia de instituciones orientadoras -
en materia alimenticia.

-Identificar los medios publicitarios de mayer importan--
cia.

-Identificar los programas transmitidos en los medios ma-
sivos de comunicacién de mavor importancia, con fines de
orientacidén nutricional.

~Determinar la importancia de la Nutriologfia como ciencia
y como una necesidad en un pafs como el nuestro.
Hipé6tesis .-

-La publicidad influye decisivamente en los hfbitos alimen
ticios del individuo de mancra desfavorable, fomentando -
la desnutricién del consumidor.

-La aminentacién del mexicano es deficiente,

~Existe la posibilidad de mejorar los hibitos alimenticios
de 1a poblacién.
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Para la elaboracidén de la presente tesis se hizo necesa-
rio la realizacién de investigacidén tanto documental, como de
campo. Siendo esta Gltima la mds importante ¥ extohsu, ya -
que de hecho no existe informacién suficiente acerca del tema

en conjunto,

Los alcances que se lograron en la investigacion son de-
una gran objetividad y confianza, puesto que se estudid y ang
1i26 hasta agotarse todas las fuentes posibles sujetas de --
estudios, ademids que se tomo en consideracidn la necesidad de
aplicar encuestas y monitoreos -en radio-:para lograr uns ma-

yor objetividad y una relacién mis estrecha con el problema.

Mis mis sinceros agradecimientos 2 todas las Institucio-
nes y personas que brindaron la informacién pertinente para -
hacer posible la claboracidén de €sta investigacioén, que pre--
tende modestamente ser un intrumento de urilidad para todas -
aquellas personas que se interesen por ¢l tema. Adem&s aspi-
ra despertar conciencia del lector sobre la gran problemfitica
que se plantea, asi como ser un elemento de motiyacién para -

investigaciones posteriores.
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CAPITULO T

GENERALIDADES. -

A) EL HOMBRE Y LA ALIMENTACION

Desde los albores de la humanidad, la historia del hombre-
no es mis que la historia de la lucha por el pan, Buda dijo --
"El hombre y el amor constituyen el germen de la historia huma-
na"j, parece dificil comprender €ste problema, ya que el hombre
se ha considerado pretendidamente el duecfio y seflor de la faz --
de la tierra y 2 veces victorioso de las fuerzas de la naturale
za, pero, paraddjicamente ha sido infitil todo esfucrzo para po-
der obtener un triunfo decisivo en la lucha por su subsistencia,
basta hechar un vistazo hacia las estadisticas mundiales y las-
observaciones cientificas., Comprueba en la actualidad que menos
de dos terceras partes de la poblacidn mundial viven en un es--
tado permanente de hambre., Pero definitivamente nuestros pro--
blemas no es el hambre en esencia, sino la alimentacidn en la -
cudl se basa el individuo para un mejor desarrollo fisicomental.

El tema al cual vamos a tratar y que¢ denominarenmos ""E1 --
hombre y la alimentacién', necesariamente implica un estudio --
del mismo hombre y de la razén por la cual neccesita ingerir --

alimentos, asi como 1a importancia de €ste en el tiempo.

El hombre a través de todos los tiempos ha side un enigma,

todas las diciplinas lo han estudiado de acuerdo con sus puntos
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de vista y sus necesidades, los cienti{ficos en la medicina, --
.

anaztomia v fisiologfa han hecho 1a Jdiscccion Jel hombre vy asi-

saben cudles son sus clementes y Srganos por cual estd compues

to; la sociologfa to ha analizade para saber, ¢l por qué v --

cudles son los motivos de que comporte de tal manera,

As{ tenemos que el hombre posee diferventes caracteristi-

¢l

Wi

, entre ellas, es el howmbre inquisitive, seciable y comunu
cativo, pero sobre todo: creatrive, esta (ltima caracteristica
es lo que le ha dado la pauta mediante la culil ha logrado -~
sobrevivir y adaptar ¢l ambicnte v sus necesidades asi como -
construir sus propios medios, técnicas e instrumentos c¢on los
cuales ha logrado conceptualizar ol mundo donde vive, asi -~

como analizar a sus scmejantes,

Todo 1o anterior tiende a predominar en la historia de -
‘la humanidad, sin embargo 1a naturaleza del hombre siempre --
se ha puesto de manifiesto., "E1l acicare humane es fundamen--
tal para su existencia.  Los alimentos son determinantes de--

. I3 *
su supervivencia porque nutren al cucrpo’-.

El conocimiento de los diferentes tipos de alimentos v -
sus valores nutricionales ha sido un triunfo del siglo XX, -~
"Pero solo en pleno siglo XX ha 1llegado el hombre a identifi-

car los elemgntos nutritivos de lo que constituye su sustento
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Antiguamente el hombre consumfa lo. que estaba a su alcance
sin preocuparse cual era ¢l contenide nutricional de lo que -~
comfa, pero mis tarde la experiencia le ensend que al gunos --
alimentos eran necesarios para la salud y alpupnos otros sélo -
eran complementarios., El hombreo prehistorico se alimentaba de-
carnes rojas, era un incansable buscador de alimentos, ya que -
éste no podia producirlo por las cendiciones climiticns en que-
se encontraba, "Indudablemente ¢l hombre prehistdrico que habi-
td el hemisferio Septentrional durante la amplia era glacial y-
el correspondiente perfodo interpglacial, tenfa que depender de-
la carne, porgue ni la vegetacidén en general, ni las pramiueas -
en particular podfan crecer en el suelo helado?. Das tarde la
temperatura aumentd y con ello el medio ambicnte se volvid mis-
apto y mds rico en vegetacidn para 1a supervivencia del hombre,

Nace wuna reforvestacidn gradual de la tundra, los curopeos eran-

oy

recolectores de alimentos a causa de la emigracidén de muc

108 ~~-

v

wn
1

animales de la tundra, la cievacidn de 1a temperatura de la
aguas septentrionales favorece la abundancia del pescador. "EI
hombre tuvo a su disposicién aves marinas, peces, hucvos, maris
cos, liebres, babosas, moluscos, serpientes, raices, pequefios -
frutos carnosos, nueces y plantas...”s. La aridez de la era --
glacial obligo al hombre a habitar en las riberas de lagos, -~
rios y mires; y de repente surge un descubrimiento: al tirar -
una semilla en el suelo, €sta se convertfa en una planta al ca-

bo de cierto periodo, la agricultura fue una de las bases impor



tante junto con la ganaderfa, para dar un paso gigante, de ~--
"recolector" v "cazador' de alimentoes a productor de los mis--
mos. Y con mucha razén podemos afirmar que €ste fue el princi
pio de un hombre sedentario y capaz de ser autosuficiente, for

mando poco a poco la civilizacién,

Ahora bien, la introduccidn de nuevo tipo de vegetacidn -
y animales no ha sido amblio a los ya conocidos antiguamente,
la mayoria de las legumbres gue tenemos han salido de la pro--
duccidn del howbre de aquélla &época (desde el nacimiento de la
agricultura), el hombre prehistdérico va seleccionaba sus ali--
mentos, tomando en consideracibn que €1 mismo fue el animal de
laboratorio que experimentaba y ponfa a prueba todo aquello --
que le habia de servir de sustento, aprendid a base de ensayos

y errores a evitar las plantas venenosas,

El hombre moderno, produce sus alimentos tomando como -~
base las actividades prjmarias o sea: La agricutura, la gana--
derfa, la pesca; aunque los métodos secan mds modernos y su -
transformacién sea adn mds complicada, el hombre sigue depen--

diendo de la madre naturaleza para sobrevivir.

Existiendo una gran cantidad y variedad de alimentos, en-
la actualidad el hombre tenia ya la facultad de seleccionar el

tipo, modo, y lugar en el cuil va a consumir alimentos, forman



do asi una serie de hibitos, los cudles van a marcar cietas -

diferencias entre ellos mismos.

1.~ BEL HOMBRE Y LOS HABITOS ALIMENTICIOS

Se dice que las costumbres alimenticias, dependen actual-
mente de una combinacidn de factores psicologicos y biogquini--

cos. Dentro de ciertos limites, es evidente que la gente coma

y prefiera lo que le guste y considere que le hace provecho.

La eleccidn entre diversos alimentos puede hacerse cuando
&stos son suficientemente abundantes para permitirlo, cuando -
son suficientes para elegir surge una serie de hibitos y esti-

los alimenticios.

Asi tenemos que las costumbres alimenticias varfan de un-
conglomerado cultural a otro, porque cada uno a través de su -
historia crea un tipo de conducta a seguir. Estas normas de -
conducta se vuelven significativas en el grupo que se guarda -
celosamente, estdn tan arraigadas al individuo que es mis £4--
cil que el individuo renuncic a su forma de vestir, de hablar,

de su propio idioma; pero a su costumbre alimenticia, nunca.

Ademis del factor cultural, tenemos que los individuos --
difieren entre sf, desde el momento en que nacen traen consigo
¢l diferente grado o capacidad de digerir los alimentos, ¢l =

grado de inteligencia, el efecto de la educacién que hace al -



individuo conciente de las necesidades del cuerpo, ¥ sus pro--
pios impulsos como es el Jdesco de lograr una Jeterminada posi-

cidn.

El factor geogridfico ejerce una influencia fundamental en
las normas de alimentacidn, asi tenemes ¢l gran cvonsumo de ---
arréz y pescado en conas orientales; el azficar de caia que se-
cultiva en muchos paises trepicales; el salmbn, alimento predi
lecto en las Costas de Alaska y en los litorales banados por -
el Pacifico del Noroeste. Hay muchos lugares donde los alimen
tos no se pueden comer mds que durante su estacién, en las --
regiones del Cercano Oriente las uvas y los higos, que cn su -
estacién abundan, no pueden comerse mis que durante dos meses-

al ano.

Sc llevd a cabo una serie de experimentos en E.U.A., los-
cufiles son mencionados en una obra americana {6}, y nos hablan
sobre uno, en el cual demostraron que las japenesas nacidas --
y criadas en California, cran m&s altas y pesadas que sus pa--
rientes en Hawai, y mientras que aqucllas que eran nacidas y -

criadas en Japén eran mis pequeiras ¥y livianas, que las que per

tenecias a los grupos anteriores.

Existen otros clementes que interwvienen en los hidbitos --
alimenticios, tales como los adelantos tecnolégices, los aspec

tos econ6micos. El adelanto tecnolégico tiene una influencia-



decisiva sobre los hibitos alimenticios del hombre. La intro--
duccién del proceso de congelacién ha logrado el mancjo de ali
mentos a periodos mis largos, sobre todo los de fdcil descompo
sici6n, de manera diferente a la usual y a volGmenes mis gran-
des; con #llo se puede exportar a diferentes lugares del mundo,
conservandose el mismo sabor y la seguridad de¢ consumirlo con-

higiene.

La calidad del transporte, de refrigeracién son importan-
tes on zonas urbanas, ya que por medio de estos sus habitantes

pueden obtener alimentos de diferentes partes del mundo.

El aspecto econmico e¢s de vital importancia en la deter-
minacidén de los estilos y las costumbres alimenticias, es la--
causa de la desnutricién en muchos pafses subdesarrollados , y
la ayuda econdmica de otros paises desarrollados es una nece--
sidad para poder proporcionar a todo el pucblo ¢l nivel de -~

alimentacién 6ptima para vivir y prosperar.

Pero hablando de nuestro pafs, encontramos que la pobla--
cifén que verdaderamente produce es aquella que nos sostiene,-
es aquelia que¢ se encuentra en la clase baja y media, y con -
tristeza vemos que es aquella que cuenta con menor poder econd
mico para contar con una dieta apropiada al csfuerzo que rea--
liza, son los mis desprotegidos y en los cudles deberian de -
centrarse los planes y esfuerzos por parte de la iniciativa -

pGblica, para un equilibrio social.



Resumiendo el problema de los hibitos alimenticios diremos
que &stos se crean dentro de los limites de 1la geografia de --
cultivos, de acuerdo con los adelantos tecnolbégicos y con la -

economfia de la comunidad,

B} .- ALIMENTACION Y XNUTRICION.

En las altimas decadas de sigloe XIX se hicieron estudioes-
sobre lo que constituye la alimentacién de diferentes pueblos,
se I1legd a un razonamiento 1l6gice, ""Todos los pucblos que se -
muestren capaces de trabajar intensamente, y al mismo tiempo--

manifestan gozar de bucna salud, s¢ alimentan como conviene'? .

Tomando como premisa lo anterior, diremos que no solo --
basta consumir cicrtas cantidad e alimentos, sino que es nece
sario tener conciencia sobre cuales son los valores nutricio--
nales de los alimentos, ¥y tener conciente a2 la poblacidn sobre
estos valores para poder derrocar a todos los "alimentos", --
que se nos presentan a cada paso en la calle, en los supermer-
cados con una publicidad superdiversificada y que solo son pro
ductos rellenos (ya que solo nos producen placer de satisfac--
cidén) y no b&sicos para el buen desarrollo fisicomental del --

individuo.

EL hombre ha dado un gran paso adelante, del alimento ne-

cesario para su subsistencia y supervivencia, a el estudio y -



conocimiento de la nutricién para su salud; una de las prime--
ras preguntas que sc hacia el hombre era: ,Cudles son los ecle-
mentos alimenticios esenciales en una dieta?, pero como la ci-
encia es cuantificable, entonces también se preguntaba ;Qué --
cantidad se requiere de cada elemento?. Se cnsayan dietas de-
puradas, y se varia la cantidad del factor nutritivo sujeto a-
estudio. Las cantidades con la edad, ¢l ritmo de desarrollo,-
la actividad, las proporciones del cuerpo y otras variables --

que influyen en la vida cotidiana del individuo.

Para que exista salud es necesario que exista una nutri--
cifn adecuada, pero que es iNutricibén?.

La palabra nutricién estd definida segin los intereses --
en que se identifican los estudiosos de la materia. Para al--
gunos nutricionistas significa solo bioqufmica. Para los M¢
dicos, enfermeras y dietistas significa alimentos para los en-
fermos en términos de calorias, carbohidratos, minerales y vi-

taminas.,

Una definicién de nutricién tamazda del libro "Nutricidn -
y Dietética en Clinica', de Krausc-Hunschcrg; menciona que --
nutricién '"'Es el andlisis del cfecto del alimenﬁo y de sus co-
nstit;ycntes sobre los organismos vivos'. Ahora bicen, cuando-
el individuo se beneficia de la ingestidén de una dicta balan--
ceada, se dice que se observa un estado nutricional bueno. --
La autvicién 6ptima, es cuando el organismo recibe y aprovecha

al mdximo los nutrimentas esenciales (proteinas, carbohidratos,
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grasas, vitaminas, agua), ¥ esto beneficia a las personas va-
que su desarrelle integral va a ser Sptimo, Yy repercutird a -

la cconomia nacicnal de manera favorable.

Se dice que una de las medidas mis exactas del desarrollo
de un pafs es el nivel nutricional de 1a poblacidn, especial--
mente en aquellos de ingresos muy bajos, en los culiles ¢l pro-
blema de la desnutricidn proviene de una crecicente desigualdad
en la distribucidn del ingreso y agravada por un acelerado -~
incremento demogridfico, tomando en consideracidn la famosa teg
ria Malthusiana: "La poblacidn crece cn progresidn gecométrica,
Y la produccién de alimentos crece en progresidn aritmética,-
nos hace ver la irremedizble entrada en el calleidén sin salida
de la insuficiencia de la alimentaci6n con respecto a las nece

sidades de la poblacién.

México, desafortunadamente no se queda atris v sufre en -
carne viva €éste problema, en general como todes Lo sabemos, la
alimentacifn en nuestro pafs sigue teniendo como base princi--
pal el mafz, frijol y el chile. Principalmente en zonas rura-

les.

Con un contenido bajfsimo de calorfas y proteinas a una -
escala mundial, se tiene un alarmante indice dc desnutricién.-
Aunque en las zonas urbanas el problema se atenua un poco, -~
estamos muy por abajo de las recomendaciones minimas (en can--

tidad de calorfas y proteinas percédpita) de la F.A.0.



Para el afio 2000 se dice que México contard con 130 millo
nes de habitantes, aquf existe el roto. Retou wn dotar a todos
estos habitantes alimento, contar con una generacidn nutrida, -
pero al cuantificar nuestras necesidades, veremos que entre --
otras es indispensable mejorar la produccidn agropecuaria, has
ta limites de cficiencia, Necesitamos cncontrar la productivi
dad en todo tipo de ambicnte y (Porqué no? necesitamos quizd, -
como lo decia el Licenciado F. Legorreta en la apertura del -
Simposio “Alimenctacidén Reto de M&xico" 9. “Experimentar en --
campos potencialmente nuevos en los culiles somos afortunados,-
me refiero a la obtencidn de protefnas esenciales a base del -

petréleo y de fuentes biosintéticas'.

Ahora bien, s5i nos pusieramos a pensar, Cuil seria el -
efecto de una nacién desnutrida?, tendriamos que serfa una na-
cién poblada por individuos abGlicos o perezoses, poco capace:z
para el trabajo mental y por ende poco creativos, poco aptos -
para el trabajo fisico, su rendimiento seria casi nulo. Y ~--
que cualquier esfuerzo que hagan les producird un desgaste de-
tal magnitud que lo considerarian, y asi es de hecho superior-

a sus energias.

El efecto econdmico serfa desfavorable, ya que éste tipo
de personas desnutridas no pertenecen a la fuerza economica--

mente activa, o son trabajadores cuya jornada de labor es po-

co fructifera.



La desnutricidén provoca también varias enfermedades que -
teambién afecta a la economia Nacional, desde que la mavor par-
te de €stos casos pertenccen a familias de escasos recursos y-
de la clase media, recurriendo a los beneficios asistenciales
que proporcionan el Estado y los particulares, y ocacionan =--
fuertes gastos vy la pérdide Jde un gran tiempo -ausentismo- que

deberia de dedicarse el aumento de la productividad nacional.

Es evidente el circule viciosoe entre malautricidn y pebre
za, Se dice que los seres humanos son malnutridos porque son -
pdbfcs, y son pobres porque cstan malnuiridos, l1as consecuen--
cias que acarrean €éste circule hacia la sociedad estd esquema-

-

tizado en las figuras 1 y 2, tomadas del libro sobre el Simpo-

sio "Alimentacidén Reto de México™.

Hoy sabemos, que l1a nutricidén es esencial para el creci--
miento, la salud y el bicnestar de todos los pueblos, sin em--
bargo es pertinente subrayar que elia no s6lo puede garantizar
una salud, ya que existen otros factores importantes tales co-
mo la higiene, la inmunidad o las infecciones, y sobre todo --
la educacibn, que es 1a que logra concientizar a las masas ~--

populares sobre su beneficio.
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Cl).- NUTROLOGT!T A,

La nutricién, como antes habiamos mencionado fue un triun
fo del siglo XX, aunque en ¢l siglo XIX empezd a estudiarse. -
Es el resultado de mentes investigadoras ocupadas en 1os pro--
blemas quec afectan a la vida y la salud, de todo c¢l mundo. -
Es una historia apasionante en donde intervinicron ciencias --
como: la medicina, la quimica, la fisiologia, bactercologia,
agricultura y hombres de diferentes nacionalidades tales como-
Lizaro Spallanzani (Italiano)} investigador pionero de 1la diges
tién, o como Christian Eijkman, (Holandés) ganador del premio-
nobel, debido 2 que su trabajo condujo al decubrimiento de la-

vitamina B‘, etc.

Siendo una ciencia tan impertante, sfomo e¢s que tardo --
demasiado én desarrollarse?. Bien, la Nutricién depende del -
aislamiento vy la medida de los alimentos nutritivos (sustan --
cias quimica), para el estudio de sus propiedades, y todo ésto

’ . . . .
no fue posoble sin el progreso de la quimica y el instrumentaje
necesario para lograr ciertas medidas presentes en los alimen-

tos ¥ en el cuerpo humano.

Tomando en consideracién que la nutricidn estudia a los -
%rganismos vivos y sus funciones fisiologicas, era necesario -
que se desarrollara la Biologia, y asi darle bases para su --
estudio, al igual que el estudio de las enfermedades fue un -

gran cimiento de lo que hoy sabemos en materias nutricionales,
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La Nutriologia acrtual se le ha dememimado: la ciencia y -
arte que trata de reselver los problemas relacienados con la -
nutricién en todes los campos, desde 21 acpecto médico, social,
econfmico, hasta educative. Se dice gue ha pasado por una -~
ctapa cwpirica llamada Dictdtica, que sc prologd hasta media--
dos del sigle XVIII; v por una etapa cientifica que es 1a -~

Dietologia.

La Diet@tica, es el arte de prescribir regimenes alimen--
ticios, o llamades también "Dictas', adecuandose a las necesi-
dades persenales del individuo, va sezx emnfernos o sanos que --

tengan algun problema personul con ia alimentacidn.

La Dietologfa, es un paso mids avanzade al estudio de los-
alimentos, se ocupa de la alimentacién adecuada de las perso-
nas y de las colectividades, tomando en consideracidn las ne-
cesidades humanas de nutricién y los caracteres fisicos, qui-

micos, biologicos y econfmicos de los alinentes.

Ahora bien, es importante recalcar que el estudio de la -
nutricién es bisica, y cumple con dos objctives, que son los-

siguientes:

A) .- Proporciona conocimientos fitiles para 1a vida perso-
nal
B) .- Proporcionar datos dtiles para la ensefianza profesio

nal.



—
~d

Es responsabilidad de todos los estudiantes de sanidad, -
médicos, enfermeras, transmitir €éstos conocimientos para que -
prosperen los programas a largo plazo de mejoria de la nutri--

cién y se logré una mejor sociedad.

En resumen, la nutricifén es el resultado del conocimiento
de un conjunto de ciencias y artes, que tienen como fin el --
estudio racional de los constituyentes bdsicos en la alimenta-
cifn, para el mantenimiento y desarrollo 6ptimo del individuo,
La Nutriologia es el conjunto de ciencias y artes, que han -~
coordinado sus esfuerzos para resolver el problema humano de -
la nutricién, formada por aspectos médicos, quimicos, sociales
y econbmicos, completada por las técnicas culinarias y otras -~

disiplinas.

Si esquematizaramos lo anterior lograriamos los siguientes

cuadros. (10).
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RAMAS CONTRIBUYENTES:
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D) .- LA MERCADOTECNIA Y SUS DIMEN
R EmE EEEsREEESEEsEssmEE SLONES. .

Una empresa estd interesada en invertir una fuerte capi--
tul en la ciudad de México, el ramo al cual se¢ dedica es la -~
ropa para caballero, es necesayio saber para csta enpresa --
iCufil es su mercado potencial? (A que clase social estd desti-
nada? ;Cudles serdn sus canales de distribucidn?;Sus modelos,-

san accesibles al poder econdmico y pusto del consumidor?,

Los anumcios o "minicomerciales”™ de dibujes animados de -
la copocida marca “Carta Blanca, que pasan por T.V. durante -
los eventos deportivos de Box, Foot-ball; ¥ que no se toman en
consideracifn aparentemente, pero inconcientemente nuestro ce-
rebro capta, y logran eficazmentc su objetivo en las personas-
que gustan de la cerveza, y asi aumentar sus ventas y motivar-

a consumir el producto.

En el momento que una empresa enpieza a darse cuenta que-
estd perdiendo simpatia o fidelidad por parte de su mercado --
hacia ciertes productos o servicios que ofrece, es necesario -
recurrir a ciertos cstudios con el fin de saber cual ha sido -
su falla, o el motivo por el cual ha perdido compectencia en el
mercado, tal vezr lo que ofrece se¢ estd volviendoe obsoleto en -
relacidn con 1a competencia, o los estudios le dirin que el --

problema esti en su calidad o su politica de precios.



Todos los anteriores ejemplos tienen una cosa en comin,-
cada una de ellas abarcé cierto aspecto de una disciplina -~

comercial llamada MERCADOTECNIA.

Sobre 1la base de los indicios extraidos en los cjemplos-
anteriores, podemos llegar a2 la conclusifin que la mercadotea-
nia es una rama de estudio con diversas materias gue tratan -

de asuntos comerciales, cconémicos y por que no, psicologicos.

En la actualidad existen muchas v variadisimas institu--
ciones, las cuiles anteriormente no practicaban, nisiquiera-
conocfan a la mercadotecnia y que shora es un intrumento bési
co para la realizacién de sus actividades comerciales, y la -

llave del triunfo de las mismas.

Se ha considerado a lz mercadotecnia como un enfoque --
sisenftico de 1la estimulacién para vender, as! como una filo-
sofia de negocios para satisfacer las necesidades humanas, al-
igual que como un estado mental pars resolver problemas, y ha-
rebasado sufshito tradicional de ser usada solo en organiza---
ciones gigantes como la General Electric o la Protec and Gam--
ble, para ponerse de moda en un gran nimero de empresas y --

sociedades de diferentes giros.

Ha sido esta disciplina un tema de actualidad en 1las --
4
diversas escuelas de administracién, hasta paises socialistas-

de la Europa Oriental, se han intercsado en ella y han mandado
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ejecutivos a los E.U.A. a capacitarse en €sta rama, y aprender
de que manera podrfian aplicar 1a publicidad, una investigaci6n
de marcado y la determinacion de precios a fin de planear y -

distribuir com miyor eficiencia sus mercancias.

El ambiente complejo que han tomado las empresas modernas
asi comoe las necesidades del consumidor que son cada vez mis -
diversificadas y exdticas, por cnde mis dificil de satisfacer-

las; va siendo necesaria la introduccién de un estudio sisten

8

tico para evaliar esas neccsidades del consumidor, y esto va ~
a ser posible a través de la técnica llamada investigacidn de-
mercados, y de 1a orientacién de todos los esfuerzos de la --
cmpresa hacia la satisfaccidén de e¢sas necesidades. A través -
de ésta técnica, se recoge toda la informacibn necesaria a cer
ca del mercado y de los clientes de una empresa, con el fin de
analizar y determinar quien compra sus productos, :;Porque?, --
cuande y bajo que circunstancias, y en base a este anilisis se

desarrolla una politica de mercado?.

El interés que se ha despertado en todas partes del mundo
por la mercadotecnia, como 1o dice Kotler en su obra '"Direccién
de Mercadotecnia™' es afin mds parad6jico. por que aunque si --
bien es cierto que constituye una de las disciplinas de accién
mis modernas del hombre, es también una de las profesiones nis

antiguas del mismo.



Desde 1os tiempos en que el comercio se redujo al sim--
ple trueque de mercancias y que mds tarde en la economia --
donde los metales preciosos abordan cierta importancia y con
e¢lla nace el dinero, hasta el sistema de mercadotecnia pro--
piamente dicho con sus organismos auxiliares de distribucién
y comunicacién, han sido los pilares para ¢l estudio de la -

estructura mercadotécnica.

Pero solo a principios del siglo XX, os cuando nace la-
mercadotecnia como tal, o sea el estudio formal de los proce
sos y relacién de intercambios de cuestiones y aspectos que-

ignoré su cuna madre, la ECONOMIA.

A través de la historia econémica del mundo, la merca--
dotecnia se ha definido de manera diferente de acuerdo al --
papel que ha desempefiado en determinada €poca. Y asi tene--
mos que al-nalizar la Comunidad primitiva, encontramos que el-
comercio no se da, ya que las tribus eran autosuficientes. -
Cada miembro producfia actividades diferentes y en conjunto -
satisfacian las necesidades de la comunidad, pero tenfian que
llegar el momento en que iba a existir un excedente de su --
. produccidn, fue &ste el principio para la ampliacién del --
trueque, entre diferentes comunidades con productos que cada
uta de ellas tenia la dotacién de recursos para producirlos,
pero aun la mercadotecnia ne existia. Con el trueque existe

una especializacién de productos, cada tribu se especializa-
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en ¢l producto que va a intercambiar por otro que le es imposi
ble producirlo. La especializacidn y ¢l trueque dan origen al
nacimiento y estimulacién de mercados, ya sea con caracterfizti
ca permanente o temporal (sélo en ciertos dias de fiestas, fe-
rias). En éstos sc dan cita compradores Yy vendedores de dife
rentes nacionalidades, y es necesario para que exista un enten
dimiento gn les precios, y que exista un comin denominador --
llamado "dinero', representado por un objeto de valor en éste-
caso los metales preciosos. Con la aparicifn de un medio co--
min de circulacién apresurl el paso del comercio, y proporcio-
né una base mids permanente para ¢l funcionamiento de los mer--
cados locales. Estos pequefios locales eran cada vez menos -~
satisfactorios para las demandas gue se iban incrementando, -~
empezaron a producir en cantidades mis altas, y el producto ya
no producia para subsistir, sino para benc{iciarse; en este --
momento la mercadotecnia e¢s cuando empieza a nacer, jugando un
papel en la actividad de negocios como buscador de compradores
y del transporte de mercancia desde el lugar de produccidn, --

hasta donde los consumidores lo adquirfan.

La produccién en masa se estimuld, y ahora se producia no
con la mentalidad del saber '""Que neccesitaba™ la sociedad, sino
que ''que es lo que queria", ahora la sociedad ya no consumia -
biencs bdsicos, sino que era necesario alimentar su ego psico-

logico, social y cultural. A esta altura la sociedad estd  --



integrada por gigantescas instituciones de toda indole, desde-
tipos comerciales, gubernamental, militares, hasta religiosas-

que competfian por granjearse el reconocimiento y la aceptacidn-

La mercadotecnia va a ser para estas instituciones, la --
base y el movil para poder lograr sus objetiwves vy poder iden--
tificarse ante la sociedad, sujetandola a sus fines. Lo antes
mencionado nos indica gue la mercadotecnia cumple wun papel de-
manipulador, logrando cicrtas inclinaciones de la gente hacia-

ciertas idcologias, productos o scrvicios.

Ahora bien, hemos visto que la mercadotecnia no es un -~
instrumento para unpa actividad exclusiva, y que cada una de --
las instituciones la usan de acuerdo con sus intereses. He--

mos hablado lo suficiente para comprender su campo de accién,

Al igual que las funciones que desempeiia, perc no la  ---
hemos definido, asi tencmos que Xotler, en su obra titulada:--
"Direccidn de la Mercadotecnia™ , nos brinda la siguiente defi

nicién:

""La direccidn o administracidén de la mercadotec--
nia, es el andlisis, planecacién, ejecucidn, y --
control de programas; destinades a producir --
intercambios convenientes con <determinado pGbli-

co a fin de obtener ganancias personales o comu-

mes. Dependiendo de la adaptacidn y coordinacidn



del producto, precio, promocidn y lugar para lo-

grar una reaccidn efectiva®™ (11).

El concepto de mercadetecnia sc inclina hacia la orienta-
ci6én del cliente, respaldado por una mercadotecnia integrada,-
tendiente a producir satisfuaccién al cliente, como clave para

alcanzar los objetivos organizacionales.

Martin L. Bell, nos menciona la siguiente definicidn:

"Mercadotecnia es la [uncidn general de plancar
estrategicamente, dirigir y controlar la aplica
cién del esfuerzo de la empresa, hacia progra--
mas que proporcionan urilidades y que proveen -

la satisfacci6Gn de los consumidores...'™ (12).

Las siguientes definiciones 13 en conjunciGn con las an-
teriores, nos daran una versfon mds amplia sobre la materia--

asi come las funciones cn que destaca.

The American Warketing Association, nos indica que "Mer-
cadotecnia es la ejecucidén de actividades mercantiles, que --
dirigen el flujo de los bienes y sevicios de productor al --

consumidor".



Buztell Levitt, nos indica que 1a mercadotecnia implica -

aquellas actividades de negocios relacionadas con:

a) .- Identificar ¥ estimular la demanda de -
1o§ bienes y servicios de la compaiia.

b) .~ Cumplir con las demandas hacienda dispg
nibles los bienes y servicios en la -~
forma mids efectiva.

¢).- Alcanzar utilidades v otros objetives -
relacionados con la identificacidn, --

estimulo, y satisfaccidn de la demanda.

Paul Mazul, nos menciona que Mercadotecnia es la reacién-

y suministro de un nivel de vida a la sociedad.

El Lic. Alfonso Aguilar Alvarez, que la mercadotecnia --
estudia todas las técnicas y actividades que permiten conocer-
que satisfactor se debe producir, que sea costeable y la for--
ma de hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al consu

midor.

Dentro de un plano econdmico, hemos visto como es que la-
mercadotecnia contra sus esfuerzos en la distribucién de los -
productores y servicios hacia el consumidor, También que ésta
disciplina es una dimensidn administrativa tan importante como
produccidén o finanzas, y que toma un lugar de suma importancia

en la toma de descisiones dentro de las condiciones complejas-



de los modernos negocios,

Ademis de una dimensién econdmica y administrativa, la -
mercadotecnia presenta una dimensidén sociolGgica, promoviendo-
ideas a la sociedad que sirwven, y como desempefia un papel per-
suasivo en la formacidn de 3a opinién pdblica, la mercadotecnia

es de gran interés social.

La mercadotecnia cuenta con uninstrumento valiosisiwmo pa-
ra poder hacer llepgar ante el pdblico, su nombre '"Publicidad®,

su finalidad: Comunicar y Persuadir.

Actualmente la publicidad c¢s un medio por ¢l cual se va-
len 1las empresas para dar a conocer a ia sociedad sobre sus -
productos o servicios que ofrece.  Actudlmente son grandes --
las cantidades que se gastan para persuadir a la gente que --

consume X producto o servicio.

La publicidad, es una esencia, un método de persuacifén -
¥ comunicacién, como noes lo indica el libro de Peter M. Chis-

nall, titulado "Investigacidn de Mercado".

El aspecto de 1a publicidad debe ser cuidadosamente estu-
diado , ya que debe lograr el impacto del mensaje descado ¥y, -

s necesario por principios de g¢uentas la atencidn del consu--
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midor, v asi formarle un interés v desco de compra sobre el -

producte o servicio que ofrecemos.

Para ser mds eficientes, es necesario una investigacidn-
sobre cGales son los medios de publicidad que nos interesa y-
asf ewvitar ol despilfarro de propaganda, distribuvendo el ---
prcsupua%to que se cucnta parva publicidad, en s medida que -

da mayor gavsntia para lograr nucstros objetivos,

Los medios en los cufiles una empresa se pucde hacer ser-

vir, los podemos ernumerar Jde la siguiente forma:

a}.- LA RADIO

b).

.LA PRENSA

c).- EL CINE

d) .- LA PUBLICIDAD EXTERIOR, ES DECIR LOS -
ANUNCIOS ENCONTRADOS EN CAMIONES, EDI-
FICI10S, AVENIDAD DE GRAN CIRCULACION,-
ETC.

e) .- EL CORREO

£) .~ DIRECTORIOS TELEFONICOS

g) .- CATALOGOS

h) .- LA TELEVISION, ETC.

Ahora bien, dentro de la presente investigacidn, ésta --
es la priedra angular o una de las piedras angulares, ya que-

mi preocupacién es, (Hasta que punto la publicidad ha sido --



un instrumento, que ha contribuido actualmente en la concien--

tizacién de masas populares hacia una generacidn mids nutrida?.

Otra pregunta que me inquieta es (Cudl ha sido la parti

cipacién del Estado, en materia nutricional, y de que forma -
se vala la publicidad para hacer llegar su mensaje a la ---

poblacidn?.

Los siguientescanitulos tratarin con naciencia las pre--
sentes inquietudes del autor, realizando investigaciones de -

campo asi como bibliogrdficas.



LA ALIMENTACION Y LOS
MEDIOS DE COMUNICACION.



CAPITULO II.-

LA ALIMENTACION Y LOS
MEDIOS DE COMUNICACION.

A) .- INTRODUCCION.

EE XYy L

Ante mis de 70 millones de habitantes, México es un pafis-
formado por una gran historia y un pasado que actuialmente es -
de gran utilidad en su desarrclle interno v externo. Siempre-
ha existido la tarea esencial y vital de preoccuparse por la --
alimentacién del pueblo, lo cual ha dependido directameate al-
cultivo gue realizaban sus laboradores.

.

Antiguamente se alimentaban nuestros ancestros del pro--
ductos de la madre naturaleza pruductos campestres naturales -
como Maiz, frijol y trigo. Era muy raro el caso de gque algin-
indigena sufriera de caries, cbesidad o desnutricidn debido al
poder nutritivo o vitaminice de los productos. Actualmente --
con el nacimiento y avance de la tecnologfa, esos productos --
campestres ya son claborados por compafifas extranjeras o llama
das también trasnacionales, &stas cuye giro dentro de la ali--
mentacidn es la fabricacién de productos guimices, saborizan--
tes, colorantes, edulcorantes y aciduijantes artificiales que -
afiadidos a una mezcla industrializada de leche, huevos o fru--

tas dan la apariencia de seér pastelitos, refrescos de fruta -



o productos hechos con mafz, trigo u otro cereal.

La publicidad como instrumento eficaz a través de los me-
dics de comunicacién tales come la radio o la televisién, ha-
sido una arma sumanmente cficacz y peligrosa utvrilizada por las -
liamadas »mpresas transnacionales, a la vez gue hLa sido un  --
golpe duro hacia la nutricidn, ya que ¢l consumidor es enagena
do, persuadide hacia productos de poca calidad nutritiva, por-
no decir nula; v esto repcrcute 2n la economia nacional de mo-

do desfavorable, como va antes lo vimos en el capitulo pasado.

Todo lo anterior comstituye el problema fundamental de --
la actual alimentacidn mexicana, Debido a aquél inmenso avan
ce tecnoldgico que ha logrado la humanidad, la gente prefiere-
comprar un '"gansito" a preparar un sabroso pastel, o prefiere-
comprar un par de "Coca-Colas'" en la tienda, a adquirir limo--
nes o naranjas para preparar una sabrosa agua extravendo el -
jugo natural de ellos. 7Todo esto se debe en gran parte a la -
explosiva publicidad de #ste tipo de productos en los medios -
masivoes de comunicacidn, y al baio grado cultural del mexicano

(tenemos un promedio de educacidn de tercer afio de primaria).

Dentro de la premisa anterior, cabe mencionar también el-
gran problema que plantea la publicidad de alimentos, puesto -

que ha rebasado los limites de la permisién legal v social, va



que en la actualidad los anuncios comerciales en los medios - -
masivos de comunicacidén no cumplen con la disposicidn del ar--
ticulo 5, de la Ley Tederal de Protecceidén al Consumidor, el -
cual establece que "¥s obligacidn de todo proveedor de bienes-
y servicios'informar veraz y suficientemente al consumidor. -
Se prohibe, en consccuencia, la publicidad, las leyendad o in-
dicaciones que induscan al orror sobre <1 origen, los componen
tes, usados, las caracteristicas y propledades de toda clase -
de productos o servicios', Aunade a ecsto ol articule 19 de -
la misma Ley cstablcce: "El proveedor estd obligado a suminis-
trar el bien o servicio en los términos de la publicidad reali
zada, en los que sc sefiale en el propic articulo o de ascuerdo-

con lo que se ha estipulado con el cousumidor'.

Todo lo anterior indica en forma bdsica, a que tanto el -
proveedor o fabricante como @l mismo publicista estin obliga--
dos a informar claramente y veraimente 2l consumidor sobre las
propicdades reales de los productos anunciados vy no atribuirles
clementos mdgicos ni supraventajas, yva que €s un engaffio al  --
coensumidor y 1o canaliza hacia un cambio o transformacidn des-

favorable de su hidbito alimenticio.

B).- LA PUBLICIDAD Y LOS ME--
DIOS DE COMUNICACION

.
ORI T

Para comprender mis ampliamente lo anterior mencionado---

acerca de la publicidad en el capfrule anterior, habrd que --



remitirnos hacia ciertas definiciones v autores ¢n cuestion. -
Por ejemplo tenemos segn Federico A. Boxaca. La publicidad -
es un sistema de técnicas de comunicacién masiva; destinado a-
llevar al conocimiento de la gente la existencia de lago vy sus

condiciones que se consideran de interés general.

Publicidad, proviene del Latin "Publicare', que significa
hacer patvente y manifiesto una cosa. El concepto actualizado-
de publicidad es: no elaborar cosas, sino ideas: no maneja ma-
teria sino impulsos; no impone modas, crea apetencias. De --
acuerdo con el colombiano Francisco Gil Tovar, la publicidad -
es un dispositivo orientado a reclamar o llamar la aterncidn -
de manera insistente y endérgica sobre un producto, un especta-
cule o en general sobre alpgo con fines especialmente de comer-
cio. E1l espaiiol Juan L6pez Ibor, considera que la publicidad-
parte del hecho de que el hombre no es un ser racional, ya que
si lo fucra, bastaria darle a conocer lo que ¢xiste para que -
eligiera. Finalmente no puede faltar la opinidn del Mexicano-
Francisco Javier Sauza, que al respecto menciona; "Siempre he-
considerado la publicidad como una arma poderosa para vender.-
Pero una arma de doble filo peligresa, que se vuelve contra -
quien la empuiia si el motive que se anuncia carece de las cua-
lidades que se pregonan. El cspafiol Serapio Iniesh, afirma --
que la publicidad es la prictica vivaz, emotiva, real, de la -
persuacibén comercial mediante la sagaz manipulacién del subcon

ciente de la gente.



Una vez que ha sido definida la publicidad desde puntos - -
vista diferentes, a continuacidn prosigue una serie de aconte--
cimientos respecto del surgimiento de la publicidad como profe-
sidén, y asi como ¢l gasto publicitario implementado en los -~

et los diversos y diferentes medios de comunicacién.

En 1921 comezd la explotacidén comercial de los tubos de --
gas nedn para anuncios luminosos., En ¢éste mismo alo comenad a-
grabarse el sonideo en las peliculas. FEl afio siguiente ya habfa
enn México 25 agencias de anuncies. Ya desde esa época ia rela-
cib6n de articulos publicitarios mexicanos y estadounidenses, --

eran de 2 a 1 y de 5 a 1 en relacidén con los curopeos.

En cucstiones radiofénicas, en 1930 habfa 17 difusoras co-
merciales A.M., F.M.,, y en 1972, 601. Como puede verse el in--
cremento fue grande y el avance tecnolfgico admirable. En ésta-
forma el gasto publicitario en México en 1968, fue de 1200 mi--
llones de pesos; en 1965 de 2000 millones; en 1970 de 3850 mi--

llones de pesos; en 1972 fue de 4500 millones » en 1979 el in--

B

cremento fue de hasta 9000 millones.

Asimismo, el gasto publicitario se distribuye actualmente-

segln los medios de comunicacién, en ésta forma:

444% se destina a la televisidn
30¢ se destina a la radio

19% se destina a la prensa
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65 se destina al cine

1% se destina a  cxternos.

De 1974 a 1980 el costo de la televisidén aumento en un  --

131%.

Segin datos proporcionados por las agencias corresponsales
americanas, "mis de 752 millones de pesos invirtierdn en anun--
cios publicitarios transmitidos por T.V., en el Distrito Fede--
ral; en diciembre de 1979, se transmitieron 41,108 comerciales-
y representaron mis de 373 horas consecutivas de proyeccién"‘.-
El que mis pasto fue la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pdbli-
co, en lo referente a la Reforma Fiscal (impuesto al valor agre
gado). En segundo lugar estuvo la fdbrica de juguetes Lilf- -
tedy, que invirtieron mds de 12 millones para la transmisién -
de mis de 1,700 comerciales que, al ser dirigidos a los nifos,-
tuvierdn wmayor audiencia. Las compaiifas claboradoras de bebidas
alcoholicas y cervezas, invirtieron en conjunto mis de 07 millo
nes de pesos, correspondientes a la transmisidn de 1800 comer--
cuales. Lstos productos desgraciadamente y sorprendentemente -

fuerén los que tuvierdn mayor audiencia.

1).- El lenguaje Publicitario.

Es un tema sumamente amplio ya que el lenguaje es el --

instrumento que mis utiliza para lograr sus objetivos,
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El lenguaje es el medio de comunicacidén (untlateval) entre
el anunciante y su producto y ¢l televidente. Sin embargo hay-
anuncios comerciales en T.V., que no utiliza el lenguaje verbal,
por ejemplo los ventiladores PHILIPS, que segln el stogan siilen

cioso: "hace brisa, no hace ruido'.

No obstante el lenguaje publicitario no es solo verbal, --
ya que incluso se manejan las acciones corporales. La publici-
dad bisicamente utiliza los elementos fundamentales.: palabras, -
imdgen, gesto, sonide, celor y dibujo. Todos estos funcionan

en la mayoria de los anuncios comerciales,

La publicidad hace usos de un ndmero ilimitado de técni--
cas y trucos fotogrificos. Fmpero, tode anuncio comercial esté
provisto de varies clementos principales, que se conocen con el

nombre de "'slogan', “"Gimmick" y "Jingle".

El slogan e¢s la frase identificada, recordativa y dnica --
de un anuncio; cuya {inalidad es la de distinguir y resaltar un
producto sobre los de la competencia, con ésto el pablico lo -
conocerd, lo identificard inmediatamente. Por ende, viene a --
ser la parte mds importante y fuerte del anuncio, por ejem: ---

¢Son tuyos? , "Si ... y tuyos tambié&n'.

El Gimmick, segin el publicista Elias Galindo: "“Gimmick, -
¢s cualquier mecanismo utilizado en un anuncio para llamar la -

;e 2 A
atencidn del lector'”, es como un gancho, un truco que se utili



za para atraer la atencidn del cliente. pe hecho, se utiliza-

conjuntamente con ¢l slogan, actuando como reforzador del mis-

mo. Un gimmick puede ser por

actua en ¢l anuncio comercial;

ejemplo, la hermosa modelo que -

el gansito que actua en el co--

mercial del pastelillo del mismo nombre; o bien el ambiente o-

paisaje, los cufiles fungen como atractivos condicionales del-

producto que s¢ anuncia.

El Jingle, es un clemento que, al igual que el Grimmick -

actfia conjuntamente con ¢l slogan. Casi todos los anuncios --

comerciales hacen uso de €1, es 1a cancién o melodia que iden-

tifica la marca de los productos en el mercado, ¥ que sirve --

para diferenciarlie del de la competencia. El jingle puede ser

el slogan en forma cantada.

Tomando en consideSacidn
blicidad llega a ser una arma
hace sentir de tal manera los

lujo en objetos de bienestar,

todo lo antes mencionado, de pu-
manipuladora tan eficaz, que -~-
bitnes superfluos u objetos de -

es decir lo superfluo se integra

al individuo como una necesidad.

Es importante lo que el publicista Eulalio Ferrer, afirma

respecto del consumo, ya que "de ama de casa', la mujer ha --

pasado a ser hoy ama de consume, puesto que en sSus manos se -

encuentra pricticamente mis del 75% del poder de compra, por -

eso se dice que la profesi6én mds importante de la mujer es la-

de "compradora™. En cierta forma <sta frase es cierta ya que-



és ella la encargada de comprar los productos alimenticios y -

demds, para cubrir las necesidades de la familia.

De hecho las mujeres son las quc prefieren ver en la T.V.-
las telenovelas, éstas pasan por los canales 2 y antiguamente -
el canal 4, en los horarios de 5 P.M. a las 7 P.M., y de 9 P.M.
a 10 P.M,,.dentro de éstos herarios se¢ anuncian preductos "bisi
cos" para cl hogar, tales como son: alimentos, cosméticos, 1lim-
piadores, insecticidas, etc. Una investigacidn que se realizé,
se encontrd que de "14,671.000 personas en 2599 hogavres, 3,203~
000 fueron mujeres de 25 afios o mas">. Este porcentaje de au--
diencia es muy alto, no se toma en cuenta que: "Anuncios dentro
de un programa de clase'AA" (17 a 19:30 hrs.), en canal 2, con-
duracién de 40 scgundos, cuesta 3304.000"4. En realidad, pa--
rece que se gastan cantidades estratdsfericas de dinero en vano
en publicidad, de hecho asf es, pero las ganancias son superio-
res a los costos y el promedio de audiencia es alto en éste  --

sentido.

Otra consideracién importante, es que la publicidad hace -
que una mercancia permanezca en el mercado y otra desaparezca -
del mismo, aunque sean iguales. Esto es por que la publicidad-
siempre trata de conquistar terreno, a base de 1la repetici6én. -
Un buen articulo puede desaparecer del mercado, si no es anun--
ciado. Y el de la competencia permanecerd siempre, aunque sien
do de mala calidad pere estd respaldado por una magnifica publi

cidad reiterativa.
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En conclusi8n, podemos decir que la finalidad de la publi-
cidad es en primera instancia: dar a conocer un producto y ven
derlo a como de lugar, empleando para su efecto todas las estra
tegias y recursos con que se cuenta. Una empresa que vende --
seri aquella que haga publicidad de lo que ofrece; quien no lo-
haga, no venderd. Ademds lo que actualmente compramos, ne c¢s -
el producto sino 1a marca. Siendo ciero agquello que dice que -
nos vestimos con la marca', incluso en lo cotidiano se habla -
en lenguaje publicitario, por cjem: "agarra la jarra", compra -
un pan "bimbo'" y una "cocas' para comer; y si tenemos gripe o -
se ensucia algo, por lo regular pedimos "kleenex", etc. En se-
gundo lugar la publicidad provueve wnis artficulos superfluos no-
bdsicos, de mala calidad ya que redituan mids ganancias que aque
llos que en rcalidad son bésicos para un buen desarrollo del -
individuo. Esto se debe a que la gente estd siendo condiciona-
da cada vez mis fuerte por la publicidad enagenante y engafiosa,
y mientras menos cultura tenga una persona, serd mis suceptible
de ser persuadida pox la publicidad. Esto dltime lo sabe el --
publicista y por €sto escoge el horario y medio por el cull va-

a mandar ¢l mensaje.

c).- La orientacién de los consumidores.

y la Television.

La televisi6n siendo el resultado de una serie de estudios
cientificos y técnicos asf como de los cambios contemporineos, -

T dsnomamdcd e . N TN s Sl . e v e o
es la transmisidn aldmbrica o inaldwbrica de figuras y aconte--



cimientos animados, una alianza de sonidos ¢ imifgen,

La televisién a nivel de masas data en 1936, afio en que -
el pais de¢ Inglaterra instituye una programzcidn diaria, mds -
tarde otras naciones lo imitaron, usf{ tenemcs que en 1948 sblo
cuatro naciones contaban con el sistema, ofreciendo con regula
ridad una programacién diaria: Estados Unides de Norteamerica,

Francia, El Reino Unide y Rusia,

El medio televisivoe se fue desarrollando a partir de esos-
momentos on forma tan acelerada, que hubo que copiar con preci-
pitacidn procedimientos de la radio, prensa y cine para forta--
lecer la industria televisiva. Mds tarde cncontrd sus propias-
formulas especificas, logrando ser el instrumento de comunica--
cidén m&s priviligiado, cumpliendo el deseo tantas veces surgido
del pensamiento del radio escucha: de ver la imagen corvespon--

diente a la transmisién.

Cump liendo mids alld de la informacién, la propaganda comer
cial y el entretenimiento; abarca una infinita gama de temas -~-
educativos, cfivicos, cientiffcos, etc., llegando a los lugares-
pobres como a los mis ricos, produciendo programas tanto para -
nifios, jovenes como para adultos y contando con un piiblico de -

alto nivel educativo como también de analfabetas,

En 1962 surge un acontecimiento para la televisién de su-

ma importancia: el funcionamiento de la comunicacidén a nivel -~



Via Satélite, dando un salto importante y permitiende transmisi
ones a escala internacional, ¥ asi hacer participe de nmuchos --
eventos y hazafias del hombre, tales como el arribe a la luna --

entre otras.

Existven paises en los cufiles la opervacidén de la industria-
televisiva es de origen estatal, habiendo también de origen pri
vado. Siendo el caso de México, existen los dos tipos de explo
tacifn: el estatal representado por el canal 13 y el privado --
representado por los canazles 2, 4, 5, 8 y el 11 ademds los co--
rrespondientes a cablevisidn. #Hay quienes pregonan que la indus
tria de la televisiSn deberd ser manejada dGnicamente por wanos-
privadas, o sea iniclativa privada va que esto fomenta la compe
tencia, ademis, ¢l Estado sc¢ verfia beneficiado ya que se le -~
pagarfan altos impuestos, vitalizarfia las fuerzas del capital -
y del trabajo, y contribuiria 2 1a fluidez econdnica mediante -
la publicidad de productos. Ahora bien, la competencia dentro-
de estos medios no trae consigo la eliminacidén de uno u otro, -
sino que sirve de motivacibén para la superacién entre ellos, --
logrando a fin de cuentas la convivencia y colaboracién franca-

y bien planificada.

Pues bien, hemos visto a grandes rasgos cudl tan importan-
te es el papel de la televisién dentro de cualquier sociedad, -
su objetivo: "la de poder repetir en una imagen suficientemente
captable por todos los &rganos, la totalidad del mundo sensible,

este suefio insomne, se ha aproximado mediante la televisidn y -



permite, de consumo, introducir en éste duplicado del mundo, -
y sin que se lo advierta, lo que se considere adecuado para --
reemplazar al real" . Conocemos a cravés de ella mundos, per
sonas, objetos y productos mjenos a nuestro conocimiento, ¥y en

muchas ocasicnes per lom

Jar
1]

st es 12 anin de nuestras compras, -
A través de ella las grandes empresas anuncian su producto o -
servicio. 8i nos precisamos a analizar ¢stos comerciales veri
amos que existe una gran variedad de empresas con diferente --
giro, ﬁerc lamentablemente 1o que me inquieta no ¢s el giro si
no su origen y la mayorfa son extranjeras o también llamadas -
trasnacionales, por eso a criterio mio, vale la pena hablar un

poco de ellas.

1.- Intervencidn de las Compafifas Trasna
cionales en la alimentacifn cotidia-

na del mexicano.

En México, -existe mucha gente que sufre de desnutricidn --
en su mayoria nifios, y aprarentemente nadie se preocupa por --
ellos. §8i optariamos por recorrer periferias cercanas del Dis-
trito Federal para poder percatarnos de &éste grave problema, --
veriamos con gran tristeza que los nifios prefieren pedir $9.50-
para poder adquirir unos “submarinos™ u £8.00 para comprar un -
"gansito", en lugar de conseguir unas tortillas, pan o algdn --
otro alimento que en verdad sca mis nutritivo; o también vemos-
en las famosas cooperativas que estdn a la disposicién del ~---

alunmo a la hora de recreo, en donde se expenden tantas fritu--
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ras, golosinas, refrescos en lugar de venderles tortas caseras -
y aguas frescas de frutas naturales. Todo esto afecta definiti-
vamente en la nutricién, es cierto, la cconomfa Nacional es muy-
deficiente, pues se cultiva exiguamente Y hace falta maquinaria-

{tomandv cn consideracién que el campo mexicano es fértil, pero-

inexplorado) .

Todo lo anterior es un gran problema (no?, pero no es todo-
¢l problema, sino que aunado a €1 estfd el moustruo de un gran -
nGmero de companfas trasnacienales productoras de "alimentos" --
que, no satisfechos con la desnutricidn mexicana, casi obligan -
a los nifios a comprar y consumir golosinas y demds pastelillos -
industrializados para que su débil estructura anftomica se trang
forme en un grueso caparazén de grasa y carbohidratos. Y para -
empeorar el asunto, esas cmpresas trasnacionales de alimentos -
contratan los servicios de nuchas agencias publicitarias para --

que les vendan sus productos.

Ademis €ste tipo de publicidad es engaiiosa, falsa y confu--
sa, ya que por ejemplo: hace creer al nifio que la "rica y espumo
sa'" crema de los pastelillos "pinguinos® lo van a alimentar y de
leitar, ademis de refrescar con su "ola de sabor'", cuando en --
" realidad es aceite de coco industrializado, nulo en protefnas -

y minerales.

"Desde antes de nacer, el niflo mexicano es alcanzado por-



la desnutricién sencillamente porque su madre no €sta bien alimen-
tada..."6. Esta premisa es alarmante ya que cl individuo de hecho
nace con elestigma marcado, y desgraciadamente a veces no es que -
la madre esté mal alimentada sino que se niega a darle la leche --
materna, arguyendo que es dafiina pava los nifios o cinicamente que-
porque no quiere perder la "linea". Deontro de &ste problema se -
encuentra alrededor de 50% de los dos millones de nifios que nacen-
cada afio, del 30% de los recicen nacidos solo se les da leche mater
na a los primeros 15 dias, que '"para que no les haga daiio"; y se -
les desteta con atole, leche de vaca, o como en el Valle del Mez--

quital: con pulque.

Ahora bien, mientras 350 mil nifios menores de 4 aifios mueren--
anualmente por deficiencia alimentaria, las cmpresas transnaciona-
les afincadas en nuestro pafs. En un solo afio se daban el gusto -
de vender mis de 200 mil toneladas dec golosinas, desde gansitos --
hasta chocorroles, pastelillos y una gran variedad de porquerias -
industrializadas cuyos componentes ya antes mencionados son grasas

y carbohidratos.

En este estudio hecho por el antes funcional Sistema Alimen--
tario Méxicano, nos menciona que como promedio de cada nifio consu-
mia al afic 156 de esos pastelillos, anunciados masivamente y ven--
didos hasta en los lugares mds recénditos de la Reptblica, con un-

sistema de distribucién perfecto.
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Se dice que México ocupa el primer lugar mundial de consu-
mnidores de refrescos percdpita y la mayor parie de ellos son --
consumides por menores, ésto dltimo lo anuncié ¢l doctor Javier
Luengas Eartels, subdirecctor del hospital de pedfatria (1982) -
del Centro Médico Nacional del IMSS, quien ha hecho estudios y-

sus efectos en los nifios.

Esto es le principie de una transculturacidn cada vez mas-
acelerada y con ella el cambio de nuestros hibitos alimenticios,
se habla que dentro de i5 o 20 aflos calculan 1os expertos, mien
tras medio millén de nifios menores de edad mueran anual--
mente por desnutricibén, ¢l porcentaje gordo habri aumentado a -
causa de una dieta rica en Hot Cakes; hot dogs; sandwicihes; ce-
reales, 'dulces de melaza®™ y sobre todo cientos de toneladas de-
gansitos, submarinos, pinguinoes y otras porqueriaslindustriali-
zadas que no alimentan al individuo, sino el Elémado quinto ~--

jinete del Apocalipsis "La desnutricién’.

Para lograr éste volumen de ventas, las empresas trasna--
cionales llevan a cabo fuertes inversiones en publicidad sobre
todo en la T.V., en solo un mes (Diciembre, 1981) llegaron a -
12.5 millones de pesos en el caso de los refrescos; los paste-
lillos, por su parte consumieron 12.5 millones en le mismo perio
do; las frutas 3.4 millones; los consomes sintéticos, 2.9 millo
nes; las cervezas 70.9 millones; los chocolates, 9.6 millones -

y los cercales industrializados, 5.7 millones. Como puede --



observarse, son productos que no aportan ning@n beneficio nutri
tivo, ni siquiera los cercales ya que el proceso de industria--
lizacién pierden muchas de sus propiedades naturales. Es dema-
siado que lo que las empresas trasnacionales invierten cada aifio
en nuestro pafs, pero es una bagatela en relacifn a lo que se -
llevaﬁ. Se sabe ademds que estas empresas controlan el 75% de-
los saborizantes de chocolate enpolvo, ¢l 85% de los enlatados;
¢l 95% de los cereales; el 969% del café soluble de la leche con
densada, evaporada y en polvo; el 1003 de los alimentos para --
nifio. Hasta 1981, ya que en el 82 la empresa Gerber es nacio--
nalizada 7. Esto no es todo de acuerde con cl congreso de tra-
bajo, 9 de las 90 empresas trasnacionales en materia alimenti--
cia controlan ¢l mercado alimentario del pafis. con 414 produc--
tos de los cuales Kellog elabora 14,; Productos d¢ maiz, 12; --
General Foods, 24; Anderson Clayton, 29; Camphell's, 43; MC. --
Cormich, 55; Dcl monte, 58; Kraft 67 y Gerber 108 productos. -
Cabe mencional que toda la produccién de alimentos esti en ma--
nos de cuatro empresas a saber son: Gerber, Nestlé, Mead Johnson
y Wyeth Miles. Por lo que toca a refrescos las trasnacionales-
controlan el 75% del mercado.

Hasta enero de 1982 habfa 32 empresas trasnacionales y 92-
filiales en el ramo de alimentos. En cuanto a refrescos el 90%
del mercado es controlado por Coca-Cola, Pepsi-Cola y Seven Up.
En lo referente a los alimentos, dominan de 100% mediante la --
participacion de Gerber Products, Mead Johnson de México, Com-
pafifa Nestl& y Wyeth. Estas empresas acaparan el 70% de los -~
cereales y un mismo porcentaje en el area de frutas y hortali--

zas. Ademds el 100% de los aditivos que se utilizan en los --
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TOTAL DE LOS PRODUCTOS ELABO-

. RADOS POR
CIONALES.-

EMPRESAS TRASNA

B S M I AN SIS TSN IS SN R G R R

EMPRESA

Kellog

Productos de Mafz
General Foods
Anderson Clayton
Camphell’s

MC. Cormick

Del Monte

Kraft

Gerber

Total

PRODUCTOS ELABORADOS

14
12
24
29
47
55
58
67

108

414

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR.
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TOTAL DE INVERSIONES PUBLICITARIAS
POR LAS EMPRESAS TRASNACIONALES EN
CIERTOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS

ARSI RSO T RAT NS N RO D W0 DN R N

PRODUCTO INV., PUBLICITARIA
{millones de pesos)

Refresco 12.5
Pastelillos 12,5
Frutas 3.4
Consomes Sintéticos 2.9
Cervezas 70,9
Chocolates en polvo . 9.6

Cereales Industrializados 5.7

Inversién publicitaria gastada en Diciembre, 1981.

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR.



CONTROL DE MERCADO EJERCITADO POR
LAS EMPRESAS TRASNACTONALES EN

MATERIA ALIMENTICIA DE MEXICO. -

R e e Y N S L T Y]

PRODUCTO CONTROL DEL MERCADOC

Saborisante de choco-
late en polvo.
Enlatados

Cereales

Café soluble

Leche condensada, eva-

porada y éi polvo.

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR.

75%

954%
964%

51
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en los alimentos pertenecientes a dichas empresas. Este tipo -

de aditivos son sustancias quimicas artificiales, cuyo objetivo

Fae

es disfrazar de ciertas caracteristicas con las cuales el consu
midor los identifica, ya sea savor, alor, color, etc. En 1955,
la FAO (Organizacién de las Naciones Unidad para la Agricultu-
ra y l1a Alimentacién), los definif coma: ''sustancias no nutri--
tivas afiadidas en forma intencional a los alimentos, generalmen
te en pequeilas cantidades, y con el fin de mejorar su aparien--

cia, sabor, t extura o algunas cualidades de conscrvacién'.

2.- La televisi6n instrumento de

enagenacién.

Ningln medio de comunicacifén masiva como la televisién ha
sufrido tan acres censuras por su profunda influencia enagena-
dora, v por su accibn distorcionante de nuestros hibitos de -
consumo y nuestra manera de ver la vida. De este modo se afir
ma que su influencia nos invita al alcoheolismo al tabaquismo,-
al derroche del poco dinero que tenemos en objetos suntuarios;
compras por impulso, obtener una falsa idea de lo que los pro-
ductos significan en nustra vida secial e interpersonal, de lo
que son las relaciones familiares, de lo que es la amistad, --
el amor, la madre, etc., perdemos valores humanos, asf{ como -
estos podemos mencionar mfs y mis ejemplos. Con esto podemos-
afirmar que existe una influencia concreta y directa sobre los

hibitos de consumo del individuo. Esto es bien sabido los -
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publicistas y no por otra cosa es el medio mis caro, de &sta -~
mancra la T.V. a venido orientando la conducta de los consumi--
dores pero no precisamente beneficiandelos, sino para provecho-
de los intereses comerciales e individuzles que con ello hacen-
uso de su legfitimo derecho de vender mis para que todos estemos
contentos'; no obstante a este derecho de los industriales y co
merciantes deberian de apegarse a cicrtas normas que teoricamen
te deberia tener el limite obvio de apegar sus mensajes publici
tarioé a la verdad, a las caracteristicas rcales de los produc-
tos ¥ a las necesidades reales y racionales del consumidor me--
xicano, pero de hecho 1z realidad no es esa y dfa tras dias nos-
intoxican de¢ comerciales en donde nos presentan superproductos-
que désmanchan al minuto, dejan los trzstes como “nuevos'™, en -
fin pretenden asociar al producto © servicio con clementos que-
poco tienen que ver con ellos en si, como el prestigio social,-
el sexo, la sensualidad, 1a juventud, el deporte, la '"naturale-
za", la lucha de los sexos, lo '"chistoso"™ ctc. Aunque se les -
aplica elevadas multas a la publicidad de diversas ramas de la-
industria, tales come bebidas alcoholicas por ejemplo, pues, -
prefieren pagar las multas para poder continuar anunciando sus-
productos como les da la gana, haciendo caso omiso de las regla
mentaciones y articulos del C6digo Sanitario. Todo esto con el

afin de vender mis acosta de lo que sca.

Por todo lo antes anunciado, encontramos que existe algo

como un complot poco honesto por parte de intereses comercia--
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€
les, industriales, publicistas y de medios de difucidn, cuya --
victima final es el consumidor, viendose envuclto e¢n un sin-nd-
merc de presiones que lo "motivan'a acceder a ciertos productos

"basicos", que empobrece mds afin nuestro presupuesto familiar.

En muy pocas ocasiones hemos tenido la oportunidad de ex--
presar nuestro apoyo moral ynuestra felicitacidn hacia medidas-
concretas de proteccién y orientacidn de los consumidores. Co-
mo es el caso del canal 13, en el cual diario transmite los pe-
quefios programas sobre precios de diferentes artfculos y canas-
tas de productos bésicos, y diferentes centros comerciales y -~
puntos de la ciudad; asi como en las famosas fechas "festivas",
tales cono el dia del nifio, noche buena, dfa de reyes, dia de -
las madres, etc., transmiten los famosos comerciales de que ~-
"regale afecto, no lo compre', de hecho ya es una preocupacibn-
por parte del estado, y una aceptacién por parte de los medios-
masivos de comunicacibn que significa un gran paso hacia la con
cientizacifn de la gentc para que evite comprar innecesarias y-
absurdas, e indirectamcnte fomentar el ahorro. Personalmente -
hago patente expresar mis felicitaciones al Instituto del -~
Consumidor, que es el que se ha preocupado por todas estas cues
tiones, realizando estudios, as{ como publicando una serie de -
revistas para guiar al consumidor en sus compras, Yy realizando-
una campafia publicitaria en los medig¢s masivos de comunicacién-
como ¢s la televisién y la radio, para el logro de sus objeti--
vos: Concientizar a la gente en el gasto de su presupuesto. ==

Pienso, que no va a resolver ¢l problema por completo, pero to-
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ro todo en la historia deja huella, y estoy seguro que la labor

del INCO (Instituro Nacional del Consumidor) la va a dejar.

3,- Influencia de la televisiban -
en el hdbito alimenticio,

( Cifras )

Anteriormente ya hemos visto en reclidad que la publicidad
es un instrumente de persuacién, manipulador para provecho de -
los comerciantes e industriales, y que practicamentc ecs nulo el
apoyo hacia una sociedad que estd necesidante una buena orienta
cifn en materia nutricional. Esta orientacién comicnza a vis--
lumbrarse, pero no por la iniciativa privada, sino por el sec--
tor pfiblico a través de organizaciones tales como la Secretaria
de Salubridad y Asistencia y del Instituto Nacional del Consumi

dor (INCO}.

El pueblo empieza a concientizar en sus compras, pero el -
problema aGn es grave, para poder determinar la influencia de -
la televisién es necesario saber cufl es la clase més afectada-

del nfimero total de televidentes asi como sus caracteristicas -

socio-culturales.

Estudios realizados por empresas -extranjeras por cierto -

tales como la Internacional Research Associates, $.A. de C.V.,



la culil nos proporciona un estudio publicado cada mes llamado -
Mediometro/Telcvisidn, que consiste en un reporte de cardcter -
cuantitativo sobre el tamafio de la teleaudiencia del area metro
politana de la Cd. de México, por clases sociales, edades y ~--
sexo. En ¢l cudl podemos apreciar cn donde se¢ cncuentra ¢l ma
yor nfimero de televidentes y por ende la influencia de €ste me-
dio masivo dc¢ comunicacién. Los datos estan basados en entre--

vistas personales o personas mayores de ocho aftes.

Dentro del Sector Piblico, encontramos instituciones tales
como el Instituto Nacional de Nutricién que realiza estudios --
relacionados con los alimentos as{ come de sus propiedadss nu--
tritivas que poscen. E1 INCO ha realizado investigaciones so
bre el consumo de productos, asi como la real utilidad de éstos
a la vez proporcionan sugerencias para el 6ptimo uso del sala--
rio, tenicendo en mente concientizar al consumidor y dirigirle -

hacia un nivel nuctricional ideal.

Ahora, si bien es cierto que la publicidad c¢jerce una tre-
menda influencia, cabe subrayar que los mis afcétados son los-
niftos, €éstos son ¢l llamado "mercado cautive'. ya que desde pe-
quefios les interezan cl gusto por el producto y una ve:z adqui-
rido el hibito -irrefrenable- dependeran directamente del dine-
ro que les proporcionan sus padres para obtencién del satisfac-
tor, ademds el consumo se concentra en los estratos de mis -~

escasa capacidad econémica.
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Mediante un estudio, el INCO demostrd que los consumidores
de pastelillos industrializados estdn concentrandose en los ni-
veles econfmicos medios y bajos, particularmente en éstos dlti-
mos, Yy tomando en conjunto a &stos dos representan 859 del con-
sumo total; del 100%, el 50% estid representado por el sector --
infantil, la mitad del cual corresponde a nifios menores de dos-
a cinco afios de edad, con un promedio que oscila entre tres a -

seis pastelillos consumidos por semana cada uno.

El motivo del alto indice de consumo corresponde a dos ru-

blos muy importantes:

- E1 alto findice de publicidad

- El que sea consumido por sus amistades,

El primero, exportado hasta ¢l cansancico por empresas --
elaboradoras de éstos productos, utilizando como gancho a persoc
najes conocidos e identificados por 1la nifiez y asi encontramos-
a '"Capulina', "El chavo del ocho", que con su pésimo y pobre --

lenguaje anuncia a los '"riquisimos" panguinos y submarinos res-

pectivamente, los dos productos pertenccientes a la famosa com-

pafifa Bimbo-Marinela, S.A.

No sélo ésta publicidad es impartida por la televisifn, si
no también se encuentra disceminada por medio de revistas tales-
como: Archie, Pato Donald, Periquita, Bugs Bunny, Porky, etc.,-

mensajes dirigidos a los secotes mis humildes y sobre todo a la
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poblacidn infantil. La influencia de ésta publicidad llega hasta
el punto de que los pobres piensen que dichos pastelillos son -

un complemento nutritivo en la alimentacibén de sus hijos.

A continuacidn incluyo un cuadro comparativo en donde permi-
te apreciar el escaso valor nutritivo de los pastelillos en rela-
cién con el pan. La medida utilizada cn Este estudio fue de --

100 grs.,



Nutrientes Boli- Pan de Pan de Pan In- Pan Ne- Bisco- Pasteli-

ilo caja Centeno tegral gro, chos. llos.
Proteinas 8.4 8.9 8.6 5.1 §.0 9.1 3.9
Grasas 0.3 2.6 0.5 0.6 2.1 11.6 14.0
Carbohi--
dratos. 62.1 55.4 54.0 54.0 58.3 60.8 64.6

Fuete: INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRICION.

Ademis en cuanto al precio encontramos que los pastelillos

resultan mds caros como lo apreciamos a continuacidn:

Boli Pan de DPan In Pan Ne Bisco Pasteli-
llo caja gral. gro. chos. 1los.
Precio prome-

dio por 100grs.$2.22 $5.16 £6.63 $9.60 $15.00 $21.12
del producto.

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRICION.

Aunado a una excelente publicidad éstos pastelillos cuen-
~tan con eficases canales de distribucidn, el 87§ s¢ distribu--
yen a tienda$ de abarrotes, micelancas y estanquillos el 10% -
se distribuye a tiendas de autoservicio y el restante va di--

rectamente a los colegios, cafeterias, ctc,
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De acuerde al Instituto Nacional de Nutricién, en los cua-
dros recalca el pobre nivel nutricional de dichos porductos, --
adenfs de que sus envases carecen de indicaciones claras de las
fechas de elaboracidn y caducidad. EY principal nutriente que-
proporciona son los carbohidratos {(cerca de 60% ), pero a un --

precio mayor que el proveniente de cereales, azficares o harinas

Es vidlido mencionar que es absurdo 1o que la publicidad---
plantea o cxpone ante los ojos de individuos que apenas si les-
alcanza para comptar 1o necesario para subsistir. Es absurdo-
anunciar pastelilles a quicnes diffcilmente pueden adquirir le-
che y huevos, sin embargo la realidad es que la insistencia de-
la publicidad es de tal magnitud que logra vender el pastelillo

y posponer el consumo de la leche y huevos 8,

Se dice que la funcidn bdsica de la publicidad es informar
y orientar, pero desgraciadamente no se¢ cumple manera responsa-
ble y positiva, es mis, es una barrera gque dificulta los esfuer
20s que tienden a educar a la sociedad hacia una buena autri --
cidn. Se habla sobre que en México existen enormes capas de po
blacitn que sufren desnutricién, pero no se debe en la mayoria-
a falta de recursos, sino a la desorientacidn para el aprovecha
miente de los mismos, y el principal problema ésto es le conti-
nuo bombardeo por parte de los fabricantes elaboradores de golo
sinas, frituras y dem&s porquerias que anuncian en su publici--

dad, lejos de favorecer a una adecuada alimentacién.
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Existen cifras que representan la gran influencia de la -
publicidad en la forma de pensas de los individuos que consu--
men ciertos productos, de antemano deremos que son tanto asom-
brosas como desalentadoras, a continuaci”on exponemos las sigui

¢ntes:

En una encusta realizada poy el Instituto Nacional del -
Consumidor y llevada a cabo en los nifios de seils a Jdoce afios, -
con respecto a los anuncios comerciales en televisidn sobre sa

borizantes de chocolate, se llegd a los siguientes resultados:

Do 100 nifics encuestados, 51 tienen definide 1 concepto-
de comercial ¥ 55 lo diferenciaron de programa; pero sé6lo 25 -
se dan cuenta de sus propdsitos de venta. 6n cuante a la cre-
debilidad de los comerciales 31 de cada 100 consideran que es-
vender y 15 apinan que " a veces " es verdad. La deformacidn-
va que el 8§14 Jde los nifios considera que es chocolate, el 39%-
los definid como leche y el 173 como "algo para estar sano y -

fuerte”. Solo el 17% de cada 100 lo catalogd como polvo.

Ahora bien, hablando sobre las imfigenes empresas en los -
envases, 73 nifios de cada 100 reconocen ¢ identifican a Pgncho
Pantera, 74 de cada 100 nifios identific6é al risuefo concjo de-
Quick. Lo problemitico es que 25 creen que existe Pancho Pan-
tera ¥y 13 canfian en la existencia del conejito. Y lo peor de
todo es que 65 quieren ser como Pancho Pantera y 35 como el co

nejito Quick.



En otra encuesta realizada por ¢l INCO, nos demuestra que
de!l totual de encuestados. €1 99.39% considera que los cereales -
industrializados son buen alimento, al ipgual existe también -
gente que piensa que los refrescos contlenen valores nutriti--
vos, alimenticies y lo mismo sucede con leos consomes concentra

dos 9.

Realmente es alarmante las cifras anteriores, pero esto -
se debe a la falsa informacién que introducen por medio de la-
publicidad a los censumidores; a la escasa cultura en materia-
nutricional de ios padres de familia; a la flojera por parte -
del individuo para proparar alimentos caseros y ademis también
en creer que no solo alimentan, sino que proporcionan Status, -
popularidad, aceptacidn social y diversién al consumir todo -~

ese sin fin de " alimenitos ' industrializados.

El gasto publicitario realizado por las empresas en publi
cidad, representan solo Z0 centavos por cada peso vendido en -
sus productos. FEn 1973 se gastaron 4 mil millones de ddlares
en el tercer mundo para anunciar » determinadas marcas ", mien
tras que en la investigacifn cictifica tecnolbgica solo se des

tind la mitad de esa suma,



M.~ La vadivo ¥ su influencia en
los habitos alimenticios --

del consumidor.

e - T L

D.1.- ANTECEDENTE

(9]

La comunicacidén radiofdnica s¢ logrd a través de las on--
das clectromagnéticas producidas artificialmenze por Heinrich-
Hertz en 1888 v utilizadas por Marconi a2 fines del siglo pusa-

=

do, para comunicarse a largas distancias.

La radiodifusién como industria principia en los primeros
afios ¢n la decada de 1920 en E.U.A, ) muy pronto en otros‘pa:-
fses, entre ellos México. La radio prendidé coen el impacto de-
lo muy novesoso, pero con la misma facilidad empez6 a decli--
nar apenas en 1924. E1 sorpresivoe descenso hizo que los permi
siarios tuvieran gue mejorar sus programas, lo cuil abrid el -

camino para una radiodifusién realmente profesional.

En 1a segunda. guerra mundial, la radio loffré gigantescas
batallas ideolSgicas. Tanto ¢l eje como los aliados emitian -
perseverante propaganda destinada a desmoralizar, desorienfar-
y tratar de ganar cada aquien para su causa a la poblacidn y --

ejfrcito de los paises enemigos.



Al concluir con la contienda, los mismos que vaticinaban -
la extenci6én del cine, cmnciarén la muerte de la radio ante el
embate de la reciente maravilla: la televisidn, que ciertamente
comenzaba a quitarle los grandes presupuestos publicitarios y -

el interés del pablico.

Sin embarge la radio tampoce moria, porque tuvo la sabidu
ria de renovarse y buscar sistemas diferentes. En &ésta ctapa -
las radiodifusoras se volvieron disqueras y concedieron mayor -
importancia al teléfono como elemento de enlace entre auditorio
y locutor. Y asf la radio manejlaba en el microfono por '"Dics--
Jockeys™, se hizo campaififa individual para estudiantes, maneja-
dores de automovil, amas de casa, trabajadores, etc., fendmeno-
sociol6gico que aument6 con la irrupcién intensiva de los radio

rreceptores transistorizados.

Una vuelta al cuadrante en el drea metropolitana hace evi--

dente la variedad v sofisticaci6n a las que ha llegado la radio.

Existe una gama de opciones que es dificil cencontrar en --
otros medios de comunicacidn colectivos. La radio para minori-
as es un hecho que coexiste con las emisiones de alta populari-
dad, esto cuando la televisidn selecto no pase de ser un buen -
deseo © un agradable sorpresa. La diversificacidn de la radio-
es evidente Yy contempordnea. No existia en la llamada "Epoca-
de oro"” de la radio, es un fendmeno actual que transforma a la-

radio en algo mis que una mera acompanante.
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Existen evidencias suficientes para atribuir a la radio -
una popularidad mayor que a cualquiera de los otros medios de-
comunicacifn colectiva. Encuesta tras encuesta la radio apare
ce como el medio-mds usado, en mayor nGmero de lugares, duran-

te mds ticempo y por mis nlmero clevado de personas.

No obstante su omnipresencia, a la radio se le desdefia --
como objeto de estudio sistemftico por la mayoria de los inte-
resados cn los asuntos de comunicacién. La radio despierta po
co interés los buceadores de temas frofundos ne logran irritar
a los moraléstus, parecc obsoleta a la nueva generacidén y ha -
perdido el derecho a ser tratado como algo distinto, anterior-

¢ independiente a la televisién.

Si los otros tres medios { prensa, televisién y cine } --
tienen sus propias ventajas visuales, la radio tiene a su fa--
vor ¢l hecho importantfsimo de que el oyente puede realizar -

otras ocupaciones mientras rcecibe el mensaje sonoro.

Ademiis se ha descubierto que la radio ejerce un ascenden-
te psicolGgico y muy particular sobre las personas. Al respec
to Marshall Mc. Luhan, fil6sofo de la tecnologfa ha dicho: que
la radio ejerce un peder inato hacia la gente para que la es--
cuche, y esto se afirma cuando vemos a las personas ejorciendo

X o Y actividad pero la mayor de las veces escuchando la radio

Es de esperarse que del estudio y aprovechamiento inte --
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gral de esa fuerza psfquica que hay en la radio, se llegue a -
mis altos niveles de servicio y rendimiento, ya que es el vehf
culo mis dgil y efectivo para caer y formar conciencia, para -
ello su uso dcbe estar en manos de personas responsables y re-
gida por normas que preponderantemente custodien el intéres --
social. Asi la radiodifucién contribuiri a la grandeza de --
nuestro pafs. Por otra parte es factor y debe ser aprovechada
para leograr la integraci&n nacional y asimilacidn de grupos --

que habitan en los confines mis apartados de la Repdblica.

D.2.- La radio y su influencia -

publicitaria.

GERENN VISR R GOSN RS R T AN N

La industria de la radio y televisidn ha alcanzado en --
nuestro pafs un alto grado de desarrollo contando en 1la actua
didad con un total de 867 radiodifusoras y 199 televisoras y-
distribuidoras a lo largo y ancho del pais 10, Epste conjunto
de radiodifusoras y televisoras representan un complejo bas--
tante importante que cumplird uma funcibn social y educativa-
y cultural si estubiera debidamente moralizada y encaudada en
beneficio del pueblo de México. Pero desgraciadamente la or-
ganizacién de los medios de comunicacién actualmente no esté-

en funcién de su uso, sino de sus beneficios LI

La radio y la televisidn, dos importantes medios publi-

citarios considerados en &sta €poca moderna en que vivimos --
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como los principales, a través de los cufles se efectfian las -
diversas campaifias publicitarias. La radio en el tvanscurso --
del tiempo ha sufrido tropiczos y ha tenido cambios fundamenta
les, pero se constituye de manera indudable ¢n un medio publi-
citario importante, vigoroso, ademis d¢ que desde el punto de-
vista del pGblico potencial total de manera absoluta es consi-

derada el primer lugar de entre todos los medios publicitarios.

La radio para el lopro de sus objetivoes - dar o conocer -
el producto o servicio - emplea frases y sentencias fragmenty
rias, ya que las palabras breves y ficiles de pronunciar son -
las mejores para la asimilacidn del radioescucha, por ende de-~
ben evitarse la ceombinacidon de sonidos diffciles v los ofectos
sibilantes, al igual gue es aconsejable leer el anuncio en voz

alta para evitar estos defectos.

El autor en anuncios para radio debe dominar ¢l llamado -
"pintar con palabras', o sea ¢l ecstimulo al radiovscucha a ima
ginarse lo que no se transmite en la audicién: la es2na y la -
pintura. Los sonidos familiares ayudan a evocar las esenas en
1a mente del radioescucha, como la sirena de los bomberos, la-
exclamacidn de agrudo,vo ¢l 1lloriqueo de los nifios, etc., lo -
que se llama “pintura con palabra®, censtituye el método de --
presentar iluminaciones por radio, donde no cabe trabajo artis
tico: con las palabras se describe vividamente 1 producte, --

por 1o que hace falta un dominio efectista del estilo para evo

“car imfégenes mentales.
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Es importante que ¢l comercial csté integrado mds que na-
da por las palabra clave y los nombres mis importantes, repi--
tiendo frecuentemente, a fin de tener 1la seguridad de que el -
radioescucha lo ha oido perfectamente y asi lograr con con el-
objetivo.

Los cambios operados en la naturaleza de 1a radio durante
los Gltimos afies, se¢ ha traducido ¢n un sinfin de beneficios o
ventajas que representan como medio publiicitario, sobre todo -
los ununciadores locales. "Lz mevilidad cada dfia mayor de la -
radio y sus posibilidades para extender el tiempo de sus emi--
siones a toda hora del dia, permite pensar que puede convertir
se de nuevo en un vehiculo de cierta importancia para la empre

sas anunciadoras.

Ahora bien, la industria de la radic considerada de inte-
rés piblico, en nuestro pafs funciona a través de dos mecaniz-

mos:

a), - Conceciones que ¢l gobierno otorga a particulares o-
a instituciones para que establezcan estaciones ra--
diodifusoras y transmitan en una frecuencia determi-

nada.

b).- Estaciones radiodifusoras establecidas por ¢l mismo-

Gobiernc,
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De acuerdo a la Secretaria de Programacidén y Presupuesto-
podenos afirmar que en la actualidad el 95% de radiodifusoras-

opera bajo concesiones, y unicamente el 5% restantes son esta-

tales.

La radio posee una serie de caracterfsticas comunes a --
otros medios de comunicacidn tales como: prop6sitos de espar-
cimiento, informacidn, educacidén, publicidad y propaganda. -
Pero también posee caracteristicas propias, distintivas a --
otros medios, por decir algo: la radio es el medio de comuni-
cacifn con mayor alcanze en México, ya que el 97% de la pobla
¢cién del pafs dispone de radio-receptores. Ademis del bajo -
costo de instalacidn de emisores y por lo tanto éstas han po-
liferado en toda la Repiblica Mexicana., Su costo de servi --
cios es relativamente reducido haciende lo posible su acceso-
a los pequefios y medianos anunciantes. Absorbe el 15% al gas
to publicitarvio del pais en contraste con la T.V. la cual --

absorbe el 70% aproximadamente.

Tecnicamente la radio se puede dividir de la siguiente --

mnanera:

a) .- Amplitud modulada { A.M. ) apropiada para transmisio
nes habladas tales como anuncios, noticiercs, créni-
cas, etc,

b).~- Frecuencia modulada { F.M.) mds apta para ser sinto-

nizada con mayor fidelidad en los aparatos recepto--
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Tres, la cual es adecuada para transmisiones musicales.

c).- Onda corta ( 0.C. ) transmisiones a nivel interna --

La radio como medio de comunicacién masiva podemos ennume
rarle cierths ventajas y desventajas, a decir son las siguien-

tes:
VENTAJAS:

1.~ La radio brinda més oportunidad que ningln otro medio
de difusifn para su manejo inmediate. Durante la ma-
yor parte del dfa, gran parte de la gente a quien in-
teresa una noticia o un programa recurre a la radio -

como fuente de comunicacidn instantanea.

2.- Con la radio, se puede llegar a casi todo el publico,
teniendo el anunciante gran oportunidad de mayor al--

canze.

3.~ En comparacién con la T.V. la radio es relativamente-
méds barato, y en comparacién con los demis medios, su

costo por millar de radicescuchas es ligeramente me--

. nos.
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Es un medio adaptable, o sea pucden introducirse cam-
bios rdpidos sin gran dificultad en los programas, --
comerciales, textos de los anunciantes y hasta hora y

tienpo.

DESVENTAJAS :

a).-

b).-

c). -

d).-

La radio ya no goza de prestigio que tuviera en --
opro tiempo, ni es probable gque lo recupere, debido

al desarrollo de técnicas emisoras mfis perfectas.

Por radio se transmiten unicamente mensajes auditi-

vos, lo cual limita su capacidad comunicadora.

Generalmente se estd haciendo otra cosa mientras se
escucha la radio, esto significa que el radioescucha
divide su atencidn entre ¢l medio y alguna otra --
actividad, por 1o cual el mensaje anunciado puede -

perder algo de su impacto.

Los mensajes que se transmitcen por la radio son de-
Indole fuga:z y transitorio. El anuncio comercial -
solo dura un momento, transcurrido el cual, ya no -
puede volver a captarse el mensaje ni ser consulta-
do para posibles referencias a diferencia de los men

sajes en revistas, periddicos.
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D.3.- Influencia de la radio en-

los hibitos alimenticios -

9
(s}

ool
e

ndividuo., (cifras).

Definitivamente la radio al igual quc la televisién influ
ye de manera concreta y directamente sobre los hibitos de con-
sumo de toda fndole. Dfa a diz sintonizando cualquier esta --
cidn a cualquier hora, nos encontramos con un bombardeo cons--
tante de mensajes poblicitarios, "sugiriendonos™ los mejores -

lugares, productos a comprar Yy logrando asi el objetivo de las
agencias de publicidad: informar pero sobre todo vender ¢l pro
ducto que embellccen 3 través de los spots comerciales gque -~
idean, para el conocimiento del producto y aceptacién por par-

te del consunmidor,

Con el fin de detectar las propuestas alimenticias en los
medios masivos de comunicacidn, cn éstc caso la radio, es nece
sario entender el proceso por el cudl tiene que pasar un pro--
ducto para llegar al consumidor. Dicho procesc lo esquemati--

zamos de la siguiente manera o forma: 12.
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Propone Reoula
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AGENCIA R
DE PUBLICIDAD CONSUMIDOR
Profueve &4 TConsume

Consumo

Vende el tiempo.

De hecho los criterios que utilizan las agencias de pu-
blicidad para la elaboracidén de los spors de productos ali-
menticios, estan dirvigidos para lograr el éonsumo inmediato,
sin considerar el valor nutritivo de un producto y lo nocivo,

que puede resultar, va que lo dnico que le importa es vender.

Ahorz bien para darnos una idea de la influencia radio--
fénica, se llevo a cabo una investigacidn sobre el tiempo --
de comerciales que se transmitian, tomando como base el nu--
clo radio centro, pero sobre tode fue interesante analizar -
dentre de la banda A.M. a dicha organizacfﬁn, Dor ser repre-
sentativa de la banda comercial en la zona metropolitana; --
ademds por tener gran alcanze masivo ( de acuerdo a ratings-

registrados por la Asociacidén Nacional de Anunciantes de --

México, A.C.).
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Los criterios para le selecci6n del nucleo radie centro -

fueron los siguientes: ~

a) .- Auditorio de mayor rating

b) .- Variados géneros de musica para todo gusto.

¢).- Horario: 9-11

d).- Se analizaron todas las emisoras-del nucleo radio -

centro.
Dicho nucleo estd compusto poxr las sipuientes estaciones:

BANDA AL

RADIO CENTRO XEQR Misica en Espaitiol (romintica)
RADIO SENSACION XEQMQ Misica en Espafiol ¢ Inglés
RADIO EXITOS XERC Masica en Inglés

RADIO VARIEDADES XEIJP

=t

fisica en Espafiol (baladas)
ESTUDIANTES A.M., XEAIL Misica juvenil en Espaiiol
RADIO CONSENTIDA XEFAJ ¥Misica Ranchera

BANDA F.M

RADIO JOYA XEJP-FM M@sica en Espafiol (Romféintica)
RADIO HITS XERC-FM Misica en Inglés (Disco)

RADIO UNIVERSAL XEQR-FM Misica en Inglés (Antigua)
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El procedimiento que se sigub para efectuar el andlisis -

fue el siguiente:

Monitoreos: de cada estacibén del nucleo radio centro se

abarcd el horaric de

las 9-11 A.M., ya que es ¢l momento en

que se dispone a realizar un sinfin de actividades teniendo a-

lado a la radio como compafiero © como conscjero.

El monitoreo se efectud en base a cuadros que contienen -

las siguientes cuestiones:

a).- Determinar
mitidos en
b).- Determinar
mitidos en

c).- determinar

el total de bloques
cada estacién.
la cantidad de bloques
cada estacibn.

el porcentaje total de

productos no comestibles.

d).- Determinar

e).- Determinar

el porcentaje total de

el porcentaje total de

materia alimenticia.

Todos estos elementos contribuyen a la realizacién del

comerciales trans-

comerciales trans-

comnerciales de

propaganda estatal.

comerciales en

andlisis demuestro objeto de estudio: la influencia de la ra--

dio en los hibitos alimenticios.

Los resultados a que llegamos fueron muy interesantes y -

tenemos que:
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Del porcentaje total de anuncios sobre comestibles, los -
alimentos ocupan un 8.23%, en contraste con las bebidas alco--
holicas que ocupan un 11.,04% al igual que los comerciales que-
hacen referencia sobre butiques (Paris Londres, Liverpool, --
Palacio de Hierro, e¢tc¢.,) que ocupan un 12,5%4% del gasto publi-
citario de dicho nucleo radio centro.

Dichos resultades nos muestran el poco interés que sc tie
ne en relacidén a la propaganda sebre alimentos ypor lo tanto -
nos sugiere a consunir otros productos algunos nocivos a la --
salud ( cervezas y vino), otros suntuarios ¢ no necesarios --

con tal emergencia como son los alimentos.

Por su parte el estado ocupa el 18.53% del tiempo publi--
citario monitoreado, dindole prioridad a campaiias de diferente
indole: contra la deshidrataciSn, la rabia, etc, en lo refe---

rente a alimento; minimc.

E1 cuadro de resul tados analizado mis ampliamente esta---
cidn por estacién se muestra en la siguiente pigina, asf como-
algunos de los cuadros que se estructuraron y quenos scrvirin
de ejemplo para mostrar el tipo de monitoreco que se aplicé en-

cada una de las estaciénes que forman al nucleo radio centro.
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T2 3 4 6 7 8 9 Totales
Total de comerciales que
pasan en una cstacién en 534
s - ) [¥s] ] <t O o -
- . .o . JEN e~ & - wif t~f ol ) o <t
dos horas (9-11 A.M.}.
Total de blogues comer--
. . ko Lag] Lag] [ts1 cf v own Ll 9]
ciales, en una cstacidn- L R B i S B R I 165
i
durante dos horas. i
! }
)
Porcentaje total de pro-
ductos no comestibles en oo | wm | enl o od onl od od  ee 91 .764
~ e el O unt et e [V . v
3 L o~ o~ AL n
dos horas en una esta -- R B Bl B % e B B
- A\l L3¢} =¥ [m= SR S0 % RN o1 A ~
., = w ! o o S oo S O
cifn.
Porcentaje publicitario-
d d 0 o LR o e oM e wé; 18.53%
- ) 3 - ™~ - eef o wnp ool i -
por parte del Estado en wlolisigaeg a4 3
L . . . 4 .
una estacidn en dos ho-- il Bl [ s S Bcd s B SIS
ras.
Porcentaje de alimentos- @ | oon | oo P QPN B oo
Lag] R o o} o (Lo RVl -3' &'} ™
3 =3 ] g of e o - -
en una estacibn durante- B 4 . 8.23%
[ o ol vl of o = o ~
- r— - I
dos horas. ’

NUCLEG RADIO CENTRO.
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XEQR
XEJP
XEAT
XEFAJ
XERC
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XEJP-FM RADIO

XERC-FM RADIC

XEQR-FM RADIO
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CENTRO
VARTEDADES

A.M. ESTUDIANTES
CONSENTIDA
EXITOS

SENSACIDN

JOYA

HITS

UNITVERSAL



FRECUENCIA DL LA APARICION DE LOS COMERCIALES TRANS-
MITIDOS DE LAS 9 A LAS 11 HORAS EN EL NUCLEQ RA-
DIO CENTRO.

COMERCTIALES FRECUENCTITA
Compaifiia deﬁlimpicza . 4

Hacienda

[72]

Foro del Consumidor 4
Campafia contra la deshidtratacién 4
Brandy Alexander 9
Yale ' , 3
Colchones Sealy ' . 15
Chysler . : _ ) 15
Cerveza XXX k . 16
Cheverny : : . ) 11
Canadd ,

De Todo ’ ' R . 6
Keynleg's 4
Baygén . - L 13
Kentucky Fried Chicken - » 10
Pichelina 7 B 2
Publicidad de Peliculas R L - 3
Almacenes Sorpresa » L k 17
Salinas y Rochas 8
Periddico Excelsior 7  7 10
Cursos Médicos ( Hoespital Gral.) ' ) 6

Campafia de Alfabetizaci6n : i1



COMERCIALES

Bon's

Comercial Méxicana

Liverpool

General de Gas

Mudanzas América

Suburbia

Muebles Mobilia

Cuidado con el agua (ciérrale)
CREA |

Jabh6n Zepeda

Nissan de México

Muebles Vadd

Baronet

Gigante

Rico el pollo (consuma pollo)
Muebles -Aragén

Brandy Presidente

Restaurante Alex

Campafia contra la Rabia

Informe anual del Banco de México

INCO

Bafios Caleta
Bimbo

Muebles troncoso

Superior

FRECUE

1

"

217

- g ! Wt

£ o0

n

P T 7, T - S

ta

N

c1I

A
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COMERCTI ALES

Aurreri (Alimentos)
Aurrerdi (Varigs)
Bafios Pacifico
Comercial Mexicana
Plaza Aragén

Palacio de Ilierro
Reino aventura
Crayons

Protege el Bosque
Casa Dandy

Bol Tlalpan

NAF INSA

Insecticida Fin

Men Lova

Mirada Opticas
Centro Profesional Turfstico
PANAM Actea

Ybarra

Lopez Morto (Muebles)
Tequila Cuervo
Yogurth Alpura

Gala Tinte

Instituto Inglés

Distribuidoras Simona

FRECUENCTIA

I § T R N P e« R A T IR R - I I

(3]
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COMERCTIALES

Armada Naval

Holliday Inn

Nashua

Uniroyal

Contabilidad Fdcil

Ofcrta de empleo

SECOFIN

Estética Le Chevaliere
Expesicidn Letra y Piedra
Homenaje al dia de Telecomunicacién
Bol Accién

Bufette Oaxaqueiio

Auto Boutique

X1I Ferfa Nacional de Puebla
Bafios Sefiorial

Jugos del Valle

Chatillén

Paris Londres

Tino Contreras

AlcohSlicos Apdnimos
Congreso del Trabajo
Procuraduria Federal del Ceonsumidor
Carlieri

Boliche

Boletrénico

Toreo de Cuatro Caminos

FRECUENCTIA
2
1

11

b

T

31



COMERCTALES

Festival Nortefio

Campafia contra 1la Garrapata
Capacitacién de Trabajo
Patrilla 15690

Locatel

I MB A

Pantalén Panilli

Café legal

Resistol

Raid Matabichos

Singer

Pornésticos Deportivos
Instituto Esparta
Loteria Nacional
Academia Fleming

Hotel Fiesta Americana
Trajes SIDI

Cuida Kilos

H-24

Refacciones Automotrices
Editorial Novaro
frijoles Refritos "La Sierra®
Chamos Publicidad
Bicicletas Windsor

Selecciones

FRECUENCIA

- & (] 1%

-

S W W

533

[##]



ESTUDIANTES A.M.

COMERCTIALES

HORARIO:

BLO

9-11 A.M.

Ucg

COMERCTIATL

NUCLEO RADIO CENTRO.

516

i

9

10

11

Comercial Mexicana

Pantaldn Panilli

Gigante

Proc. Fed. Cons.

Bafios Seifiorial

C RE A

Jabén Zepeda

Café Lepal

Muebles Vadio

Resistol

Raid Matabichos

Singer °

Chrysler o :

Pronésticos Deportivos . ’Aé “1° :

Instituto Esparta i :

Brady Cheverny ¢ {
s @ l

Aurrera (frutas)




ESTUDIANTES A.M,

COMERCIAL

HORARIO: 9-11 A.M.

BLOQUE

NUCLEO RADIO CENTRO.

1

2

3

4

COMERCTI AL
6.718laol10lis

Campana de Alfabetizacibn

a

Congreso _del trabajo

L}

Tiendas de Todo

Loteria Nacional

Cerveza XXX

Excelsior

Presidente Domeq

Tiendas Bon's

Superior

Campaiia contra Rabia

Canadd

Aurreri (ropa)

Escuelas Fleming

Liverpool

SR S,




RADIO VARIEDADES

COMERCTIAL

HORARIO:

LOQUE

9-11 A.M,

NUCLEO RADIO CENTRO.

COMERC

1 AL

2

3

4

6

7

3

10

11

I NCO

Bafios Ssfiorial

Bimbo

Colchones Sealy

Chysler

Cerveza XXX

Cheverny

&

De Todo

Keynle's

Baiabn

Muebles Troncoso

Pollo Kentucky

S ——

Superior

&

Publicidad Cine

RV S .

Aurrerd

Bafios Pacifico

Liverpool

Comercial Mexicana

Plaza Aragén

Gral. de Gas
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RADIO VARIEDADBES HORARIO: 9-11 AM, NUCLEQ RADIO CENTRO.

COMERCTIAL BLOQUTEL COMERCI AL

i

1 12 13 1 45 16 17 18 19 (190411112

¥

Excelsior &

oy
o
[ NO T

Foro del Consumidor &

Bon's

Reino Aventura @

Crayons

#

Gigante i

Baronet i : e

Cifrrale !

CREA o |

Campaiia de Alfabetizacibn ‘

Protese el Bosque : :

Bafios Sefiorial

%

Palacic de Hierro

Jugos del Valle ' ) ' f ¢

Suburbia R ! ; L

¥ ¥ N

Mobilia : { !
H
|

Chatillén :

@




LA CONSENTIDA HORARIO: 9-11 AM. NUCLEO RADIO CENTRO.

COMERCTAL BELOoqguUL COMERICTI AL i
12 03 W ls de 17 s ig 1ol11l1z2:13

Bon's @ & : )

Gigante ® ! :

Brandy Alexander s i 1 ;

Gral. de Gas € ( ’ ;@ ; ’

Toreo 4 Canmings 2! l ; f -

Plaza Aragdn & ! g 2] { zéﬁ

Festival Norteiio 6 | d & |

Presidente Domeg & i

Comercial Mexicana ;“" t: A

Campafia Vs. la parrapata & i e

Proc. Fed. Cons. \ ‘o

Conpgrese del Trabujo 3 P9

Colchones Sealy & f

Chrysler & § ‘ i

Cerveza XXX @, ! L

Keynle's @ % 2!

Excelsior & o, - ‘E

De Todo & i




LA CONSENTIDA

HORARIO @

9-11 A.M.

NUCLEO RADIO CENTRO.

38

COMERCIAL BLOQUE COMERCTI AL
1 §2 3 1405 j6 {7 I8 {9 110 11&12 13] 14{ 15
Bavg6n | o is
Salinas v Rochas 1 | b
Superior j le ;
Aurrera (cerveza) i e
Patrulla 1560 % 8 e
Campania Vs. Deshidratacién § : i
Carlieri |
Liverpool : &
Monza (canadd) @
Consuma Pollo @
CREA [
Locatel 3 a
Mucbles Vadd ? é &
Baronet ; &
Aurrcra (Toallas) : ' oo a
I NGB A { | | | e
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Dentro de la Banda A.M., se encuentra la muy famosa y pione
ra radiodifusora: la XEW, y de acuerdo al andlisis de Riting en-
la zona metropolitana, 6&sta estacién se encuentra en primer lu-
gar; sea que es la mis escuchada tomande en consideracidn que sec
llev6 a cabo ¢l estudio en todas las clases ccondmicas, dicho -~
estudio fue realizado por la Asociacidn Nacional de Anunciantes,
A.C. Los resultados de dicho estudio se puede apreciar en el -~

esquema No.t.

Como podemos ver en dicho esquema ¢l primer lugar en Riting,
lo ocupa la F.M, -Todas las estaciones ¢n general-, pero dentro-
de 1a banda de A.M. encontramos que la XEW ocupa un lugar predo-

ninante, ¢l primer lugar.

Con esto, se hizo forzoso un an&lisis de su programacién -.
y una visita a la radiodifusora. Encontramos que dentro de su--
programacibén se encuentra una transmisifén llamada "el mundo dela
nujer', conducido por Janet Arceo, dentro de ésta transmisién -~
se encuentra unpa seccidén llamada *'Nutriologfa", llevada a cabo -
por la nutriologa Katy Szamos, en donde da una serie de consejos
de c6mo preparar una seric de alimentos (cercales, soya, etc.);-
a la vez que enfatiza constantemente la alimentacién apropiada -
para nifios, sugiere dietas para personas que se encuentran enfer
mas de distintos males, asi como poner a la disposicidn su con--
sultorio para aquellas personas que tengan problemas en su ali--

meéntacidn y ella personalmente les atiende.

]
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Katy Szamos trabaja también para la T.V. que al igual que
en la radio desempeiia la misma funcién, comenta que recibe --
correspondencia a diario por parte del auditorio y no solo del
D.F, y ¢l drea metropolitana, sino también del interior de la-
repiblica mexicana, alrededor de unas 200 cartas por scmana de
su auditorio en T.V. y un ntmero semejante por parte del audi-
torio de radio. Con ¢ésto nos podemos dar idea de la acepta---
cién de &ste tipo de transmisiones por parte de las amas de -
casa -es la mayor parte del auditorio- ya que segfin c¢llas son-
consejos que les ayudan en sus actividades del diario y ademds

por que van a alimentar a su familia mejor y mfis barato.

Tomando en consideracidén la importancia de ésta transmi--
si6n se llevé a cabo un monitoreo (semejante al realizado al -

nucleo radio centreo), y encontramos los siguientes resultados:

"El mundo de la mujer", trunsmisidn diaria con horario --
de las nueve de la mafiana a las doce del dfa a través de la --
radiodifusora XEW, poerteneciente 2 la Cadena Radiodifusora -
Mexicana, S.A., conducido por Janet Arceo, In el lapso de la-
transmisién se escucharon 62 comerciales, en 22 blogues comer-
ciales. El 9.67% fue destinado para la transmisién referente-
a alimentos. El 11.29% fue destinado para las campafias publi-

citarias por parte del Estado.

En lo referente a vinos y cervezas, no cxistid comercial-

alguno; el porcentaje de transmisién sobre tiendas boutiques -



fue relativamente bajo: 9.6%. De lo que si nos percatamos de -
inmediato, es ¢l gran nGmero de spots publicitarios por parte -
de Aurrerd, tiene que ser, e¢s uno de sus mis grandes_patrocina-
dores, a continuacidén apreciaremos los resultados de la investi

gaci6n mds amp liamente.

PROGRAMA: BORARIO: 9-12 P.M.

VELNUNDOD

RADIODIFUSORA: X E W

Total de comerciales que- 62

transmite ¢l programa.

Total de bloques comer-- 22

ciales en dicho programa

Porcentaje total de pro-
ductos no comustibles -~ 90.32%

que se transmiten,

Porcentaje publicitario- 11.29%

por parte del Estado.

Porcentaje publicitario- .
de alimentos en dicha -- 9.67%
transmisién,
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XEW PROGRAMA HORARIO:9-12 P.M,
"EL_MUNDO_DE_LA_MUJERY

smficveodaxdedbeTasdnsa

CADENA RADIODIFUSORA MEXICANA, S.A.

COMERCTIAL BLOQUE COMERCTIAL

1 12 B 14 15 16 17 I8 $9 [10f 11 ¢ 12113
Raid Matabichos ° B i@
Opticas Lux ® o i
Palacio de flierro &
Camas Lamas 2 @ * °
El Sardinero ® i ¢ i
Jabén e ;
Baygdn e E
U. Mov. Ter. Int. o o j
Viva_ Fuerza Fria e 1@ &
Miss Clairol e ; ’

T

Suburbia @ :
Sears ? , e 1 !
Del Prado ! @ | : !
Moul imex el o o ! »
Aurrerd (Shampoo) il
Aurrerd (al.inflante)
Aurreri (alimentos) o @
Aurrerd (libros) ¢
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X EW PROGRAMA HORARIO: 9-12 P.M.
"EL MUNDO DE LA MUJE

CADENA RADIODIFUSORA MEXICANA, S.A.

COMERCTIAL BLOQUE cC o y ERCIAL
14 |15 116 n7 fR 19420 (21 22
Raid Matabichos i ©
Opticas Luk ; ; :
Palacio de Hierro : : E
Camas_Lamas e A i

3
&

El Sardincro

Jabdn

Baygén § é e | § ot
U. Mov. Ter. Int. o ‘
Viva fuerza fria % é
Miss Clairol : ; "
Suburbia ; N ; -
Sears : } % %

Del Prado ; ;

Moulimex ] !
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En una encucsta que se realizé en el D.F., con ¢l fin de de-

terminar cuél era en realidad la influencia de los spots de tipo-

alimenticio en el radiocescucha, asf como determinar el nucleo con

mis rating. Obtivimos los siguientes resultados:

El 33% de radioescuchas sintonizan cualquicer estacién del -~
nucleo radio centro. Asi como el 21% escucha el nucleo radio -~--
mil, solo el 3% escucha el nucleo Acir, ¢l 21% escucha la Cadena-
Radiodi fusora Mexicana, S.A., formada por la XEW y la XEQ, cl res
to ( 22% ) escucha una serie de estaciones poco populares ( radio

chapultepec, radio mundo, radio 103, ectc.).

Tomando en consideracidén que nucstro problema es determinar;
hasta que punto influye en clambito alimenticio la radio, encontra
mos que: el 64% de los encuestados afirman que la estacién que -
escuchan con frecuencia de una u otra forma dan consejos o suge-
rencias sobre c6mo preparar o comprar alimentos, ya sea por me--
dio de comerciales o el mismo locutor que aconscja algGn mend -
o sugerencia de consumir agua de frutas naturales en lugares fres
cos. Tomando en consideracién que aunque la estacidn que escu--
che el individuo no transmita éste tipo de mensajes, estd con---
ciente de que existen dichos mensajes y asf tencmos que de nues-
tra maestra total (100 encuestas), el 100% admite que éste tipo-
de mensajes son positivos, ya que favorecen a la comunidad en di
ferentes aspectos, sobre todo al ama de casa, que es la encarga-

da de comprar y preparar los alimentos, Algunos pregonan que es



97

sumamente fovorable a las recien casadas ya que las arientan y -
ayudan a sus rutinas diarias. Ademds quec ayudan a fomentar el --
ahorro y concientizan a la gente de los elementos nutritivos de -

los alimentos que se consumen.

Bueno, pero una cosa es de que aceptan como positivo &éste --
tipo de mensajes, y otra cosa es de que los lleven a la préctica,
y asi tenemos que ¢! 58% de los encuestados admiten llevar a cabo
los consejos y sugerencias al comprar y preparar una alimento, -
el 26% no lleva a cabo a pesar de que admite que son positivos -
los mensajes de 6sta Indole, la rzzdén de 6sto se debe a que son -
personas que consumen sus alimentos en restaurantes, o simplemen-
te que compran en el momento y no planean su gasto, c¢l restante -
(16%), a veces llevan a cabo los conscjos y a veces no, segflin sus

necesidades o el poder econ6mico con el que cuentan,

Referente a los spots comerciales que se transmiten enm la --
radio encontramos que ¢l 7% recuerda algGn comercial referente a-
alimentos ( Herdez, Rico el pollo, etc.), el 3% recuerda alglGn --
comercial sobre refrescos, el 25% recuerda algGn comercial sobre-
tiendas de autoservicio como Aurrerd, Comercial Mexicana, Gigan--
te. Cabe mencionar que de las tiendas de autoservicio menciona--
das, Aurrerd es la que ocupa un lugar vredominante en la reten --
c¢idn de memoria del individuo. Las campafias que el Estado trans
mite por la radio han dado resultado, ya que ocupan un 16% en --
éste rengl6n, muy por encima respecto a productos alimenticios, -

el 5% del total de los encuestados admite no recordar nungtn co--
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mercial, ya que no les ponen atencifn a ninguno.

Dentro del cuestionario realizado se les hizo las siguientes
preguntas:

(Que comercial le gusta mids, de los escuchados por la radio?

Esta pregunta ecs con ¢l fin de determinar ¢l grade de acepta
cidén por parte de las personas hacia los comerciales, pero sobre-
todo a los de indole alimentario. Se les dié mayor ticmpo para -
contestar ésta pregunta con el fin de que relacionen todos los co
merciales que hayan escuchado, obteniende los siguicenmtes resulta-
dos:

E1 9% les gusto la forma como estan hecho

ics <omerciales -

w
w

de tipo alimenticio, el 21% les gustd mids como estin hechas las -
campafias que realiza el Estado (sobretodo la de "ci€rrale™ ). --
el 21% opina que ninglGn comercial le gusta, ya que simplemente --

dicen puras mentiras, o que pievrden ¢l tiempo escuchandolos.

Se incluy6 una pregunta referente a la transmisidn del pro--
grama de la XEW: "El mundo de la mujer', para determinar el rating
entre los encuestados, obteniendo los siguientes resultados: el -
36% admite escuchar el programa, aunque no todos con frecuencia.-
También nos indica que existe una transmisidén semejante en radio-

red a las 12 horas y cn Radio Consentida a las 12.10 P.M.
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A continuacién se muestra el modelo de cuestionario que se -

aplicé.

UNIVERSIDAD NACIONAL
"AUTONOMA D E MEXICO
F . C. A

INFLUENCIA DE LA RADIO EMN LOS HABITOS -
TWTEmRTOE RS —ALL&E'}\!E;QIQS‘-~==:==========~.=

1.~ ¢Que estacién de radio escucha con mayor frecuencia?

2.- ¢Transmite de algun modo sugercncias para preparar o comprar-
alimentos?

3.- ¢Ha escuchado el programa de la XEW, llamado "El mundo de 1la-
mujer' (sugerencias al ama de casa de toda fndole: seguridad,
salud, alimenticias, etc.).

4.- ¢Ha escuchado otro programa semejante por la radio? ;En que -
estacién?,

5.- ¢Piensa que es importante este tipé de programas?

6.- (Al comprar o preparar un alimento, toma en consideracién los
consejos que le sugiere la radio?

7.- :Que tipo de misica le gusta m&s?

8.- iQue comercial recuerda usted en éste momento?

9.- &Que comercial le gusta mis, de los escuchados por la radio?.

EDAD SEX0 ESTADO CIVIL.
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La prensa y su influencia en-

los habitos alimenticios.

forma e¢sencial, al individuo aislado.

cidn publicitaria cuenta con

LA REVISTA.

A) .- EL PERIODISMO

sistema de publicidad dirigido en -

Para cumplir con su fun--

dos medios:

En 1o referente al periddico, se menciona la siguiente di-

visién:

PERIODICO.

De

De

De

De

acuerdo

acuerdo

acuerdo

de

acuerdo

a su contenido

a su apariencia

a su

aparicidn.

a su tamafo

Por su impresién

frecuencia .«

Generales

Cspeciali zados

a)
b)
c)
a)
b)

a)

b)
a)

b)
<)

Matutino
Mediodia
Vespertino
Diario
Semanarios
Chicos o -
tabloides
Grandes o -

Standar,

0ffset
Fotograbado
Re trograbado
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Los tipos de anuncios que encontramos en los periodicos, --
pueden ser:
A) .- Elaborado a base de texte
B).- Elaborado a base de ilustracién
c).- Combinzcidn.
Las veétajas del periddico son las siguientes:
A) .- Puede elaborarsce un mensaje publicitario urgente.
B).- Es fdcil retirar un anuncio por un cambio.
C).- Su frecuencia de aparicidn.
D).~ Permite una scleccién geogrdfica.

E).- El anuncio puede verse cuantas veces se quiera.

Entre las desventajas que sc¢ pueden encontrar, podemos men--
cionar que debido al volumen de anuncios que se publican, muchos-

se¢ pasan por alto debido a una falta de ubicacién apropiada.

El espacio del periGdico se puede comprar por linea fgata o-
pulgada columnar. Si el anunciante requiere la colacacién espe--
cial, aislada o a color tendra que pagar por c¢llo una suma adi---

cional.

En lo que se refiere a las revistas, podemos mencionar la -
clasificacién siguiente:
De acuerdo a su contenido:
A) .- Generales: Siempre, Contenido, etc.

B) .- Especializadas: Ciencia v Tecnologfa, Automundo.
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De acuerdo a su frecuencia de aparicién:

A) .~ Mensuales
B} .~ Quincenales
C) .- Scmanales
Tipos de anuncios que aparecen:
A}.~ Contexto

B).- Ilustracifn

Entre las ventajas que se le atribuyen, mencionaremos las -
siguientes:
A) .~ Permite seleccibén de ptGblico
B).- Permite una excelente reproduccién ya sea en blanco

y negro, o en color si sec prefiere.

Las ventajas que adolece este medio son las siguientes:
A) .~ Pasa mucho tiempo entrec la publicacién del anuncio-
y su llegada al ptblico. 4
B).- La falta de flexibilidad.
»
Para el dmbito alimenticio, éste medio a sido de gran impor-
tancia, ya que a través de &l se logra llegar a los lugares mas -
apartados en donde la televisifn y la radio no pueden llegar por-

motivos econémicos o tecnol6gicos .

Si en €ste momento hojearamos un periddico, nos encontrari--

amos con recetas de cocina, hor6scopos, publicidad de tiendas de-
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descuento las cuales ofrecen productos alimenticios, sugeriendo-
nos un mend para el dfa de hoy. Periddicos como la prensa, el -

Universal, el Excelsior son parte de €ste modelo.

Al encontrarnos en 6ste andlisis no podrfa pasar por alto -
las revistas que en su mayoria son hechas para la "Mujer de hoy",
la mujer moderna que necesita estar actualizada cn diferentes --
actividades entre ellas la cocina, porque como dice un slogan -~
publicitario: "El1 amor entra por la cocina', con &sto toda acti--
vidad doméstica da lugar a una gratificacidén afectiva 3. con -
ésto se le da impulso a la ventas de¢ productos que contibuyen a 1la

elaboracifn de €éste tipo de tarcas domésticas.

Dentro de €ste tipo de revistas que actualmente se venden pa

ra la "mujer moderna", encontramos las siguientes:

A} .- Vanidades E).- Claudia

8) .- Activa F).- Kena

C).- Bienestar H).~ Cosmopolitan
D).~ Buenhogar I).- Ejecutiva

Este tipo de revistas tienen por objetivo temer informada -
a la gente que las frecuenta. E1 tipo de consumo que proponen -
estd expresado en la publicidad que en ellas se publican, la for
ma y el modelaje en la cufl se presenta el producto, responderd-

al tipo de vida generado por ¢l estilo de consumo determinado -

por la publicidad,
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Ahora bien , el tipo de publicidad a la que se enfocan éstas

revistas, se encuentra bien definido en el siguiente cuadro 14

TIPOS DE PRODUCTOS ANUNCIADOS EN EL
CONJUNTO DE REVISTAS FEMENINAS.
(Porsentaje sobre el total de anuncios)

PRODUCTO PORCENTAJE
Belleza 22.9%
Modas y joyas 19.3
Decoracibn : ’ 9.5
Hedios de Comunicacidén Ssc. 5.6
Comestibles : 6.6
Linea blanca y electrénica - 6.6
Bebidas alcoholicas : ' 7.4
Automoviles o . 2.6
Limpieza ' 0.5
FarmaceGticos : e 1.1
Cigarrillos B 0.0
Cursos . : 1.9‘
Lineas Aéreas 1.3
Compafifas, Bancos, Segurcs 0.8
Jugetes : ’ . 1.6
Institutos Esteticos ' » 1.1
Relojes ‘ 7717 7, 0.3
Lapiceros ' e 2.1
Instituciones Publicas ' _‘ _ ' o1
Varios - o 7.7

Cantidad de avisos 378
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Como podrd apreciarse en tal cuadro, los rubros de belleza-
y moda son los miis anunciados, acupando un sitioc no muy agrada--
ble el rubro de comestibles, tan s6lo el 6.6% comparandolo con -
el 42.2% de los rubros anteriores. Con €sto vemos la gran fuer-
za que tienen las industrias de bellcza y moda en las revistas -

femeninas, ocupando un 40% de su espacio publicitario total.
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"PARTICIPACION DEL ESTADO HACIA
UNA NHUEVA GENERACION NUTRIDA".
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CAPITULO III

"Participacidén del Estado hacia-

una nueva generacibn nutrida',

A.- E1 Estado y la Alimentacidn

e R L L

Anteriormente se ha dicho que existen dos problemas de rele-
vante importancia, por los cuales se ha tomado &nfasis en la preo
cupacién estratégica del Estado: ¢l aumente acelerade de la pobla
¢idén y la creciente limitacidn de la disponibilidad de alimentos.
Esto Gltimo es lo mis agobiante]— pero también es el producto de-
lo primero-, y cncontramos diariamente cifras que en realidad ya-
no desmoralizan, puesto que ya han formado parte de nuesta vida -
rutinaria, son como la sombra de la cual nos percatamos a cada --
mqmcnfo de nuestra existencia al comprar cualquier tipo de produc
to, ya sca superfluo o bdsico. Estas cifras son Ia manifestacién
de una palabra somamente veterana, y que actualmente todos la te-

nemos en la boca y le incluimos toda culpa de nuestros problemas

econémicos: CRISIS.

Diariamente en perfodicos, revistas encontramos noticias con
cifras tales como la siguiente: ‘'¢l 60% de la poblacibn Nacio--
nal adolece la anemia"2, no caeriamos en pecado al afirmar que --

gsta enfermedad se ha convertido en la tihica y caracteristica -~
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del pueblo mexicano, sus causas son mGltiples pero la podemos in-

tegrar en una sola: la pobre e inadecuada alimentacién.

Esta pobre e inadecuada aiimeniuacidn truae consigo el proble-
ma que adolece gran parte de nuestra poblacién, que es la desnu--
trici6én. Como anteriormente habfamos mencionado, la desnutricidn
es causa de tres factores importantes, a continuacién los mencio-

narcmos

A} .- Falta de concientizacién por parte de los consunidores-
sobre los elementas nutritivos de los alimentos.,

B).- La falta de recursos econGmicos para adquirir los ali--
mentos .

C).- La mala distribucifén’ de los recursos, existe una gran -
concentracidén de &éstos en las clases socioeconfmicamen-

te altas.,

Si bien es cierto que la satisfaccidén de 1la demanda de ali--
mentos se ha ido decreciendo a partir de la década de los 60's, -
hasta llegar a 1la actual dé€cada, en donde tan solo se puede sa--
tisfacer un miximo de la mitad de la demanda interna del pafs, -

entonces en realidad nos encontramos en una gran crisis agropecua

ria.

Esta problematica agropecuaria no es tan solo de un sector -
productivo, ni de un grupo social. Es el producto del patrén de-

desarrollo capitalista, impulsadoe por el gobierno v fortalecido -



por la amplia participacién de la iniciativa privada nacional e-

internacional 3

La crisis agropecuaria se ha ido acrecentando y subrayands -
gracias al €éxito de politicas de desarrollo agropecuario que el -
gobierno crea y apoya, al igual por la consccuente marginacidén de
los pilares de nuestra supervivencia: los campesinos y sus estrug

turas sociales y econémicas,

Ahora bien, las empresas transformadoras de granos a alimen-
tos ya industrializados, son empresas en su mayoria -por no decir
todas~ de origen extranjero, que en realidad al final no son pro-
ductoras de tccnologia agricola o industrial especifica para los-
paises en donde lahoran, en éste caso; México. Lo finico que ha--
cen es trasplantar, adaptar tecnologia de su pais al nuestro, sin
tomar en consideracién ciertos factores como son condiciones eco-
16gicas y/o econ6micas, Son ellas las que determinan el tipo de-
produccidn, al igual que las condiciones para la realizacidn y, -
por ende, modelan las condiciones de oferta, dec los insumos agri-

colas que solicitan para su proceso de transformacién?.
En éste caso el Estado interviene de mancra “antipopular'™ ya
~que fortalece éste tipo de cmpresas agroindustriales, aunque ello

signifique un gran costo social,

Existen ciertas opiniones sobre la actividad agropecuaria -
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en México. Hay gente sobre la cual opina que sc¢ debe fomentar la
produccién con vias hacia la exportacién, aprovechando los insu--
mos mejorados y los créditos agricolas para hacer de ciertas re--
giones emporios capitalistas. Esta visidn puramente politica y-
egoista, es de gente sin escrGpulos y seguramente de la clase al-
ta que no ve en ella los intereses de los campesinos, sino de --
grupos extranjeros que no tienen nada que ver con nuestra econo--

mia.

Por otro lado, la idea opuesta al "liberalismo'" anterior preg
gona que nuestras regiones -que son extensas- deben de dedicarse-
para la satisfaccién interna, para con ella lograr la autosufi---
ciencia alimentaria, tomando en consideracidén que contamos con --
los suficientes recursos fisicos y humanos para la satisfaccién -
plena de la demanda con produccidn nacional. Para esto Gltimo -~
se tiene en mente cultivar bédsicos cen las zonas mis présperas del
pais, que hasta ¢l momento estdn siendo utilizadas para cultivos-

comerciales orientados hacia los mercados de exportacién, o del-
consumo de los grupos medio-altos y altos. Sin olvidar, claro el
estimulo hacia nuestros campesinos para que se cncargen de la pro
duccilfn antes mencionada, rehabilitando sus terrenos al igual que
mejorando sus técnicas para aumentar la productividad en las zo--

nas de temporal y cultivando parte de las vastas  zonas zonas sub-

utilizadas u ocigsas.

Este dltimo punto fue sin duda algunos de los principales -~-
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objetivos persegfa ¢l Sistema Alimentario Mexicano (SAM), tenien-
do como tesis final lo antes mencionado: la autosuficiencia ali--

mentaria.

Para lograr dicha autosuficiencia, es necesario también des-
ligarnos por completo de todas aquellas empresas que ecn la actua-
lidad estan tomando la rienda en le proceso productivo de la agri
cultura, lograremos cncontrar una solucién al problema que adole-

ce a tste sector.

La internacionalizaci6n del cupital no c¢s otra cosa que el -
proceso global por medio del cual se comprende la acumulacidén del
capftal a escala mundial, conectando los distintos centros nacio-
nales e integrandolos en una sola unidad, ¢imotivo?: "realizacidn®,
y circulacifn de la plusvalia gencrada, segin los intereses de --
los grandes capitalistas internacionales®, Esta internacionali--
zacién del capital modifica la forma de produccién tradicional de
los campesinos, los "modernizan'" y convierte a la Agricultura en-
una actividad tecnificada. En la cual la nueva tecnologia y préc
ticas de cultivo, asf como las normas de administracién y uso de-
la tierra imponen nuevas reclaciones sociales de produccién, rees-
tructurando la forma tradicional en que se realiza el trabajo pro

ductivo,

Tomando en consideraci6n la premisa anterior, diremos que el
sector agricola da una volterets dejando atras 21 papel de dota--

dor de productos alimenticios para satisfacer la demanda interna-



del pafis, adoptando ahora el papel de productor "esclavizado', --
cuyo objetivo va a ser el producir de acuerdo con las demandas y-

pautas de produccién fijadas por cl mercado internacional.

Con esto en definitiva afirmamos que el progreso técnico en-
el campo, producto de la internaciocnalizaci6n de la cconomia mexi
cana ha provocado cambios en la produccién y estos amenazan la --
capacidad del pafs para ser autosuficientes. Eil maiz producto --
tradicional ¢ importante en la alimentacidn del nexicano estd si-
endo desplazado por el sorgo en las mejores ticrras de temporal, -
y en algunas tierras de riego en donde el agricultor moderno pue-
de ganar wds. En los distritos de riego en donde la produccién -
de trigo a aumentado cn los ultimos afios, estd y seguird siendo -
desplazada por otros cultivos de mayor valer comercial que usen -
menos agua y promentan mayores ganancias. Estos cambiocs de nin--
guna manera son el espejo de la planificacidn estatal del scctor-
agropecuario, tampoco representa una mejoria cconbmica y politica
para el pafis, por el contrario, la dependencia hacia el exterior-
se ha subrayade cada dfa mfis y seguirdn existiendo problemas para

asegurar la oferta adecuada de alimentos.

Este es el problema actual, y mientras no se 1c¢ d6é la debi-
da importancia de manera responsable y constante por parte del --
Estado al sector agricola, seremos no tan solo ineficientes con -
nuestros propios recursos, sino hasta dependientes eternos en ma-

teria alimenticia para con otros pafses.
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Una de las medidas para ayudar a €ste sector, seria a tra-
vés del aumento de inversidén mfis proporcional que en otras ac--
tividades que realmente no tenemos que hacer por ejemplo: en la-
explotacién del Uranio, que por cierto hasta la fecha €sta cmpre
sa no ha producido un gramo de¢ uranio, ni para hacer un sobre--
sito de muestra, "...ya le ha costado al pais cerca de 11 mil --
millones de pesos" 6, Autores de literatura de fantasia como --
Andersen, que crebé el pafs de sus sucfios con imaginaciones ilu--
minadas por increibles fantasias, ne concibié ni lejos a un pafs
que no produce alimentos bdsicos soficientes y que intenta, pro-
ducir en cambio producir cnergfa at6émica. Realmente es cierto,-
ya que en la actualidad el sector agropecuario es deficiente y-
no s6lo eso, sino que ha ido disminuyendo el interés hacia éste-
sector, 7, como lo podemos apreciar en el cuadro nlGmero 1, aun--
que no negaremos la preocupacifn del sexenio Portillista (1976--
J982), hacia éste sector, por fin se habia sembrado la primera -

semilla de la esperanza, cl Sistemz Alimentario Mexicano.



Cuadro No.1 Intervensi6én Pdblica y su distribucidén Sccto-

rial (Promedio Quinquenal).-

AROS 1 2 3 4 TOTAL
% % k) % {millones de pesos)
1940-44 16.4 9.7 61.1 12.8 163
1945-49  20.7 18.2 46.7 14.4 6652
1950-54 17.8 27.6 39.7 14.9 3209
1955-59 13.0 36.0 34.1 16.9 5429
1960-64  10.1 37.5 24.2 18.2 12166
1965-69 10.6 41.0 23.0 24 .4 19847
1979-74  15.3 36.0 23.5 25.2 38511
1975-7%  17.4 42.1 15.6 24.9 172431
1980 16.6 43.6 15.2 24.6 424108

Nota: en 1980 la estimacién considera unicamente los datos -

de un solo afo.

1.- Sector agropecuario
2.- Sector industrial
3.- Sector Transporte y comunicacién

4 .- Otros sectores.

Este cuadro fue elaborado por el centro de Ecodesarrollio con
datos de la "economfa en cifras" (Nacional Financiera S.A., ---
Méxice, 1978), Cuarto Informe de Gobierno, .anexo 111, inversio--

nes, siptiembre 1980 (Precidencia de la Reptblica, 1980).
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Hon en dfa, es prudente que el Fstado para lograr la ya muy-
deseada autosuficiencia alimentaria, debe tener como objetivo --
prioritario impulsar al sector agropecuario ya que es c¢l factor-

i importante para el desarrollo de nuestro pafs. A través de-

&ste desarrollo -agropecuaric- no solo se consegird lograr un --
aumento cn la produccién de alimentos, sino también habrd favera
bles consccucncias econdmicas, sociales y noliticas. Entre las-
consecuencias econdémicas tendriamos el incremento de la produc-
tividad de la tierra y de 1a mano de obra, con ésto Gltimo comba
tiriamos relativamente el problema del desempleo, ya que s6lo --
en éste sector es posible aumentar la ocupacidén con poco capital
y reducidas importaciones; al fomentar dicho sector aportari ca-
pital y divisas, en general recursos financieros a la industria-
y al gobierno (por medio de los impuestos). Tendrd efectos anti
inflacionarios por la via mis apta: el aumento de la oferta de -
satisfactores. Proveerd al gobierno de medios de pago interna--
cionales, a través de la cxportaciones y el ahorro de divisas al
dejar de importar. Por Gltimo el efecto mids humaﬁamentc positi-
vo: la elevacidn de los ingresos de los campesinos y la elimina-
cién de la excesiva comercializacién que solo beneficia a la ca-

dena de intermediarios.

En lo referente a lo social y cultural encontramos una mejo-
ria en los ingresos y dietas alimenticias de los campesinos y un-
mayor acceso de los habitantes rurales a la salud y la cultura. -

Todo esto contribuird a regular la tasa de crecimiento de la po--

biacién,
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En la polftica evitariamos la dependencia alimenticia con --

otros palises.

Todos los problemas antes mencionados que afectan al sector-
agropecuario, no se cncucntran de hecho perdidos en ¢l olvido, --
el gobierno "a su manera", a tratado en dar solucidén a ¢&stos ca--
sos, ¥ se ha preocupado por llevar a cabo las soluciones pertinen

tes con especialistas en ¢l ramo.

Problemas tales como la insuficiencia de granos bidsicos para
satisfacer la demanda interna del pafs, ha logrado la soluci6én --
a través de la importacion de dichos granos por medio de la orga-

nizacién COMASUPQ,

Se planteco la necesidad de recalizar estudios mis formales y-
cicntificos sobre la alimentacién del mexicano, sobre los produc-
tos alimenticios y sus propiedades nutritivas para éste fin se --
cre6 el Instituto Nacional de Nutricidén y el Sistema Alimentario-

Mexicano.

Con esto ¢l problema sobre la alimentacién va tomando una --
tonalidad menos amenazante, aunque ¢l problema siga siendo una -
amenaza sobretodo en zonas marginadas, pero ya no es un mal impo-
nente del cual soliamos pensar que no tenfa solucidn. Actualmen-
te al campesino se le otorga mayor nfmero de créditos bajo riesgo
compartido por parte del gobierno, capacitacién, semillas mejora-

das insumos agricolas tales como los fertilizantes, encuentra apo
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yos en la organizaci6n de cooperativas. Su marginacién se ha --
ido disminuyendo y el gobierno a aceptado por fin de que olvidar-
nos de ellos es darle la espalda a la solucién para una nacidén --

mejor nutrida v por ends menos problemdtica y mds productiva.

El estado se encuentra conciente de que la solucidn no esta-
ria completa hasta el momento en que se concientize a la pobla---
cién sobre la realidad en que vivimos; los productos que estamos-
consumiendo asi como los recursos con los que contamos, y que esS-
tos estdn siendo explotados 1o mejor posibic para poder satisfa-
cer la necesidad alimenticia que demanda el pafs. Para esto ha -
nacido lu necesidad de educar, concientizar a la gente sobre los-
alimentos que consumen, asi como de los elementos nutritivos con-
que cuentan cada uno de ellos. Bajo esta meta se ha realizado --
campafias publicitarias, conferencias, pliticas y orientacidn so--

bre 1o antes mencionado a trawés de diferentes instituciones.

B).- La Participaci6n Estatal y --

1.-_CONASUPO Y _SAM _

Anteriormente se habfia mencionado que todos aquellos proble-
mas que adolece el sector agropecuario en realidad no son hechos-
marginados por la preocupacién del Estado, por el contrario repre

sentan los primeros renglones de preocupacién en los puntos a dis

cutir,
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[La Compafifa Nacional de Subsistencias Populares (CONASUPO)
y el Sistema Alimentario Mexicano - lo que quedé de sus estudios
- fueron la respuesta de la preocupacién y demandas que requeria
e¢ste sector para el logre de la satisfacci6n de las necesidades-
alimenticias de la poblaci6n. Es por eso que considero de vital
importancia hablar en esencia sobre estas organizaciénes Yy sus
efectos tanto positivos como negativos que aportaren a la solu--

cidén de &ste scctor.

1.1. CONASUFO

La industria elaboradora de alimentos en los Gltimos =fios =
se ha visto e¢n serias dificultades al no contar con 1os insumnos-
necesarios pare la realizacidén de sus productos. Las compras que --
realizan directamente las cmpresas con los agricultores y a tra-
vés de los diversos agentes intermediarios son para cllas, una -
fuente de abastecimicento comGn. Pero estas cuentan por lo regu-
lLar no son suficientes para cubrir sus necesidades, con lo cual-
necesitan contar con otros proveedores. El Estado a través de -
la Compafifa Nacional de Subsistencias Populares (CONASUPO), ha -
asumido un papel importante tanto para esas empresas como para -

los campesinos y la clase popular.

El Estado asume la responsabilidad, importando granos que -
sirven como insumo a las industrias claboradoras de alimentos; -

siendo asi un factor central en ¢l suministro de materias primas.



A fin de garantizar a la poblacidn de escases recursos el --
abasto suficiente y oportuno de productos bidsicos, el gobierno --
federal cred CONASUPO, con ¢lla se pretende que, mediante la apli
cacién de¢ sus facultades reguladoras en el mercado, la poblacifn-
adquicra artfculos de consumo nccesario de buena calidad y a bajo

precio.

Con la compra y venta de un sintimero de productos agricolas-
¢ industriales CONASUPO hace participar a productores agricolas,-
industriales y comerciantes en una accion conjunta para combatir-
la excesiva alza de precios. La adquisicién directa a los produc
tores y la distribucién de articulos en sus propias tiendas per--
mite a CONASUPO librar la enorme cadena de intermediarios entrec -
el productor y el consumidor. Influye en la comercializacién --
aplicando las polfticas de precios de garantia que afectan tanto-
al agricultor, como al industrial e inciden en forma creciente --
en los sistemas actuales de abastecimiento. De éste modo, la -~--
empresa interviene directamente en la actividad agropecuaria im--
pulsando, apoyando y adquiriendo productos del campo principal---
mente frijol, mafz, arroz, trigo, sorgo, etc, Asimismo es respon
sable de adquirir en el exterior los granos que la produccién na-

cional no pueda aportar para el consumo seguro de la poblacifn.

Debido a que el aceite comestible, los derivados del mafz y
el trigo (pastas, harinas, galletas etc.) y la leche en polvo son
considerados alimentos de primera necesidad, CONASUPO a creado -~

sus propias industrias a fin de garantizar la produccién y distri
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cidn suficiente de ellos.

Como antecedente en la historia de la CONASUPQ, encontramos
que en 1934, cl gobierno del Presidente Lazaro Cldrdenas se encon
traba con problemas de inflacidn, ecscacez, y la especulacién de-
granos que limitaban los esfuerzos oficiales tendientes a bene--
ficiar a las clases populares, entonces nace la necesidad de  --
crear un organismo con propésitos reguladores el cual llevo el -
nombre de *Almacenes Nacionales de Dep6sito $.A.", fue el nombre
de la primera institucién estatal en la historia de México, que-
busca regular o detencr la competencia entre comerciantes ¢ --
“"impedir las actividades meramente especulativas'™ 8. Siendo muy
limitado el alcance de sus actividades en 1937, se cred el Comi-
té Consultivoe de los articulos, sustituuido mds tarde -1938- por
el Comité Regulador del Mercado de Subsistencia; éste dltimo -~
facultado para actuar en los mercados de trigo, harina, pan, --

maiz,

[¢]

arne, garbanzo, sal, azlGcar, pescado seco. In ¢l informe
de éste organismo, mencionaba que su prictica tenia doble accidn:
el proteger tanto a productores come 2 consumidores. Sus propd-
sitos eran muy loables, pero realmente fue inposible impedir que
los ejidatarios y pequefios propietarios agricolas sufrieran la -
accifn de los acaparadores e intermediarios. El comité se vié -
envuelto en un conflicto entre intereses contrapuestos, hasta --
l1legar a el punto en que sc decia que en el fondo de éste se  --
agitaban intercses politicos empefiados en desprestigiar toda --

obra social del Estado. En mayo de 1941 La Macional Distribui-

dora y Reguladora S.A., sustituyé al comité -creado 3 afios antes-,



el cual fue liquidado v se efrento al gobierno a una campaia de-
desprestigio. Nacid wuma nueva compafifa en la cual incluia la --
participacién de los comerciantes, pero aGn asf no se logré al--
gln cambio significativo. Mis tarde cn 1943 fue creada la Co -~
misién de Abastecimientos y control de precios, como su nombre -
lo reza fue creada puara abastecer y distriuir articulos de con--
sumo necesarios  en el Distrito Federal, siendo suficicente en su
logro, en 1947 fue creada la compaiia Importadora y Exportadora,
S.A., (CETMSA) absorbiendo a los demds organismos y funcjoné --
como Teguladora de los precioes de los articulos de primera nece-
sidad en todo el pafs. A partir de 1953 con el aumento de los -
precios de garantfa, CEIMSA empezd a establecer agencias de com-
pra de mafz v otros grancs. Jara el ciclo agricola de 1953-54 -
CEIMSA contaba ya con mis de 120 agencias. En 1954 los bancos -
agricolas nacionales cmpezaron a comprar mafz a los precios do -
garantia, desplazando y eliminando por completo a las agencias -
de CEIMSA. En el prerfode de 1959-1961, las las actividades de-
CEIMSA fuerona similares a la actual organizacidén que conocemos-

con ¢l nembre de CONASUYPO.

E1 2 de marzo de 1961, oficialmente se funda la Compaiifa --
Nacional de Subsistencias Populares, desde su nacimiento hasta -
1964 1la COWASUPO se limit6 unicamente a la compra de grano a los

precios de garantfa en que s¢ encontraban.

El ritmo de operaciones aceleraba rapidamente ya que en -~



en 1959 adquirié 687 mil toneladas de grano en relacién con dos-
millones de toneladas adquiridas en 1963, Tocante al papel cn -
la distribucién, mencionaremos que era modesto y que cctuaba -~
exclusivamente en los centros urbanos, especialmente en la Cd. -
de México, en ésta Gltima el subsidio a la alimentacién era a --
través de bajos precios para la masa, tortillas, pan blanco y -

leche.

E1 23 de marzo de 1965, CONASUPO por decreto presidencial se
transforma en organismo pablico descentralizado, conservando el
mismo nombre. En le periodo de 1965-1970 se logr6 fomentur la -
produccién agricela de tal manera que se llegd a tenexr grandes -
excedentes de granos bidsicos, y CONASUPO fue ¢l mecanizno -e¢fi--
caz por cierte- por medio del cual se logr6 la caida de los pre-
cios de los granos exportados estos excedentes del extranjero, -
Poco durd este hermoso periodo de bonanza y pronte se vislumbra-
ba un viraje sumamente negativo, México ahora se encucntra con -
la amenaza de perder la autosuficiencia alimentaria, despudés de-
ser un pais exportador de granos bdsicos se convierte no solo en
un pais importados de los mismos, sino un pa{s dependiente del -~
nercado externo para satisfacer las demandas internas de la na--
cién. En éste momento el objetivo prioritario de CONASUPO fue -
reconquistar el terrcno perdido en la autosuficiencia alimenta--
ria, como consecuencia se planteé la necesidad de llevar la in--
tervencién reguladora al nivel de la comunidad campesina y lle--
var el contacto directo con el productor en un enfoque antegral-

para que comprendiera los motivos por los cuales se estaba per--
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diende su excedente. 1 paso de la produccién de excedentes a -
una situacion deficitaria arientd el esfuezo regulador a lograr-
que los productores recibieran los precios de garantfa. De tal-
forma fundamenty la CONASUPO su accidn reguladora en la impor--
tacidén de granos vy disminuyd de manera considerable el volumen -
de sus compras internas. L1 aumento relativamente alto de los -
.
precios de garantia en 1973, colocd a CONASUPO en una posicidén -
competitiva frepte 3 otros canales de comercializaciébn que en - -
algunas ocaciones llegara a ofirecer precios notablemente superio
res, con e¢sto se ensandaban mis fos mirgenes de comercializacifn
que CONASUPO trataba de lograr, respondiendo en particular a las
necesidades de las comunidades rurales. Fue muy acertada dsta -
Gltima intervencidn -con el campesino dircectamente- ya que no -
era suficiente su jntervencidn tradicional en la cconomia nacio-
nal: basada en los precios de garantfia y el control del comercio
exterior. Todo esto era necesario pora profundizar el impacto -
de los programas de accidén de CONASUPD, ﬁacia un equilibrio en-
materia alimenticia en la poblacidén, éEsta Gltima intervencidn -

fue registrada en el perfodo 1971-76,

Para el periodo posterior, 1976-1980, la adquisicidn de --
la CONASUPO en las adquisiciones nacionales sufxrieron enormes -
cambios; En 1979 adquirieron por primera ocaci6én el 22.3% de la
produccidn nacional de muafz, sin embargo un ajilo despufs reduce -

su participacidn a menos de la tercera parte, sin embargo trata-



de ejercer su accién reguladora a base de importaciones. In 1980.
vuelve a su posicidn tradicional cuando cubre mis del 40% de la -

produccifn de trigo9, como podemos apreciar en el cuadro No.2.

Bajo la premisn anterior, a principios de 1980 se anuncié --
el Sistema Alimentario Mexicano, que plantea reorientar - entre -
otros aspectos- la accidén de CONASUPO en tres direcciones: la  ~--
agropecuaria, la de transformacién, y la de distribuicidén. Auna-
do a esto dGltimo se plantea la vincvlacidén CONASUPO COPLAMAR, y -
con ello se¢ ha buscado integrar un sistema de distribucidn en las
zonas produtoras marginadas, que por medios de centros de distri-
bucién y almacenamientos garanticen precios accesibles adecuados-

ara estas zonas as{ asegurar el consumo de productos bisicos -
2 g

a todo nivel por muy bajo o alto que se encuentre.



Cuadro No.

-

P
w

Participacién de las adquisiciones de CONASUPQ, en-
el mercado nacional: 1959-1980 (adquisiciones na --
cionales/ produccidén nacional).
ANOS CEBADA SORGO  MAIZ TRIGO FRIJOL
3 5 g g 3
1959 ; : 3. 8.8 0.3 %
1960 i ! 13.0 10.0 0.1 !
11961 1 D 11.4 P95 53.5 5.9
1962 1 b2r s sa.s 14.3 f
11963 ; | 1.7 D2 | 69.5 12.4 l
1964 © 9.9 18.0 © 2.2 10.4 E
1965 j | {20,8 L 67.9 11.0 !
11966 é io1q.3 0 l19.s | s2.1 13.0 !
11967 ’ 22,6 i22.2 bst 19.2 ‘
11968 12.9 19.6 :39.7 6.3
1969 a7 17 LS. 7.3
i 1970 6.9 13.4 12.9 3.6
11971 15.7 © 371 10.9
1972 1.2 .0.2 15.6 35.1 15.7
. 1973 P1.2 {10 . 9.3 D aaL 0.3
1974 0.5 Coql0 P 9.9 ©26.0 23.7
1975 boelo N D381 35.5
- 1976 ! 10.3 ‘12,0 120 . 44.4 32.6
, 1977 . 0.4 Coqe.r (143 P 19.5 33.5
| 1978 [ 13.6 | 16.0 45,6 18.1
1979 18.8 . 22.3 34.6 32.6
. 1980 7.2 . 6.9 12.0 13.6
- E U
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Para esto CONASUPO plante6 como marce de accidn el estimu--
lar la produccidn agrfcola a fin de limitar las importaciones --
y por otro lado no subsidiar los insumos, como una politiéa glo-
bal de radicar los precios al consumidor de dstos bienes. En -
resumen la mayor preocupaci6én o papel que desempefia la CONASUPO-
se encuentra cn la orientacién estratdgica hacia una mayor pro--
ducci6n teniendo un contacto directo con los productores prima--

rios o sea los campesinos.

Para combatir a los comerciantes acaparadores y especula--
dores, CONASUPO cuenta con una amplisima red de bodegas que le -
permite almacenar, conscervar y transportar todos los artficulos -
incluidos en su catalogo de ventas. El trayecto del productor -
al consumidor es posible gracias al cxtenso y completo aparato -
de comercializacibén de la empresa DICONSA (distribuidora Conasu-
po S.A.), es una empresa filial capaz de distribuir productos --
al menudeo en los mds de cinco mil puntos de venta de todo el --
pais. La distribucién 2l mayoreo para pequeiios y medianos co--
merciantes se logra a través de la accién conjunta de DICONSA, -

con Impulsora Mexicana del pequefio Comercio, S.A. (IMPECSA).

Finalmente, la responsabilidad de la operacién de las tien-
das CONASUPO recac en la recientemente creada Direccién de Comer
cializacién. Ella vigila el buen funcionaniente de los almace--
nes y expendios, estudia la creacidén de otros nuevos y autoriza-

su concesidén a particulares.



Su eficacia no 1o es del todo positiva, muchas empresas no-
encucntran en ¢llu un buen proveedor, llegando hasta el cierre -
de lincas de produccidn por falta de materias primas Yy por no --
respetar CONASUPO ¢ cumplimiento de contivatos sobre tode de ---
tiempo y calidad 10, En lo que se refiere a los consumidores -
sefialan las limitaciones ¢ insuficiencias de la intervencién re-
guladora sobre todo en periodos c¢riticos, cuando hay escasez y -

especulacibn con los productos bdsicos.

1.2 El Sistema Alimentario --

Mexicano (SAM) .-

e L o e

El Sistema Alimentario Mexicano, respuesta de la preocupa--
cién del Sexenio Portillista para lograr la autosuficiencia ali-
rentaria. Por fin sc habfa sembrado la primera semilla de la --
esperanza, "...Aflo 1977, con gran escdndalo con tambores, vito--
res y fanfarrias, representaba supucstamente la solucién al pro-

11 Con la -

blema de produccidn de alimentos ¢n nuestro pafis"”.
participacidn del Gobierno Federal y los Gobiernos de los Esta--
dos se haria de México un gran productor de alimentos y el viejc
fantasma de la desnutricién de nuestro puecblo, pasaria a ser --

s0lo un mal rtecuerdo.

'E1 resultado no dejo de esperarse, pronto pero muy pronto -
el triunfalista gobiernoc anuncid exitos c¢lamorosos, por £in “ya-
la estamos haciendo™, de &sta forma los encabezados de los perio

dicos citadinos expresaban y compartian la alegria conm el gobi-
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erno, alardeabaz el gobierno que se habia producido alimento para
satisfacer 1a demanda interna del pafs y todavia mds. La publi-
cidad no se qued6 atrés se gastaban grandes sumas en cancionci- -
tas por T.V., y la radio, constantes spots on todos los medios, -
desplegados en la prensa, serfa difficil acertar el costo del SAM
cn todos los aspectos, pero en ese momento valfa la pena. Esta-
ba la respuesta para sacar al pafs de la dependenciuz externa en-

materia alimenticia,

El SAM como lo define Ricardo Torres Gaytdin, e¢s un modelo -
de desarrollo rural émcrgentc, que persigue la autosuficiencia -
alimentaria, con el propdsite de reducir la dependencia externa,
mediante la eliminacidén de la importacidén de alimentos '2. Dpe--
hecho cumplia el cometido de combatir ¢l desempleo y la infla---
cifin, al jgual que propiciar ¢l incremento de la productividad -
y contra vrestar la penctracidén del capital extranjero en el sec-

tor agricola,

Es el producto de un profundo andlisis de la realidad en -~
es¢c momento -~1980-, cifras que alarmaban al gobierno tales como-
"19 millones de habitantes que vivian en una situacién grave, --
y 2 la de 6 de 10 nifios que mueren antes de cumplir los 4 aﬁos,é
a causa de la desnutricién" 13, al igual que el 50% de los ali--
mentos disponibles son acaparados por ¢l 15% de la poblacidén -~
existente. Existfan cifras que el SAM pretendfa reducir: de ca-
da 100 mexicanos, 12 practicamente no comen carne, 17 no comen -

huevo, 14 no consumen pan de tvige, 23 no beben leche y 34 no --



ingieren pescado. Con esto es fdcil comprender que muy pocos --
mexicanos consumen diariamente las 2230 calorias y los 70 grs. de
proteinas que la FAO (organizacién de la ONU para la agricultura-

y la alimentacidn) recomienda para cada individuo.

Para el. logro de sus propdsitos ¢l Estado estableci6é una ali
anza con los campesinos y las comunidades pesqueras siendo &ste -
el primer modelo de desarrollo mexicano, que en 40 afos, in
a los campcesinos. va mis alld de las frases, de la retérica vy se-
acepta por fin que la respuesta de nuestro problema se encuentra-
en el campo, cl campesinado pasa a ser el protagonista real, ac--
tivo y decisivo en la produccifén. En este momento ¢l Estado acep
ta correr el riesgo con los campesinos para que no se inhiban al
invertir 14, si pierden el Estado los va a indemnizar, si ganan,-
de cllos serd la ganancia, ademds se les proporcionari tecnologia

adecuada pero sencilla.

Mads tarde ¢l plan consistia en organizar a los canmpesinos --
en cooperativas, con el objeto que cllos mismos den sclucidén a -
sus multiples problemas, y no dependan de otras organicaciones-

que mis tarde los manipulen.

Para lograr todo esto el SAM se tuvo que apegar a ciertas --
politicas tales como: implementar planes de accién, en donde se -
tome cn consideracién las organizaciones de productores; reparto-
agrario,asi como la atencién a los requerimientos financieros, --

tecnoldgicos e infraestructurales.



Hay un aspecto muy importante gue destaca en el SAll y es 1a
inclinasién de la pesca. El pescado e¢s un alimento muy ricae en -
elementos nutrientes y que el mexicano no acostubra en su dieta.-
Es un recurso abundante y renovable, de una actividad que no estd
sujeta a las eventualidades de la naturaleza como la agricultura.
Su explotacidn depende de la tecnologia con que se cuenta al  ---
igual que los Tecursos humanos preparados y la inversién en capi-
tal de trabajo nccesario para cl aprovisionamicnto de las embar--

caciones.

Consiente el SAM de que no basta con producir alimentos nu--
tritivos y baratos y distribuirlos, ya que lamentablemente se tie
ne gue luchar contra la gran publicidad que tiene azorado al pue-
blo mexicano sobre alimentos "chatarra', difundida a través de --
todes los medios y adoptada en forma radical por nuestro pueblo -
en todos los niveles. Es por ello que la politica del SAM com---
prendia una canpafia permanente a través de todos los medios de -
difusidn que rectifique los habitos de consumo impuestes por la -
industria alimentaria y asfi incorporar ciertos clementos tales --
como: la canasta bdsica recomendable y los cuadros bisicos de una

buena alimentacién balanceada,

Es pertinente hacer notar el interfs por estructurar una ca-
nasta bisica de alimentos, definiendo a &sta como: '"es una prime-
ra visién de las necesidades cuantitativas de alimentos que pre--
senta la poblacidn objetive y de la potencialidad de diversas --

combinaciones de productos que podrian satisfacer los requerimien



tos nutricionales a bajos costos" 15,

La canasta bdsica recomendable cumple con 4 requisitos fun-

damentales:

-Cumple con los minimos nutricionales normativos.

-Considera los costos de los productos o bien primarios que-
inciden en el precio final de los alimentos que la componen.

- Considera los hidbitos de consumo nacional y regional.

-Considera el potencial del pafs en recursos humanos y natu-
rales del sector agropecuaéio y pesquero y de la industria-

alimentaria para producirla,

Para hacer llegar los alimentos de la canasta bisica reco---
mendable a la poblacidn el Estado tiene la obligacién de interve-
nir para elevar la eficiencia de los distintos canales de comer--
cializaci6n, al igual que subsidiar selectivamente la venta de --
todos los productos de la canasta bdsica recomendable, estable --

ciendo precios diferenciales por canales de comercializacién.

La canasta bésica recomendable, contempla los siguientes --

alimentos:

PRODUCTOS GRANOS DIARIOS

(percédpita).-

Cerealps
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1.- Mai:z 298.0

2.- Trigo 111.8

3.- Arroz . 25.0

4.- Otros - 2.8

Leguminosas y Oleaginosas

M EEEETEE N A EE TR N REAC NS CHEESRESSNSNSSONCTAISRToRSNEEEEAR
5.- Frijol . . 47.9.

6.- Otros 10.6

Raices Feculentas
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7.- Papa 15.2
8.- Camote 12.8

Legumbres
AN R S NN T TS O I I RS S T I T NN R SIS TE IR aICacRISEaEDaONITRINMDD
9.- Jitomate 23.0

10.-Chile 11.5
11.-Cebolla . 9.4
12.-0Otros 38.8

Frutas

EREEECAE RN SRS RC NS AN RGN NEC AN RS NS Ar NSNS ESSS IRERTAESEIE RS
13.-Pl4tano 52.5

14 .-Manzana 11.5

15.-Lim6n 12.0

16.-Naranja 47.6

17 .-Aguacate 9.0

18.-0tros _ 118.3



133

Origen Animal

gy YU P T S
19.- Carne de res 39.8
20.- Carne de Pucrco 20.2
21.- Carne de aves 17.7
22.- Carne de ovicaprino 4.6
23.- Hugvo 21.0
24.- Leche 300.0
25.- Otras leches 11.5
26.- Manteca de puerco 7.9
27.- Pescados y Mariscos 20.0

Otros Alimentos

TR R T A L T T TN T N N R NS I T N RS SIS XS T A RER AT ARSI RSN san
28.- AzGcar 103.4
29.- Aceite vegetal 14.1

TOTAL ...ttt iiateees s ==s=mms=

1417.9
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En contraposicién a lo informade por el gobierno mexicano -
sobre los magnificos resultados y el é&xito rotundo de¢ la aplica-
cién del SAM, encontramos las siguientes deficiencias del mis --

no 162

- E1 consumo de alimentos sigue siendo disparejo, y por --
ende los problemas de hambre y desnutricién siguen presen-
tandose.

- No se ha logrado la autosuficiencia en la produccién de --
mafiz y frijol, que de hecho se¢ iba a lograr para 1982, por
lo que es necesario continuar con la importaci6bn de los -
mismos.

- E1 SAM cuenta con muchos problemas tales como: deficiencia
e insuficiencia en el sistema de transporte, pésimo proce-
so de comercidlizaci6n, falta de capa?idad de almacenamien
to, incremento de precios en los productos de consumo basi
co, etc, Esto trae como consecuencia el poco logro de sus

objetivos propuestos en su creacifn.

C.- Orientar para nutrir.-

La solucifn que requiere los problemas de desnutricién no --
solo se encuentran cn la produccidén y la distribucién de los ali-
mentos, puesto que no s6lo la falta de recursos provoca tal des--
equilibrio alimenticio. Existen tres factores por los cuales se-

origina la desnutricién entre ellos nombramos el siguiente: "la -
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falta de concientizacidén por parte de los consumidores sobre los
elementos nutritivos de los alimentos". por tal motivo existen-
desequilibrios en ¢l individuo al no consumir sus alimentos de -
manera balanceada y apropiada. Existen tres niveles en la ali--

mentacién a mencionar son los siguientes:

1) .- Desnutricidn o alimentacidén insuficiente.

2).- Normal: alimentacidn balanceada.

3).- Obesidad: es una sobrealimentacidn.

La tercera al igual que la primera estin mal alimentadas -

y para evitar éste tipo de situaciones, ¢l Estado, a través de-
instituciones como: El Instituto de Seguridad y Servicios Socia
les de los trabajadores del Estado (ISSSTE), La Secretaria de -
Salubridad y Asistencia (SSA), Instituto Mexicano del Seguro --
Social (IMSS), Instituto Nacional de Consumidor {INCO). Sc ha-
dado la tarca de educar, orientar la poblacidén. Logrando asi -
penetrar en las conciencias de las masas populares, sobre todo-
en lugares marginados. Con ello tratando de cambiar sus hibi--
tos alimenticios, puesto que son la base para lograr una pobla-

cién sana y productiva para el pafls.

1.- Secretarfa- de Salubridad-

y Asistencia. { S5.S.A.)

Bajo el .gobierno del Presidente Gral. Manuel Avila Camacho-

se expidi6 el 15 de octubre de 1943 el decreto que creé el na--
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cimiento de la Secretaria de Salubridad y Asistencia, en la que -
fusionaron la Sccretaria de Asistencia y el Departamento de Salu-

bridad PGblica, dependencias que se extinguieron.

El paso inicial para atacar el problema de la desnutricién -
es de educoar a la poblacién, orientindola a emplear los métodos -
mejores y mds viables de aprovechamiento de los recursos alimen--
tarios, que tienen disponibles para mejorar las dietas en cuanto-
velumen y equilibrio de alimentos nutritivos. Educando asi a pro
motoras y madres de familias, asf como a lideres de la comunidad,
en las normas fundamentales de higiene. Todo esto respecto a ia-
preparacidn, conservacién y afin, en algunos casos, a la ingestifn

del alimento,

Esta labor de 1a SSA., preferentemente cn las comunidades --
rurales de pocos recursos, organizéndolas para que utilizasen sus
propios‘esfuerzos, capacidad y recursos, a fin de actuar en todo-
cuanto promueve ¢l progreso de una regidn, en ¢l caso de lo que -

asentaban esos grupos.

La 5.5.A., por medio de las auxiliares de infermeria promue-
ven ciertos consejos a esas regiones tales como la instalacién de
molinos de nixtamal, pequefias industrias domésticas y el uso de-

instrumentos y materiales de trabajo.

En el mismo orden el Gobierno de México acorda la realiza--

cibn, a partir de sepiembre de 1964 de un programa Nacional pa-



ra el desarrollo de lua comunidad rural, a través de la §S.S.A., -
con la colaboracidn de la CONASUPO, é&ste programa utiliza: fuer-
za de trabajo de la poblacidén desemplcada; acciones intructivas-
para ovrientar hdbitos higiénicos en la poblacibn; consolidacién
de las relaciones entre la comunidad y la S§.5.A.; fomenté du--
rante mds de una década de obras de saneamiento del ambiente; --

pequefias industrias; desarrollo agropecuario.

La S$.85.A. a través de sus centros de salud,diseminados tan-
to en el D.F., como en la provincia, realiza pldticas rcfenente-
a distintos préblemas mientras la persona espera Su turno para-
entrar con el doctor. Entre esas pliticas se encuentran temas -
importantes scobre 1s alimentacidn, tocamdo temas tales como: --
higiene, adquisicidn; preparaci6n, y combinacién de alimentos. -
No se basan en ningan cuadro realizado por alguna institucidn de
renombre (SAM, Instituto Nacional de Nutricién, ctc), ellos mis-
mos preparan los cuadros bisicos de alinentaciGn en donde apli--
can las combinaciones mis apropiadas 2 su parecer de acuerdo al-
problema y recursos con les que cuenta la regién. Se les da una

'preferencia dentro de la plética hacer énfasis sobre los nifios -
en estado de lactancia, y a las mujeres embarazadas.
2.- Instituto Mexicano del Se--

guro Social. (IMSS).-

La orientaci6n en materia de nutricibn se realiza .a través-
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del departamento de trabajo social y medicina preventiva.

Toda la persona que recurre a sus servicios se le toma el --
peso, para observar cfial es su estado actual: desnutrido, normal-
u obeso. Si la persona sc encuentra c¢n estado de desnutricién --
u obesidad se le manda a trabajo social éste integra a la persona
a un grupo de personas que adolecen el mismo problema, a una de--
terminada hova v dia se les cita para darles pldticas sobre su --
problema y se¢ les manda con la dietSloga para combatir su caso y-
controlar su peso. También se les da folletitos de diversos te--
mas ya sea sobre dictas de distinto nimero de calorfas segGn la -
necesidad de la personma; o también como preparar alimentos usando
como base la leche, dando de antemano una pequefia narrativa de lo
que e¢s ese alimento y los cuidados que debe tener antes de servir
la: hervirla bien, refrigerarla para conservarla mis tiempo, etc.
folletos tales como, las distintas formas de preparar un buen de-

sayuno.

Estos folletos provienen del programa de orientacién nutri--
cional del IMSS, de la Subdirecci6n General Médica preventiva. -
Otros provicenen de asociaciones ajenas a ella como lo es de: Nu--

tricib6n para la Comunidad A.C.



3.- E1 Instituto de Seguridad y-
Serwvicios Sociales de los --
Trabajadores del Estado. --

(ISSSTE).

Esta institucién al igual que las unidades o clinicas del --
IMSS, imparten pléticas a los derechoabientes mientras esperan su
turno para pasar con el médico. Al principio s6lo se impartian -
para los derechozbientes que asistfan cn la mafiama, pero al ver -
su aceptacién y su cooperacidén, dicho programa se amplidé al turno
vespertino. En ocaciones se dan seminarios sobre diferentes te--
mas entre ellos se encuentra, la nutricién, se¢ les avisa a los --
derechoabientes con anticipacién a través de carteles y folletos-
difundidos por el departamento de medicina preventiva de dicha --
institucién. Esta institucidn trabaja con material hecho por el-
SAM, por cjemplo se dan follectos sobre el cuadre basico de alimen
tacién el cual fue estructurado por dicho organismo ya desapare--
cido (SAM}. También se le da prioridad a los nifios en estado de-
lactancia y a las madres embarazadas, incluyendo en sus pliticas-
el porqué y cuando empezar el periodo de amamantar, las desventa-
jas de leches enpolvo, etc. Existen folletos sobre problemas de-

alimentacién como la obesidad por ejenple.

De acuerdo a sus consejos para una buena alimentacién sc --

debe de tomar en consideracién las siguientes reglas:
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Regla

Regla
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Se deberd tomar por lo menos una racidén de cadu --
uno de los grupos de alimentos del cuadro bisico -
de alimentacidén, cn cada una de las comidas (desa-

yuno, comida o cena).

La alimentacién debe ser variada, con el objeto de

no parecer monStena al comensal.

La alimentacién debe ser suficiente: en cantidad y
cal idad para cubrir los requerimientos y no dejar-

al comensal con apetito.

La alimentacién debe ser adecuada a la actividad, -

peso, estatura y edad del comensal.

La alimentaci6n debe ser agradable: en aspecto; co
lor y olor asf como de¢ presentacién adecuada, y ~--

buen saz6n.

La alimentaci6én debe ser preparada con las mejores

reglas de higiene.

4.- E1 Instituto Nacional del -

Consumidor (INCO).

N ANRERITES AR RATI SIS DTRTIRD

Dentro de la tarea de orientar al individuo sobre las propie



dades nutritivas, calidad y cantidad de leos productos alimenti--
cios, el INCO ha desenvuelto un papel nuy importante ya que ela-
bora, porcesa y divulga informacién objetiva al problema a --

tratar.

De acuerdo con el artficulo 69 de 1la Ley Federal de Protec--
cidén al Consumidor, se¢ crea el Instituteo Nacional del Consumidor
como organismo piblico descentralizado, con personalidad juridi-

ca y patrimonio propio.

Las funciones cspecificas son: informar y capacitar al con-
sumidor en el conocimiente y ejercicio de sus derechos, orientar
lo en el conocimiento de pricticas comerciales y publicitarias -
lesivas a sus interecses, auspiciar hiibitos de consumo que prote-
jan el patrimonio familiar un sano desarrollo y una adecuada --
asignacién de recursos productivos del pafs. Para que todo ello
sca posible se establecen como funciones del instituto: el reco-
pilar, elaborar, procesar, y divulgar informacién objetiva para-
facilitar al consumidor un mejor conocimiento de los bienes y-
servicios que se ofrecen en el mercado, formular y realizar di~--~
versos programas de la difusidén de los derechos del consumidor,-
orientar a la industria y al comercio respecto a las necesidades
y problemas de los consumidores, realizar y apoyar investigacio-
nes en el area de cbnsumo, promover Yy rcalizar directamente en su
caso programas educativos en materia de orientacidén al consumidor
y finalmente promover nuevos y mejores sistemas o mecanizmos que-

faciliten a los consumidores el acceso a bienes y servicios en -
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mejores condiciones de mercado.

Durante sus 7 afios de vida el INCO ha realizado a través de
los medios de comunicacién masiva, diversas campafias de difusién
en torno a los aspectos mis reelevantes de la Ley Federal de ---
Proteccidén al Consumidor, asi como la transparencia de precios -

de anfilisis comparatives de precios de los bicnes mis diversos,

Debemos seflalar que la defensa al consumidor realizada por-
las diversas instituciones pGblicas tiene limitaciones ¥y contra-
dicciones de carfcter estructural, pues sc¢ enfrenta, se ataca y-
se cuestiona la abundancia; el exceso en un universo social que-
se caracteriza por una desigualdad de grandes contrastes, (Que -
significado tendra ¢l consumismo para los 35 miilones de mexica-
nos desnutridos?, iQue opinardn de las campaiias de orientacién -
y educacién para una alimentacién adecuada, cuando el problema -
es precisamente que no tienen recursos para obtenerla?. Mas --
atn, cuando las campafias se recalizan a travdés de los medios de -
comunicacidén masiva, (Podrdn los campesinos marginades comprar-
un peridédico - que ni siquiera podrdn iecr— cuyoc precio supera -
en muchas ocaciones el gasto para su alimentacién bisica?. Pare
ce pues, que los campesinos que tienen el triste privilegio de -
constituir el grueso de los que padecen hambre en México, hasta-
cuando se trata de actividades para combatirla son olvidados,---
En 1o que se refiere a la Ley Federal de Proteccién al consumidor
entrd en vigor ¢l 5 de febrero de 1976 - para rendir homenaje a-

la constitucién - como un instrumento para proteger los intere-



ses de los consumidores son de sus prop6sitos fundamentales: '"la
modernizacion del sistema econdmico y la defensa del interds po-

pular" 17.

En el contexto del dmbito politico oficial, inclusive entre
los diversos sectores autocalificados como “progresistas' desde-
el momento mismo en que se conocid el poryecto se culmind con la
Ley que se comenta, (sta fue considerada como '"unica en el mundo
por su avanzada factura' 18 Aunque en realidad desde la éptica
de las criticas constructivas la LFPC, ha sido cuestionada por-

sus limitaciones, omisiones y contradiccidnes.
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1.~

CONCLUSIONES

L

Una de las medidas mds cxactas del desarrollo de un ---
pafs es el nivel nutricional de la poblacibén, especial-
mente en aquellos de ingresos muy bhajos, en los cuales-
el problema de desnutricién proviene de una creciente -«
desigualdad en la distribucién del ingreso, y agravada-

por un acelerado incremento demogrifico.

La desnutricidn es causa de tres factores importan-

tes, que a continuacifn se moncionan:

A).- La mala distribucidén de los recursos, ya que --
existe una gran concentracién cn las clases so-

cioeconomicamente alta,

B).- La falta de rccursos econdmicos para adguirir -
alimentos.

C}.- La falta de concicntizacién por parte de las --
personas, sobre los elementos nutritivos de los

alimentos que le ofrecen,

Este Gltimo es el mds importante, ya «que de aquf -
depende el uso que se le de a los pocos o muchos recur--
s0s cconbmicos con los que cuenta el individuo para sa--

tisfacer sus necesidades de alimentacidn.



1 hombre eos un seor racicenal, pero no basta con darle -
A conocer - lo gque oxiste parit que elija o que realmente le -
conviene para su provecho. s por eso que nos encontramos -
inundados de un sinfin de comerciales con argumentos cngafio-
sos ¥ absurdes, que en ditima instancia ol perjudicado siem
pre ¢s ¢l consumidor,

Definitivamente la publicidud influye Jdesfavorablemente
en los bAbitos alimenticios del individuo. Yu que es enage-
nado, persuadido a través de una fuerie publicidad sobre -~-
alimentos elaborados covo valor nutritivo es Jdeficiente, por

no decir nulo.

Si bien es cierto que la publicidad ejerce una tremen
da influencia en el consumidor, cvabe subrayar que los més -
afectados son los ninos. lstos sén ¢l 1lamado '"mercado éﬁg
tivo', ya que desde pequefios les interiorizan ¢l gusto por-
el producto formando un hidbito irrefrenable, ademfis el con-
sumo dJde productos‘paru tste tipo de mercado {pasteciillos --
industrializados, golosinas, botanas), s¢ concentri cn los-

estratos de mds cscasa capacidad econbmica,

Por todo lo antes mencionado, podemos afirmar sin caer
en riesgo de error que la hipStesis principal que plantea--
mos ha sido comprobada a través de la investigacibn, a sa--

ber es la siguicnte:



"La publicidad influye decisivamente en los hibitos --
alimenticios del indiviuo de manera desfavorable, fomentando
al desnutricién del consumidor".

2.- La desnutricidén es un problema que adolecen sobre-
todo los pafses subdesarrollados y en vias de desarrolle, -
México no es la excepcidn de éste mal, se encuentra la  des
nutricién deseminada en los estratos sociales modios y ba--
jos, siendo éste dltimo el mis afectoado y paradfjicamente-
es un donde se encucntra la poblacién que realmente produ--
ce, que sostienc al pafs. Dentro de éstos sectores sobre--
todo el sector de clase baja -en las zonas rurales- es en -
donde se conserva los hdbitos tradicionales de alimentacidn,
basandose en el mafz, frijol, y chile. Dieta muy baja en -

calorias y protefnas.

Es te sector es el qe debe contar con una dieta --
apropiada al cesfuerzo que realizan, pero realmente son los-
mids desprotegidos y en los cuales deberfian de centrarse los-
planes y esfuerczos por parte de la iniciativa pGblica para -

establecer un equilibrio social,

3.- Una nacién desnutrida es una nacifn poblada por --
individuos ab6lices o perezosos, poco capaces para el traba-
jo mental y por ende poco creativos. El efecto cconémico --
para el pais c¢s desfavorable, ya que &ste tipo de personas -

no pertenecen a la fuerza econdmicamente activa, son trabaja



dores cuya jornada de labor es poco fructifera,

4.- La salud es la resultante entre otras cosas de una --
buena nutricidén, vy €sta es sin6nimo de una dieta balanceada
a través de una exceiente combinacidn de ios elementos nu--
tritivqs (prétidos, lipodos, gldacidos, vitaminas, minerales
agua) que componen los alimentos, éstas combinaciones depen
den del tipo de actividad que desenmpeiia el individuo, ruda-

o sencilla.

§.- Tomando como basc que la nutriologia es la ciencia --
que trata de resolver los problemas relacionados con lid nu-
tricién en todos los campos; desde el aspecto sccial, cco--
nénico hasta educativo. Siendo asi una ciencia de vital --
importancia dentro de nuestro puafs, ya que se ha desencade-
nado un consumo desorbitante de alimentos industrializados,
cuyo nuvel nutricional es muy bzjo, ya que pierden todas --
las caracterfzticas nutricionales de los insumos que se uti

lizaron en el proceso de produccidn.

A través de la aplicacién de los resultados de sus in
vestigaciones, se lograri concientizar y educar a la gente-
en éste plano. Como rvresultante sc disminuird paulatinamen-
te el mal hibito de consumo de &ste tipo de alimentos (in--
dustrializados), orientando y motivando al pidblico a prepa-
rar sus alimentos en casa, asi como acomsejandole la mejor-

combinacién de &stos para lograr aumentar el nivel nutri--
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cional de la poblacién.

6.-Las razones por las cuales ha aumentado de manera con
siderable el consumo de productos industrializados, en re-
lacifin a los productos casecros y naturales son los sigui--

entes:

A).- A la f{loijera por parte del individuo para prepa-
rar alimentos c¢aseros.

B).- Al gran nfimero de publicidad transmitida a tra--
vés de los diferentes medios de comunicacibn, --
siendo éste un complot poco honeste por parte de
intereses comerciales, industriales publicistas-
y de los medios de difusifén; cuya victima fina -
es el consumidor, viendese envueclto en un sin- -
ndmero de presiones gque lo "motivan” a acceder -
a ciertos productos "bdsicos", que empobrecen --

mis afin su presupuesto familiar.

C).- A la escasa cultura en materia nutricional en ~--
los consumidores.

D).- A la reencia de que estos productos no solo ali--
mentan, sino que proporcionan Status, populari---

dad, aceptacifn social y diversién al consumirlos,

7.- 8i bien es cierto que existe un sinfin de publicidad-

sobre éste tipo de productos, podemos afirmar que existe la
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preocupacién y concientizacioén por parte de los medios de -
difusidén para orientar al consumidor y atacar €ste tipo de-
productos. Tenemos el e¢jenplo de la secci6n de nutriologia,
pertencciente al programa de "El mundo de la mujer”, cn el-
cual se le da consejos a la ama de casa de como preparar, -
comprar y conservar los alimentos de tal manera que tenga -
;
a su familia bien alimentada, sin gastar mucho o recurrir-
a los alimentos industrializados., Asf como el enfatizar el
uso de la soya, producto que tadavia no tiene mucha acepta-
cifn cn los hibitos alimenticios del individuo a pesar de -
su gran valor nutritivo. Este programa conducido por la --
muy estimada nutriologa Katy Szamos, que al igual que en la

radio cumple 21 mismo papel en T.V. en un programa similar.

8.- Comprendicndo la nccesidad de que ¢l pueblo mexicano-
coma bien y se nutra mejor, el Gobierno ha participado y --
centralizado sus esfuerzos en cl proceso de produccidn, dis
tribucién y comercializacidén de los productos alimenticios,
con el fin de satisfacer 1o mejor posible 1la necesidad ali-
menticia de la poblacién. Estas actividades las lleva a --
cabo a tavés de organismos como la CONASUPO, y anteriormen-

te el Sistema Alimentario Mexicano.

El Sistema Alimentario Mexicano, fue el primer mode
lo de desarrollo en 40 ajfios, que incluye a los campesinos y
a la comunidad pesquera para trabajar en conjunto con el --

Gobierno y lograr erradicar el problema de la falta de ali-



mentos. Se le califica como un plan emergente rural cuyo -
objetivo principal es lograr la autosuficiencia alimentaria
a través de la eliminacién de importaciones, como €stc se -
reduciria la dependencia externa que tiene México en mate--
ria alimenticia con otros pafses. Aunque 8ste organismo --
haya desaparccido ya, fue de vital importancia analizarlo -
puesto que representé una esperanza para ¢l problema en la-
deficiencia de produccién de alimentos y porque por primera
vez cn 40 anos se le tomaba en consideracidén s nuestros --
pilares en la produccién alimenticia: los campesinos, Méxi
co nace cada 6 afios, y el entrar el nuevo perfodo de gobier
no, en tra con €1 nuevos planes, ideas y objetivos., Desapa
recen muchos planes y organismos del gobierno pasado, ter--
minados o no, con la justificacidn de que no cumplen con --
los objetivos propuestos en su origen, como fue ¢l caso del

SAM.

El gobierno mexicano ha considerade que no basta con -
hacer llegar lous productos a la poblacién -sobre todo a las
regiones marginadas- a precios populares, sino que se ha --
dado la tarea de educar, orientar a la poblacifn en materia
alimenticia. Logrando asi penetrar a la conciencia de las-
masas populares, sobretodo en los lugares marginados, ya --
que estin poblados con personas que cuentan con pocos recury
508 y productos bdsicos ecn su alimentacidn, como el mafiz, -
frijol y chile. Se les imparte pliticas y consejos sobre -

la elaboracién de sus alimentos, asf como la bombinacién de
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stos para que se nutran bien, asf como la higiene pertinen
te que sc debe tener el prepararlo y conservarlos. Todo --
ésto sc logra a través de Instituciones como la S.S5.A. y -

el DIF.

El Estado para lograr una mayor efectividad en la tarea
de concientizacibn, cuenta con la ayuda y participacidn de-
instituciones como: El Instituto Hacional del Consumidor --
(INCO), Instituto Nacional de Nutricién {INN}, Sccretarfa -
de Salubridad y Asistencia (S5.S5.A.), Instituto Mexicano del
Seguro Social (IMS5S), Instituto de Seguridad y Servicios --
Sociales de los trabajadores del Estado (ISSSTE). Todos --
ellos participan en diferentes maneras; unos investigando, -
analizando cientificamente los alimentos (INN); otros infor
mando y motivando el consumo de alimentos naturales (INCO)-
otros mds difundiendo y aplicando los estudies de nutriolo-
gian tanto en los lugares marginados, como cn los diferen--
tes sectores geogrdificos de la Repéblica a través de sus --

Instituciones médicas (SSA, IMSS, ISSSTE).

Por todo lo anterior mencionado en el apartado 7 y 8 -
existe la esperenza de mejorar los hibitos alimenticios de-
la poblacién. Con ello nmejorar el nivel nutricional del --
pais, ya que cs esencial para ¢l crecimiento, la salud y el
bienestar de todos los pueblos. Ropiendo con ésto el circu-

lo vicioso entre malnutricién y pobreza {capitulo 1), asi -

como sus consecuencias dJdesfavorables para el pais.



1.- Evitar que las empresas sigan transmitiendo &ste tipo -
de publicidad engafiosa y desfavorable al individuo en -
sus hdbitos alimenticios. [Isto se puede lograr empezan
do por olvidarse de seguir aplicando multas a las empre
sas elaboradoras de productos. ya que prefieren pagar-
las multas a quitar su publicidad, Es necesario dar --
por aviso de que; o cambian el argumento de comercial,-
dando en realidad las caracteristicas del producto sin-
atribuirle propiedades migicas, ni supraventajosas, -~
O definitivamente queda fuera del aire su publicidad.-

Medidas drdsticas, a un problema drdstico.

2.- Al igual que existia un 'x" tiempo para programas de par
tidos polfticos en los medios de difusién, zobretodo en
la T.V., deberia existir un programa diario de un lapso
minimo de 15 minutos. En ¢l cual se tratara problemas-
de alimentacién y consejos a las amas de casa de cémo -
preparar, conservar y tener higiene en ¢l manejo de --

alimentos.

Si tomamos en consideracién que el Gobierno tiene-
acceso a los medios de difusion del 12.5% de su tiempo-
0 sea la octava parte de transmisidén (via impuesto). -

No serfa mucho pedir que el Estado timara conciencia del



problema en que vive la poblacién u utilizara un tiempo mi-
nime para concientizar y orientar a la gente sobre el plano

nutricional.

3.-Fomentar las campafas del INCO,para recordar al individuo -

en no comprar por comprar; buscar precios asf como evitar -

i

astos innecesarios. Es importante orientar a la poblacién
sobre las propiedades nutritivas de los alimentos que con--
sumimos, asi como de¢ los cuadros bidsicos de alimentacién --
v la higiene que se debe tener cn consideracitn al preparar
los alimentos. Asf{ como ¢l prevenir z la poblacién sobrs -
enfermedades contraidas por c¢l consumo de alimentous (carne,
sobre todo de cerdo), que se venden en condiciones higicni-

cas deplorables y matanzas clandestinas.

4.-Despertar conciencia al individuo desde pequeiio, ya sea en-
1a escuela -en sus clases de ciencias naturales- o dentro -
de la familia, la importancia que tiene el llevar una bucna
salud y una alimentacidén balanceada, asi como hacerlo saber
cual es el dafio que le causaz el consumir tantas golosinas, -
botanas, pastelillos y demis productos nocivos a su salud.-
Este ecto de conciencia debe empezar por los padres, ya que

ellos van a exhortar a sus hijos.

S5.-La solucién al problema de la desnutrici6n se encuentra en-
el campo, pero paraddjicamente ae ha descuidado éste sector

y la inversidén es minima en comparacién a los problemas que
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se deben resolver.

Es necesario estimular al campesino, tanto cconémica--
mente como moralmente -fomentando cooperativas-, hacerlo -
saber que ellos son las piedras angulares cn la solucibn a-
nuestra deficiencia alimentaria. Marginarlos es darle la-
espalda a 1la realidad y a nuestra Gnica salida. Ya que -
solo trabajando en armonfa LEstados y camvesinos, se lograri
nds rdpida la solucidn a nustra deficicncia porductiva,

$.-Al percatarnos de que necesitamos importar para satisfacer-
las necesidades alimenticias internas del pafs, pendamos --
que es ilégica la situacién en que vivimos, si tomamos en -
consideracidn que contamos con vastos recursos naturales de
toda indole; tierras para cultivar, litorales extensos marg
timos, etc. Ademds de fuerza humana "avida de trabajo'". -
necesaria para explotar nuestros recursos, tomando en consi
deracién que &8ste sector no demanda por completo gente ca-
lificada o especializada.

Es necesario tomar cartas del asunto y estructurar un - °
plan emergente -como asi se denominé el SAM-, para reconquis
tar 1a muy deseada autosuficiencia alimentaria. Ya que de-
lo contrario seguiriamos siendo dependientes del exterior --
en materia alimenticia. Politicamente €ste es una arma muy -
peligrosa e¢n nuestra contra. Seriamos presa f4icil en cual--

quier situacién,.
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Es de relevante importancia el ser constante en las me-
didas que se toman, ya que representan la esperanza de solu--
cidén a nuestra crisis alimentaria, en lugar de pasar el tiem-

po criticando hay que apeoyar y controlar continuamente.

Basta de seguirle el juego a la frase de que "México --
nace cada 6 afios', es necesario salir de esa infantilidad, -
sCuando aprenderemos a ser adultos, tomar responsabilidades-
como tales?. Es necesario dar soluciones acertadas y cons--
tantes, ya que no cs concebible aceptar que de un plumaso se
se heche al olvido algo que ¢osté miles de millones de pe--
sos (como fue el SAM); ¥y no simplemente cso, sino que eri el

puerto que buscaba nuestra cterna dependencia.

7.-5¢ lograég: vencer estos obstac@los y reconquistar la auto--
suficiencia alimentaria, aumentando la produccién agropecua-’
ria para satisfacer las necesidades glimentarias que deman--
da nuestra poblacién, dotando de alimentos a un precio acce-
cible a toda comunidad (sobretodo a las zonas marginadas), -
entonces si podemos e¢specular sobre una lucha contra esos --
productos industrializados y contar con gente bien nutrida,-

capaces para cualquier actividad fisico-mental.
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