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anlnublUceivn

inical este trata,o con una idea global del teus y sin saber con
precigidn el process ae iuvestigecidu que seguirfa. a pesar de ello,
we inquletaba conocer el fendmeno puolicitario y su relscidén con los

uedios ue comunicacidn,

pespués ue varias lecturas y una preparacién tedrico-metocoléui
ca puue erntenaer la necesicea ae abordar le puoliciaed a partir de
lo econduico., Contorie adquir{ majyor preparacidn tedrice, el tems se
jue precisanaeo hzsie deligitarse en la relacidn frituras y televisién.,
Al tieapoc gue el eetuuio owtenfs clerié solicez, acvert{ la neceslaad
de descender.ael anfiisis ce lo macroeconduico al ael hecho particu-
lar cel consumo del procucte para comprcnasr les mediaciones que se
aan entre la produccién y €l consumo.

Por eilo, vuprend{ oiras actividades para recacvar informacién,
tales Cowo realizar entrevistas, asistir a coulerencias y exposicio-
ne8, ViBlUAS & inGuslrias, owservaciédn constanute de prograuxss ae te-
levisién; con el objeto ue conocer de cerca las deversinantes de es—
te fenfmeno puvliciterio particular, desde la elaboracién de loe pro

Quctos Neste BU COLSLIO.

Al profundizar en el ouvjeto de estudio sure,id tawbién la conve-
niencie a€ acercarse & 108 Consu.icores para couocer sus opiniones
en un intenvo:ée darle al andlisis un carfcter cualiiakivo afé quu
cuantitativo,

Caue sefjelar gue en Bu a@sarroliv este treuvago tropezd con difi-
culieaes ce ecceso a las fuentes de iniormacidn. Sin emoargo, creemos
que a pesar ae ello, logyrawos conjuntar elewenlos suficieutes para
eutender un tenfueno de gran trascendencia en nuestros dfas,

Se que el tema es aupilo y couplejo, y alin guedan mucnss dudes



8in resolver, perv mi deseo e8 proponer pautas a los estudiuntes ae
coaunicacidn soure los prooledas gue en este Campo requieren ser in
vestigados.

healizar investigeciones en ciencies socisles para abordar la
problemftica de nuestro tiewpo €s une tarea constante, en ia cuel
adn persiste la préctica ce utilizar wétoaos y técnicas ce traoajo

que en LCnos casos parcieiizan la explicucidn de los ienduenos.

Tal fue el caso de este estudio que pretendid uvilizar el wmé-
todo anipotéiico-aeductivo, en un intento por explicar ia funcién de
la puuvlicidad a través del planteawiento de nipStesis y su posterior
veriticacidn. La talta de intormacién y preparacidn para avorasr el
problema Gesde otra perspectviva tedrica, fueron las razones ae este
hecho.

Fue a través de le counfronteciédn ae teorfas, wmétocus y téc.icas
de invesvigacién, cowo comprencimos que el métoao Ge la operaciona-
lizacidn y verificacibn de nipStesis niega le posibilicad ae la cong
truccidn ae nuevas teorfas que expliquen los fenémenos en su desarrg
1lo y constante transforwacién, Por ello, se hizo necesario replan-
tear el objeto de estucio tenienao en cuenta el momento nisidrico y
une toialiacad concreta.

bn este trapajo intenté aborder la puolicidad en una perspectiva
totalizacora, pero a la vez especf{fice, En este sentido, se aetermind
inveatigar le puolicidad televisiva como un fendueno presente aentro
del proceso de produccién, distribucibn y consumo en el sistema de
cowercializacién mercantil, aesde la teorfe y el mftoudo cel materis-
1iswo histérico, ya que esta perspectiva cientftica peraite relacio-
nar la teorfa y lo eampfrico, sin perder de vista las ueterminaciones
sociales e histéricas,

e esta manera, la realidad se estudia a travée de constantes
wovixslentos y reestructureciones., A8{, la l{uea ofsica en este méto-



a0 Lo &5 la controniacibdu con ia reellaad sl 1inel de 1la investiga-
cién, sino que esie veriiilcacién se da durente el proceso reconstruc
tivo donae &e suire «.a priuera verrficecidn. be arriva a una teorfa

Yy 00 & unm cosprovacidn ae incicacures, 1o Gue supvue gue el circui-
10 CUnLTELO=Euslractd-concreto no verwina nistéricawente ahf, sino

€n la praxie, en ia <oniroutacifyn con ls realicsd, en la recoustruccidn
ae 1o concreto peLsaco.

Pare aoorour y exp.icar este ienbweno fue necesario realizar ai-
versas &Ctiviacaes «é recopilacién de datos, ello peruitid eariquecer
cage paerte ce este inveetlcecidn, ya cue no s§lo intenvé rescatar es-
tueloe teSricoe sino aneliiar ¢l 1enbaewv a travée ce im conrrontacidi
con is reeil@ad pere oovte.er opinivies divVersas que peruitieran expli

cariu oe uwenera ufe siglia.

ABLW1BWO, puT& wOnLeuplar la situacidn lepsl de le elavorecidn
J prowocide ce izf 1riiuras, recurr{ o ula@ terie de GUCLIELLOS 0I1CiE
168, Luy€5 EJUrE B.1.€LL05, PuisillubC ¥ ProeTANES Lei€VIELVUbB. AL
tiesps Que wntTevieid 2 un luncionerio ce ie gecrutar{s de balud en-
CaresQo0 GE& régular ie publiviazd teievisiva ae Aalidentos, oellaes
aicondlicas y ClgdBrIIs,

POT SLT0U iGav, cusiprentf Gué paras Gue ©SUe €bLulld TuViers wajor
vailaez no poafa queaerse 6510 e la inverpretacidn el investigaaor,
Biis €T3 PIEC1EV LILJLET €l pullo de vista de ulo o€ 108 Consumicoret
aés LupoTiantes ae irituras: 1os nifios, Por ello, elacoré un cuestio-
nAriv con piantesaientos inicisles que perwitieran contestar ducas
Gue nl ia 1nlorzacida dotwaental ni mi spreciacién naofan aespejado
en el estucio. Les prepuntss en este instrumento fueron en su msyorfa
Cerraans porgue se reguerfan astos precisos soore el conteniao del
producto, presentacidn, nfbitos y custos ae consumo; hibitos y te-
leccién de norarios y pro,ramas televisivos, publiciasd de frituras

€6 velevisrbu, b1 les preguntes se plentesuan sbiertas la posipiia-



cao Qe obtener ¢sta intorzecidn de amauera profunae ere ueaor,

Después ue aplicer este cuestioaurio piloto & un grupo ue nifos
ae cuurto aro de priwaria, se precisaron y replantearon las preguntes,
bl cuebllouario linal se apricd a8 76 6lilos ue QOB pupob LG PrlWETLE
ae Y a ll &ilos.

se plantearon .05 Elguienled ¢riterios at seleccidn ae la muestre;
poolacién iniautil, por constitufr wun wercaao potencial ae ius fritu-
ras; voad enire 9 y 1l efios, por la neceslaud ce couprensién y respueg
te de las precuntas; un auditorio navitual ae lot prograwas televisi-
Vos lulentiles vespertinos, por delse cfi €5108 HOTr'aIlus une prowocidn
POTWALLGlE 0€ ll0slLBE; puulacidn 10 wds nowvgblea poSiule eun 6asd y
reunias en un lugar especfilco para iaciiital lu aplicaciédn cei cues-
vionario, ; aoarcar tres sectores ae .2 povlecidu urvena cou caracte-
ri{sticas educativas ailerentes,

58)0 €808 linesmlentos 8e BeLeCClOLEION &lUmNOS € Lre6s eBCuUC-
las prizaries: la oficial priuerla, Juan pautists Molina (uciceda en
la Golonia ngrfcole Qriental); la paiticuier, ue COlEylatura meaia
Coleyio Maedsarendd (coionia pstrella), y la escuela particular ae co=-
legiatura elevads, Colegio Cristooel Coldn (Lomas verdes).

El cuestionario se agiicéd 65iu en lus uwoS priueras escuelas, ue-
biao & gue lus sutoricaues cel Colepi0 Cristouval Coldn se nesparou a
colavorar arpuscatando yuke apiitar ey cuestionario aistrala la aten-
c¢idn de los niilos para el estucio.

POr EBu pal've, lac oiraé escuclias virecieron uune wa;or apsrtura
para realizar trave,08 ae investlzacifn. por estas liuitaCiOnes Lo
tue posiole tener una iaea wés mopiia soore nfuitos aliuwenticios ¥
exposicidn ae 1loB nifios lrente al televisor en los tres sectores, No
nos interesé aboraar los resultados ael cuestionario con criterios
cuantitativos, 61no0 cualitativos, para ouvservar en ué zZealaa la con
aircidn eaucebiva periite ¢owmporteulcnlos y 0pinloles alierchtus.



bl ehéiisas ae LOB aevo8 y SU incorporacién para la fundamenta-
cidn tedriva aey traveyo, volvid a aejar auaes, sl se nizo necesario
realizar algunus enlrevictas con los peares de iawilia para ovteler
su puutu ve viste souvre nfuitos aliwwntlcios y seleccién ae mensajes
televisivos. Cabe seilalar que esta parte uel travajo no fue lo suti-
cleatewenie awpiia, cowo nuulésemos avseado, cepiao & 1a liwitacidn
cei tlewpo lento para vonciufr este travajo couo por la aproxxmacidn
cel 1in de cursos en las cscuelas pPriuarias.

Gonlorue reail:ava la cuunstruccidn tedrica ae este travajo, 8ur
&fs la necesican ue ir lacorporendo material aocumeuntal importante
pera proluliGlzer y actuwbkilzar la 1ntforuacidu. lal rue el caso de los
estuclos reaiizuaue 6L wapdn y prancia soure la runcién educativa de
la teievisrdn, que no poafan ourtirse, Gepino & gue relle,atan casos
coucretos soovre la wtlli:izacién ae la teievisidn eu Las aulas, § otros
¢5ludios resli:aaos en réxico svore la tuncibén del .scio elecyrdnico

6n €l procesv eautativu lormal e 1ulorual.

bl Proceso ue CeSArTILLI0 Ge €5TE€ Lr&«By0 No £e L1uwitd & vellill~
car lLos Jlenteaclenios :inl:oales, ya qus LO 6x18t16 una mipltesis es
pecfiica que uiriglera el esiwdlo. e necho 1us »Lpuestos tedricos
Su IUBrOL LO.LITL,6ENA0 CUiL10Tae §€ Prolundli&lLA el 6L tblualo, ) 8e€
COLIrOnLATVnL pallatineadsate Col 1& reallusd ¥y reco.siTujenao en el
61SWO 561LLIGO.

Couyrovamos que el estualo ae un tesdueno no ee¢ pueae condicio-
nar a través de variaoles, aebiao & gue &5t0 nNoO peruite la posivili-
dad ée una reconstruccién tefrica Sujeta a Cer0108, Geleruinacos por
unea reallasd dialéctica en consiente wsovimiento y que Lo permite na-

cer generalizaciones de ics 1endaenos sociales,

bl presente traba)o avoraa iaé frituras y la televisidn como
una proulembtice especfiice del &rea publicitaria. boore esta tezf-

tica los estualos tradiclonaluente nan analizedo low &8pectos psico



18gico8, heciendo eniubis en la forua en que se persusae al percep-
tor para wotivarlo al consuwo, y la waliera en que éste responce al
wensaje. kn esta investigacidn inteniamos trascender aicnos lfmites
ubicanao a la putliciosd en gu iuncién econduico-cuucutiva y en

sw vinculacién con la televisién, uno ae los ufs iaportantes apara-
tos iueolbpicos ael petmdo en la reproduccién ael consenso, en don-
ae aicaa relacidn ¢6t4 & su vez lipkGa & la prouuccidn ae oieues ue
cOnsUDOo .

pl prooleua central en el capftulo 1 resiae en integrar 1os elg
mentos wés importantes de dicno tenbueno, pues no se trava sflo ce
ver cbuo funciona ia puvllicidac soore aspectos e tipo iceoldpico,
5100 la manera en Gue responce & necesiaasaee econduicas de la repro-
auccidn capltaiista, con las impliceciones gue esto genera en la 1or
mecién ae oceterwinacos ndbitos alimenticios y conaucties sociales vasa
a6 en la 1Geolopfe ael pocer mercantil.

kn tal sentido, es le groauwceidn ac blenes we consuuwo, a aiteren
cia ae los oienes ge produccidia, lus que necesitean ub hayor impulso
cowerciel. nn €l caso gue 108 ocupa, la puvliciasa a6 frivuras se in
tegra al proceso ae proauccién, aistricucidn y consumo, con el ovoje=
10 ae agiiizar la circulacién ae 1lus mercancfas para eviter as{, re-
reevs ¥ péralass econduiuaB. De esta wanera vewmos cleraueule la rels
cidn que se esteolece wnire vienes ce CONBUAO, publividad, wedios ae
couunicacidn,

ABlmismo, se avoras en wste capftulo la reizcidn ce la puvlici-
Gad con ia televisibn privaaa y oricial a través ae ia giowocibu ae
frituras, costos por la iusercién ae ahuincios coserciaies, asencias
puoiicitarias y el poasr econfwico-social que na elcanzaav le tele-
visién en d8xico, principalumente, con la exportacidnu de programas ae
Televica a Sudauwérica y los Lstados Unidos y, particuiarmente, en
nuestro pafs con la venta ae t1elpo PuLllcitario,



ko ei capftulo 2 nos reierimos a las empresas que controlan el
mercado we la aliumentacidn, principalmente en uanos de un peyueilo
crupo caprtalistia nacional y transnacional, soore todo en el coumercio
Qe proauctos poco nutritivos, como son las I1riturus ue mafz y trigo
que se anuncian por televisidn en norarios vespertinos y nocturnos
aptos pera le publacidn iuisntil,

As{, vemos que lu crocuccidn y. comercializacién de proauctos de
friturae no sélo atecta la aliventacibu de lus nifios gue son gulenes

consumen uwft €5L05 Proauctos, 8iud thwlléh en grun meolds al campesi
no que produce y cosecna la gsteria prima, la cual le €8 couwpraaa &
un precio inierior al real, con lo que paralclamenie se da une explo
tacidn en el caapgo, venericianco a 108 ewpresarios gque dupiican el

vaiul Ge 6ivao prouwcty al wowitento At VELOEYT1IV yA pluCetaao.

Analizexos tamoién ot105 lactores econfulcos que peruiten expli-
car el algt Ge las vilpresas que crouacen este tipo ue proauctos, te-
les cOwv lb Bupres5a LTenBR&acloLel jauvriias, perteneciciite a Pepsico,
iuportente LLGLELT.E Ieiresquera, y la vupresa lacional parcel, de la
orcanizacidn simoo.

kEn el wiswo capftulo se estuaia la cowpoeicién nuiricioual, pre
sentaciby el pruaucto & través ael euvuse y concicioues ae higlene
en gue Se proaucen las trituras,

Por otra parte, Be couslceran las repercuslones 80C1ales, psico
16picas y econbaicas ean 1os nlios por €l coasuuwd ael producto, gue
signhitican alteracidn ce nfoitlos y astlos supertluos.

pl cepfiulo » avoras lu cobertura ae ls televisidu privada, asf
couwo uno de los mercados mfe importaentes ae counsuwos los niflos; asi-
wisno, le elesticidea Gel aparato legal frente a la prowocidn ae Iri
turas, tanto en el Giseflo ael mense)e cowo 108 requerimientos de ai-
tusidn a través ue aiversoe uedios.



kn este sentico se analiza la responsaniliaad legal ael Estado
en 1a torsacidn ce hfvitos aliwenticios y proteccidn de la salua de
108 niflos y la regulacidn ae lur aspectos comercial y operativo de
las esteciones ae terevigidn,

wn8te proyecto nacrf{s siao incoupleto Ee Se rubiese liuiteao &
10 expuecto heste aquf, pues el fendzeno puviicilurio en su aspecto
econduico y psicolfgico no es suliciente para expiicar el iupucto
que ejercen 10s medios ae cowunicacidn electréuica a través de los
anuncios publicitarios en el consumo,

Por ello, en el capftulo « se revisa le funcidn educativa ue la
teLevasibn comerciol a Lrevés G€ progleudB ¥y 4nLuCiOB Pure 106 niilos;
su accidSn en iobitos Jormeles € iutoruales, que roiuerza la activi-
Gaa Q& OLros aparatos ideolégicos cowo la iglesin y ie escuela.

Lomo ejempid at lus posivilidades ae aprovecnacisnto de la teie~
vigidn, avoramnos GJUE eE£Ludios de japdn y rrancia, que ueuuestran la
imgortaucia de la televisién y la convesiencia de usarls en las aules
€5COLETES €N LUaUS LO8 niveies €GuCaliVos, para Coacyuver & 1&a foraa
cifn ae una conciencin critica.

bl trabajo se cierra Cou ung reierencia & 108 priueros iutentos
gecnos en péxico para utilizar la televisifn en la rormacién uel ni-
flo, y la aanera en que los niflos mexicenos incorporan a8 sus Jueyos
cotiaianos el aiscurso ae la televisidn,

Con la reeglizacién de este trabajo he comprenaido que para cono=
cer un fendmeno es preciec investisurlo, y que el convciwiento tedri
co se elavora a partir e la aisna reslidaq.



CAFITJLO 1. La triada del dominio: putlicidad, lienes de consumg,

medios de comunicncidn,

El sistvess de procuceidn capitalista surgié del modo de pro-
éuceisn teudel coxo consecucnnia del desarrollo de las fuerzas prg
ductivas (la mano ce obra hurana) y de las relaciones sociales de
praduccidn, constituidas por 13c a.iefios de los :esios e Jroduccidn
vy lo¢ traua edores que venden si luerza de tra ajo. Ei. ¢icha rela-
cidn social se ha estall <ido una clara @ivisidn cel trebajo - in-
tslectual y fisico, ante esto, el valor del traLnjo significa para
el capitalista la posibilicad de ampliar su capital, ..ientras que
para el otrero €5 sélo una f.ente de ingr.sos pare cubrir sus nece-
gidudes 1uds inmediatas,

g8 asf{ como se deternisn la ;usicidn ecundmico-polftica e los
indivifuos centro de ia suciedad zara la produccidn de biencs rete-
riales, cegtinacos al consurzo 83cial, productivo o iLudividusl,

la situecidn prodictiva del mercado se cstablece por le estre-
cha dependencia cue mantienen »ntre a{ el patrén y el obrero al
transfor;.arse la ..ateria prima en .1vnes matcriales, pero a casea
del desarrollo técnico esta relacién se ha ido aebilitando al inser
tarse 81 proceso procwctivo ia . olerna ind.stria, y el resultado ha
8ido el cesplaca iento de la zano de obra humana por la mequinaria,
Eato percite a.e el capitalista aurente su produccidn para depender
renos el ovrero y estar tajo la infl.encia del total de capital
éisponible para la néxima obtencidn de ¢acancias,

La inversidn capitalista en la produccidn de vienes de consuzoV

“ Los biencs de consumo son 1oe prod.cios alimenticios, de toczdor,
jaionzg, sutondviles, cigarrys, calzado, dulces, jucsetes, mecici-
nas, liuros, ropes, etc, (véase Arriaga, ratricia.

T Publicided, econo-
mfe v co.unicacidn masiva. p. 19)




ha siau consecuencia de ls acuizulecidn de la rigiers social como pro
i.cto de 1z exploticidn <el iratajo, wel couerciv humano, as{ :oro
éel saq.cy, lo ¢.0 ha permitico otterer un creciente abasteci' iento
‘e cepital.

En iérico,

-cing de lLag enpreeas cue se han introcducido en le
ciptoracid:. de bienss de consizs,. :jorcen el control de dicha pro-
duzcidn, no s88lo por el protecciorisnto a la inversién extranjera 8i

n0 por 1a ay.da prosocional qtie trinda la publicidad comerciel, la
cual permite mcelerar el ritro de expansid.. del sector de bienes de

Ionsumo.

Fatricia Arri~ga explicz la relecidn ;ublicidad-tienes ée con-

guzo~uedios de coxunicecidn de 1z siguiente manera. i medida nu

varza el pricess de acumulacidn, aunenta la necesidad de hecer pu-

cilcidad y, por consic.iente, eil ninero de medios de cozuniercisn
nie periitan 1la realizacidn e ce-pafas pablicitarias. Al miszo tieg

D3, S.Tfen uevos capliriés gue r2cssitan ser invertifos v ramas de
“rod .ceidn nacidas de) desarrsilo acelerado de La economfa. Le corn-
iuncidn de los dos ferduenve iupilsa a los medios de coLunicecidn

para que 8e couviertan en una ~ueva rana donde invertir capital en

tugca de :anancias.

Actualmente no es extraflo a.e los capitalistas y empresarios
sean d.eilos ce esos ucdios, cue se nhan curnstituido como ur negocio

altam-nte lucrativo.

Cabe sefrlar nue la ac.uzalecidn de capital en el caso de héxi-
co, se dio exn el periuvco de posy.erra cuatdo la scoromfa naciornal
congolidd s« proceso de creciciento al hacer descansar la acumula-
cién en los sectores idsicos de la estructura productive interna, (1)

(1)

Gunz8lez Soriaro, Radk.Bnszjos sobre la acuzulecidn de carpital
en Yévrico. . 46

107



El cepitalismo en el campo se consolidé a través de les gren-
des eupresas agrfcols y la corinacidn monopélica c¢e los canales de
comercializacidn v el crédito. Como resultado de este proceso se al
cenzé de marera rdpida una mayor especializacién de cultivos y re-
giones y se impulsé la industrializacidn, sobre todo de aquellar ra

mes ligcrdus al cone ro je.sonal,

El origen cel cistema de comuricacidn actual se encuentra en
la necesidad c¢e la p.tiicided de encountrar los canales adecuados
que le permitan culLipiir sa funcidrn eu la dindrica capitalista, y
por su parte, la Tincidn del si:tema de comunicacidn masiva en el
capitalicmo & sfrocer a las enpresas ce bienes ce consumo log ce-
nalep adec.acds r«ra reasiirzar lac carpafies publicitarias qie requie

2
rent®

Asimisro, dentro cdel capitalismo, el capital se centra en ague
llas ramas que proii: en biernes de pruduccidn y no iienes de consu=-
mo, log cuslez se decarrollar z4s l:ntarente., El mercndo para el
primero se ve expendiendo en lr zecida en que 1o exige el proceso
de acunulacisr y el éesarrollo de¢ las fuerzas :roductivas, nientrae
gue el sector de tienee de consumo no cuenta con una fuerze que le
veriita propagarse.

Por ello, se rea.iere esticular el desarrollo del sector de
bienes de consumo, ya cue un atraso en el miswo puede tener conse-
cuencias graves para el sector de lienes de produccidn. Siendo aquf
donde surge la publicidad con el ostjeto de dar a conocer los produc
tos entre el pfblico consuridor., Con ello, la rnutlicidad se origina
en la esfera misza de la pradiceidn capitalista y no en la esfera

(3)

de la circulacifn ae las mercanc{as, como sostienen wuchos autores:

(2,0 N . .
Arriaga, Pairicia. QOp.cit. p. 90

Los bieres de produccién son mrteriales industriasles, eouipos y ma

teriales para la construccién, equipo para la agricultura, horti-

cultura, aviacidn, etc. (véase Arriaga, Patricia, Qp.cit. p. 19}

() 1biden. p. 28



¢abe hacer notar oue la putlicidec no en 1afvincu1édo

a la toteiicad econdmica, Bino ee un fendmeno p&rtidﬁlgr‘dq un sec—:
tor de dicho gistexa. T

ABimismo, la putlicliré no Surge como consecusncin ¢e 1a’ compe—
tencia te precior, cebico & rue bota no es rée gie une penifestieidn
e ;erfieinl €c 1l sercpdsre compelencia, 1o de crpitales,y aue oblige
al capitalista A degarrollar las fuerzac productivae, desarrollo que
trpe consipo un ataratemiento cde l.g wercancins, Buto 1o es mée que
una consecucncis fe la lucha oue se produce enirc iag empresfap cApi=-
talistss pare ¢anAr y LANL-NEr Una PArte uel mercnd&?)

La exparsidr ce le proc.ccid: no cetd wotivece por el wirento
del consumo en lo saciedad, 8inn por la paticipecidrn ce les fanén-
ciag gsie requierer log irvernlonticias sienco éotos ilog ocue Ccciﬁen
¢l nivel de produccidn nie requieren para alcmnzar las tasas de ganen

cin rara continuar en la compeiercisa,

L& necesrad ¢ recer p.tlicicad por perte de (ag e Lreans ce
tienes e Condu10 1na e ercico ~regid:s soure log mecios e cowanica-
cidn para rue éctos acepter p.tiicidad, A su vez los mocior requieren
del uso de 1o pullicidrd delido a loe altos costos de opcracién y man
tesiriento de los ripzos. oin ewiargo, se car casos er los ~ue los
medios que no estén tinancindos por la purlicicer viver del sutridio
federal. 1al es el caso ae prires en conue el ristema ¢e comunicacidn
megiva Be enc.entra contro_ado por el pstaco, o en palses ea conde el
risuo conedr-idor page una ciota para tener cerecno al rervicio.

Lo anterior permite congrender lr relpcidn re intercentio entre
las empreeas de bienes de cunsumo ¥ lus mecdioe de com.nicacidn, rela-
cidn definica por la puilicidad, ya que ésta pac» » rer la Ln. era en
que las empresas y medios ce relncionan y las segunnas venden a las
enpresas de bienrs de consuro ticmpo de tranemis.ér,

(4,ILidem. e 3
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En etta reircidn, el counsumidor es la meta final, delbido a que
tanto empresas de bienes de consuro como medioes de comunicacién, in
tentan captar la atencién del individuo para el consumismo y para
que un medio -e cotice nds que oiros.

Cate cefa.er que el wercado pare la prograracidn o los servi-
cios inlforratives del iiztera de conmuricaciln no es el piblico, si-
no las estrciunes tra-smisoras, Aparentemcrte esto s.pone una con-
tradiccidn; sin eilargo, esto no s.cede, detido a g.e si bien es
cierto qie el counsunidor no co.pra prograsas telsvisivos, taibién
eg cierto gue éstos von el objetito final en ¢:xnde se ircerta le
pullicidad d+ productos gue ee requieren sean cunsumicos,

De 1o enterior se desprenden algunss consideraciones sobre es-
te fendzeno. Por un lado, cxiete une rclacidn medios de comunica-
cidn-tienes de consumo y consumidores; la relacidn e.tre la televi
8ién y el niflo, por e« e.nlo, le estzilecen los bie er de consumo;
en el creo ce los bience de consumo-televisién-nifios, el encuentro
ticres de consumo ¥ los nifios se da a través de lz televisidn,

Asiniemo, hay vinculacién eantre la publicided-progranscién y
ni%tos, en donce lc relacidn publicidad de d.lces y los niflos se da
a2 trav’s dée la prosra..c.én de caricaturas, concursos y otras se-
ries. La relacidn telivisidn-niflos-dulces se de purmitiendo que la
teisvigidrn se relacione con les empresas de frituras para llegar a
an consuridor comin: los nifios. El primero a través de las caricatu
ras y el segundo por medio de la putlicidad,

La relacién de intercembio entre medios de comunicacidn, bie~
nes de consurto, agercias noticiosas, productoras de agencias y con-

sumidoree, la resume el cuadro siguiente:
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Sector de bienes Bienes de consumo >

de_consumo Dinero Consumidores
< =7
-
. -
3 —
3 -
| p -
-
Med1os de comumcacidr
roductoras de encias Agencies
Noticiosas

Fuente: Arriaga, Patricia, Op.cit. p. 54

1.1 Las_inalcanzables tarifas televisivas

La relacién de los medios de comunicacién masiva y la publici-
dad se da a travée del sector d¢ bicnes de consumo. sefialar que los
primeros dependen de la publicidad y viceversa es una falacia. kEn
realidad, el scctor de bienes de consumo es el eje sobre el que gi~
ran publicidad y medios de comunicacién,

Por ejemplo, el sistema de comunicacidn televisiva se ha desa-
rrollado en funcién del gasto publicitario y, en alfunos casos, co-
mo al inicio de la radio en Estados Unidos, las enpresas de bienes
de consumo era:n las duefias de las  ri.meras estaciones transmisoras
y las utilizalan para hacer su propia publicidnd.(s)

En la medida en que la televisidn se ha ido desarrollando se

(5)ipiden. p. 60



ha separado del capital industrial hasta congtituirse en una enmpre
sa independiente que puede, en aeterminado momento, afectar el mig
mo gasto publicitario del cual derende. mn este sentido, son los
canales de televisidén los q.e rane;an el tiempo para anuncios co-
merciales, dando preierencia a las grandes e presas que invierten
fuertes suras en putiicidad v cejands sin tiempo de transmisidn a
las pequefiag por los altos custos del tiempo de transmisidn.

La televisidn en «éxico nacid para servir a los intereses co—
merciales, en tanto lo radio surgid por la necesidad de servir co-
mo redio de expresifn en la guerra, y el veriSdico para realizar

propagsards polftica o reliriosa.

e a través de la venta ¢el tiexpo de tranemisiin como la te
levisidn comenzd sirviendo a 105 erpresarios afsnados en partici-
par en la distrib cidn dée merc~écs ecpecf{ficos para compariir con
otras enpresas con el nisto propdsito. sin embargo, &dlo les més
Tuertes econdmicamerte &on las Jue cu..trolan el merczdo [ IoT con-
siguiente s que tienen capacicaa parr anunciarse en teivvisidr.

=Zn 1980 un anuncio ce &5 seg.ndos por el canal 2, horario ashA
de lag 17:00 a las 24:00 hs, fie de $108,000,00, y 8i el anuncio
ge querfam ingerter ex ur partiao de fuittol noccer, er el misio ho-
rario, costaba ¢129,000.00 con la uisma durucidn.(e) Esto si,nifi-
cata ur asumento e $21,000.00 por tratarse de un evento que capta

un importante auditorio.

En 1984 el costo ce £0 segundos en el canal 2 dentro de pro-
rroras fue de $2,400,000.00, y dentro de los cortes de estacidn
fue de $2,004,000.00. Las cifras anteriores sefalan aue un anun-
cio dentro de la rrograsacidn res:lta wfe caro q.e en loc cortes
de estacidn., Sin embargo, un enuncio con la nisma duracién y den-

(G)Ferninuez Christlieb, }étima. Los medios de difusidn masiva en.
Héxico. p. 204
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tro de pruogramas, pero en el canal 5 costaba §7,160,0C0,00. Esto de
puestra que a pesar e yrinswitirse en les mirmes circunctancias,
pero en diferente canal, los costos no son igunles, sobre todo por-
gue el canel 2 resu.lta ser uno <e lus més importanies por su amplia
cobertira y vor el tipo de progrenas que presenta.

Un anuncio en 19:¢ er el horario triple A en el canal 2, de f0
segundoa dentra de la prograsacién costaba $20,100,000,00, lo que
significa un incremento del 837,54 en relacidén al costo de 19b4, La
tarifa n#és alta en ese afio fue para los anuncios cue &e insertan en
los espacios oue s& Genominan de Tarifas bEspeciales como el Woticie
ro 24 Horas en el canal 2 coh .n srecio de $24,000,000,00,

Lentro de las tarifes espsciales sc¢ encuentra el tutvel soccer,
alrunas telenovelas con un flto rntingf rrogravas cdricos, ruriceles
v el noticiero 24 hor~s. Los precios de los anuncios no incluyen .ag
tos ni percep. iones ¢i tercer:s como puentes, lineas telefdnices,
eq:ipos especieles, ariistas, 2u¢; e£to corre e caenta del aruncian-
tes7)

©n la actualicdad, 19&7, les tarifas han aumentado en un prome-
dio de 30% a partir del regundo trimestre de 1957. Tenemos que el
costo de trausnisidy en los canales de Televisa varfa de nouerdo al
norario y canal, necno jue lleva a las empresas a anunciarse semin
su mercndo potcercial ce consuro.

La terifa nds alta en el canal Z en el trimestre marzo-junio,
de 1as 17:00 a las 24:00 hs con una d.racidn de £0 sefunéns dentro
de la progra .ecidn fue de $26,190,000.00; lo que significd un in-
cremento del 29.9% en relacidn a los precios de noviembre de 1986S8)

* Rating es el porcentaje de telehognares que Lienen encendido ou te
levisor ("I#uP, impulsa s. ratingy México Marketing Heport No. 2,
p.

(7)Tarifas televisa, 15 de julio de 1984

(8)"Aumentos de tarifss en abril de lelevisa e Inevialdn“. liéxico

harketing Report. No, 5. pp. 2-4
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Asimisno, tenemos que un enuncio de 60 segundos en el canal 2
dentro del noticiero 24 Horas, en el mes de marzo-junio de 1987 fue
de »31,200,000,00. £sto significd un incremento del 30% en relacién
a las tarifas de 1986, y una diferencia de $5,100,000.00 con respec
to al precio de un anuncio dentro de la programacién.

La tarifa mds vaja en ese perfodo fue de $7,400.00 en el canal
2 dentro de loe cortes de estacién con una duracidn de 20 segundos,
de las 17:00 a las #4:00 hs,

El auge que ..a tenido la televisién privada ha permitido que
ésta incremente s.s costos ve transmisidn cada tres meses. Ante es-
to, ielevisa dio a conocer en el mes de junio de 1987 sus nuevas ta
rifas a partir del lo, de julio. iieutras que el afio pasado la telg
vigién privada sorprendié a los anurciantes con un increnento del
TOn», este afio los aumentos de julio son de 25% para los canales 2 y
5 y todas las eataciones de Televiea del pafs, mientras que las ta-
rifas del canal 4 permznecieron sin ca.:,bios.9

Ejecutivos de Tele¢visa revelaron que el cansl 5 estd tratajan
do al 40,, de su capacidad de tiewpo puilicitario disponible duran-
te el tiemzo "AA, de las 17:00 & l.s 19:00 hg, y al 707 de su tiem
vo le clase "ARA". Por su parte el cansl 4 estd trabaando al 504 y
al 80% de su capacidad de anuncios en los tiempos "AA'" y ‘"AAA", res
pectivamente,

Cabe sefialar que el canal 2 registré en el trimestre julio-
octubre de 1987 un precio de $3%9,000,000,00 por un anuncio de un @i
nuto dentro de las tarifas especiales.

Las tarifas de Tele¢visa pera el mes de noviembre de 1987 a fe-
trero de 1988 se incrementaron para sus tres canales comerciales
en un promedio de 74%, en 1986 fue de 70%. Este sumento va precedi-

(9)“Televisa: camtios en tarifag". México Marketing Report, No, 1l.
pe3
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do de aumentos del 254 en julio pasado; del 30% en abril, y de 50%
en noviembre de 1987. Los anunciantes preeven que los sumentos lle

gardn a 140% este aﬂoslo)

Los aumentos promedioc para cada canal fueron del 65% en el ca
nal 2; del 70% en el. canal 5 y del 8% en el canal 4. De hecho es~
te dltimo aumento para el cznal 4, no es tan alto como podria creer
se, ya que en julio pasado lelevisa sble  aumenié sus tarifas en pro
-vincia, dejando intactas las de este canal en el Distrito Federsl,
El nuevo ‘sumento se debe & la nueva progremacién del canal 4 y al
éxito de sus mini-series.

Para hacer més soportatles los aumentos, Televisa anuncid nue
vag bonificaciones en su Plan Francés, Si el anunciante incrementa
su gasto pubiicitario en un 7). en comparacidn con su gasto del afio
anterior, recibird una bonificacidn en tiempo del 200%. 8i incre-
menta su gasto con la televisidn privada en un 100w, tendrd derecho
a un 300% de bonificacidn en tiempo televisivo.

A partir de los nuevoc aumentos, el minuto més caro de la te-
levigidn mexicana en el horario triple AAA en 24 Horas del canal 2
pasa a ser de $65.5 millones de pesos, casi un 68% mds de 1o que
costaba en julio pasado. El alza de las tarifas en este perfodo se
debe en gran parte a la temporada navidefia, en la que la publici-
dad de bienes y servicios resulta ser gfs insistente con el objeto
de influfr en el consumi<ur sobre la compra de determinados produc
toa.

Por otra parte, Imevisidn estd realizando constantes esfuer-
208 para atraer anunciantes del sector privado, Actuelrente cuenta
cor m48s de 20 anunciantes del nivel de Pepsi-cola, 1blN, Himbo y
Coca-cola para 1987$11

(10)"uuevas tar.fes de Televisa e Imevisidn". jiéxico Farketinr Re—
port. lo, 17. p. 1

(11) "puevos anunciantes en laevisidn', méxico farxetiiy heport',
d0. 6. p.6
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kn 1986, Inevisién tuvo la tarifa mds alta con un precio de
36,862,500.00 dentro de las tarifas especiales a partir de las 22:00
hs, con una durecidn ce un minuto en el canal 13, asimismo, el cos-
to més bajo de ur anuncio dentro de los cortes de estacidén fue de
318,750.00 en el caunal 22, er. el horario a, de las 24:00 a lac 17:00
ha.

Cabe hacer nctar oue el canal 22 pgor su parte, opera con tari-
far muy Lajas en relacidn n lor otros do: canales estatales, debido
a su reducida cobertura ;

o al horario en cue opera (a partir de las
17:00 hs).

Los precios para los auuucios televicivos en los canales 7 y
13 er el 1wes ée marzo de 1987, son i;.ales. La tarifa mfs alta ee
'dh en el canal 13, con un tiempo de 60 segundus en la clase denomi
nada SeriesViernes Especiales con un valor de £13,377,000.00; esto
significa .n increzento del 30 en rel-cidn a los coctos de diciem
bre de 1l%o:,

La tarifa mée va’e en ese nis:o perfodo fue para el canal 7 y
13 en el horario ce las 17:00 a las 19:00 hs, con una duracién de
20 segundos, con un prccio de $1,534,000.00 en 1os cortes de esta-
cidn.

El canal 22 adin no puede coneiderarse totalmente comercial, de
vido & sus transrisiones Jar., Los esfuerzos continuos de Irevisidn
por mantenerlo cuiierto de pelfculas de primera clase, prometen con
vertirlo en un canal ce cine a recdiano plazo.

Las tarifes de lmevisidn en:raron en vigor el pasado lo, ae
septieabre cor bare en un sistew. nuevo de clasificacidr, tasado en
el éxito comprobado de su programacién. La televisién estatal tam-
vién ofrece bonificaciones similares a las de Televisa dentro de su
Plan Ajueco. Ahora Imevisidn divide los programas e sus tres cana-

les en cuatru caiegorfss diferen:wes para deterninar sus precios:



Al, AAl, AAALl; AZ, AA2, AAA2; A3, ALA3'y A4, AA4. Las tarifas para
loa canales 7, 13 y 22 desde el lo. de septienbre de 1987, para la
categoria "3" y "4" es de $14.1 y 26.2 millones de pvsos, recpecti

varenie, siendo ¢stos los precios ~4s nltossl2)

Con su nueva polftica comercial Imevisién mocificd radicelmen
te su ::stema de fijacién de terifas, La sirgularidad del nuevo gig
tema consiste en basar las tarifas en varios criterios y no ¥nica-
mente er. el horario de traz:us .isidn., De esta manera, 2l considerar
factores tales corc costos fijos y directos, el cuitenido, la acep
tacién y el tipo de teleauditoris de caca prosraxa, los tiempos co
merciaies, sesdn Imevisién, cuectan lo gque valen.

alberto knnis, director de couercializacidn de Imevisidén, sefia
ia cue la clasificacién de prosramas es una fdrrula iceada por la
televigidn oficial para llegar a "Tarifas realistss", basadas en
una comiinacidn ce recirses aue incluyen cinco fectores béeicos£13)
- Costos fijos de Imevisidn
- Jostos de prod.ccidn o ségquisicién ¢e progsramas necionales o ex-
traijeros.
- Auditorio objetivo (al contrario de Televisa, dice Ennis, Imevi-
8ién sélo tiene en cuenta aiditorios objetivos especificos a los
que desean llefar 1os anunciantes individuales con la compra de
tiempd en un prograna particular y no cobra "el excedente" de pu-
tlico tele-espectador,
- recha y hora (se toma en cuenta la cantidad de televisores encen
didos en determirades fechas y a diterentes horag, cun base en vold
menes comprobtad.g).
— hatings de audicencia (Imevisidn no hace a un lado por coupleto
lo8 r=tings tradicionales; basa sus tarifae en ratings, pero sdélo

(12'"huevns Tarifas de televica e Imevisidn", Kéxico larketing Hte~

port. No. 17. p. 1
(13)"Cémo clagifica Imevisidn®. México imrketing hesort, .o. 1€,
p. 3
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For oira parte, Iuwevisién mide su auditorio en

h,sta ciirta Erado).
base-a-loe telefono:as y cartas dirigidos a "La Gufa de cada dfa® y
otros pr~"rm.as.

Imeyieidn‘hl igual .q.¢ Televiua, ha logrado incorporsr en sus
caneles p?o{rames que percitan captar un meyor auditorio para in-
crerentar el nérmers de anur iantes. Televisa ha hecho uso ce las
niri-series; por su parte, la televisién estatal estd promoviendo
series de uisierio, telaenovalas, progrw ~s musiceles, entre otros.

Segﬂn datos publicacos en un peridoico capita:ino, lmevisidn
ha logrado rejorar la calidad de sus progriuas e 1ncrementado el
spfrero de ancneiantes. aste arivfculo sefiala que o1 12 de julio de
1967 a las 18:00 hs, €l canal 13 tuvo un rating de 5,7 puntos con-
tra £,7 del canal 514

Por otro lago, tenezor que Imevisién permitird 2 nuevas comer
cinlizadoras extrrnas uniendo sus esfuerzos a los del rupo EMP (
Creatividad Corporativa) para comercislizar y procucir nuevos pro-
sratas., delerey proaucird > nuevos prosranas para la televisidn ofi
cial (todos pors el canal 7,, e ImAgen 2001 iniciard esruerzoas de
venia directa para comercializar 41 pelfculas destacadas, pri:ci-
palmeite <e origen nort:ﬂ;e'icanogl

inevisidn estd h: . 1enc. un Jran alarde de Bus cambios en los
treg cenales: el 7 es "lo c.tidiano, el 13 "la excelencia"” y el

22, "la vanguardia",

Los cambios gque ha experiientedo lmevisidn en su procraracidn
se dece a la necesidad de capiar un mayor auditorio que permita asg
gurarle al anunciante que su vensaje serd visto. En un mes de cavpa
7a putlicitaria en exclusiva por lac redes naciornelec de Imevisidn,
el producto Catsupapas de la firma barcel, logré un incremento del

(14)"ontr«raa H, ioberto. £l Sol de péxico, 27 de juiio ce 1987. p.l1

(15)"03muxos de directivos y programac en lelevisa e [mevisidn". Mé-
xico kerketing Keport, No, 9.
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i5p eh la venia we sw wolsa de 32 gramos. pastaron U afms pare que
LGE" chtas enL esu y!&b&htucléh auwelitEran Ge ¢lv wis: a gb0 mil uni=
ua~e§

Cou0 se pueds BPrecler, €5 A0tori8 l& ailerancia ae precibs en—
tre 108 canales privaaos y 1los estatales. LOS Priueros nan lograuo
reunir & 108 més import.uleés anuncianves; 10s Segundus, PoT 8L par—
ve, nan trataao ce sbsoroer a un nbwero ue anrunciantes a truvés ae
108 CeuD108 €n 8u prograzugaciln cowo 80N }rroctel & yanvle, Unysls ue
n6x1C0, newictl Packara, enire JLros.,

rreute al audento e las tariles para anunclos pusliciturios,
8& nan reducido el nlwero oe &nUNCianles Que COLUTAN Llewpo e irang
216185, [0y Ocupan eSe eBPeClu ProuukclOres cu ViNOs, ,TBIUES CABAS
comcrcizles de rops, culzaao, uelérgentes, uveblaas gaseosas, entre
o1ros, que se sobtienen con une uese econduice fuerte, Pero no sélo
506 POCETO8BOE £1n0 LUE 10E priuacipales anunciantles ce #€xico son
UpPreses LraubiLdCioléueh LOrleaielilahéb Gue Lbw01én sou los ués
IWJIILANTEE €L LELEGOE URiGDE. ne 2qQuf BNleCeOenlu8 G8 alpLnas d6
eBlAL €5pTE588 en el mErcand WEXLCano.

ColeBte~palmoilve: el aecimotercer anunciaute en lyju, cousidae-
raue Jor ia nevisla rorvuné, €L1re 1as ClEn edpretad plrlacClpales ue
LET8GO6 UNLAOB, 1N1CluuA0 Bk pracesv ae expansidn a purtir ae l:k&%7)
nh 15V, le edyresa operava cin «L palses, llepanao en Ly76 a poseer
46 suoBLularias en el wundo occiaental y a comercisiizar BUB LI0QuC~
tos en %6 nacivnes, La compalifs :zorica dos lfneas lunceuentales ae
ProuuLuos: Jaoones y cetergentes, asf como dentifiicos ; articulos
de tocacoT.

bn géxico, ls (ol,zte-raluoiive, que opera cesde lvzp, euwpeud
importando javones ae LOCHKAOTr y OLro8, que be LllilzZabau para €l ia

(l°)"bn riesgo seguro%. Letrds ce la pantalln. noletin televisivo ue
wmevisibn, po. 1. p.>

\17'Arriasa, Pavricia. yp.cit. pp.207-211:g
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vado de ropa. nn 1935 dicha empresa adguirié dos pequefias fdbricas
jaboneras en la ciudad de iéxica,

La empresa pronto se ezduefi§ del mercado mexicano. En 1959 fue
acusada por €l ministro de iIncustiria de explotar al pueblo con la
venta de jebones y detergentes a precios no oficiales. $in embargo,
la acusacidén no prosperd, ror Lo que, tanto Colgate como la Procter
and Gamble, que habfa llegado al pafs en 1948, expandieron sus ope-
raciones, (olgate lles§ a prod.cir en esa época 114 artfculos, a
la vez que establecid filiales de sus laboratorios Lakeside. Algu~
nos de estos pr>ductos llevan la marca Quick, O-patic, Vel, Cold
Power, Ben Hur, Ajax, Lowfoam v Artic.

Procter and uamble; el urincipal anunciante ern Estados Unidos,
ingtald en 1915 su primera filial en el extranjero.

Ln ese pa{é, la empresa cusnta con 18 plantas para la pro-
duccidén de jabones, detergentes sintéticos, artfculos de tocador,
productos alirenticios; siete refinerfas de aceites vegetales; doce
plantas de productos de limpieza; dos fdbricas de papel; 22 planta-
ciones de algeddn, dos grandes centros de aprendizaje y tres de in-
veatigacidn, Ademds, controla ern Filipinas e Indonesia el mercado
mds importante de copra, de grasas sintéticas y otras meterias pri-
mas.

En México, la Procter and Gamble se iratala en 194€, rmunque
cuatro affos antes ya participaba en los progranas agr{colas de la
furdscién Rockefeller y la Ford, que intentaban transformar el agro

mex.cauo en fuentes seguras de raterias primas para Estados Unidoa,

Su filial en México se forxzd gracias a la compra de la fAbrica
jabonera Aceitera La Unidn, instalada en la capital de la Repyblica.
Actualmente produce en el pafs art{culos varios para el aseo y la
higiene ba;o 21 marcas distintas.
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Productos del monte, $.A: la actividad principal de esta empre
sa es el procesamiento ¥y la distribucidén de productos alimenticios,
especialmente frutes y legumbres.

La participaciédn de la Del ionte en México es determinante en
algunos rubros. Por ejemplo, en la preparacién, conservacién, empa-
cado y envase de fratas y lecumbres encontremos gie, junto con doce
filiales extranjeras, mazneja el 47.4, del total del personal ocupa=-
do en estos renglones, a la vez que invirtid en 1970 el 49y del ca-
pital total de la rama, con una inversién fija bruta de 51 millones
de pesos, el 53, del totnl registrado.

bel honte ha logrado instalar en el interior del pais todo el
proceso productivo de frutes y leyunbres enlatadas, Posee en el
bajfo mexicano una extersa regidn de 3,037 hectéreas en plena pro-
dueccidn, lo que le permite un abtastecimiento seguro de materias pri
mag, Este latifundio se i@ creado rediante la renta de parcelas a
campesinos potres, que asf se co..vierten en peones assalariados de
la eupresa,

Del ionte ha l.ogrado en 1976 firmar coniratos para la eiembtra
de mafz dulce (100 acres), de chfcharos (1500) y de espérragos (
2250 acres).

La empresa tartién cuenta con Almex, fébrica procesadora ce Jji
tormate localizada en Culiacdn, Sinaloa, que le provee le materia pri
ma,

Campbell's Co., se estaviwcié en 1922, y se dedica actualmente
al procesado y venta ae sopas, pastas, jugos de frutas, embutidos,
congeleacdos, banes, grlletas, pacsteles v otros productos., wantiene

operaciones en la industria dulcera y maneja 97 unidades de gervi-

cio de corida preparada, Ademds de ruestro pafs, opera en Itelia,
Inglaterra, tanad4, australie, rrancia y Bélgica.



pesde su llegnda al pafs en 1%€0, la empresa ha mantenido el
iiderazgo en la produccidn de sopns enlatacas. rnl censo de 1970 se
flala que en este ruirv ticre uno de los {ndices mfs altos de concen
trzcidn en la industria alimentaria. cn le fabricacién de salsas y
sepes enlatadeas y productos similares, couparte con otras filiales
fordnees el control dsl rutro.

La inversidrn fija lruta de las tres cmpresas es de %2.6n del
total v su pr.cuceidn truta total es de 379 millones 395 ril pesos.

wn la produccidn de sopas enlatadas no tienen coupetidor en el pafa.

Coca~Cole Co., la segunae guerra munaial le permitid e esta em
_presa éar a corocer sus productos eh log paf:zes en los gque se esta=-
cioneran loe soldacos norteamericarnos. Fue cuando sge aventurd al
cercedo ilnternacional nue ertonces sfio reprecentaba el 5. de 1las
ventas ‘totales. vespids de terminada ie guerra ya existfan 6% enmbo-

-tellpdoras ce refreccos en treinta yafces.

wh méxico, lr erpress se inctall en 19,4, con sovios zericanos
ra .ue se elatorara y disiribuyere la

¥ tintratog (¢ Iranquicia
Yebida, vientras cue la fi:ua cotraba regalfus por la explotacién
éel concentrado. Bajo tales condiciones, la compaiifa de refrescos

sundet, se encuargaba de ectoteilar el procucto.

kr 1930 exist{an en el pals Z,300 embotelladoras mexicanas que
rreducf{an refrescos eiaztorados con extractos de frutas. h la llega-
da de Coca=Cola a México, ya se encontraba la marca Pepsico, y len-

tazente ambas eliminsron a ios refrescoe nzcionales,

los amplios recursos generados por las dos corporaciones en su
lucha por el mercado, repercuten en per uicio de las industrias em-
botelladorae nacionales, En 1978 existfan doscientas plantas embote
lladoras nacionales, de las cusles 130 pertenecfan a la Coca-Cola y
a l2 Pepsico. Ll resto de empresas han sotrevivido por el apoyo del
Estado,



Pepsico. ksta empresa es hoy uno .=z los productores mds grandes
en el mundo de bebidas faseosaB y botanas. Cuenta con'subsidiarias
en 17 nrfces. un kéxico, tiene cinco filisles cuyas ventns ascendie
ror : &1,054,3 pillones de pesos, entre 1970 y 1974,

9ik51ulanIAL Dy PRESICO BN ~sniILO

EMPRESA #_de capital extr.  PLANTLAS

Co. kmbotell Nac. 100 Todo el pufs Refrescos

Fepsicola lex. 21 b.F, ﬁdo. nex, Concentrado,
jaraves,

Pepsicola Inter, 100

Sabritas, S.a 100 . DaFe Frituras

de C.V. '

Inversiones Indug 49

triales iexicanes.

Fuente: Arriaga, Patricia. Op.cit. p. 21l

El mercado de refrescos se encuentra monopolizado por ls empre
sa Coca-Cola y Pepsicola. idasta la fecha, esta Yltima empresa con-

trola la mayor parte del zercado de frituras. (ver capftulo 11l. Fri
turas: ¢ostos econdmicos y socirles)

La importancia de egta industria de bebidas gnzeosas se refle-
je en el consuro cdiario de aproximadamente 60 millones ce refrescos
en el pals, de los cuales el «0i corresponde a bebides ce cola. Otro
10 se reparte entre otras marcas internacionales como Squirt, Oran
r# Zrurk, Lanada Dry e incluso otras de ambos monopolios como iirip
da (Pepsico) y Fanta (Coca-Cola).

el 10/ restante, el 7, cisvribuye marcas nacioneies dé cabo-

n
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res artiticiales cowo jarritos o refrescos Mundet, Bl 3% correspon-
oe a tebidas oe extractos de frutes. De acuerdo con el dinsicato de
la Industria de apuas Gaseosse, en 1980 se vendieron 600 nillones
de CejaE e Trelrescos, Lo que significa ingrescs de $24 mii willo-
nes ae pesus. Le estos, 39,600 millones, el 404 se pasa en impues—
tos, y $2,400 milloues, es decir, el 10%, representan los costos
de produccidn, ki 2» ce qeatina a salarios y el 2bp Gon genancias
netas. kl 20% restante, #4,cU00 millone¢s de pesos, van &l extranje-
TO CORO resuiaé}e)

En 1982, México alcanzd una proouccibu de £2 wil 207 millones
4¥2 mil 1lib votellas —-consiaeraaas del temaflo cnico 8l raciliar-.
Esto significsd un valor ae a50 mil 474 millones Y62 wmil 934 pesos
con 8% ceantavos, segdn datos de la asociacidn bacional de Produc-
tores ae sguas huvasauasl:g)

Asinisuo, tenemos que Papsico le nlmero dos en ventas mundiales
de reirescos de cola, hs efectuado adquieiciones, expansiones y cop~
soliawciones en 19s7. wn su oficina metriz, acaban de diversificar
sus operaciones en aos remes internacionasles principalavnte; pepsi-
co-korldwide Beverages y Pepsico~Worlawide Foods. Esta fltima eeté
redryenizénaose ea la actuslidad con 4os uivisiones; Frito Lay (que
incluye su auplia variedad de votanas) y Resteurantes (que incluye
las reclentes egguisiciones de la cadena Kentucky Fried Cnicken,
aaenés de¢ Pizza nut, Taco bell, et&?o)

En M&xico, Pepei reportard a worldwide Foods can Sebritas y su
lfnes ae potanas. Pepsicole mexicana manejn localmente todos sue re-
frescos; Pepei, dirinda, Teem y el recién adquiride Seven Up.

(18)1viden. p.212

uy)salinas, Juan & y gonzfiez, Kosa Ma. "Reirescos: un consumo gue
nos shoga", p.4

(20)"Pepsi prepara el 87", México Marketing Report No. 7. p.5
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Alen Cordery, director de mercacotecria de Pepsicola Xexicana
gefiala que aunque lepBi es el refresco de cola nfwero uno es gata-
dos Unicos, Canadd y en la ciudad de iérico, el recién adquirido
Seven Ly ha ganado 2.~€ puntos de perticipacién ce rercado de refreg
cos de ecta categorfe entre :ulio y octubre de 1YEE, con une venta
c¢e 4 rmillones e cajas., Seven P es, en cierto modo, un competidor
de Yeeu ce Pepsi (que se vende més que el Seven Lp en el Distrito
Federal}.

Pepsicola iexicana ha resultado ser el primer refresco de cola
en lanzar una totella de dos liiros fabricade con reeina PET (Teref-
talato e polietileno) y lo gue repsi llama su "destapa-tapav, Ll
sifuiente refresco repsi que ee ha lanzado es "Fepsi Light", oue
gegln el gerente ce marca de repsi, Christopher llumrer, ya le gand
a "Diet Coke" en prucbas de 11 degustaciones a ciegas con un 79% vs
21p, ¥y e8 1{rer anrl mercacdo en =1 interior de la repblica. Plunmer
revela que la empresa hn conprolado que repoi es la trrea publicita
ria de rayor recordscidn en réxico, ¢rascias a sug csfuerzos creati-
vg)

A8f, veuos que a un pals con une alta penetracidn de capital
extranjero le correcponce una pulliciaad controleda psr anuncinntes
extranjeros; ante eceto, el ceearrolio del sisrtesa ¢e conunicacidén
nasiva depende ce Lar empresss trrnsnacionelep de tienes de consumo,

1.2 k1 mayor gnato para la televisidn

La publicicad a través de los diferentes medios de comunicncién
es nuy variada, ne{ como sus costos de tranemisidn delido A que exis
te una diferencie importante entre el costo de loe ~edios impresos y
el de los medios electrénicos {véase cuadro 1).

(21)"rcpai Zappelin®, México Mmrketing Report. no. 18. p. 3
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CUALRY 1

ThueanbIs Yo LO5 CUsI0S _Phiki PUBLICIDAD DE LUS WEDIOL Db COXULICACION

#éxico 1965-1971 - (19€5~100)

D10 1966 19670 1968° 1géy 1970 1971
Radio 103,27 . 176,53 133.2
felevisidén . 114.0°F 22009 231.1
Diarios . 100.5 133,01 133.1
Revistas 101, 2 162.3  1€2.3

112.0  112.0

Cine 100,0

Fuente: ternal sanhagin, Victor-i. Anatomfa oe la Publicidad en
xico, ©. 127 o

tl pasto pullicitario de ias principales l{neas ce proauctos

nunciados & través de 1o¢ «ifer.:.tes xedios de comunicacidn se con
centra en i& el visidn, dJorfe en 19¢b los alimentos ocuparon el
67,2/ eauivalunte a §115,524,000.00, dejdndole a la radio sélo el
20,5% y a laes revictms el 6.2». =n jabores y detergentes el wedio
televisive obLtuvo el 71.0x, la radio el 17.0x» y las revistas el
f.%x%, €ir un gasto total ce $144,429 mil pesos. Lntre loe porcenta-
jes més altoe tenemos log proluctos de belleza con 47.04 para la
televisidn, er comparacién con el 1l.2% para la radio y el 10,5% pa-
ra revistas y periddicos, que sumados dan un total <e gasto jublici
tario de $14€,147,000.00. (véase cuadro 2)

Los vinos y licores wuvieron un gasto de §6€,944,500.00, corresg
pondiéndole & lz televisidn el 40,:, a la radio el 23.54, y el 12.7%
a la publicidad en exteriores,

Las cifras anteriores muestran claramente la preferencia de los
anunciantes por ia televisidn, X0 que ha permitido cue este medio se

cotice con las tarifas mde altas, secuido por la radio.
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Hablar del gasto publicitario de la televisidn ea hallar de un
fendmeno que sorprende por sus dimensiones econdmicas, el reducido
minero de empresas productoras gue pueden anunciarse y la gran va=-
riedad de biencs de consumo cue hay en el mercado.

Entre los productos mds publicitados en televisidn en 1979 se
encontraban las bebidss alcondlicas, con un pasto de $52,%35,377.00,
Los principales anunciantes eran entonces la Cervecerfa Cuauhtémoc
con el 26.1% de gasto puvlicitario, seguida por la Cervecer{a rode-
lo con el 17.6m, Pearo pomecq cor el 16.5%, y la Cerveceria moctezu
ma con el 16.4» (véase cuzdro 3)&22)

r diferencia de la iwversidn publicitaria ¢e 1879, en 1968 sc
gasté en vinos y licores 3E8,844,500.00, correspondiéndole a la te-
levigidn el 40.0p» ae gasto putlicitario.

Los productos de tocador y cosméticos tuvieron un gasto publi-
citario de §36,289,235.00 con Colgate Palrolive & la cabeza can el
19.00; en segundo lugar con la peiesdorf con 1l.4p; la Procter and
uvamble en tercero con 8.5», y en cuarto la Pond's de Kéxico con el

8.2%.

En productos alimenticios el total invertido fue de $31,944,800
pesos, repartiéndose los fastos entre la Compafiiz Nestlé con el
23.7%, la General Foods con el 7.24, Club con 7.1%, la Kelloge's de
Yéxico cor. el €,.9» y la bimbo corn su marca bharcel con 6.0%, en tan-
to que la Pepsico tuvo el 4.6x {véase cuadro 4),

Como puede observarse, el renclén de los oculces, chocolates y
pastelitoa tiene un gasto publicitario total de $2,492,950,000,00,
donde a Bimbu le corresponde el 20,fx del total, a la Compaf{a Nes-
t1é, el 14.2%4, a los pastelitos idarinela de la (rganizacién Eimbo
el 10.8% y a la Azteca el 9%,

(24), rriaga, Patricia. Op.cit. pp.202-206
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ASLWLENO, S& OuServe gue en la ifnea ae proaucios de bebicas uo
aicohbiicus la ewpresa pFepsico gastd en 1979y a4,241,250.00, e6 aecir,
el So.4p 0el totai ern este ruuro, blguiénaole Coca-lola con 32,364,000
pPEEOB, el 2Zl.uw (vlate uuaaro 4 ),

Los Getus aniteriores auestran oue €6 1y7Y el &80 publicitario
de Dlencs e CoLBUMO yue Be pucvilcitaron por televisidu fue de wn tQ
tal ae 3210,9U7,45Y.0v, ae 108 cuasles 8 .8 televisidn comerciel le
COrreBponuleron Cadl izt Lres cusrtas perves ue aicna inversién, lo
que 1€ perwitid exteuaer su iniluencis no slo en el pistrito Feae-
rel 8ino 4 wouo el gafs,

POT Otru Le0u tenewos yue, COCa=(0la pubtd 6L puviicicaa en 1y8)
Un prowcaio e ¢vze.y wiliones de pesos -ceto se traauce como el H4.2p
qel &REV0 puLliciterio de agunb envasadas=-, mi1entre6 gue Pepsico ero-
8 «411.6 millones e pesos, 1o que sl.niilcd el 26.5% del mismo Tru-
Lro. puera Gé 105 relréecos rante y Mir.nes ~envassaos gor Coca-Cola
¥ repELCola, TuogeiliveicLit=, €l restO ue iaf whrcas Lnvirti$ oil.l i
2iiloues as pesus, .0 Ten0O Soiesente un 39,50 del gasto pu01101xari$?’)

bn lycy, el peblo publicitario en teaevisidn iue ae b8 ae 297
8il willones de pesos, nh €1 MES ae noviemwvre ue ese aflo 86 puntd
$9¢,924,40 1.0V ue L0E Cuaiér se Luvarilerol en puvlicliaaa Q¢ eliaen—
OB CLATATIA oB,269,257.uV; 6l Eezunao lugar corresponald a los ar-
1fLui08 ce salua, niglene personal y cusuélicos con ab,2Yc,448 pesos;
7y 8l tercer lugar, & la puoliclasa ae oebidas slcohblicas con una
erogacidn ae §3.938.772.06?4)

neswta arifcil pronmostvicar con exactitud quiénes serdn los pran
cipales anuuciantee ae 1yb7, pero sepln investigacioues pareciera que

“""Lvoluc;én ae la jnaubiria reireBguera y sk ikpacio en el counsuno

social™. 1nLU. P.b
zL, . .
\e ‘YHOVlebre: wes W€ ius Cuderclaies®, Perifaico ael Consumidor
WU, 10
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sélo Domeca, ninbo, bacard{ y Colgate-Palmolive doblerén su inver-
sidr pubiicitaria este afio en corparacién con el '86, y ni esto los
paniendrd al nivel cun la inrflacidn, cue da serios indicios de exce
der €l 1004 otra vez este a¥o, (abe nacer notar tambiér que los 10
principeles anunciantes de 1.éxico gastarén aproyiradamente el 305

del gasto votal real pulli-izario ¢e $250,000 millones de pesos

160 mil millones més que en 1G¢6). De esta canticad, se crtioa que
elrededor ae ¢1%0,000 millones serdn para Televien, vrien(‘r‘a§

entre §15,000 y 320,000 williones se dectinurén a imevisidn.®

237 IaD0 LEL UaSTO %ULAL PUnLICITARIO KBAL it wEXICO
1983-197

{(cantidades expresadas en miles dce miilores)

250

150

100 : l

(275

A0 i83 84 B85 86 &7

* picho estimado se basa en la tendencia nacia la vaja ya percxbxdn
para inversiones televisivas en el '66, lo cusl parcciera inficar
c.e menos vel 68, del presupuesto total pablicitario se desgtinard
e este medio en 19€7. Segdn varios expertoc en medios, por prime-
ra vez en aios, 1lus ventas ce Televisa no alcanzardn sug rropios
vrondsticoe, e Imevieién pedré incrermentar su participacidn er el
ceeto televieivo racias a2 1os esfaerzos que Be vienen Jresenltan-
8o en su prograrucidn, principalnente en el canel 13,

\29)rProndstico ael gasto total patlicitario en 10e7", éxico ..arke -
ting neport. Ho. 7, pp. 1-2
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Los 10 principales anunciantes de 1987.
(cantidades expresadas en miles de millones de pesos)
5. 6 7 8- 9 10+

Domecq
Bimbo
Bacard{

Colgate-Pp.
Nestlé
Kimberly-C.
Banamex

l

ll

Bancomer
Erocter & G.
Richardson-v

Si bien la televisién perdid participacién debido a los fuertes
incrementos en tarifas del '86, otros medios publicitarios también
sufrieron cambios, La publicidad en los medios decrecid casi en un
50%, pientras que se calcula que las revistas perdieron un 20% de su
participacidn en comparacién con el '85. La publicidad en radio pa-
rece haber disminufdo ligeramente en relacién a 1985; en la prensa
aparentemente permanecid estable.

torcer.taje del Gasto Publicitario estimado para 1986
(desglosado por medios)

tedios Porcentaje
Televisidn 68%
Kadio 12.5
Periddicos 6.0
Revistas 4.0
Exteriores 5.5
Cine Y
Otros _3.5.

TOTAL  100%



Resulta importante abordar el tema de las agencias de publici-
dad debido a la relacidn que tienen con las empresas de bienes.de
consumo, Podemos decir que son 11 las agencias mds importantes que
operan en kéxico y son filiales de agencias norteamericanas, de las
cuales la J.wWalter Thompson, la iicCann-Erickson, resultan ser las
nds grandes del mercado latinoamericano que incluye antillas, léxi-
co, -anamé, Perd, Puerto hico, Trinidad, Uruguay, Venezuela, Argen-
tina, Brasil, Chile, Colombia, entre otros.

Asimismo, dichas agencias publicitarias manejan en héxico cuen

tas de grandes cmpresas industriales del 4rea financiera, comercial,

alimentaria, etc. lioble y Asociados, por ejemplo, en 1972 manejd las:

cuentas de Productos narinplz Procter and Gamble, Banco de héxico y
General RPoods, entre otra& n 1966, esta agencia ocupd el segundo
lugar, después de Publicidad Ferrer.

La Asociacidn Nacional de Anunciantes de MKéxico fue creada como
una asociacién Civil para la defensa de los intereses de las empre-
sas que hacen putliecidad en Kéxico, formada por 120 6 130 compaffas
que mda recursos destinan a la putliciliad de sus productos. De estas
empresas, aproximadanente el 70% son extranjeras, casi todas nortea-
mericanas, divididas por orden de importancia segdn el gasto pabli~
citario, correspongiéndole una mayor jerarqufa o influencia a la
Cervecer{a Cuauhtemoc, Colgate Palmolive, Cfa Hulera, Good Year Oxo,
The Sidney Ross, vervecerfa podelo, Cervecerfa Moctezuma, Compafifa
Nestlé, Coca-Cola Export, Pepsi-Cola méxicAnm, Procter and Gamble de
México, H. Steele y Cfa , Bacerd{ y in‘Z7/

Cabe sefialar que loe monopolios estadunidenses no sélo operan
on nuestro pafs a través de agenciss publicitarias, sino también por

(2€: sernal Sahagin, Victor M. Op.cit. p.106

‘™ 1ridem. p. 106
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zedio ‘de agencias de roticias. Je ahf que el dominio de estos monopo
lios en 1o que a comunicacién se refiere, se establece por medio de

agencias de noticias, agencias ¢e purlicidad y los servicios de prg

duceidn de materiales periocfsticus y televisivos.

La agencia ce rublicidad més grande de pstados Unidos y del mun
3o er la J. walter Thompsor, 1z cual tue funisda en 1864, v cuenta
con 18 filirleg y una facturaci’n anual en Estados Unidos de 118,2
rillones de ééleires. Sus clientes més importaries sorn la Procter and
samble, Lever, bhoters, Alberto Culver, baush « Lomb, Champion,
Zastman, Kodak, Firestors:, » .rd4, Fraft, MNennen, ientholatum, Pond's,

iCA y Singer, entre otra;s2£)

En 1971, ia Wwalter Thompsor facturd 774 milloneg ce iSlares de
los curles 355 millores provenfan de 27 pafses. cl 45% de sus ganan-
cias las obtenfa del ext-rior. £n 1961 se encuentra facturada en
V2,312,000 rillones de dfinres ex ¢l 4rtito mundialj su cliente prin
c1pal es la cacens ncte.era ziltion International, lo cue le verrite
sstar presente en 17l ciudafes ‘e 84 paises y traducir sus anuncios
2 37 idiomas ciferentes.

La agencia de publicidad McCann-Erickson Staton fue fundada en
wueva York en 1912. su nistdria data de 1897. Agencia pionera funda-
da por sc Cann, que en 193C se fuaiond con A.W Erickson Co. Actual-
zente la agencia forma rarte &2l grupo Interputlic. En 1979 facturd
‘4,4 millones de ddlares en =1 mercado nacional. Sus principaies
Jirmas son Chira nirlines, Coca-Cola, Hilton, NBC, Westinghouse, Pa
nificadora :imto, Productos de lafs, =ic,

En 1963 Mctann-Erickson posefa filiales en 31 paflses, y 10 afios
iegpués tiene 47; sus mensajes se traducen &, 25 idiomas. Su clien-
te nds antiguo es la Coca-Cola, que ha llevado a la acencia a estar

Iy

'keyes Castro, Virginia. Las arencias de_publicidad y s. funcidn
i i i . Pp. 142-143
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entre lo8 méds importartes ce. mercado mundéial,

En 1971 facturé 594 millones de délares, de éstos, 361 se obtu
vieron de sus operaciones I.:rn de Estados Unidos, el €Op provinie-
ron de sus filiales internacionales. Actualmente factura 1,849,2
miliones de ddlares y :iene 0 sucursales en 4f pafses,

gn Filadelrthia en 1423 se funda la agencia Young « Rubicam. En

1979 facturd en el mercadc nacional 149.7 millonvs de délares. Hoy
son Eristol Neyers,

Ampex, Sabri:as,

posee 277 filiales en s8tados Unidos. Sus clientes
castern, Gouodyear, Johnson x Johnson, Fullpen Inc,
entre otros.

Las diez agencizs m&s iToortantea controlaron en 1979 el 40.3%%
del garto pullicitario nacional toval y el 67.2x de la facturacidn;
es cecir, que €l

5.40 e las agencias controlan un poco més de las

dos quintas partes del fasto putlicit~rio y mde de las dos terceras

partes de la facturzcidn ce. total de agencins.

Lz agencia Noble y nsdciados es la néis grande de ..éxico, ya que
en 1982 facturé 700 millones de pesos, lo cue repr.sentd el b.Jx del
gasto putlicitaerio del total de agencias (cinco mil cien millones de
pesos). La televisidn avs:rte el mayor gasto publicitario, le eigue
la radio y el periddico,.

Ln 1965  .98€, la agencia Publicidad Ferrer ocupd el primer lu
gar entre las 20 sgencizs réds importantes,

1o,
20,

1965
Publicidad Ferrer
walter Thompson

1486

Publicidad Ferrer
loble y Asociados

ticCann-Erickeon
Arellano Ted Bates

30.
4o.

walter Thompson
lkeCann-Erickson

¥ Facturacidén es el dinero
sus clientes, el 15k dei
agencia y el otro 854 es

que recite una agencia de publicidad de-
total de ese capital es atsortico por la
destinado a los medios.
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504
60,
To
bo.
0.
10
11,
‘12
13
14,

By

Garcfa patto
noble y asvciados
Augusito plflas

Leo purnett

Yourg « ruvicam
faulino Hoawero
Iconic

viaqueasa (ibert
koote Cone
nenyon & Lcxnerdt

Arellano Ted Bates
nupusto plfas

Leo purnett

Young « Rubicam
Paulino Kouero
Panamericana
raqueca gioert
Icomc

roote Cone

aenyon p Bcknardt

15. Panamericana 55C o« d. Lintas
16. Doyle Dane Dieste Merino
17. U'arcy Loyle Dane

lo. iaeas y Secnes Grey

1Y, Lieste merine Lecrija plaz
20, Orvaianos varcia ratto

un uovato en la listea de loe lu principeles cliclives ce México
Marsetine Heport (woletf{n informativo de mercadotecnia), es Richard-
son Vicks, que posiblemente geste afs ae 5,000 millones de pesos en
publiciaad en 155% Alcnarason—V;c(a, ae necno €8 propiecza de pProclter
and Gawbie,

ub Cas0 pereCido es el ae las tilizles Pepeico gque operan en
México: Pepsicola Mexicana, Saoritas, Sonric's y Keatucky kried Chi-
cKen. NO &e incluyen porgue Operal por separado, perd no gueas Guas
que el pouer de cowpre en weaios tanao de las 1iliaies Pepaico como
8l ue Procter « Gamule-kicherdson Vicks ¢s de los wfs respetados en-
tre lot zedios wexicanoe. pe la misaa menera, cebe wencionar el po-
der adquisitivo en medios que posee romento Proa & partir de su in-

(29)“Prondst1co ael gueto total publicitaric en 1967%. Qp.cit. pp.l1-2
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corporacidén de las cervecer{as Cuauhtemoc y Moctezuma.

En términos de su facturacidn reportada para 1986, las cinco
principales agencias de publicid«d fueron las mismas aue el afio pa-
sado (salvo que, gracias a una facturacidn de $2,200 milloneu de pe
soe mds que la gue reportd uotle y asociacos para 1966; la J. Walter
Thozpson ocdpd el vercer lu.ar que woble ¥y asocizdos ocups el afo pa
eado). Pero nirguna de estas cinco ageuncias se mnrntuvo al nivel de
84 facturacidn para el 85 en tériinoe reales (para hLaberlo logrado,
hubiera terido que facturar poco wds cel doble de lo que reportaron
el aild anterior, ya gue la inflacidn e:cedid el 100x).

scCann-.rickson en su facturacidn a penas llegd al corle de lo
resisirado en 19&5. 1oung & hubicam s{ parece hater salido avante,
al igual que Leal & Cémarn Asociadcs (que brincardn de una rrctura-
cidrn ce 31,450 millonee en 1965 a 4,200 millones de pesos en 1stF,
éetido a clientes fuertes como kacard{ afejo, Cannon [ills y talza-
o ruma, $cali, .cCabe, Sloves pasd de 31,600 millones de peros en
factuiracidn en el t5 & 4,200 nillones en 19¢6, grocias a clientes
com¢ Seguros América, banca Serfin y Pona's, entre otros,

Yara lograr una eficdz ofensiva publicitaria total, Pepei Mexi
cana estd revisando sus agencias de rublicidad que serdn dos para
2 refrescos, Leo Burnett que mane;a 7UP. Las marcas Pepsi, Teem y
Hirinéa estdn libres para que las tomen las agencias J. Walter Thomp
son (gue ha manejado la purlicidad ce Pepsi en México durante los

dltimos dos affos) y Publicidad Ferrer y nsociadosSBO)

For su parte, Pepsicola rexicana otorgd su coaicieda cuenta de
repsi {facturacién estimada por México Harketing neport para 19E7 en
casi $2,000 millones ae pesos) a Publicidad Ferrer y acsociados, La
J.valter Thompson, que antes manejaba toda la publicidad de Pepsico-

(30)upepai prepara el '57". Op.cit. p.5
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la eniéxico, congeryvsd Sepéi Light y Teem; Leo turnett que tenfa 7UP

(comprada en.tado- el ..i.ds por Pepsico en 1966), recibid la marca ée

refrescoe de sabores ..irinda.

Los cdicuios ini:iia

walter Thompson, gue

2z de facturacidn er 19¢7 para Ferrer y J.

v

an auchos aflos entre las primeras cinco

agencias son $30,00C =illsnes y ¢25,000 millones de pesos respectiva

mente. ikcCann-grickson que en 1986 fue la nimero 2 en facturacién ma

neja a Coca-~Cola. ahora rerrer, la nimero uno en el '&6 maneja la

cuente de Pepsi-cola.

nEiRisMO, tensro& j.e la mayorfa de los e. presas gqueé se anuncian

en televigidn corresporden a productos alimewticios y bebidas gaseo-

sag y alcohdlicas, ertire las més.importantes, kn 1Y€0 los principa-

.

les anunciantes en tel:vig:

Pedro lozecq ~.&xico s.a e 2.V
Coleete Ialmolive

urupo bimbo

cfa, Nestlé

Cfa. vinfcola Yergel 35,4
cervecerfa (uauhtemoc
Cerveceria .octezuma
Kimberly Clark de .iéxico S.4
Cf{a :edicinal La Camzena
pancomer o.A

Cervecerfa .o-elo S.4
Banamex o.4

Cnrysler de MNéxico S.A
Bacarday v .fa 5.4

Cfa Cigarrera la :oderna S,.
Volskwagen ée ..éxico
rdbricas fe calzado Canadd

n fucron:

Eevidas alcohdlicas
beiergentes, yrod. de limpieza
Alizentos

café y Leche

vebioas alcohdlicas
Cervezas

vervezas

Productos de papel
Productos faruzacedticos
Lanco

Cerveza

nanco

Automdviles

secidas alcondlices
Cigarros

Automdviles

valzado



Pemex Petrdleos
Pond's de México L.A cosméticoa
Fartell de kéxico S.A Bebidas alcohdlicas

iota: Todos gastan mds de 13G nmiliones de pesos
Fuente: Reyes vastro, Virginia. up.cit. p. 321

GASTO PUBLICLTARIO TuUlnl POn WMiblO

ALO TuTAL{A) DILTRISJCIO. nelA:IVA £Ok FeDIO.

NILL. LE 0T ROS
Prsus T.V  HAULD FohluollQ  HaViiia  tine  EXioklua:§

1975 3,200 595 16; 104 5% A% 8%
1976 4,000 604 17% 11% 5% 3 35

1977 4,800 - - - - - -

1978 6,400 63, 18z 9x - E D3 Lo
1979 9,000 804 144 114 T 3% 2%
1980 14,200 6% 14p 104 . iBa i1 2%
1961 21,100 692 1L.7% v B.20 6.0 - 0.8% 0,84

1982 26,000

Fuente: Keyves castro, Virginia. Up.cit..p. 303

(A) Se estima cue el 60x es A travér de agenciaa y el 4
merte ve 1.5 anuncianies,

\b; Putlicidad en punto de venta,

en 1975 existfan 1,400 anuncientes qd : d dgencina

de publicidad. rara 1960 eran 1,532 anunciaj

L1082 s 06,000 R
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Por otro lado, tenemoe las cifras presupuestales que destina el
1{31)

goitierno a la p.blicidads

PRESUPULLTY L2 GASTU PVBLICITARIU b=l SnCilOR PUBLICO

A0 ) aILLOR.S: LE FE508
1979 911
1960 626
1981 1,505
1982 1,150

50 exicte comparacidn alrune de competencia entre los gaatos ocue
realiza ¢1 ectiad: y los de la ineustria privada. Cor los datos ante-
riores, vcmos gue en 1482 el sector p’blico disminuré el gasto publi
citario en rclacién al afio anterior.

agencinge cdrn. fact.racidn anual 'rf vs '65 (cantidrndes expresa~
.
des er cilee de sillones de pesos.t o)

Cuentas clave y nuevas

("nuevas” de oct. '86 a la fecha)

Patlicidad rerrer Clave: Domecq, banamex, IbF, Cervecer{a
21 (12.5) Cuauhtezoe, Gigente
hvas: Pepei-cola mexicana, rederal kogul

keCann-zrickson Clave: Coca-cola, uen, #otors, Unilever,
& (b.u6) Cicarrera La ¥oderna, bimtosBarcel, liestlé,
Goodyear

Oyyiden. p. 360

z
(’2)"Pron68tico del gasto total publiicitario en 1987". Op.cit. pp.4~5
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J.Walter Thompson
16,2 (6.6)

Noble y asociados
14 (8.75)

Garci{a Patto &
Asociados

13.2 (7.2)
leo hurnett

9.7 (5.5)

arellano/T. bates
* .5 (5.5)

Publ., Augusto Elfas

9.0 (4.5)

Young & Rut-icam
8.9 (4.0)

Clave: Nestlé, Ford, Fomento Proa,
Kodak, hellogg's, Auriken

Nvas: Pepsi Light, Selem, Chocola
te “La Abuelita®

Clave: Procter & Gamtle, Bacardf,
Gamesa, Cigarrera la .oderna
livas: Alfa alimentos

Clave: Hiessn, cimbo, Aurrerd,
Carnet

Clave: Chicles Adams, Kellogg's,
Procter & Gambtle, Froductos de
#4afz, rfepsi-cola mexicana

ivas: Shulton

Clave: Sunteam, rrods San Cristd-

bal S.A, Johnson, H. Steele, So~
riana

livas: Chicles adams, alterto-Culves,

California Cooler, Bordados iraty.

Clave: iancomer, Domecc, Comercial
Hexicana, Cigatam, Pdgs. Amarillas.

Clave: Colg:te Palmolive, Sabritas,
Uniroyal, Danone

Hvas: Home Producte de ¥éxico, Par-
ker sexicana, Tequila Sauza, ural
de hestauranves, uUnisys, Filtros
Gonner, uiram walker int'i, bisney
Productions



Fanamericana
vELLVY & M.

8.0 (%.2)
arsuesty « nsociados

7.5 (4.0)

F.C.B/hagqueda Gibert
¥4 ¢.5 (nueva agencia
a pertir del '87; eata
cira coaitine factura-
cidr. '&Fambas afencias

rozeil, Jacobs, henyon &
Eckhardt

A.5 habiéncose fusionac.
estes 2 agencias = partir

el '&6, no existen cifras

rara el '85)
lconic
£.0 (3.4)

LuE/weedham Worldwide
5.9 (3.29)
Taulino -Homerov é
agociados
3.7 (3.5)

Clave: Kimﬁerly—clark, American’ Ex-
press, Upilever; Aurimat/Mattel
wvas: Sheraton Hotels, Seagram's

Clave: nafinsa, Petrobonos, Amaretto,
Tequila Cuerve

wvas:; AdlYr, Jargarita, ix, Onix
Computer

Claves Colgate-~Palmolive, Gamesa,
Fomento Proa, Productos de Maiz,
sonric's, Cigarrera La Xoderna, Grupo
Prolar

Clase: Chrysler, Americen Airiines,
ruji Film

.vas: Probelco, Intercontinental,
iotels, woven, srandy Osborne

Clave: Lbanamex, Cfa Medicinal La Cam
pana, ferox, isoulinex
Hvas: PanAm, Clubs, Casablanca, L.A.
wetvto, I.C.K de réxico

Clase: Volkewagen, Mobil 0il, Max
ractor, rPeflafiel, Kotlenz, hxtra Poma.

Clave: Kimberly-vlark, Industrias
aimenticiar Clubt, rimbo, Mexicana
de aviacidn, Alfombras lerza

Hvas: Airbus, rpimbo (nuevo producto)
wearever
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Dieste wmerino/
bpuG v
5.0- (3.1)

bele 2 B/ Putlicidad
SptATey LT
TATE T (2:8)

“ABociedos
B

'Sca;i.'chgb
4.270(1.6)

e, 5loves

Cleave; sabritas, Richardson-Vicks
payer, Sancela; Gillette, Apple
Computers

Nvas: nultitanco Comermex, Grupo
Jumex, Uillette {(nucvo producto),
Asociacidn mexicanr de envases

Clave: hichardson-Vicks, Bancomer,
“agons-Lits jexicana, Hoteles Krys
tal

Nvas: CIGATAK, Prestaciones mexicg
nas, Nokia, Searle, Samborns (nue-

vo producto), Grupo pliana

Clave: bacardf, Calzado Fuza, Cannon
rnills
avas: hylmex, Japan Air Lines, Nikko

1nt'l Hotels, sacard{ (producto nug

vo)

Clave: Segurss América, banca Serfin,
Pond's, Moulinex
avas: trupo Estelar, uD¥

L1 progrera de lac Z7 prircipeies agenciag de putlicidad que ope
ran actualmente en péxico, estd vasada en la facturacidn total por

medios y servicius regortada por la cireccisn de cada agercia para

. 1966- v 1465. Los agencias sefieladas con asieriscos, se rehusaron a

proporcionar s.s <¢atos este afio, motivo ror el cial sues cifras son
un egtinido de méxico marketing nheport,



GUADRO & S
T 7633TO PUBLICITARIO EN TELEVISION

;" IARZO DE 4979

LIGEA 9E. 57 T IANTE ~GASTO PUBLICITARIO  PORCENTAJE CON
PRODUSTO 0 L (PESOS) RESPECTO AL TOT/LNA.
BERIGAS CEZIZCERIA 13,670,230 26.1%
ALCit SATHTENDC
g 9,234,520 7.6
PIZ0 DOKEQ - 8,645,100 16.5
SIAVECIRIA 8,619,267 16.4
1S TZZUMA
i CIALVINICOLA 3 g99 200 7.6
1ERYEL
BACATD! 2,512,950 4.8
TECUILA. SAULA 2,030,100 , 3.8
Clas ViNICOLA ~ :
CDE ATsE TA76%350 ¢ 3.3
STAGRAN'S OE. S U
EANCO . 880,100 1.6
L DTS, .7.1,931,500 1.9
CTOTAL U1 T62,335,377 100.0%
ROTAITIE 0 B A , E
522;5;: ; 2 CoLsaTE PALIOLIVE | 6,878,300 9.0
CoSuETioLs ¢ BEIESDORF & - i 4,159,500 1.4
PROSTER AND GAn3LE. " 3,098,000 8.5
A3'S DE MEXICO . 72,999,900 8.2
i 152,031,080 6.3
SUULTON DE MEX1CO 12,058,575 5.7
: GILLETTE DE YERICO 2,036,970 . 5.6
JOHISINTAND s 0 1,874,100 5.1
JOHRSERT L T o I
CLATROL DL} 3.1
LA S 25.2
VA0S -
100.0%

LToraL e
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CUADRO 3

LINEA DE AUk ANT-' GASTO PUSLICITARIC " PORGENTAJL CON .-
] i (4 .

PRODUCTO (PESO3) RESPICTO AL TOT/LitA,

PRODUCTOS S

ALlenTIGiog  COMPARIA weSTLE 7,592,700 23.7% L
GENLRAL +¥O0O0US 2,303,950 742
Cluy 2,285,850 7.1
KELLOGG'S ue g
dEr100 2,205,600 v6.9
KRAFT FODDS 2,018,100 6.t
81180 BARCLL 1,968,750 6.0
5:(3:\1:105 DE 1,752,900 5.4
CAYPBELL'S 1,507,500 4,9
ANDLRSON CLAYTON 1,484,500 4.6
PEPS1CO 1,482,000 46
ENPACADORA Dt 943,500 2.9
FRUTAS Y JUGOS )
ISANTA FE 291,600 9
HERDEZ DE MZXICO 237,600 .7
TEPEPAN 21,600 .0
OTROS 5,828,250 LU
TOTAL 31,944,800 100,0%

2::2231\755 —— 2,670,200 20.6¢

Y PASTEL lw COMPARIA NESTLE 3,934,450 4.2

108 LPASTEL1TOS 2,980,350 10.8
LAR| NELA R
LA AZTECA 2,492,950, oo 0 9.0
CLua 2,031,700 .. : 7.3,
COMPARIA COLC- 1,596,700 ' . S
N1AL : . S Pl
CHICLETS ADAVS 1,589:050 o L e 5e T
GEINERAL-FOODS - 4,499,850 40
RICHARDSON - R S s

CBEARELL 14086,050 3B

OTRGS ' “‘|65‘6157" 0 ’ 10'9

T0TAL O apmparn o 100,08 46



CUADRO 4

LINEA DE Sle e e
L ANUKG 1 ANTE GASTO PUSLICITARIO  PORCENTAJE CON
(PL505) RESPECTO AL TOT/LMA.
AUTOYCVILES GEMERAL L'OTORS 10,637,959 57,65
FORN LOTOR 3,504,900 8.9
COLPANY :
RERAULT 1,558,200 8.4
DATSUN 1,548,100 8.3
VOLKSWAGEN 1,172,060 6.3
AUSRICAN OTGRS 43,200 2
TOTAL 16,461, 410 100,05, .
AeONES ¥ gol GaTe PALMOL vt 9,296,250 69:88%
UETERSZUTES  LpGoTER Ay Gamble 3,195,000 2652
HOlAe l?ROuUuTb ve 715,450
MEX1CO
MARVIL LEXICANA 64,500
TOTAL 13,162,150
G1GAARROS CIGARRERA LA 5
1:ODERNA 9,623,650,
TABACALERA 2,325,800
MEX 1 CANA S
TOTAL 41,864,450
H3IDAS R0
PLPSH e,
aLCOHCLICAs ZEISICO 4,241,250
T T (ENUITELLADGRA. NAGS) s .
CUCA—COLA . 2,368,000
(EN30T. DE 'X1C0) :
GELL 2L FOUDS 1,798,500 61,3
MAMAKTIALES 1,054,096 15946
PELAT 5L i :
TRAKIFITADURA DL - L I
CASAD 905,400. B2
DLRIVADOS LE'FIUTAS 387,200 3.5
o108 e 050t 47
TOTAL 47, 024,246, 100'0"



CUALLO &

LIKEA OE e ~ GASTO FUBLICITARIO" - PORCEINTAVE GG
- PRIDUCTOS AN TE (PES0S) s ZCTO AL TOT/LNA,

PRODUCTSS
DEL
HOGAR

KHIBERLY CLARK 2,605,200
PI03TLN AND
GAILE
JOHA0H AKD
JOMI L
COLGATE
PALUSLAVE
LASORATO210S
Y AGZHCIASS
UIdAS,

CTOTAL - 100.0%

KEDICIHAS
1
PATENTE

LABCRATORIOS 771,69, 300 58.5:
QILES DE WEXICO L

LA CAMPANA = "~ . 674,000 20.7
“HONe “FROJUCTS -
OF 1EX1CO 287,700 8.8
SHERANE K 20,000 6

TOTAL 3,246,400 100,07
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GUADRO 6

AGENCIA? FUB%ICITARIAS TRANSNACTONALES &N vtX1CQ
ju82

AGENCIA EN NEXI1CO

tionLe v Asociapos .
1iaCann Eatcuson S1aTON
WALTER Teoueson ot Lfxico
Youno & Rusican

.
Puaiicioan FLRrer
PusLtiuloap D'ancy

DOYLE Dant & SeanoacH of MExigo

Panancaicana Goitvy & MATHER
Kenvon & Zekuaay. ot MExico

Lto BumneT

tioawan Cratg & Kuwwet
Faove Cowe & Bewping oc MExico

ARELLANG Tep Baves PuptiCiDap
Diesie Menino/esoo
CauppeLL=EwALD

GReY ALVERTISIHG

GRaNI ADVERVEISIHG

ORvafiangs 35C. & Lentas

OLsEN PLauicipAD

DAvo & LM PuoLicibap

Riva Patacio Y Asocianos

ConPuRAGION |5TERPUBLEC EX 1CANA

MATRIZ

Benron & Bowtes lunc, hew Yarx
MeCann Ericxson WenRLOWIDEW Y.
Jo WaLter Thomeson CompaMye Mo
Young & Ruwicau lnc, Kawsas
City.

CompTON ALventiSiNg, N.Ye
D'Axcy Mao IAHUS & NaSIus,
Inc, NoY.

DovLe Dane & BeansacH. HeY.
OgiLvy & MatyER lnue NaYe
KeNvon & SckuART, Lucenporpieo
HeYo

Leo Burinesr JntennaTionaL Ins,
Cuiuaco,

Noauan Craic & KumuelLy NoY,
Fooiey Cune & BuDliticy ChiGa=
G0, lcLINOIS,

Tev WATes & Cowpany, INGe NoY. !
BHDO INTEANATIONAL, [NGa NuY.
CANpBELL=EwaALD COuranY. MiCHi=
GAH.

GREY ABVERTISING INCe NeYe
Gaant ADvenTISING INce Cricago,
55C & 3 Ince H.Ye

v dieYe LoWe
FrouicHe OvERSEAS,

THINKING ADVERTISINGs AN
Dituu. Savir,

Dentsu AoverTisines LTD Toxio,
JAP(H.

Corpaaactfin ve Yo Tuourson y

turgnaoon, =

CAUPUELL-L,
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AGENCIA EN Mex1CO

PusLictpap CReaTiva

Romero, Lennen & Mowett
Puatici10ao Aguiin.

PusLicioap Muzquiz
Intenuaco/MHLE oe MExico

QuAURANT
CaBARGA & AZOCIAVOS PUDLICIOAD

Puattcioan Couuntcaciby £ Iuhcen

Couuntcacion LYD

DevLvakos

HART ¥ AZociapos

I NTERCUNTINENTAL ADVLKTISING DE
Méxtoo.

N'ZuaRT ¥ AsuCIADOS

Pnonociones Nacionaves

C470 Hocunson, Ine,

Hart, SoaLt, Mc Case sLOVES oE
Méxtco

Giaroxa PusLicioao

EvEuo PupLiciop

MATRI L

INFERNATIONAL MARRKETS, ADVER-
TISIHGe

Lennven B NEWELLe NoY.
INTERNATIONAL AOVERTESING,
ASSOCCIATION,. N.Ye
GOTHAR=VLADIMIR ADVERTISING,
InG. San Francisco.

Gauro [ntermaco, PusLicis, Ramis,
Francta.

FiuiaL 0E Me Cann Catcrson
BeruubEz & ASSOGIATES luc. LaA.
CaLiFe

CcrpORATE WARKETING & CoMulioe
San Dieco.

Taving Avenue PORT Cursver, N.Y.
FiLiat pe ¥arvecn THoupson.

Pk, futernaTiOnaL NoY.
MonunanDISING AND LiGEnSING
Soten fnce NoY.

H & H Auprtouisual DegeLay
YLCO/AovertISING. TGS0M AR1ZOHA
FiLraL oE Younc Rudiuan ot
México,

Haat, Conway Inc. MY

TAAN TRANSAUERICA ADVERTISING
Acecy N.Y.

WMLTIPLE MEDIA RisSOURCES,
MeTavis1 6, Los AucELES

OTRAS,AUEHGIAS‘;DE»F’UBLICIDAD ‘qUE. TIenen RELacIBN con S.1aDos Unioos v

QUE NH$ HAY LoEKszAciﬁu OC-MATRIZ, PERO ALGUNOS TCXTOS LAS CESCRIBEN
GOMO FILIALES MORTEAMERICAKAS SOI LAS SIGUIENTCS.




AGENCIA EN 1X2Z£1C0 MATRIZ

Heandnocz Tinaoo Bn Catéxico CaLironruia

MArto Stoane Manourz PugLicipas » En Nueva Yorx

AROUESTY & AbociADOS : En Estanos Unioos oe NopTead
uERIGA.

Fuenter Reves CasTao, VinGiden ESTCUA.. -AS AGCHeiAs 0 PusLiciDAD
Y 5U FUNCISN EN LA FASE AGTUAL 0ZL CariTALISUO MeExicano. Te-
s1s, Facutrtan oe Crencias Poufricas. UNam, iéxico, 1984,




CUADKG T

PRINCIPALES AGEHCIAS OZ PUBLICIOAD EN MEXICO DE ACUEZRIO
CON_5U_FAcTuRacion®

AGERCIA 1979 1980 1981
NOuLLE ¥ ASOG I AVOS 841.0 1.048.0 ' 1.658.0
PucLicioap Feaakh 662.8 866.5 1.418.0
MeCrwin ERICKSON 683.2 831.4 1.037.0
Je W THomrsOH 370.0 566.8 778.6
PuuuncnoAﬁ D 'ARcy 338.5 543.4 614.9
Leo Buanerr 290.8 445840 581.0
Areceano Teo Baies  320.0 455.0 5935.3
Panasericana Ociuvy

MAinew 341.0 410,9 S48,0
MAQUEDA GiLBEKRT

PLILIGIVAD 138.1 Pl 58349
Youns KUBEGAM 366.9 352.0 474,2
DovLe Dane

BERNBACH 253.,0 354.0 391.0
AROUESTY ASOCIADOS 80.0 300.0 213.9
Dieste MERINO/I3I0 147,2 236.4 378.9
fcontC 125.0 193.0 305.0
TERAN 144..0 183.0 266.6
anrs CONE AND

BrLoing 78.6 1200 138.0
OrvAfiANOS 50U &

B Lintas 91,1 132.2 190.3
PubLivioap SalffFE - - 130.0
TOTAL 5,26741 7.438.3 9.212 .8

+ TODAS ESTAS 2GENCIAS FACTURARON MRS DE 100 MILLONES DE PESOS A
PARETIR o 1950-1981,

Fuenti: Reves Castro, Vikcinane 0P, c1T,pP. 213-214,




CRECIMIEWTO Dt GASTO PUBLICITARIO EN AMERICA LATINA
'ENTRE 196B8-1974 (MILLONES DE DOLARES)

PAIS 1968 1974 %
ARGENTINA 2474 285,0 15.2%
BOLIVIA 7.6 3.6 ~52.6
BRASIL 233.7 1.6 303.0
CHILE 33.7 3.2 - 7.4
COLOMBIA 66.0 81.7 231
COSTA RICA 1.0 12.8 1063.6
ECUADOR 11.0 23.4 112.7
EL SALVADOR 2.1 2.9 38.1
GUATEMALA 3.2 7.2 125.0
HONDURAS ‘ 1.6 el 50.0
MEX1CO 319.7 353.4 10.5
NICARAGUA 1.2 et 189.3
PANALIA 9 8.9 888.9
PUERTO RICO 33.6 59.5 771
URUGUAY 50,0 72.3 44,6
VENZZUELA 5.6 10,2 82.1
TOTAL 777.4 202441 8.8

FULNTE:  Reves CasTro, VIRGINIA, oe. c|'1', P. 152,
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TAKLFAS 1LLLV15A ; B N
ki VIGOK A indxzn u_u 19 Dn uu\l L LE

157050 1987

. “CAKAL 4 ot s

£,4€0,000,00 112,300,000,
“1,F46,000,00 &, 90,000,
171,230,000.00  6,450,600,~
" 620,000,00 4,200,000, ~

CLAGE " DUKACION’. " CANAL
RN 70Y. . $20,100,00.00
17:00° ¢ 40wt 13,400,000,00

a R L 1o 050, 000300
24100 H, - 20" "7 .76,700,000-00

SHUTYVNSE 1,800,000,00 9,450,000~
£17:00. .7 40" 1,200,000,00  €,300,000.-

a7 30" 900,060.00  4,725,000.-

7193000 7 207 600,000.00  3,150,000.~

CLASE 60" - $10,100,000500" "AY T60v  1,#70,000,00  6,150,000.-

Uk 401 6,£00,000,00 - 24:00 40" £40,000,00  4,100,000,~

24100 30" 5,100,000,00 . & 30" €30,000.00 3,075,000,

a 2om 3,400,000.00 ° 17:00 20" 420,000,140  Z,050,000.~
17:00 Hs

AHUKCIOS EN CORY=E Lb LLTACION

CLASE 60" §17,100,000.00  "AAA® 60" 2,040,000.00 10,800,000.—

"AARY 40" 11,400,000.00 19100 40" 1,360,060,00 ' 7,200,000,

17:00 30" . C8,550,000.00 a 30" 1,020,000,00  §,400,000.~

a 200 5,700,000.00 24300 20" 6A0,000.00  3,600,000,~

-c4:00 HB,

VAAN 6o 1,5€0,000.00 8,100,000,~

17:00 40" . 1,040,000.00 5,400,000,~
a 30" 160,000.,00 - - '4,050,000.-

19:00 20" 520,000.00 . - 2,700,000,~ -
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CLASE
"A“
24:00

a
17100 Ha

CLASE
A
24:00

a
17:00 Hs

CLASE
15:00

a
24100 iis

DURACION
60
AQ"
30"
20"

DURAC1ON
60"
40"
30m
204

60k
40m
30"

DURAC10A
6o
40"
30n
20!!

ANUNCIOL EN CORlko Db ESTACION

CANAL 2 CLASE  DURACION CANAL 4
$8,700,000,00 A" 60"  §1,080,000.00
5.800,000,00 24100 40" 720,000.00
4,350,000,00 °® 30" 540,000.00
2,900,000,00 1700 20" 360,000.00
TARIFAS ESPECLALES
FUTBOL SOCCER
CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5

$20,100,000,00 2,460,000.00 12,900,000.00
13,400,000,00 1,640,000.00  8,600,000.00
10,050,000.00 1,230,000.00  6,450,000,00
6,700,000.00  820,000.00  4,300,000.00
NOTICIEKO %24 HORAS®
$24,000,000.00
16,000,000.00
12,000,000.00
8,000,000.00
DOM1NGOS PERMAMENCIA VOLUNTARIA

CANAL 4

$14,100,000.00

9,400,000.00

7,050,000,00

4,700,000.00

CLNAL 5

5,400,000,~
3,600,000,~
2,700,000.~
1,800,000,-
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TARIFAS . {LEVISION
TA=IFA GENERAL DI3DE kL 15 DE SEPTIEMBRE DE 1986

CLASE

UAAAM
19:00

A
24:00

llAAM

17:00
A

192:00

uAM

00:00
A

17300

CLASE
IAAAI‘
19:00
A
24300

‘IAAII
17:00
A
19100

Y

00100 .

A
17:00

Hs.

DURACION

60"
%II
30
20

60"
4on
30°
200

snu
4on
300
20"

60"
40
30n
20

60~

30~
20~

60~
a0e
30"
20"

ANUKC103 DEZNTRO JOE PROGRAMNAS

CAKAL 7
4,218,730.0°
2,812,500.00
2,109,375.0C
1,406,250.00

2,812,5°0.00
1,875,008.07
1,406,252.00

937,500,009

1,87%,257,00
937,500.00
703,125.69
468,750.00

ANUNS 05

34437, 250400
2,237,500.00
1,715,625.00
14443,750,00

2,418,750.00
1,612,502.00
1,209,375.00

806,250.C0

1,181,250.00
787,500.00
590,625,790
393,75C.00

CANAL 13 CANAL 22
4,218,750.00
2,812,500,00
2,109,375.00
1,406,250.00
2,812,500,00
1,875,000.00
1,406,250.00
937,500.00
1,405,250,00
937,500.00
703,125.00
468,750.00
COARTE DI £STACION
3,431,250.00 168,750.00
2,287,500.00 112,500.09
14715,625,00 54,375.C0
1,143,750.00 56,250.00
2,418,750.00 112,500.00
1,612,500,00 75,000.00
1,209,375,00 56,250.00
805,250.00 37,500,200
1,181,250.00 55,250,790
787,500,000 37,57%0.C0
590,525.00 22,125.00
393,750.00 18,750.00
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TARIFAS  THEVISTON
15 SEPCIECLEE 19867

TAKIFAS ESPECIALES

; : DEPORTV
DURACION CANAL 13
60" $4,950,000.00
4o 3,300,000, 00
30" 2,475,000,00
20 . 1,650,000,00

SERIZ/VIERNSS Y ESPuCIALES A LAS 22:00 Hs.

GO $6,862,500.00

40" L 4,575,000,00
3on © 3,431,250.00

200 S 2,287,500.00

4+ £l pajuc: ¢ mnual se paya por-adelaniado, y en programas y cvenios ese
peciales 1ae tarifas se modifican de acuerde a sus carecterf{sticae,
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TAKIFAS 1rLeVida

100, ooo )
7,400,005.00
13.050 000, U0
'8,700,000.00

CALAL 4

.. ¥3,300,000.0¢
¢,200,000.00

~ 1,650,0.0.00
1,100,000.00

CAWAL 5
$16,£00,000.00
: 11,200,000,00
8,400,000.00
5,600,000.0C

LA“AL 4

1$2;400,060,40
“'1,600,000.00
- 1,220,40C.006
“- 500, 000, 00

4 CARAL

:/$12,300,030.00
8,200,00G.00
6,150,000,00
4,100,000.00

AKZO 16, 1987

5 Dkl 1k0 hh PnUGnAvhb

L Ihb}b.xmxo vs nOVInucHE 1986

+29.9'}€ :

+30.25

+ 333k
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TARLFAS “bLEVieA ; #ARZO 16,1967 .

I S s RO O S
RHUNCIOE EN-CORTLS DE ESTACIOK . 7
h B ,

CLASE CCAWAL 2 % LiCHEMENTO ve NOVIENBRE 1966
c o MARRN ’ : -

R

$2,100,000,00 © i
+1,800,000,00 432,45

jt. 21, 550, 000,00
20" ' '508,000,00
CUUCLASE U DURACIUN  GAnal §
URAAM £On s14,100,000.00
19:00 40" ,430,000.00 +30.6%
a 30m 7,050,000.00
24:00 lis. 20" 4,700,000,00
CLASE DIMACION  CAKAL 4
"AAT 6Om $ 2,100,600.00
17:00 40® 1,400,000.00
.8 . .30n 1,0504000.000 . n i v s
19:00 Hs. 20" 706,000.00
CLASE SURACLON © ¢ CAKAL S
UAAT 60" . §10,500,000.00 -
ATH00 0 40M T 7,000,060.00° 129,65
B B0 s 550,000,000 ‘ :
19400 Ha. 71- ‘pgn

3,500,000.00



LaciFae TuiLYISA ’ ‘ | MAKZO 16, 1957

o LANIFAS kLPRCiALES

CLaSE " LURACIGH HULICISAO 24 5Jrad® i LiGi /anT0 Ve NOV. 187
AM L EeM L 31,200,000.00 FEE

24300 0 aun 20,£00,005.00 50008

. B 15,600,000,00 s :

17 '10,4%0,00C.00

- PRREARENCIA VOLUNTARIA . o

. CANAL'4..25 LSTAC.ON.5 D PROVINCIA
2380018

- "'AA" - 1= UERAY

“DYRACION . " 'Cakal 4 #1UCHEAELTO v NOVIEMERE uR 1986

€0" . :'318,300,000,00
40 0 12,200,000,00 + 29.8%
z0m 9,150,000.00
20" £,100,000.00
(33}

INCEZCEATG PHOMELIO TARLFAS
#ARZ0 1987 vs MUVikBRE 1986

©CAKAL 2

= 20.0%
CANAL 4 = 33.05
CANAL 5 = 30.0%

(b})"kumentos de tarifas en abril en Yelevisa e Imevisidn". Qp.git.
pp. 2-4
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TARIFAS -IMZV1ZI0N
TARLFA GonNgKal LuSbe bL 15 LE SEPT1EMBRE DE 1986

CLASE

"AAA"
19:00

a
24:00 ia.

IIAA "
17:00

a
19:00 Hs.

wpu
24:00

a
17:00 Hs

CLASE
IIAM"
19:00
e
24:00 Ha.

II*AII
17:00

a
19:00 Hs.

DURACION

60"
40"
30"
20"

60"
40"
30m
20"

60"
40"
30"
20"

DUKACLON
60"
40"
30"
20"

60"
40"
30"
20"

ANUNC1OS DENThO DE PROGRAMAS

CANAL 7

$4,218,750.00
2,812,500.00
2,109,375.00
1,406, 250,00

$2,812,500.00
1,875,000.00
1,406,250,00
937,50Q.00

31,406,250.00
9%7,500.00
703,125.00
468,750.00

CANAL 13

$4,218,750.00
2,81.2,500.00
2,109,375.00
1.406,250.00

$2,812,500.00
1,875,000.00
1,406,250.00
937,500.00

+1,406,250,00
937,500.00
70%,125.00
468,750.00

CANAL 22

AWUNCIOS EN CoOnlis UE ESTACION

CANAL 7
$3,431,250.00
2,287,500.00
1,715,625.00
1,143,750.00

$2,418,750.00
1,612,500.00
1,209,375.00
06,250.00

CANAL 13
$3,431,250.00
2,287,500.00
1,715,625.00
1,143,750.00

»2,418,750.00
1,612,500.00
1,209,375.00

806,250.00

CANAL 22
$168,750.00
112,500.00
84,375.00
56,250.00

$112,500.00
75,000.00

56,250.00
37,500.00
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TARIFAS IMLVISIOR 15 SEPTI1LMBRE 198 X

ARUNCIOS EN CURTE Do ELTACION

CLASE DURACION  CANAL 7 GANAL 13 CANAL 22
,’,‘A.. 60" $1,181,250.00 $1,181,250.00 $56,250,00
24100 40" 787,500.00 787,500.0.-  37,500,00

a 30" 590,625.00 590,625.00 28,125.00
17:00 Ha. 20" 93,750.00 393,750.00 18,750.00

TARIFAS ESPECIALES

DEPORLV
DUKAC £ ON CANAL 13
60" $4,950,000.00
40" 5,300, 000,00
30" 2,475,00C.00
20" 1,650,000.20

SERIE;VIERNES Y ESPECIALES A LA8 22:00 Hs.

DURACION CANAL 13
60" $6,862,500.00
40" 4,575,000.00
30" 3,431,250.00
20" 2,287,500.00

4 Ll pacuete anual se paga por adelantado, y en prugramas y eventos
aespeciales las tarifas se modifican de acuerdc a sus caracteristi-
car

62



Sl ¢ . ; . i £
TARIFAS IREVISIOH ’ : . CMARZO 16, 1967

ANUKCLOS DniTRO DE PRUGHAMAS

CLhse UURAGION  CAmAL 7/13 # LuGREMENTO V6 NOVIEWaHE 1966
Unnnt son 5,245, 500,00
19:90 400 5,499, 900,00 +30.0%
e 300 4,124,250,00
24:00 ds,  20% 2,749,500.00

ANUNCIOS ril CORTLS DE ESTACIun

CLASE LunACION CANAL 7/13 ~ INCHREMEnTO v8 ROVIEsokE 1966
"ALAY aQn $6,903,000,00
15:00 LOn 44002,0u0,00 i )
8 30m 3,451, 500,00 +30. 8
24:00 Hs. 20" 2,301,000.00
"ARM 50" ¥4, 602,000,00
17:00 40" ,06b,000.00 +30.6p
e 30m 2,301,500, 00
19:00 ds. zOon 1,534,000,00

, TAKIFAS cHPRUIALLS

VorUR-LY CANAL T3 :

60" $9,652,500.00

S 6,655,000.00 +30.05
4,826,250,00
4217,500.00

"“Auuem.os ae teriias ex}'aoril €L Televiéa ‘e‘lmevieié::" Up.Cit. pp.2-4
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TARikad InsV1slow MARZO 16, 1987

LAKLIYAS BSPRCLALLD

SERLIE Vigpwads bLPollabid

bunhCLui Candl 15 % INChEMBNTO V8 NOVIEpbhi 1906
6u" Wl 377,900.00
40 6,491b,000.00 "
Hom 3, uBl, 500,00 50.0%
20" 44459,000.00

INChEMLNIU PROMEDIO

Canal 7 430,00
Canel 13=4>0.0m
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1.5

La telarsiia cdel poder: Teleyisa

El curgimiento de iot wedios misivos de comunicacién en México
se ubica virtualmente ern la fltima década del porfiriato, momento
en que se consolidan los grupoe econdmicus de 1la burguesfa finan-
ciera, ¥ la inversidn extranjera participa con ca;itai industrial
y bencario en nuestro pafs, constituyénaose como la fuente de acu-
mulacidn de capi-al més itportante, al no eﬁgis lo suficientemente

desarrailado e: capital tinanciero nacional.

En partic.iar, la nistoria de la televisién en .éxico, se re-
monta & 1946 cun la celevx;idn experimental btajo la irfluencia del
sictema de corunicacidn nerieanericana. En 1950 la televitidn co-
merciel mexicanﬂ\inicia sus primeras transmisiones financiadas por
la publxciuangs’

vesde el rouento en que surge la radio y después la televi-
8idn er 1%:0 y 1450, respectivamente, va se vislumtran los intere-
see & 1o¢ gue resporcen amtos medios elwctrinicos, dado que los cog
tos de operacién y manteniziento al ser cubiertos por capital ex-
tranjero, eeterminan por tanto su funcionariento.

La primera estacidn ce teievieidr en néxico fue XHTV Canal 4,
que nace en 1¢50 tajo la concesidn oue el gobierno wmericano otorga
a kémula u'Farril, &n 1951 surge AEWLV Canal 2, con £milio Azcérra
ga; Yy en 195z aprrece XdGCiY Canal 5, cuya corcesidn se da a Guilleyr

mo Gonzélez (amarena.

Es as{, como se empiezan a formar las prineras estaciones tele
visivae oue finenciadas por la publicidad, alcanzarf{an el desarrollo
econdmico y la influencia ideoldégico~cultural que ejercen en nues-
tros dias.

(34)Fernéndez thristlieb, rdtima. Op. cit. p. &7

‘55)Arriaga, Fatricia. gp.cit, p, 227



Es el 16 de septiemtre de 19%4 cuando el canai 2 v 5 transmi-
ten por primera vez juntos, unha vez gue se nan fusionado. un 1955
se les integra el cenal 4 para Jormar Telesistema re&xicano, empre-
sa encaminaca a elimirar la comnetencia y gue logrz exterderse a
tode la repdblica mexicana.

en 1967 se inicizron las transnisionus por televisidén a color
y un afio m4s tarde se concedid una licencia de transmisién a un
crupo de inversiorigtas que inclufa entre otros, al grupo iionterrey,
ap{ surgié en el bistrito rederal XnTM1V Canal £, El nuevo canal 8
(hoy canal 9), estaba encaminado hacia la progra-acién espectancular
para captar e. mayor pitlico vosivle y atrser a lo: an.nciantes que
duranie afios habfan cestinado su gesto putlicitario a Yelesistena
wexiceno.

En 1973 se reazizd la fueidn de los cuatro canales comercia-
lee de la capital 2,4 5 y B. aon le fusidn Teleristéna zand las ing
talaciones del Canal 3 y el grupo ronterrey ¢ued$ con .na participa
cidr del 23,. en el carital social de la nueva erpra2ea: lelevisa,

kEn 19%9 nace el ca.al 11 .:IPH, primer canal cultural de nmé-
rica Latina, perteneciente al .nstituto Politécrico .acional, pero
&8 hasta 1969 cuando logsra operar 8in uvificultad en sus transmisio-

nea.

wBimismo, en 196€ surge el canal 13 anLrTv, otor.4dndosgele la
concesidn a la Corporacidn Mexicana de Radic y Televicidn S.A de
C.¥. Actualmente ccte canal es oropicdad del gobierrs federal, nn
19€2 hace su aparicién el canal 2: awlnt-1V UHF en ei uistrito Fe-
deral y area Metropolitammyo concesionario es el Instituto Mexica
no de la hadio {litk), el cual empieza a operar a partir ¢e las
17:00 hs, Tres afios mds tarde, en 1985, nace el canal 7 YhINT-TV,
pertsneciente 21 L ER. zstos tres dltimos canales televisivos for
man parte de lo cue se conoce como ime-isidn,
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Lbesde el inicio se advierte el vinculo entre la televisidn y anup
cizntes. Los principales patrocinadores ée la televisidn mexicana en
le mayorf{a deloi: cascs son las micwas empresas que operan en Estados
Unidos, tales coro la Procter and uamblie y la Colgate ralmolive pa-
ra lag te:

rnovelag; la nellogg's para prograuas infantiles; coca-~
coizprogra ag de nVeLLUTas 3'. T.a prograsacién en la década de 19¢0,
estaba e:n ianos ae log aruncientes guienes decidian los programas
rue wuerfan patrocinar, produciéndolos o importdndolos, con el fin
de atraer i s#tencidn cel piblico y lograr meyor difusidn sobre sus

productos,

E8 n iner da 19hu'caando zweilio azedrraga en su bilsqueda de ma
vares gerancias-y control- sobre sus enpresas, decidié retirar a los
an.ncianies cel mene;o de 1A progra-acidn televisiva, ofreciéndoles
8élo el tie¢npo dispornicle para la pronocidn comercial. Los costos
de tranemisifn eran cada vez mfs altos 7 resuwltaba aiffcil que un 8§
ioranunciaste patrocinara una serie, asf{ se impuso lm modalicad de

nd@ VArior shunciantes patrocinaran un solo programa.

La telwvieidn se enfrentd a zeuo: problemas que la rrdio, debi
do A gue des: & sut inicios encorntrd apoyo econdmico a través de la
vente del siewpo de transcisidn para la insercidén ae anuncioe comer
ciales. Loz cortos hrnsta la fecha dependen del canal, horario y pro-
grepe, 1o ou.e hace q.e en dichos mediss sélo ectén preeentes acuellas

uregag gue cuentan con el capital suriciente para promov:rge con-
tinuamente,

“Le ez:a forma tensmos oue is ieievisidn ha sido mane ada riempre
por un pegdeiio grupo ¢e empresarios como mmiiio Azcérraga, hémulo V'
Farril, slguel Alerdr Velusco y uuillermo Caileco a la cabeza, forman

do.'la empreea :elevisa.

(35)1bidem. p. 27
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dablar de Televiza us referirse a .ina de las empresas més impor
tantes que existen en wéxico, latinoamérica y el mercado hispano de
los Latados Unidos, secientemnente con ei Mundiml de Futbol Wéxico BE
¥y le venia de telenovelas se ha introducico ta.bién a Huropa.

El carpo de accidn de ‘telvvica no sdlo se limita al control de
cuatro canales de televis:idn, sino cue abarca el 4dree turfstica, oy
tomotriz, siderirgica, vidriera, cerce.cera, editorial, as{ como ia

financiera, siendo la familia AzcArrags uno de los principales nccig

nistas ¢ée la cuzrta liuea aéres de aviacidn nortearericana, la sme-
riean nirlines, y propietaria tambidn ae cacenas hotel. rag, ror lo
cignificativo que resulta su poauer <¢abe menciovnar detos econdmicos
ce los concesionarioe wmés importantes del consorcio que integrran los
carales £, J, 5 ¥ 9 con sede ern la ciudad de réxico. =atos canales
integrarn una sociedac andnima -~ i@ opera can le fenominaciin da Tele
visa, saci=dad rue manifiesta poseer un capital soscial de 3202 .mi-.
llanes dv p=eus8; une inveraidr en instalaciones por valor de ¢ 2 =il
millones ae pesss, Junto con los dex#és concerlouarioss cue areran an
la nepdblica£’7

£l panorana de la televisidn mexicana de:zde su surgimierto has-~
ta nueetroye cias, ha sido de una continua influencia y dependencia
de los eipresarior norteamericands cue han lograde desarrollar un
pictema de comunicacidn con fines de dominio econdmico-ideoldgico
sotre «éxico y Latinocamérica. Sin erbergo, este grups con canital
de la [amilim azcdrraga, por medio de 8u empresa lelevisa, es pro-
piletsria ae la Compa®f{a Yrocuict.re o.n, Cuya funcidn cousiste en ex
porter material nacional a aistintas estaciones televarivas del cop
tinente, entre las nue se encueniran 8 del Caribe, 15 en Centroamée
rica, 20 en ~uérica del Sur, penetrando ta.vién exn el rercago ita=
liano. asimismo, tiene participacién en el Sistema Cablevisidn.s§, A.
cue abarca diversas rarves del drea hetropalitanakje)

(37)Fernﬁndez christlieb, Fétima. QOp, cit. p. 153
(38)

arriepa, Patricia. Qp.cit. p. 230
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o 1976, 1elevise se integra & la hed bnivisidn ael Sisteuws
norteasericano pzra ei asucitorio au naila higpena, yue se estruc-
tura en la ppsnish 1lnternational Networx (SIk), cadena que alcanza
a 4.1 millones ae iasilius en los hkstecoe Unidos, o sea el o2x a8 los

natitantes e origen nispafio. noy este cadena ve iiama Univisién,

gl Oritu ae 1z caeena Sla se ucica nace wfs we <0 afos cuan=
do ramilio Azchrregu, pacre, concivid la 1dea de una caaena de esta~—
ciones Ge teiwvisidn en wstzdos Lnidos, Cowo mercaGod para la pro-
grusacién en espeuol ae su corporacién aexicana., deleccion$ a sus
socioe von ciudeaanfa ectedunidense, sl worir hzcérrags, en 1972,
Ba 2130 k210 azcArroge Ailmo lo sucedid convirviéadose en presi-
uente Qe la caoena internacvional de televisidn en espafiol (S1n).

1elevisa era auelln ael 7Hp de dIa y hené nnselmo, estaacuniden=—
g6 Gel 25w, ~ través ae hnselmo, Y14 lunciona como presencia ae le-
levika el gStacos yniaos., asinismo, los Azcérraga eran dueflos ael
20n ae las accionus de la Spanisn international (omaunications Cor-
poration (S5iLy) -Lorporacién ae Loumuhicaciones Internacionales en
kepedol=, y nenf Anselmo ael 24,

Fue 2 principios de 1983, cuando trece estacione: de 1la cade~
na ol solicitaron renovaecién de sus ilicencias, y tras un estudio
rinucioso, la sgencia guoernamental ae ~studos Unidos para los Me=
Q108 ae Comunicacidn negd las licencilud 80liClisdas, nzchrraga per
di§ er juicio, aeoido 2 gue la ley ebteauniaense pronioe 8 1los ex—
tren,eros secr ouefios de wés ael z0% de scciones en medlos ae tele-
visidn, Con ello, televisa peraid aoce canalet y ve rowpié el wo-
nopoi1o ae televisidn en espaﬁoi?g)

Como resuliado Gel mismo proceso, Televise tuvo que vencer las

(”)Haza, aLhrigue, "A la vista, la telr_u'aﬂa qel poaer ue Azchrrage

en reteqos ynicoe". Proceso mo. 6. ».21
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acciones y dejar el coutrol cel grupo SICC. Yu 8in 1le posesidn de
los caneres, la euapresa consiguld cel auevo propietaric, el grupo
Helimers, el cosprowigo de driunair durante cos &eifos la produccién
Ge la antigua Hike

por otro laao, gelimnce vapital Lroup &€s les coapetencia a8 la
que anora se enirenta Televies. Contrulado por Stul Steinverg, cu-
jas inversiones van de los 8seguros hasta el mercaao de¢ la carga
uérea; este consorcio se propont aaquirir estacivnes de televisién
en ciudages clave ae 108 bBtz0os unidos, integrar uia red y produ=
cir sus propios prograiuas wusicales y telenovelss pale C8PLUrer
auaitorio ae habla nlspankeoAsi, B€ TeConoce gue lo6 1N, TeS0E por
la venta ae puolicidaa de la caaeua SIN, crecieron a rezén de 25 a
30 al aflo.

Bn 1972, la couwpeifa ootuvo ingresos de poco menos Ge 5 millo-
nes de dflares por puvlicided, cantidad que aumentd & 60 millones
de déiares en lyb4. solamente la SIN contabae con casi una cuarta
parte de los 250 ailloues de dfisies que se estismaron fueron inver-
tidos.en el wediO hispano, y sus estaciones atilisaas participadan
de una porcién estimaple del resto. LOs principales anunciantes de
nabla inglesa 1ueron la Procter « Lamble Corporation y muchos otros,
que empleaban regularmente le cadena Sij y Bus afxliana‘?l)

La caaena Sli trausmitfa 24 noras el dfa, coa la wayor perte de
8u progremacifn importsoe ae séxico y otros pafses ae nabtle aikpana
& través de jeleviea.

¢aove menclionar, yue el cawmoio en la presidencis oe Televiea,

ashore cowo presiuente Miguel Alemfn Velesco, obedece el iunicio de un

uuevo proyecto econbaico y polftico, cuyo centro ce vperaciones seré

(4°)ﬁar£n, carlos. “Con ceses, leleviga engendrd La calda de sus
poderes en Estados Unidos™, pProceso o, H%1. p.24

(41)"58 roupi €L wolo.0110 Ge T6levitu en LSIAA0B unicos", groceso
o, 480. p.21
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5516008 yD1dos. LAS NUEVES vareas de AzcArres,d a pertir de azosio ce
1906, serd cousoliuer una corporucidn ae sztéiites que 8e insiularin
eun poBiciunes oroitsies norteaswericanas. Dicho negocic cuenta ye con
una competencisa de las vrersuscion:zles ce is inforuévica (ATLl, 14T,
GTEs lom), Byrupecas en la Communicaetions Sateilive Corporation (Com~
sabt), y en la rivelioes cJi Blgulos COL:LIuLlOres ae zatélites como
Ford aperospace.

La empresa Ge »uChrrees Se llama pan American satellite Corpora
vion (Panamgatv) y como tfiulo lleva "lne weetersu denispnere Comau-
nicationh Sateilite Systes", Las acciones para este nuevo negoclio se
distriouyeron con el 20» zara Emilio Azcérre.g pilao (porcenvaje wuf-
6150 que peraite le leyisflacidn nortecmerlcana & extrancros) y el
80p para hiW Satellite bystem, empress Que roruan hené sanselmo, pre
sieente ae le Sla, wiiliam Stiies, vicepresiaente ce HIN y krederick
Landuan, vicepresicente ae yalevisidn, o aivisién cacle ae Slkéa)

rnlre 108 serviciot que osirece pencwsat esté le vente o renta
de trauspondsdores & redes de televisién, pafses, gcenciaé i1urorza=-
tivas, Jirece precios bajos para pafses lulinoawericanos que no cuen
tan con satélites nacivneies, asf como el intercawdio 4@ prograzes
envre 108 £l micavrog ael Jdrgariemo internacional de lu vll (Urgeni
zacidn ae la lelevisibn loercamericana) gin cocto aiguno.

LOS8 proyectos ae televisa necie iinalee ¢e 10s &los '70s, eran
instaiar ctus centros de decisibn y operacidn ce eatéiites en México,
pero devico a ia motiricac:fz cel 27 de dicieuwre ce 1962 en el ar—
tfculo 2b au la Constitucida, esto no 1ue posiole, aeviao a que la
cowunicacidn vfa satélite . sen tuncivnes exclusivas del rEtado. Esta
retorma puclicada en el,pisvrito reaeral €l ) de ieirero ce 1963, vg
tavlecs gue Llelevisa no poarf operar en México sus propios satélites

(42)Ferndndez christliev, r4tima. %La nueva tarea de nzcfirraga; con-
soliaar su ewpresa ue setélives en &stacos Lnidos". Proceso ho.
211. pp.22-24,
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y oque log trémites para servicios de. conduccidn de seflales aeberd
hacerlos a travé:e del gobierno federal.

Televipa participa tarbién en el (rganismo Internacional de la
071 que tiene 8t cadenas aliliedas a ¢ pafses dol Continente ¥y ks~
rara.

La participacidn de Azedrraga ce ha hecho extensiva hasta el
sercado basileflo por mecio de su socisdad con el presicente de la
Federsecidn lnternacional de Futbol (¥IA), Joamo aavelange, con cuien
pretende poner en marcha planes para que lelevira venda programns
a2 ese mercado,

n8to explica ern cierta forna, gue el 20 de mays de 19863, se le
naya concedido a réxico la sede del munaial 1UkE, no otstante las
poticiores de wprasil, ngtados Unidos y canadd, dafo que Hevelarnge
nesde siempre ha mostrado una actit.d favorable a .éxico.

Ademés e les r-laciones oue a¥cdrrages mantiene con la :rila,
estd relacionado conr uuillermo Uafedo Wwnite, vicepresicente de Te-
levisa y de la riFa y presidente del Comité Jrgavizador del .undial
1986,

£n ¢l convenio firmado por amilio Azcérragm y viguel alemdn
Velasco por lelevisa y Gerrit Jeelof por Phillips International, el
11 de abril de 1984 por un créeito por 2% millones de délares pror
1a compra de eguipo. Dicha empresa nolandesa se coxzprocetid a in-
vertir en «éxico & través de Televisms y sus canalep filiales 15 mi~
ilones ce dilares en servicios publicitarios,

Para los preparativos del nundisl wéxico 'S6 ee invirtieron
enorres gumas de dinero en renovar el equipo para me’orar la cali-
dad de lmagen y sonido, y fue iteleviesa la que se ercargd fe reali-
zar estos gastos y quien determind por medio d4e la eapresa Yelemé-
xico - 75% de Televisa y 2%~ de lmevisidén - el costo por la trans-



wisidn de dicho campeonato de futbol a m#s de 150 palses, con un au=
ditorio de mé: de 3,000 willores de televidentes.

Sobre este particular, las cadenas europeas de radio y televi-
s8ién manifevtaron tu descontento por los altos precios impuestios por
Teleméxico, al cobrar 3,200 afleres por poeicién de comentarista en
el partido y hasta 600,000 ¢diares por el alquiler de un estudio du-
rante 45 dfas.

ielevisa cuenta también con compafifas productoras de anuncios
comerciales com. Telerey y Quali. os esta Yltima eupresa la compafifa
gue cuente con toc2s loe recurses tecnoléyicor para lp procuceidn
televisive a travds ce equipos cunputirizrdos.

La compaifa GQuali ec proriecad de la familiae hurillo y de 1la
tarilia u'Farril. ns a ‘ravés de ecte productora cowo se intenta cap
ter les rirmas més importantes por recio ce une re,or calidad en los
" arancios couerciales.

asinisro, tenemos cgue Seiuviea se introduce en el negocio de la
putlicice? exterior al forsalizer Is conpra de le enpresa lider en
publicicasd exterior, Vendor S,A & la familia Herrerf{as, que la habfan
convertido e€n la eapresa jio., 1 en MNéxico en anuncios exteriores (con
alrededor del 25s ce este¢ mercedd en rdrico crecimiento$?3)

hunque ielevisa ya hacie algo de comercializacidn de publicidad
exterior con Llos "refugiriones" en lm cagital (nombre dado e loc co-
bertizos en las paradas de autocuses), le compra de Vendor marce el
ingreeo ie 1+ empresa privade ex este mercado y la incorporacién de
put.icidad exterior a su Plan rrancés como beneficio adicional para
sus clientes,

La puitlicidad exterior se ha vuelto la opcidn de mayor creci-

(43)"Televisa compra Vendor®, ;éxico pmarzeéting Keport No. 9. pp.2-3
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miento ante le coctosa pubtlicidad televisciva y se espera que tenga

" buen rusuliado tambidrn este afio, duspués ce lo oué los especielis-
tas calculan que en 1987 obttuvo un crecimiento de 3 puntos porcen=~
tuales (de > a 6» en ics presupuestos btoteles ée piblicidad en iéxi
co) que ocurrid el afo pesado, en comprracidn con 1955&44)

e considera gue para lu/, esta parte de las zsigneciones pa-
ra medioe podrfia llegar con facilidad al &p de lus presupuestos to
tales, equivalente hasta 425,000 millones de pesos en el gasto real
publicitario del pafs. slrededor del 90#% de la puzlic:idad exterior
en iéxico sigue siendo en carteleras, pero en lss {liimos aflos tam-
bidn lae nen sofisticado con insertos de pléstico infiatle, lente-
;juelas girantes, iluminacidn erterior y otros detzlles gque llaman
la atencid:.

Apnrie de Vendor;Televiea, el grupo PKP tiene alr:dedor del 10%
del mercedo de publiciced en exteriores, seguido por Jomunicacidn
Técnica Integral con alrecedor del 7m»3 otras empresas cés pequefias
gue van gan=ndo terreno son Cimese, Medios Bs: ectacularee, redios

Corporativos, rrobert y melos45}

Después de que .elevisa logrd comprar yendor, ofrece a sua ac
tuales clicn.tes del Plan rrancés una bornaficacidn éel 150» de tiem
po (en el nedio ae ielevisa escogido por el anunciente; por cada
41,000,000.0C de pesos invertido en loe medios exteriores de Lelevi
aa.

Por oiro ledo, Televisa maneja negocios de videss. oh agosto
de 1987, Ualavideo lanzd 2 nuevos productos en ese mes; 108 cassettes
nyiditrdn Pro" para usc profesional {(de alta calicad; pera formatos

(44) 1piden, poi

(455!Vendor-;elevisa“. iéxico ~arketing Heport. no., 10, p.8
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Bets o UHS con éuraciones de 375, 500 6 750 minutos, y las cintas
virgenes en cassettes de aucio "Auditrdn®. Las nuevas cientas de vi
deo y audio, de produccidén local son el resultado de una asociacién

de Bell « Howell Tel:vxsa£46)

hdemdm, otrs miemcro éel pgrupo de “"video" de Televisa, Consor-
cio de mxraortaciones vaxaca, que fabrica una re-embobinadora vidi-
trén para cinias e video, lanzari un transforrador o convertidor
de conexiones mfltiples llamado "Multitele" y un banco ae datos de
consro}l remoto llamado "Inforell",

Las operaciones de video de Televiia también incluyen a Centru.
de Video con ba.e en ..exicali, ocue graba pelfculas en cintas para
exyortacién. nl Grupo lndustrial Univisa, comercializador con base
en los angeles, Salifornia, y "Plasticus" de pexicali, ssociada corn
shape Inc., gue se especializa en pidsticos inyectados y que empezd
nace poco 12 produccidn cde una geletina especial para les cintae
del grupo.

kLl grupo también na acelerado sus exporteciones en relacién con
ol a%o pasado. Lalavideo hizo una exportacidn inicial de 160,000 vi-
deo-cassettes a Espafla y espera aumentar sus exportaciones totales
marca viditrén a 195,000, eun el corto piazo, a pafses que probable-
mente incluirdn bstedos Unidos o Italia.

itesulta sorprendente ia varieaaa de negocios qut maneja ielevi-
sa, sobre todo en el érea de la venta de eopacios para 1a insercifr
de anuncisa publicitarios y de programas televisivos. Sin embargo,
actualmerte la televieidn estatal ectd tratando de ceptar un mayor
nimero de anunciantes por 1) que estd ofreciendo nuevos programas
que perrmiten conpetir con la televisidn priveda por el gasto publi-
citario.

6
(4 )"Los Videos de Televisa"., México Marxeting neport No. 14. p. 5
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h8{ vemos cue, Imevisién no sélo hace uso ael subgidio federal
gino que ha comercializado sus canales ielevisivos, debido & que la
publicidad ha resultado ser un recurso importante en el mantenimien
to y desarrollo de los medios ue comunicacidn.

a diferencia de la televisidn privada, la teievisién del Lstado
ha venico operando bajo diferentes direcciones que se han visto cla
ramente reflejados en el tipo de televisidn que se ha producido deg
de el surgimiento del primer canal estatal (canal 13). Actualmente
no existen grandes diferencias entre las dos em;resas que manejan
la televisidn en séxico, pues ambas manejan el mis.o tipo de géne-
ros, pero principalmente porque recurren a le putlicidesd como la
forza més efectiva pare producir televisidn,

‘neinismo, podemos decir que €l poder ecordmecio-cultural de la
televisidn mexicana recae con una mayor fuerza sobre los canales
que maneja televisa, debido a su sntiguedad y penciracidn oue na lp
grado mantener durante afloe. nsto no quiere decir cue Imevisidn no
contrituya a fortalecer éicha influencia, £ino por el conirario, a
pesar de todo lo que se ha escrito para legiclar el funcionamiento
de la televisidn, los canales déel Estado también han respordido a
ana necesiind econdmico-polftico del sistema, 1o cue de slguns forma
ios convie{te en céinplices de la comercializacidn de los medios de
copinicacién.

asf vemos que Televisa tiene una extensidn econdmico-polftico
mucho méa fuerte que la registra la televisidn oficial, ello le ha
pernitido ejercer una mayor influcncia en 1o cue a comunicacisn te~
levisiva se refiere.
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CAPLTULU 2. contiul prensusciontl ou wl.uentos; rritvurac

mh aut econowles perliéricas el Eeclor ce bienes de CoOL&wmo,
&l 1gual que eL cc cienes ue produccifn ce eucuenirs altemente peng

treao gur caprici extxaugeré?7'

L&t eLplesat Con ubt COu,pota0ill GE Capilul buperlor al proue
die ae la rama wolde opersl, &€ euncuentran en uhe situacidn venta=-
JO58 CUE 1§ peruille &propyiarBt Qe ULYOTEeS &.unClub y udlcarse ia
voraole.encte en el azercaao. Lstas espresas soL lus e se ven ooli
£a085 & 1O0Vertir en el extranjero, estmoreclenao pare eilo filia-
1e6 0 £uUBXQialiat,

bolal subBl01&TLis S€ €otebleces ¢l la perilerie Lo cou el obje
to ce cosiriovulr o responaer & 186 exly€ncias del proceso ce acual-
1ac184 5 geskriollo ce iu€ Puerzes proauctlves ae Qicoos pafses, Bi-
LG Qe TEBLOLUET & 14§ EXigtaCleb Qe la expensidu 6i1Clecsb oI 8ub
propias econoafahd®/

bl Zerceao wexicano coatinda 51€LcO wuy &LIBCTIVO para el capl
tailole LresBHBCLULAL. a0 NB existlao restriccidn elguna respecto a
las £rees en las que se€ puece invertir, con excepcidn cel pevrbleo y
€LECLTIL1CEG, 4 LL_PUCO palé €L Lipu Qe tecrnolvgfs e uililizar, Las
eupresaE extrau)eraé nan gozado ae lécilideaes tiecales, y qe la
eX18teNlik Q& uh QErCeGO liUre Pare lup:iuubdl 5U8 1111ic.6E, &aquUirir
BayreseE eslLetleciaae O atOCLLrse COL @UPreSArios mexxcbnoi?’)

AL supero e esta pualtice we liore eupreba, 186 Lraignacionales
fak LULESL1UAAY Bk 8CL1IViaal Lo80p8liCa € lwpubbly SuB proauctus en
el wercagu pErea uuzal de alles Laras av p&LAELCLE que LuBg® exportan,

(47)
148y

(49,

ATTlbe&, Patricie. yp.cit. p. 17/
ioicea. pp. log~io)
dontes ae (ce, nosa hlena y uerardo, ESCUUEr0, "Las e€Lpresas

trausnecion&ies en le inaustria aliwentaria awexicans, Revista
Qe Lomercio pxterior no. 9. pe Y
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Asf se han introducido a México muchas empresas elaboradoras de
alimentos que controlan esa rama que continuamente se amplfa y diver
gifica. Las empresas transnacionales muestran mayor diversificacidn
que las empresas nacionales de la misma rama porque abarcan un espec
tro més amplio de las fases de produccién y distribucién, y desempe-
fian un papel predominante en varios mercados simulténeamente, debi~
do a su poder financiero, tecnolégico y publicitario, tal es el caso
de muchas transnacionales de alimentos, entre ellag las de frituras.

lMéxico es uno de los pafses de América Latina con mayor desa~
rrollo agroindustrial, sin embargo, el problema de la slimentacidn
y nutricidn de un amplio sector de la poblacién es cade dfa més gra
ve, y 8e agudiza porque sigue las pautas del modelo estadunidense
de produccién, distribucién y consumo alimentario, como resultado
de csn penctracién transnacional que amolda a Bus intereses el desa
rrollo del pafls.

Cada dfa se agudiza la tendencia a la produccién de alimentos
de tipo suntuario, llamndos asf{ porque no son indispensables para
una dieta correcta y porque me trata de alimentos consumidos prefe
rentezente por estratos de ingresos méde altos -aunque Aalgunos pro-
ductos como lus frituras también tienen smplio mercado en estratos
de medios y bajos ingresos-. Kl gasto que implica su compra signi-
fica para estos ltiwos sectores sacrificar el consumo de productos
bAsicos y esenciales para la nutric}én.

La presencia de empresas transnacionales en la indusiria mexica
na de alimentos es ac gran significacidn, pues la ausencia de poli-
ticas rectoras esiateles ha proporcionado las conciciones para que
impongan sue normas y poder econémico. Estas empresas estdn ubica-
das en los sectores de mayor concentracibn del mercado y generan la
mayor proporcién de la produccidn de este sector,
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Un estudic realizado al respecto er. 1081 mostré que en el reric
do 1960-1¢7%, los ruuros =és "dindmicos” cuyo valor de produccidr
“crecid mAs cue el promedio ce la industria alimeintaria, fucron las

giguiéntes: {ordenacas ¢= nayor a uenor CrecimientoS?o

Fabricecién ce coloranics y seborizantes srtificiales
Fabricacién de cajetas, yogures y otros productos a base de leche
rasteurizacidn, renidrztacidén, homogeneizacidn y embotellado de
lecne

Fabricacidr ¢e otrezs rarinas y productos de molino a bLiese de ce-
reales y leguminosas

Fabricacién de alizentoc para enimales

watanza de ganrdo

Yabricacidn de tortiilas

tabricacién de fianec, ceiatinas y productos similares
Jreper=cidn, conge-acidn v elaboracidr de concervas y encurtidos
de frutas y legumures, jugos y mermeladas

Fabricacién y envase de sal; ratricacién de mostaza, vinagre y
otrus condinentos

Fabricacién de salsas, sopas y alimentus colados y enveszdos
rabricacidn ce cpicies

Fabricacidén de crewmas, san.equillas y quesos

Fabricaciér de leche cuidensada, evaporala y en rolvo

Fabricacién de pan y pecteles
rabricacidr ‘e dulces y lo..uones

fabricacién de pelomitas, papas fritas, charritos, etc.

4 Se les llewa Gindricas porsie tienen un predo de éiversificacidn cou-
siderable dentro de la rasm ce alimentos y fiera ve elln; £ carag—
erizan por su polftica ..e captacibr y cortrol ael mercado por ~edio
de la diferenciacién y preszeniecién de los procuctos.

(So)montea Ge uca, hosa Llena y uerardo hscudero. Op.cit. p. ©8

19



aquf pooeios ver claramente que la industria de frituras ocupa-
ba el lugar 17 y aparecid registreda como tal por prisera vez en 1970.
Para 197% su creciriento era superior al de todas las otras.

La presencia ¢e hellog's ae méxico, Producios ce «afz y ander-
son vlayton s Co., enire lac custro mayores eupr:8a8 en la produccidén
¢e herinas y productos ce moiino con bare en cerczies ¥ leguninosas,
noe reveia que los mruductos més inportantes en este {rupo son 1o
cereales pars el deeayuno, las harinag preparadas para hot-cares y
similares.

kn la fatricecidn de salsas, sopus y alimentos coladog y simila
reg, Campbell's y Gerber gefalan su intervencidn =n un mercaco espe-
c{fico: sopas enlat=das, alimentos coladoe para nifos pequefos,

in ei perfods 1970-1¢75 resulté sorprendente e: acelerrdo incre
mento de la reblricacié: ce palowitas de mafz, papas fritas, uh ese
guinguenio, el sector crecid 8 wna tasa ae 26,.€. Buhoue yu & hedia-

40S vl decenio (v 105 fesenta, €508 provucitlos aejarsn o ger elalo

radcs por pecuefas enpresac detido a le expansilr ind.ctrial-cozer-

cial -¢ igg fiiiales transnacionalesgpl)

Este gran crecimiento otedecid a lac caracteristicas singulares
ic egta incustrie, -u lao cual li competencia entre erpr-sas rnu ge ¢a
por li& precios, sinu jur la diferenciacidn de lce productoe a tra-
vée de gu prese~tecidn. =n este sentico, el desarrsllc tecnolérico
se L orie:stado hacia la mejor presentacidn del prosu~to y no hacia

el rmejoramiento de la celidad nutritiva,

wn 1975, entre 1las cualrd msyoles industrias e:-iaban dog de Sa-
tritas, filial ce Pepsico Corp, una de kellog's de ,éxico y la oira
de la .ompaiifa Uperadora re Teatro a.A. Costoras canps®as purlicita
rias aunadas a un excelente sistema de disvribucién, similar al de "

(51)1bidem. p. 989
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les refrescns estutelledos, lograron dar e estos productos ve escaso
ve.or netritive un auge sin rrecedentes.

Les trangnacionales que participan en la industria alimerntaria
son de srigen c¢otadunicense, seguido en orden ce importancis por fie
lisles suizas, itriiancs, japoresas y francesas. En 1a mayor{s ae ias

ernpresns la periicipacidn €51 carital extren ero es superior a “0q

del capital social y llegan a ;redominar los casog del 1004,

dentro ce 1a industrze alimentaria son 130 ewpresas 1as que en
conjunto poseen algo mAs ce 00 establecinientos. De éstos, aproxima
dacente €5 no son industriar en el sentloo estricto, sino nerocios
acropecunarios (eranjae avfcoias) y otrod (supermercados, cadena de

restauranies, euc).

De 1rs 130 emprusas transnacionnles oue participan ern la incus=
tria alimentaria, 35 tienen un alcance mundial, va oue ocupan los
prizsros Lugareeg dentro del osrupo d¢ las 100 primeras indu:tri=s agro

slirertaries dei munco,.

wn el caso ce wéxico, la nayorfa ce las empresas transnaciona-

les se utica enire 1os gruvos "dinduicos",

racia finez de lor a’ce treinta mparecen ern .éxico las expresae
ancerson Lliayton (deciceéae entonces al cuwercio ae algocén y, den-
tro ‘e la industria alirentaria, sl procesamiento ar ia gemiila de
algoddn), sestlé, Quaker cais y Chiclets Adams. zh losx cuarcntas se
estevlecen Coca-(ola, FPepsi-Cola y icCormick.
nn 1650 se impiantan asuf{ .3 filia.er e expresas transraciona=-
les en 17 actividaoes distintas de is inc.stria alimentaria. be 1951
“a 1940 1rruupen 31 nuevag Fillmles rue cesircan capital ¥ talento co-
mercial a la prudurcidn ¢e yocures y otros pruauctos ldcteos, arf
como café solutle, =n esta €poca se incrementes el mimero ée indus-
trias ~ue elaboran elimentcs alanceados, Y <s en la década de 1460
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a 1970 cuando se instalan la méyor purﬁe de las filiales transnacio-
nales. '

w8 a pertir de 1955 cuando fluyen en mayor medida las inversio-
nes estadunidenses hacia américa Latine., 105 nercacos europeos, aun-
que més grandes Bon menos ¢iractivos porcue estdn relativemente saty
rados. Y pese a que las e~presas oe iLstados Unidos se enirerntan a la
fuerte compciencia de lae wgroindustrias loceles, sus inversicnes en
américa Latina son enormes, precisamente para quebrar rquella compg
tencia y en poco tiempo obtener sobretasas de grranciams neta duda la
dimensidén te los wercados, Yy por las frncilidades tritutarias vy la
moeterior resignacién de la turguecfe industrial iatinoaxericana a

no corpetir, sino sélo hacerse zocia cel capital :aréneot")

Los censos inaustiriales

1950, 165, 1470 y 1475, cetectaron
a 18E empresas tranchacionales jue, literalmente, dominan todo el
espectro del sector alimentar:io de séxico. (ver cuadro 1:,

2.1 las empresas wés fucrtes

Para conocer la concentracién del poder econémico en las dife=-
rentes actividades del sector industrial alicentario, €e recurre al
estudio ce .ontes de Oca y Lscuuerss?}nasedo en el and.lisis del con
trol que ejercen las custro expresas méds importantes sotre la pro=-
duceidn cruta ce caca activioad alimenticia,

Lste estuaio proporciona al mismo tiempo una aproximacidn al
crado de trensnacionalizacidn ie ¢cta industrias en céyis, ya que
muestra cudntos nefocios de empresas transnacionsles esidn presen-
teg entre los mds importanies ¢¢ cada sector,

(52)

ividem. n. Y92

(53)1hidem. pP. 944-9Y6
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A efectos ée.interyretacién de los datos, se habla de concentra-
cidr: muy altaz cuando 105 cuziro mayorcs negocios controlan del 75% al
100% de la produccién total de cada activicdad industrial alimertaris;
de concentracidr alta cu-ndo éstos contirolan cel 504 al 74.9% ¢e la
produccién; ce concentracidrn cedia cuando controlan cel 254 al 49,93,
y de concentrecidn competitiva caando el cornirsl ec menor del 25 ‘e
la produccidn.

snalizanéc el curoro 2 pudemos oteervar 1o siguicnte: con el 75%
o mAs dei PbT se encuentran 1l actividades, donce destacan la fabrica
cién de mopas, selsas y alimentos colados ¥ envasados; fabricacidn de
flanes, geletinas y procductos simileres; la febtricecién de chicles;
fetricacién de concentrrdos, jarabes y coloraates para alimentos, asf
cono refinacidn y envasado ¢e sal y fabricacidén de ~ostaza, vinacre

. «
¥y otros condimentos.

En les activicedes indistriales ce una corncentracién alta, entre
5C y 7154, destacan 88lo tres por ecter centro ¢e las dindmices: la fa
bricaciér de leche concensada, evapsraca ¥ er polvo; la fabricacidn
de cajetas, yo ures v otros productoe a vase de leche, y la fabrica-
ciér. ¢e paloxitas de mafz, pspas fritvas, charritos y productoe sixi=

lares,

en la coscentracidn nedia hay 14 actividades donde sobresale la
fatricacién de harina de cefz; la preparacidr, conservacién y emraca
do de carnes; fabricacidén de pan y pesteles, as{ como la matanza de
ganado, la pasteurizacién, rehidrstacidén, horogeneizacién y emtotella
do de leche; fabricacién de culcee, bomtones y confitures, Lstae cug

tro ltimas industirias se encuentran entre lag clases w4a dindricas.

kn los cée menos cdel 25 del F.T se encuentran 9§ actividades er-

TEstas actividaces industrisies ectén entre iae ¢indmicas. fruente:
Censos Industrisles. 1975,
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tre ellos la febricacién de herina Ge trigo, fabricacidn de tortillas,
molierda de nixtamel, fatricecidn de accites, mergerinas 'y otras gra
gas veretales slimenticias,

En %1 ¢c l¢s actividades znalizadas, lot cusrtro negocios mée im
portantes controlan al menos 25» de la P:T. kn general més del 50%
de lof grupoe industriales concentredos son trotién los més dindmi-

Cog.,

Zn el cundro 3 se puede otservar que, de lars 27 actividades in-
dustrisles donde participan empresas transnaciorales, séle cuatro de
estes no se ubican dentro ae las mayores industrias. ror ejemplo, en
el ¢r-;2 (¢ la fatricacidn ‘e pan y pesteles, dos induetriss trans-
naciorales 8610 producen 1.8y de la ruT.

L3g ‘r.pog en lof cie hastm enora no hay presencia de lee empre
gses -ransnacionnles son las sig.iertes: fetricacidn ce ntee, jalesms,
frutas culiertas o cristalizadas y otrog dulces regionales; fabrica-
cidn ge h=rina de irigo; fabricacidu de narina de mefz, nolienda ce
nixtesal; cescascarsdo, limpieza y pulido de arroz; ferricecidn re
azicer y productos resicuales; farricacién ce piloncillo; destila-
cidn de alcohol etflico; tratamiento de envase y miel de nbteja; fa-
wricrcidn de tortillas y de hkielo.

En la fatricacidn c¢e harina de mafz y en la de harina de trigo
hey tne importarte intervencién estatal por medio de la Compafifa Na
cionel de subsistencias Fopulares (COWASUPO). Son ¢ripos industria-
les cuya produccidn ha crecido lenterente, pero se trata de insumos
muy irportantes para la fabricacién de productos de consu~o popular,
ve da el misno fesdmeno en la prsteurizacidn, homogeneizacidén y
rexidratacién ce leche. nl control estatepl sabtre la produccidn de
azdcar ey trobién muy inportante.

_a produccién de azidcar ha crecido lentrmente, vero no as{ los
fripos poTA lo8 cuales este procucto.-es el insumo principal, Sin
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embargo, la intervencidén estatal en la produccidn de azicer tiene
que ver mds ticn con la polftica agricola que con la alimenteria.

kn tudos los grupos con altas trsas de crecimiento, la partici
pacién de las empresas Lransnacionales es muy significativa, Hey un
control casi total del grupo de fabricacidn de leche evaporada, con
densada y en polvo (97%); J4no muy alto de la fabricacidn de palomi-
tas de mafz, papas fritas, charritos y productos similares (73.9%).

En el grupo de la fabricacidn de aceites, margarinas y otros,
hay una séla empresa transnacional entre las cuatro mayores, y las
transnacionales sdlo controlan 1%.64% de la produccidn. Su insumo
principal son las oleaginosas. tsta clase tuvo una tasa de crecimien
to muy baja de 0.2x%, en el fltimo quinquenio analizado; en los ante
riores hatfa tenido tasas mfs altas que el promedio de larama,

En el anexo 1 se muestran los negocios de las empresas trangs=-
nacionales en la industria alirentaria, donde destecan en mavor me-
dida el capital estadunidense.

Sobresalen las empresas dedicadas a la fabricacién de leche con
densada, evaporada y en polvo de origen nortearericano, cuya matriz
es la Carnation Company con nombre de la filial de Carnation Coffe
mate. (ver anexo 1).

Por oiro lado, la matriz Coca-Cola con su filial The Coca-Cola
kxport (orp, fabrica concertredos, jarabes y colorantes para alimen
tos desde 1944 y 1974, con capital estedunidense.

La matriz de lDel Monte Co. con su filial de productos EBali S.A
de C.V, implantada en 1953 fabricaba palomitas de mafz, papas fri-
tas. Su capital era de origen norteamericeno, pero en 1977 fue ad-
quirida por Sabritas S.A.

Esta misma matriz con su: filial Papas y Fritos Nonterrey S.A de
C.V, desde 196€ fabricé palopites de mafz y otros productos.
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CUADIG 4,

FobeA DL IVPLINTACIEN ¥ KONERO DE EUPRCCAS
s:tu Winrco. (/99-7925).

ESTAOLECH

TRANS.ALIOKALES

. Heste 1951+ 1951, 1971
gt ectnicss 19350 1960 1970 1975
SComervac 22 3¢ fat1s y legumbrey. - - 1 -
-Prepanaciss  0aoacbn y elaboucién de

o8 2e frutat o legumt-es, N
s 1 i 3 7
2t pa, i, flutas cuberse
+ Clot Culiey fegionases . - - - -
€ wliag, sopas y 2'imentos co- : N
3o - 1 1 2
€ nanka Cetrign - - - -
«Fabicac-d - St rare, demalz - - - -
Moliends T = tamal - - - -
"Denascs ety pubido e anor - - - s
Bene‘icio s s z ) -
-Tnilldo v o' enda de catd - - - o
It Ca'ivhable y tm:u“v ‘( |k - 1 1 -
waic. tmpieia se' : .
IR TISET ) 1 1 1
% 5 Brod.t oy ¢E
PREARA A 1 -
02uncs 01 2udes o - 1
o pinea - -
.o - X B
D naenacen v empaada de : o
“e> dautian, homogentitar ]
“azc Ze 13 lesh - - oy
Fabricacdr 3 mw. mantrquitld y queso - 1 2
SFabtltaceds ze iethe tordtnsada, evaporada B
yenfohc ] 1 3
-Fadricecds 1e Canes, gelatirag y procuctos 3
Lmilates - 1 3=
Fabricacén ge cuenat, yogures y olioy pros S
ductos a base e leche - I 1
“Pregaacién, ° R 380 y envetido de pea 7
f - T
an y pasteies - - 21
3 etis y pastas atimenticlas - 1 3
Fabricatic= ¢e cocons { choiclates de mewd - - SR
“Eabicacien €8 dulces, bumbones v tonth Ny :
turas 2 Ve = 1.
Fabricacdn de ehities 1 - R
Tratarvie=t 4 €snatecem et de abeyd - - 1 -
Fbraaea 78 sontentnio, ;aum. coloe
antes £ard 4 menicy 3 3 i
Fabricacids te o en g far v oty B
Jan vegera'es dlinent 1 ? 3
Aieacan. ge ¥ mdones, Feculay, levadutas
3y producics 1 1 1 1
-Fabticacde e qotay - o -
o 3, pipas (o e :
PREYC R Pt g - 4
1de Jesal , tabacaceén de .
, ¥ ouay mmh- s 1 1 3
Fivicacdn ot 1 4o - - -
hetatzh s paletas 1 - -2
Entes Sard arimales 1] [3 21
Fabiescn ce ooy PeSuing 4 iment <08 1 i 2
ot 1 tY 93 4

ForaiT //u;is 3 Ock, Ak3q %unj(,gm,,,a‘g-,“ LR
__.___&‘A/Ad re

EplEyt

euisca pa Coyeses
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CUADRO 2:

Niscles de concentracién y participocion de los empresos transnacionales entre los cuatro mayores

1970 1975
Produccida im, ero e " Praductida Nomero de
de fos custro trensnocinaoies o los cuelro troasraclonales
ateplecimientos entrelos | esrediecimienton
“yre de acthidades mayores (%) o moyores mayores (%) CUtra M) ores
<Cansernacian de frulis v legumbres. 93.0 - 944 -
BPreziracidn, congelaicion v tlaboracldn de .
conlervas y encurtldos de fiutas y legumbres,
h.nn mermeladas 9.7 H 82
acidn Je ates, ialeas, frutas cublertas o .
'mudn\ 1104 dulces regionales 42 - - -
. tidn de iy, s0pas v alimeatos co-
Iunl v tn.luddt 96.6 3 1
¢ baringg e 1 b nd L=
~Maiienda de nixtas - 2.6 - 1.0 -
“Descascarado, Ilnpma ¥ polida de arrox 229 - 2123 -
-Beneticio de <. 23 - 408 -
“Tosadoy n‘ohcndldt cld - 438 - 514 -
-Fabeicasion Ze catd wluble y envasado de té 9.7 2 93 1
‘Dasguane, cescascacado, limpicta, seleccidn y
1041ad0 dé utros producias g icotas 343 ] e
~Fabricacién Ce oiras harinas v productos de
n\u(mn abase co mnlu y leguminosas na - 382 )
n de agdcar y productar cesldusles 203 - -220 e
g A e pdoumou panels 16.7 - i -
Dlullltlh de 4l¢uhol stilico 9.6 - 911 -
Matanza de gansd 534 1 (X3 2
Preparacidn, wmmdn ¥y empacado de
carney 133 - 34 1
0y emboteilado de fa liche 308 - 488 1
+Fasticasian de crema, mantequilla v queso 463 2 i1 1
-anxmn de teche condensada, evaporsda
v u l ld 4 o 1.3 s 4 £33 4
i a rm n de Nanes, gelacinaz y praducton N
ilare 748 2 3 2
Fabeieacidn de ca: ey, yogures y otros pro-
ductos a base de LX) - & El
Preanacion, camuzlen €nvasado de pev-
cacoss murico M ’ 23 - 381 -
nmlunu-dnnmvu teles 14 1 7.2 -
<Fabriacidn de galletas y patlas slimenticias A4 ] [ir] 1
-br".omman o fosedty (how;nu de mlmn ne 1 "e 1
abricaiion g duites, bambones onli~
N Y na s 10 3
1970 1978
Producclin Nimero de Proguccion pimero dy
o fos cuetro trensnecioneiey de¢ fog cwotro ransnocions!es
establecimientor entre fos #31ablecim’entes enire oy
Tave e octividudes mayores (%} twotro mevores meyores (e} cwiro mayores
L N A
~Fabricacién de chkles 97.4 <3 96.3 3
“Tratamlenio y envase ﬂl miel de abeis 623 - 69.2 t
«Fabricacibn de connmudm, jarabes y colo-
Fantes para alimentof 4.6 3 pIX] 4
<Fabrlcaclén de aulm. margarinas y otras
%mn vegeiales alimenticlay .2 1] na 1
abticacion du almidones, ffculas, levaduras
ol i 844 2 ns 2
\BJ - .48 -
123 de mnh 2 frie
A 134 2. £ 2
“Refinucion y envanado de R + iibmtacon d .
moitazs, vinagre v oiros condimentos 206 3 53 .2
«Fabricacion de hitlo 1Y - 13 -
«Fabricaskin de heladas y paletas 198 1 1.7 -
Fabrizacion de alimentos para aimales 258 3 232 4
Fabrlsacidn de otras prodittos o mentirlos 614 1 462 A}
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wADRO Y -

izecidn de ks industrie.
por clase de octivided, 1975

Pucticlpackin de
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Oiae 4t ot tivided ey trensmotionales o0 o PET (',d

+Dtigrane, descavanado,
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ek H kA S
LEabricacion de otras ha
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lm 2 bivg d- Cerzaker y

minow: 3
"abmmb- 08 arhear y ‘
roduciot resdudes - .=
-nhumwﬂ de pilonciflo
°
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oMlluu. de ganade 1 "
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ubn ¥ empacado de Cate

s L1150
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ANEXS P

Extablecimientos de empresas transnaclanales en la indusiria olimentoris

Nomre de lo tillal
. ¥ uticeeion en oy cuatto Afo de Origen
* mayores estatlecimientoy implan- ae!
Hatrie de facluse an 1970 y 1975 Close induntriol tocion capital
3, AL Stanlcy AImlﬂonn Mninnol,s A. Fabricacidn de aimidones, ficulas, feva: 1960 EU.
v Manoficturing Co, {1570, 3., $,40) duras y producias similares (2092]
2. Adeh Compadia de Combinaco tadurial de Pasteurisacidn, rehidratacién, homoge: 1967 Lux,
I'hru-cn S.A. [otros} Snnau Reizacién y embotelado de lethe (Iusn
3. Ag ¥ Agencli Fab, de dulces, bombones y confiturar 1940 Lux, -
Inlunumn.\l, S.A. Un\-.l L SA, {2
Mlmtnuu Duul S.A, :’;b ﬁl dulces, bombones y confituras tux.
4, Ajinomoto Ca. fne. Ajtnamezo de Méako, S.A. Fab. v envase de ul, fab, de mownta, 1968 fapdn
. deCV, vinigre v otfus condimentes {2095)
5. Allled Canners & Import-Eaport Mordn, S.A. Desgrane, dewascarsda, limpleza, siees EV,
Pachers Inc, . . €idn y 3641280 de 01tos productot lyr-
. colas (1028)
£, American Cy namid Ca. Cynamid de México, SA, Afimentos pata animates (2098)
1. Anetican Home Wyeth Vales, SA, Fab. de lt:N condentada, |Vandl 1970
'raduets Co, {1970, Vo en polve (2053) .
L. Atster-OanicieMidind  Admea, SA. Oesprane, descascarado, limpieza, sefecs
. cidn y_tostado de elros productos agrf
colas {2078)
Rafmex, $.A, Fao. de crema, manlequills y queso e,
(2052)
9, AndursanClaytond Co,  AGCO, S.A. [Sinstoal Alimentos 2098 1934
. ACCOIS.AL {Couhuta} Alimentos par 1058 1957
ACCO, $.A, {Nuevo Ledn} timentos para anmales (2093 1959 EU,
ACEO, SA. ‘cmnmu.) Alimentas paia anjmales (2098 3961 EU,
peeo, ,s A {Lagos de Altmentos para animales (2098 1262 EU.
01¢n0,
ACCO S.A. {Deliciss) Allmentos pi 2098 1968 EU,
ALCO, $.A. tarameros) Alimentos p o 1963 EU.
ACEO.S. Alimeetas para ammates {20 1968 EU,
:C'r(l) S'A. {Gdmes Alimentos para animates (2093, 1967 EU,
ACCO,S.A. Jaincol Alimentos pars animates {2098] 1967 EU.
lACC Tlatnepanita) Ahmentos para animales (2098, 1967 EU.
a.
Auo s .\ Tlaveala) Alimentos para apimatss [2098; 1967 E.U,
: CCO, S. , . {Francheo Alimentos pirs animales (2098) 19714 EL.
arvansa
ACCO, 5.A. {1970, 20 Desgrane, descasando, limpieaa, seirc: 1934 EU,
<ldn y 1ostado ¢e olros productos sgrl-
¢ntay {2023}
ACCO, 5.A. 1975, 40.) Fab. de otras hatmas y prodacios <s mos 1937 E.V.
l(ma 4 bats e teieacy ¥ Iguminoii s
2029,
ACCO,S.A. Fad. ge acelr 2TEITINaY y 0108 LN 1949 EU.
. vegetales Alxmeulluh {209 I
ACCO, 5.A. . Falvicacion de acclies, margarinag, ‘ 19852 EU.
vegetaies atimentics (2051
ACCO,S.A. Fal ce aceiies, may Gy ol eabs 1963 EY,
11970, 10.; 19735, Jo.} \:(rum alemeniicess (2091
ACCO,S.A, Fab. de aucites, vnrun..l\ eras grasds 19 Eu,
vegetales aumenticias (202
Nxoenl de uulm, SA, Fab, de duices, hnmbunu ¥ confituray 1969 Eu.
31e .\mm, €6 Les, MY HF 30 ¥ ©UAY £7253Y 1984 EU,
4 nnmm..m (2051
2 Dunhin, EU.
L.
Fmpuu Maiz, E u.
Pinucios API- AB\ SA. Alimentos para animales (2093 1961
10, Arena Jane Crown Producios Casctos, SA. Fab. e cumcentnados, j3rabes y colorane « E lI.
'S pm alimenios (2329)
1%, Dayer Foreipn < foncenttadas, kitabes v coloran 1956

fimement L1d.
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Méaxa,
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Fab. de a2izy, sopay v dlimentos colados
¥ envasados {2014)

| : hicsiion ta los Cuatre . Ao de oum
s “imdiyeret espadlecitvieatoy implea:
Matelr ¢ ta clase en 1970y 1975 Cse industerol tacion tunllll
12, l‘uulee Troly B Lactn P:osurwn Ll Ltoma Fab. de u.nn u: rey v otros producs 1960 EL.
mpars” {1970, 0.5 1375, 10, tos 4 tuse de
naum. $A.deCV, Fibs de neiipos v piteras (2097) 1938 ey,
nnquwm ¥ Gl s, pirs Fab, de gilleras y pastas alimenticlas "n EV.
. R Helrgos, 5.A. de €
13, Betters” © 2225 Sales Ing, Empacadora Inmmu, S.A. Preparacion, congelacidn, y elaboracién 1964 [X1N
TERT M de €3hindy v eriurides de frong y
<9 - wnnthdu(mlll
o Alimentos Mundiates, 5.A. .. n v envatada de pescar 1970 (AN
- dory muum (‘060)
- 14, Borden - Ainturay, S.A, Fab, de hetadas v pmmlyoﬂ) y EU.
sl - Proless, S.A. ge CV, Pasteutirzado, te: v homoge: 1972 EU.
Aetacion y emeate’ado de leche {2097)
Satvavlday S, de R.L. ge C.V, (hb. de duices, bumdones y conflturas 1967 v,
1082) .
Dristol Myers de México, Fab, de caietan, w ures y otros produce - 1958 £U,
3 wuama ime (2089 .
Mead Jonnson de México, de leche ;.r.uu a, evaporada y 1970 EU,
g rn pul-o (2083)
17, Broer Jacees Cabritlo, S.A, Preo., corsenazian v envatado de pascas [ATA
- oy y marcos 12060} o
18, 85N Gémey Danone Danone ¢x Méxica, S.A, Fab. de leche condernd, eviporads v 191 Francls
&0 0o LU Sty 1an. de £ €3y, YORUIES .
¥ ctrat praducios 3 base de feche 12059) .
. Xalpa Industeiat, S.A, Fib, ae cae1a, yogures y otios produce 1973 Framcia
k 1315, 4o.) 108 2 tase de leche (2059)
119, Campta.y S2up Co, Camputlls de México, 5.A, Fab. de siius, 33231 y dlimentos colados . 1989 BV,
S, e C.V. ¥ eovagades (3014
{1970.10.;1975, 10.) B :
, 3 Sinslopasta, S.A, de C.V, Fau. de salias, yopay v alimentos colados 1974 €u,
b ’ : . . ¥ envisados (3014 .
20, C3pas A3iaers Limiled Kir Alimentos, SA, Prep., contvacian y empicado de carnes 1912 Camdi
AN (1973, ta} 2045)
21 Canned Mty Empacadora La India, S.A. l'upuméln. :n{lhlvltu&n y empicado 1368 (XN
R 8 dr carnes
*. 22 Carpatiae Zempany Carnatlon Coffe Ma . de leche condensada, evaporada ¥ EU.
Yo m pom (2053
Carnatian de Méaico, $.A, . ae luhe mmmua., evaporada y 1947 EU,
(1970, 20.; 1975, 10} n poivo (20!
Carnation de Méxleo, S.A, Fa bw'do :!lht ml\.hnudl lupnudl v 1953 EU.
£n polra (10
Carnation de México, S.A. Fab. ge ..m condensads, evaporads y 196) EU,
X en palvo {2053}

Qo Fido, S.A. Alimentos para animates {1093} EU.
23.Cargil Ircorp. Catmelz S.A. de C.Y. (hb_ f‘ arucar 3 productos reslduales 1964 Eu.
i 2031
24, ClouGe v & Co Cm -Geigy Mexicana, S.A. Fab, de cancenizados, jarabes y colorane Sulra

168 para abimentos (689
E :u cxumu PR uum: Pepper de Meéxica, ab. ¢ concentrzdan, jarabes ¥ coloran. 147 W
tes pura dlimentos {2009
“6. Com Crimes B, Colby. S.A. (Fab. ¢e oty productos aflmenticlos Eu.
2099)
21, CocaCola The Cocs Cola Export Corp, Fab. dr corcentragos, arabes y colotan: 1944 EU.
. " {1972, 1011978, l10.] tes para at.mentes {2089,
The Coca Cota Laport Corp. Fab. g¢ cansent:ades, jarabes y coloran- 1914 Eu,
163 920 a.ventos 12089)
28, GPC Intaesy ol Ine, Aceites Matols Fad, 6 B.0060 = a gainas y oIras grasas £u.
MairSA .;_t(rmn 2i-mente 2312091 o .
silerde Malr, S.A, 2. de o1e3t har. raductos de mo- ATA
tish Yol s P T temliasis
Productos de Malz, S.A. ab. 3e (Munumnl. lmrm ¥ caleran- 1966 Ly,
11978, 30. 163 pa0a 2umentos £2C
Producios de Malz, § A, Fab. ¢ amdones, um, Jevaduras y EU.
{1970, 1031 0.} nroductn srmitares {2632)
Froductos de Mait, S.A. Eu.
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datrir delscutan 1970y 1975 Clase industrial toeidn uan-l
29.: Cunsolidated F Faheney de México, Picp,, consennicida \ eacitado de pesca: 1950 EV,
+ Corp. S.h, e CV. 208 v matseos (2059
Empague v C ion v envasado de kU,
: N . Fronturizos ot Matamoros PEICAAOs y MatHLoy (7050)
30, Chirieas Tros'sres, S.A, © Industing Do, S.A, Prep., cong. v cab. de canscrvay y encure 1976 Panami
. idas de l:vuuz\\ Iegumbres, jugos y mer-
s - melad
SN, Do Favot Cap. Davis Flasor ot México, Tabe @6 carce-wados, larades y coloran: 1961 EV.
W o 9 1¢1 parz at:mentos (3089
232, Dawicd Intered Dlmedle\mmxfonns,A. 2umum(r:, omenvacian y empacsdo 1569 eV,
2, e carnes
33 Deitwive Loy Ciomziny Ind.‘.lnt\ Ajiraticiay Fab, de ¢crema, maniequilla y quess 1962 Suiea
{otroy “Ciut " SA, (2052} .
- 1396, 30 13
35, De Marte Ce. Predutics cc) Prep., cumg. v tliboracién de conservay 1962 ATA
— y enun cluhulny tegurmbres, jugas
i metadas {2012
ity de maiz, papas fritay 1853 jAIN
. rodustes smoares (10945
4r§3?-- 1!'_‘_{_‘31‘11‘1. pot
TSNS
N 10)
Pepiyy £y Monterse Fap. de nalomuds. de malz, pacas futss 1968 LU
Py ‘fl}':m £ baea [2094)
Ahmenray anaw Piep., cutz. v b, de tonservas y encurs 1918 Ly,
SeléEor, SR T TV, 00y €8 frutay v Iegumbres, ugos y mer
reada (2002
num y Verduras Seleetas, Fabi. de 1itses, s0pas y slimentos ¢otados 1973 Ev,
S.de R.L. y emvanados {1014)
35, Di Giorg'o Cora. n-lex u Fab. de ouos ;roductos alimenticios 1972 (213
N 13 l97$ 20.) &7099)
36, Dragaso Croor Dragece, 5. ab. de concent”. A:u;lhu‘:n y cotoran- 1967 Alemanla
a'mentey
A%, Ewmark tec, Smill y Cis, ¥ envare de sal. fab. de mostada, LU,
vinagie y oltos cund.merios (2095)
1. -mm uom 4 Fritzehe Dodge & Fab. ge (onumudm uum ¥ coloran: 1983 £V,
Oicor Dot de Lienico, . tey para alimemos (2059}
39, Fe! :an lrmr. Fetton Cherical Cra, de Fab. de concentados, jarabes y coloran- 1963
Menco SN, ge C.V, Lo pard shemcris (2049)
40, Fige Lesch Migles hacionaies, S.A. t 20u0d1, producios residuales (28
Foundsiion ins, (m)ll ¥ _Iatamiciio y enmvaye de misl
de abeia (2084)
41, Gary Valeniing Frumey,S.A, 2%, de concuntradas jsrabes y colorant EU,
o pava dlimentos (2029)
42. Gereral Fooay Dirds Eve de Menico, S.A. Ttep. cang.y ean. de conservayy encurs 1967 EU.
deC.V, 0oy F deutdy y 1gLmBies, gor y mees
. ~iladay {2032)
cmm. n-rm ae l;‘él-.n,i A ‘3&‘? <ale jouble v envasado de té 1987 EU,
rn ’oam o€ Méxko, $.A, Fab. de congentactas, nrabes y coioran: 1962 [RTN
{1975, 20} tes para atimeatos (2059)
Actitenn u Gloria, S.A, Fabr. de actites, mirgarenas y ottas gravss 1953 EU.
segetales aliment Ligy 2093
Catds ¢2 Menico 'hb. 171 L3¢ sowble § emvaudo de 1€ 1962 EU.
202
Rosa Bhanca, S.A. Fals. de 5245, 1opas y slymentos cotadas Ev.
¥ emvasados (2011)
13, Genznat Nuths oz, Protutio. dr uu S.A. b, de piltetns y pastas of menticiag 1948 (47
{1970, 0.0 1873 o) «:o;n ¥ Tabicaston de it ma € 1igo
Generai 8473 de Aténico, 5.A. :an d¢ v Provuctos simenticios 1567 [2'
A4, Gesber Products Ca, Gerber Products, S.A. deC.\'L Prep., mn‘., ¥ ehib, de canervay y e 1967 FATA
surludos 3¢ Trutes § leguniicres, jugos ¥
cemetsdn (10
Getber rmaum, SA.GECV,  IIb. Ce s, lonayy Simentos colados 1959 Eu,
99 76, 4u y emanday (2013)
485, Gel2 Boos & Ca. Inc mm.uw e r-um deb mn cong., ¥ b, fe tonseray y ene "N Subes
Papaluapan, 5. adat de fritis y lepumbees, jugos ¥
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3 ubrcacion én los cuateo Orlyen
mas oret exicHrcimientos ol
Matriz dedsotise en 1970y 1975 Case induntrie! copital
48, G 3udan Dudendar Gliaudan de México, S.A, | 0‘1::9.’41 otros preducroy alimenticos Sulta
.G, . 2eCV, 2
47, Green Granaf Champidanes de Prepatacion, congelacian 5 ehiborackin Camdt
Canada Lud, Guadahijara, S.A, de coguryas v encurlidos de frulas
lesumbires, {ugas ¥ mirmclacas (10!2‘
48, Giitfith Labs. Ing, Laboratorios Grlffith de Fan, d¢ concentrados, nu:m v colaran: 1954 EU,
Slexkeo, S.A, i3 pard ahmentoy (203
39. Gecis Jewin Paotmes cina de Grenering, L de tlanes, w.um, ¥ preductos ab 1968 Esptha
S.A. (1975, 4o, .“u.muc )
50, W, Kohnstann and H. hohnstinn de Meaico, ab. de conucairadoy, jarabes y colorane EU,
Co, lnc. 5.A, de C.V. tes para dlimentos {208
$1. Heblein Inc, | Kentucty Feied Chicken e Preparacion, comervicidn v empacado EU,
. Mévico, 5.4, de C.V. 4 (2049)
52, International Multifouds La Nagiends, 5.4, Camrnhmn de frutyy y legumbres por 1960 EU.
Jevdnricidn (201 1)
. La Maciends, $.A. Fab. e dimeatos pira animales (3098 1960 £,
L ttaciends, S.A €ab. de alimentos Para amma'es (2098 1380 EY,
La Hacienda, $.A, Fav. de ahmentos para animates {2098, 1988 EV,
Ahmentos Epeciales, Fab. de galletas y panas atimenticlss 1912 EU,
$.A, de C.Y, 2052)
Rabin Heod Multifoods Lid. Fab. de atimentos pass amms'es {2098) EV,
53, Intermuional Flavars & Internationa Flavais and Fab, de torcentrados, jarates y coloran. 1961 . EX.
Fragances, e, Fragances, S.A. e C.V, tes para atunentos L2039}y Fabile acidn
emase de W), taaricaziin de mostars,
fasgre ¥ ooy condimenias (3095
$4. Ivac Food Inc. Pescamar de Mevico, 3.4, FIED., CONKEIY, ¥ ENVAII0 d8 Peicdosy 1970 £V,
e C.V. mansear 12060}
$3. imerlood {otsos} Suchard Mexlcana, 5.4, ‘gfn“ dulces, bombones y confituns Sulta
$6. LTT Continertal Baking Canumnul de Alimentos, Fab. depany ;nulu(lo”) 1964 €U,
$7. Jaaan Cotton Compiny el Naclonal, S.A, Fab. de aceites, margunina y otsas grasn 1964 EV,
wegetales dimenticids {209 r
3. Jabot Corp, ooy \k;nuau, T:b. de gatletss v patas atimentichs ‘1913
SA ¢ (
. jora W, Eshelman & Sons  Cia. Fnu Pnu SA deCV. ¥ab, de ahmemos pary .mmu'u (ml)
€3, low Beel Procesiors Caraeory Cia, Amado, $.A, Orsgrane. descascatas y lirpi 1953
- cion y 10s1ada uc uumpwuuum gn‘w
. |n {20231
61. Kellog Cotp. ’ - c1o1demo- 123 &Y
UTIeOME
papa fois y 11 (AN
62, Krafico Co. fz‘uizu‘ crema, maniequilla ¥ queie 1358 (473
X 0
M‘c"\“wl“ Wixica, .4, (l_‘ag’,nﬂ crema, Mantequila ¥ qutio 1961 Ev,
€3, Lzury's Foods Alimentos Lawerys, $ A, Fab. de dulces, bombanes y confltuns 1966 Eu.
Exrernational Inc, ceC.V.
€4, Vb, BV, Zwanentery de Ménito, S.A, P;ap. fomenvy y empicado de caints 1968 Holanda
4
Arosa, S.A, (;'8"9,“"“"“ v empycado de carnes Heolinda
4
68, Marina Colloids Inc. Irdasteins Gelmex, 5.4, Fab, de fanes, gotating v praductos sh 1963 EU.
mtares (2054)
6. Fab. de alimeatns parg ammales (2098 1958
\hm 5 A {1975, 40.) Fan, de atmeni 1y males }:m 1962
A Fab. de ahmeetas Fara anomaes (2098 1962
67, Magakawa MFG Co Ca \n-coni de Catnes, 1040
S.A. leCV,
€9, Macheanie Argus 8. Erpiiatord S Caborca, S, A, Prep.. cong. v elb. de canservas v encute 1366 [A*A
1dos de fralds y lcgumores, jugos y mese
meladas {2007) '
69, Main €, Ins. Fries 31¢ Friey Inernationa) Fab. de consean-ados, israbes y coloran- 1973 ey,
e Mérica, 1es pard aiimenivs (2089)
70, Mardiot Corp. Marrigt in Yhu Secvices de Fab, ¢t otims ;"u»luum altmenticlos 1950 (218
Méuio, S.A, d 099,
T4, Masubeni Corp, Vustimentos, SA gecv. Prep,, cong. v elan. de conservay, encunti 1974 fipdn
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— e ce (mun iegumbies, lugos y mar.
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Industeia Citrlcas, S.A. Fib, ae cancert” ncol farabes y coloran- 1963 EU.
M 108 pard atimentis (N
Color de Caramelo, S.A. Fab. dt co nmunm, j2:1es y colorane 1966 AT
104 para atimentos {2089}
Pruducios Nutricionates, Tab. 8¢ goncertiain, ivabes y colotans EV.
. fe4 fatd atimentny 12, . :
Indatic o bng, Soidado Jt Chocolate, 3.A. F"ahs"“ dulces, bembores y confituray "n EU.
Aimighd 2o, tre McCatmech e --!é\xm S.A. fab y tmate de 3al, b, de motana, vi- 1947 EV,
o GECV. (19°0.16.5 1938100 nage v omrzs ansincmos (1098) y »
peer. cang. €11, 8¢ sonicTVat y encur
1dos de Vru"n A X»run;:n. uga y mer- .
1343 {21 w27y
ablyen Fampea § A, e gatetny v opavay alimenticlas 1958 EU.
093¢, 10,1914, 30.) {
Productoy Min.2ntizo 138, de gatletss v pastas alimenticls 1966 eV
La Aurora, S.A, {2072}
79, Newtid Atimes 1o S.A. ?.u m:unsk (rn. de café soluble v envasado de W& 1960 Suina
- 19
Foi G e saidiniads, niputsde ¥ 1938 Sula
= en pelvo (2053)
Fab. de leche cundensadsy, evaporada y 1944 Suins
€n polvo (208
Fab. de luhc fondensada, evaporsda vy 1935 Suiza
o.§ tnpoha (20
cn, Nmu SA. Fab. de A ke ¥ eovaudo de 1¢ 1963 Suizy
Cin Hestlé, S.A. Fab. de leche teud(mn:l evapotada ¥ 1970 " Suira
en ot (7053)
. Industrias Bambiro, S.A. Suiza
10, lortan Simar Extractos y Desivados, S.A, Fab, de tnnnnl'ndm. latabes v colorane 1939 (AN
AN 1 pana mmrm( 12)
81, Noithon Norwush Sates Hagar, S.A, Fab, y envare cc 1l 3L, de mastazs, vl 1947 EU.
Froduils bng, 1910, 20, nazey ooy (onf-m.nfn (2098)
Sates Hogar, S.A. Fab.y trvase o¢ 3, ' . de moytata, vi- 1968 EU.
CARIE Y AUOH SOy 12098)
Sotes Hogar, S.A. Fao. v emase g 30, '-n de Mosteza, vie 1969 E.L,
ey otrus mndumr 198 {2095!
. Sates del lstmo Fab.y eavas I, ter. de moitans, v EU.
ratrey ol mnmmmm. 12095}
Anmal, S.A. de LV, Fap. de abrsIones, fod ay, devadutas ¥ 1973 (AN
nroductas wmilares {20%
Coloida’es Duchi, S.A, Fab. de tlanes, golatina, v productos sic 1959 EU.
a Co. mitares {20543
$4. Kunliup King & Co, Notthrup King ¥ Cla, S.A. Oesgrang, descasc,, impieda, seleccidn y 1965 (AN
tositdo de otroy productos agricolas
4332
5, Nasienat Motavses Co, Kamaleo de Mérico, S.A, rn St ardear § productos residuates 1967 [ATX
$6, Wi Prote.r, hm..nn len ¥ . €& €aictay, YO2uIE, ) olres groduc- EV.
Aty v ibme deteine {20!
B2, Pet bvorpordiee Almmm Relvigera ¢p., cong. y elab. dv tonicrvas y encurs 1946 EU.
% de 1t ) hguinires, jugos ¥ mer
s 1012
: rrmv‘\:u Ref-igerantes, - u(‘ wonwniation y empacado de car- 1961 Eu.
A e
8, Manets, $.A. gui.l’)ulu'l Lady Haitimore, n:.z.;e dulces, bombones y confituray 1974 £U.
$9. Beesio dog, Meaicany m de mnumuum hubn ¥ coloran- 1949 (XX
u 59, i atinu 1o {2049
15200, S.A Yw 2 ¢oNTMIAuEs, Latabes ¥ colorane 1961« EV.
mr.uz! rentus (2059)
%ac.y. ¥, Lt ros ¥ 1968 (418
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093, :
e
. (o] aditievumili 2994
90, Pittibury iletas y Pastas, S.A. Ih.,lll ifetan y pastas alimentk s 193 [AA
: Atimgntas Rex, S.A, de Fab, de galietas y pastas atimenticies U,
Ximentos Cara, 5.4, d 0. de galietas y pastas atimenticls 1967 A7)
Pistas Finas Coyoscdn, S.A, - ! z';h“ glienas y pastas atimenticles 1912 EU.
91, Pacific Ol Seads Inc. Semillas Nacionalus, S.A, Fab. de aceires, mav;umn oteas grany EU,
weEctaies alimenicios (2091]
91, Procier & Gamble Co, Procier & Gamble du Méxkca, rn de aceites, mn;nlnu oirag g 1913 EU
S.A. ;tuhu'.mmlmlul 09 Il
93, Ralitan Purina Corp, Matinza ¢ ganado (2041) 1967 €Uy
Fab. de dlimentos para animales {1093} 1951 EM.
%Ou ulm,aHIWO.ln.;
:ut-m S.A, dt cv. Fab. de alimentos para animales (2098) 1960 EV.
o, .
Putina del Nolomt, S.A, Fab. Je alimentos para animales [2094] 1964 EV,
Putina \ gt Y, Fab, de alimentas para animales {2093 1964 L ATH
i qutt,
;’"'e"‘ del Pacilico S.A. Fav, ae stmentos para animales {2098) 1966 XT3
deCy.
(nr.u.u, s,J« decy, Fab. de ifimentos pata animates {1098} 1967 €U,
laxcilal
$.A,deCV, Fab, de atimen1os para animales (2098) 1968 L2UN
Ynumn .
ona, cv, Fab. de alimentos para animales (2098) 1968 Eu,
(cuwmn) (|970. la 3
o Foving de o de atimentos pues animates (1098 wn EU,
23 Puring, § A, d . 0 Jimentod pary animates (2099 Eu,
94, Richardson Mesiel Inc, o A\;;;el(s A dn v Fab; . ge e dulces, bombones y tonfitoras 1968 EU.
95, Sanu Fe Driscolt Featay Reivgeradan, SA. rn Cong. y «lab. ds conservas y encur- 1983 EY,
Paciers Corp, tidos de frutay ¥ legumbies, [wgot y mer-
mehadas {2017}
95. Samuet Latdsman Crircos '\:'n[nldoly Prep., coni. y eiab, de conservat y encur 1972 EU,
Exportaclo ld:nddt(lmlu 1% luumbm, iugasy mar+
melsdas
97, Societd Financlire d¢ Atlmentas Finduy, S.A. « cong. y elib, dt conservay y aacut- wn Sults
Developpement induitriel iy dm dt( rutag v legumbres, jugol y mu-
mendas {10
'Mvﬂ\trlul,ﬁndul, $A. Fitrascian a0 hatados ¥ paletss o) 1968 Sulta
\3 3
98, Schwaes Services Glutosa, $.A, Fab. de cuncentradot, j2rades v tolorin- 1953 £u.
Ireeroavional Lid, tes para alimentos (20
99. Sublishment Lid, Parma induirlal, SA. :’caﬂ.,.)(nmtn. ¥ tmpacado de carnes 1961 Iatls
204
169, Standard Brands tnc. Irdupirias Mexicanay Fab, de almidones, u:um, Tevaduray y 1968 EV.
grotutoy prlascy 20
cay Alimenticias Fab. de tlangs, ;umnu ¥ productor sl 1967 EN.
e atraes, SlA deC.v. mitites (2054)
L, 1o 1978,
' oduu’n S(Imu S.A. Faa. de dulces, bambones y confiluras 1968 cu,
A ge1 Norge, S.A. Ww 1961 U,
104, Siunge Co, Stanzz Pesa, S.A de C.V. ab. v emase de wl, fub d« momll. 1958 EV.
11574, 10.; 1975, Jo. pras youra condimentoy
:atford of Texas Ine, m.e-m rémm de Fab. de producios para mlmm (ml) 1967 EU.
m;.u f:‘unn de Fab. de producios pua animales (2098} EU,
Guaditahara, 8.
Hues oy [érties de Monterrey Fab. de rroducios parz animates (1098) - EU,
Nutrimentos del Sureste $.A, Fab. de productos para animales {2093 wn (2




Nombre de le tilid

y wbicacidn en los cvatro Ado de Orlgen
moyotey esisbiccimitnios . Implan. .
Motrls de laclese en 1970y 1975 Clase Industrial tacion copital
103, Stanaley Scheloy Geng | Hetados Imperiat, $.A. . Fab. de helados v patetas (2091) 1970 £U.
102, Socicti Panil¢izarioni Produstus Alimenticlos de) rup ., CONKTY, Y envssado de pescados ¥ 1972 lath
Alzennud, 5.6, Mar, SA, )
105, .nen Up tateenacional - :n:» Up Mexlcana, S.A. Fnb. de mM:mu?;s. farabes y coloran- 1962 EU.
e C.V.
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Se destaca asimismo, la fabricacién de alirentos para animales
por la matriz snderson Clayton & Co, implantaca en 1943, con capi-
tal estadunidense., rste empresa opera con su filisl en kéxico con
el nombre de ACCO, 5.~ en dcferentes ciﬁdades del pais,

kn 1951 se implanta la Kellog's de :.iéxico S.A de C.V con la fa
bricacién de paloritas ée rafz, papes fritas, etc, con cepital nor-

teamericano.

kn 1a fabricecidr de café soluble, envasado de té, leche con-
deneada, evaporada y en polvo, tenemos a la matriz hestlé Alimenta-
ria 8$.A, desde 1960 con capital suizo. Lesta empresa se ha distingui
do por la fabricacidn de procuctos elimenticios para los belés, con
una publicidad provocativa, 1o aue le ha permitido colocarse en un
lugar privilegiado en el mercado mundial.

Asiriemo, 1o Pepsico inc, con su filial sebritas §,A de C,V, deg
de 1965 se he cedicado a 1 fabricacién de pelomitrs de me{z y diver

sas fritures si:rilares, con capital estadunidense, ocupando el pri-
mer entre los c.atro mayores establecimierntos en 1975,

kncontramos tarlién en la fabricacién de frituras a la retriz
Standard Brends Inc, - trevés de su filial Cecahuates del .onte $,A
-
de C.V, que se instald en réxico con capital norteamericano en 1967&04)

2.2 lrituras: Costos econémicos y sccimles
tl mercado de friiures actualmente esté cortrolado por la indug
tria Sabritas 5.A de C.V,.con el 70% de la produccidén total, seguida

de parcel B.A de C.V que concentra el 25%, y las pequefies empresag
La Deportiva y Lourdes, con el restarnte 5%

(54) 1piden. p. 1008
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Observando las marcas de frituras que se promocionan en televi-
sién y menss jes exteriores, pareciers que a travée de la publicidad
se da uns cozpetencia entre las dos empresas principslee por la ven
tg de sus productos, sin embargo, Bu potencialidad econémica en el

mercado nos cdesmiente esta apreciacién inicial.

Tenemos cue, Sabritas pertenece a le ezpresa transnacional Pep-
sico que e una de les productoras de bebides gaseosas y de botanas
més grande en el mundo. En Xéxico, Pepsico tiene 5 filiales cuyas
ventas ascendieron a #1,054.3 millones de pesos entre 1970-y 1974
(véase capftulo 1, pégina 18).

La emprese Sebritas se inicié como industria nacional, pero de
bido al crecimiento cue alcanzé, Pepsico la comprdé. Es necesario se
flalar cue la matriz de ests empresa estd en Estados Unidos, en don-
de se produce un tipo de fritura llamada "Fritorey", que acapara el
mercado de ese producto en dicho pais.

Sin embargo, oabritas y ¥ritorey son ezpresas distintes, ya que
rmientras la primera utiliza sabores ¢e limén, chile y oueso, la se-
gunda fabrica sus productos con sabor de tocino y ruee&?s)EBto de-
muestra claramente que las diferencias culturales entre México y Es
tados unidos, son aprovechadas por la miema empreea para buscar la
aceptacién del mercado consumidor.

Sabritas maneja una amplia variedad de fritures que se identifi
can con los nombres comercisles de Papas Sabritas, Uoritos Nachos,
Churrumdis, rritos con chile, con sal y con salsa catsup, Papitas
Adobadas, Chee-tos, Quesabritas, Pizzerolas, Ruffles azules Y verdes,
Chicharfén, sabritones, Palomitas, Poffets, Kancheritos y los de re
ciente fabricacién Papas negiae. =n presenteciones de 1 kg; 220 gr,

(55)Camécho, José Luis. "botanas y huevos Productos®. Junio 1986,



175 gr, 150 ¢r, 130 gr, 100 gr, 70 ¢r, 60 gr, 50 gr, 45 gr, 25 gr,
20 gr, 15 ¢r, 10 gr y 8 ¢r que circulan por toco el pafs tratando de
encontrar nuevos mercacos de consumo.

Yor su parte, la empresa Sabritas a medisdos de 1966 mostrd
nuevo vigor al lanzar una nueva lfnea de caramelos y goma de mascar
en el mercado mexicano con la etioueta Sonric's.

Sonric's el recién llerado al mercaedo de csramelos y gomas de
mascar en iéxico, ha seleccionado una agercia para sustituir a F.C,B/
liaqueda- Gibert (que rernuncié a la cuenta de este mes por conflictos
de intereses con los chocolates ¥y lus goiras de mascar de su cliente
Gamena. La nueva agencia es Scali, .cCabe, Sloves a partir cdel lo.
de Uctubre, y el presupuesto para 1986 fue superior al $1,000 millo~-
nes de pesos (facturacidn ectimada por ﬂhHS?G)

Aunque desde su presentacidén @l aflo pasado Sonric's (divisidn
de repsico-Frito Lay y Sabritas locales) hasta ahora §6lo ha respal
dado en televisién su goma de mascar de bomba “Bembiux“, Parece inmji
nente el apoyo en los medios masivos para sus otras lineas, polvo
apridulce “"tix~-tirw, chocolates “Schoko-cita y una l{nes de paletas.
fs de 20 millones de nifos en México entre los ~ y 14 afor {cue for
man el mercado para los caramelos y fomas de mascar, calculado en
$400,000 millones de pesos) gozan de esta variedad de dulces.

uesde su ini¢io, apenas afo y medio, Sorric's (que aprovechd en
trar al mercado a lo grande gracias a la red de distrituciédn de su
hermana Sabritas), ha iniciado exportociones e importeciones a Puer-~
to Rico en donde las l{neas han tenido éxito.

kn Espafa se ha lanzado taskién une lfnea de Sonric's de fabri-
cacién locel a pesar de que alld se da un poco mds de preferencia a

(56)"Sonric'a en el mercado de caramelos",.héxico Marketing heport
No. 16. p.6




logs chocolates, y se enpcra.nronto- el lanzatientoc de la linea Sonric's
en vrasil. La Cfa de réxico estudia también las poribilidades de ex-
portar 2 los mercrdos nitpenos en ketedos Unidos (igual que algunos

fe gus compcticores). :

Cabe hecer mencidn cue Pepesicola Hexicane Yy Sabritas han asumi-
do funciones rue Wom rrrgitico prorovir - prupos Juveniles de Rock
en México. En le televisidn esta empresa ha patrocinado conciertos
de Tine Turner, cwmenuel y Luie nigael, ello imprime una mayor fuerza
» la corerciclizacién de sus productos,

Por otros ltdo, la ecpreea rarcel, rue pertenece & la Urganiza-
cidn Bizto, constitufda ror capital nrcional, sdlo cuenta con una
parte del mercaco t¢ trituras 2 travée ae los sigcuientes prucuctos:

‘apas Barcel cou chile y adobnrdos, Zotonitos, Guechitos, Cnicharro-
nes cubiertss con chile o con chile adicional, Fritos de mafz, Chu-
rritos, Palomitae acararelad:s  con chile, »8f{ caomo los poritos.
S46 prsscnteciones y Dbeso son: 1 KEy 220 gry 175 gr; 1/0 ¢ry 150 gr;
1%0 +r; L20 gr; 100 ¢r 45 ¢cr; y 25 ¢r.

sctumaimente rimbo opera en el rercaco con diferentes productos.
S cAmro rrincivml 8 la e.aioracidn L¢ pan en una amplis variedad:
zlencc e tntesral en boles, ran molido, Tostado, Kedias iochee, Ro-
les de Canela, Mimbufuelos, bimbtollog, bimbolliios, iantecades, Pan
cué coun paras y con uuez, y Our los rastclitos harinela, una marca
de su propiecad, cue ha logrado penetrar en el mercaro infantil con
1t pric.ctos cifercntes, ose en 196% tuvieron .na groduccidn diaria
en les siguiertes cifrag: vansito un mil.én de pienas; Croco Holes
600 mil; Submar:nos 700 mil; hollo 300 mil; Pay 100 mil; Pinpuinos
500 mil, y :iarritas >f mil. asts eupresa tamciér. proauce bomboneteé,
Canelitas, :ldt{volos, Paleta Payeso, (ongeladas, etc.

Auncue rinvto he diversiiicaco sug jproccuwcto: en el campo de leas



frituras y el pan dn caja, ultimamente empezd a explotar el tradicio
nal pan mexicano bajo la marca "Tfa Kosa", que desde bace més de dos
afios estd prasente en lans tiendas con estas variantes: Conchas, Pol-
vorones, Banderillas, Panaqué, Lmpanadas, Cuernitos, Mantecadas, Ros

quillas, Pastas Secas y Tortillas de harina.

Podemos advertir asf, que Bimbo al igual que Sabritas, recurre
al gusto por ciertos ingredientes gue caracterizan la cultura alimen
ticia de nuvsiro pufs.

Como en evidente, bimbo no compite con Sabritas en el érea de
frituras, ya aque hace s86lo > 4 4 afios que produce - y en cantidad
menor - este tipo de productos, en tanto Sabritas se ha consolidado
en este campo c¢n 25 aflos, es decir, desde 1962. La Organizacién Bim
bo depende bfisicamente del mercado del pan.

Con 30 f4bricas a nivel nacional, la reciente adquisicidn de
su competidor Pan Woncer, un creciente programa de exportecién y un
presupuesto publicitario de aproximadamente 310,000 millones de pe-
sos para 1987 (estas son sdlo.alg.nas de las razones por las cualeg
Grupo Industrial Mimbo S.A es una de las empresas més dindmicas de
¥éxico y que figura entre los principales 10 anunciantes del pais.

Fundada por descendientes de inmigrantes catalanes. a mediados
de los afios 40's (pu primer panifidadora se encontraba on la colo-
nia Santae Marfs Insurgentes). Bimbo ha expandido y modernizado sus
operaciones constantemente. bimbo ha sepguido creciendo ganando ma-
yor fuerza en los aflos 60's y 70's cuando compré a su competidor
"Sunbeam" (marca que conservarfa HBimbo).

También tenemos que la fdurica de dulces Ricolino y una proce
padora de fresas en Zzamora, hoy se han convertiido en el piler de la
Divisién Mermeladas y Conservas { que provee de mermelada de fresa
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ul gansito, cuyas ventas en el 86 excecieron las 400 millones de uni

dadea), surte una pPrrie para las mermelaiag "parca Libre de aurrerd",

prepara frecas ge..iurocesadas para expcriacidn y provee de mermela-
da a una nueva iines que lanz$ Bimbo el afio de luw6 bajo la marca
"Carmel".

La empresa naclunnl _imto 8.A., con 84s marc:s .imbo, parin:.la,
1{a Rosa, cuntrola casi la totalidad de la prodiccidn industrial del
pan el resto ce 1la produccidén, tuera ¢: alfunas eyyiresas pequefias,
es cuvierto po: La: panaderiss). mn 1950 y 1y67 la empresa Continen
tel de aiime.:tos, s:bsiciaria de la 171 Continental Banking, traté
de aesp:azar a ia .imbo del mercado ¢on sus proccutos de la marca
wonder, vencienic su pen de caja a meros ae la mitad del precio que
la pimbo ¢ oor 1l intro’uccidn de los pastelillos wonder. bimbo con
té entoncee con ei 2poyo estétal; conpré la marca Sunbean y presen—
té una vAricdad ce productos similarcs a los pmstelillos wonder. Su
egirategia se tasd, smdemds del importante apoyo financiero y Jurfdi
co estntal, en susciter con la rarce sunhteus, el gueto per los pro-
ductos extrarjeros cue ias esprweas tre:.snacionales nan estaco impo
niendo, y asl evirar ser desplazada por su competidora transnacio-
nat¥7)

Otra importaente adiuisicidn «fectuada en 1978 fue la compra de
1a plhnca ce kellofF's en uorétero, s.e Limbo convirtié er s. oro-
ductors ae Lotsras barcel. picnas ?otanaé hoy representan ajproxima-
damente un 20% de las ventas totales del frupo y ocupan el sefundo
.lugar.en veri. s nacivnailes desp.€s cde Labritas.

Ln 88lo seis afios, construyé un nimer¢ igual de plantas (y aca
- ba.de iniciar-la cqnatrucci&n de-une planta phra sus panes tredicip
nales "Ifa kosa" enAeliqurredor‘industrial Lerza), mds de tres fé-

‘57)M9ntea de Oca,yﬁoéa’ﬁiﬁpg_y yerafd5?£scudero. Op.cit. p. 989,
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tricae incerporadas en geptiembre n~e 1.&6 con la compra a Purina y
un grurvo de accionisias mexicanos ce Pan wonder.

Hoy EBimbo tiene & divisiones nue rarejan 7 marces de panes y
pasteles como son gimbo, Maerinela, Sunteam, Swandy. T{a Rosa compi-
te con uwandy y Pan wonder, mfs lus votaner egaladre lLarcel y los -
chocolates nicolino. Sus £ divisiones se aenorinen oficialmerte Pa
nes, rasteiea, .otanas, Chocolates, rermelacas, Conservas y hetal-
mecdnica (una operacién de mantenimiento de equipo gue se ha ico
convirtiendo er fabtricante y vnrocesador de <ouipo tanto para las
instziaciones bimbo como para las de algunds ce sus competidores -
cor ¢ilo bimbo se sitda coxzo .n ¢ventual exportador de eouipos pa-

ra panaderfas tamtién —558)

Como dato importante, tenemos que pimto inicié sus esfuerzos
de exportacién en 1963 curndo cambié la "u" de su marca Suandy de
pan y pasteles finos, por la "w" de Swendy (su marca de exportacién
para n&tados Unidos).Segdn Jorgse soreno scriege, circctor corrorati
vo de firarzas, las exportaciones de picbo er 19c6 ascendieron & po
co més de 41 mi1llSn de délares (dos trailers rerri; eredos y cerga-
dos de procucto cruzan la frontera cof veces pir semana para ataste
cer los centros de distritucidén Zimbo en lcs angeles y Houston), la
enpresa prevee triiiicar esta citra en lvc7.

Ademds de los prod.ctos "Swandy" aue g€ venien en Lexas y Cali
fornia, siwbd acata ce elauir ira narca Ricoline & &us productos de
exportacidén; un cnocolate con malvavisco aue s¢ llama "pubulubu",
Todos loeg producios zimbo de expurieacidn se facrican actialhente en
ol Listrito Federal. '

Pese a la arroiladora presencis ¢e Bimbo ern el mercado mervica-
no, s{ exis:en aln algunos competiaores rerioraies como Fan Victoria

(58)upinbo: e1 pan gie . iriunfdr, @¢xico narseting heport No, 3
PP 1-2° s s : -
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en Chihuahuz; Pan S,A en juevo Ledn; Panqué S.A en Jalisco y Panes
Don To#lo en el uistrito Federal, pero bésicamente la compiifa tisue
dominaco ei mercado del pan industrial.

En 1985, el pan simte "sultigrano" se colocd como un prbducto
para ls valud, cebido a su alto contenido de fitra. kntre los préxi
wor planes ce ecié estudiando el lanzariento de una ifnea de panes
franceses "La Leguette".

timbo tiele pinnesdo vender en héxico 20 millones ae gansitos,
una tercers parte més oue el aFo pasado, Bn un mercado qyue domina
el 70,, ¢e pactelitos cubierios de chocolate, mediante campaRias pu-
blicitariss enfocsdas aacia loe niffos entre los € y 10 alos, sus
principaies co:prndoresssg)La comercializacién de gansito en los
ws8tados uUnidos, en el estado de Texas y California ha tenido buena
acogida, dicho producto fue bautizado como Suandy. Conjuntamente con
este pastelito, Limbo estd intioduciendo a éicho nercado las bota-
nea barcel y Crnucolates Kicolino,

asirirno, birbo e:td rroyectando la apertura de ura fédbrica en
bBaje California para surtir esos procuctos a ese estado de la repd-
btlica. Por otro lado, estdn pendientes dos fdbricas una para la pro
duccidn e 1z pastelerfa T{a Rosa y e. estavlecimiento de una nueva
plarta en Guadalajara. En 1985, bimbo vendié casei un millén de déla
res de sus productos en betados Unidogéo)

bimbo con 42 afios de antiguedad en México, produce unos 100 ar
tfculoc de reposterfa y pan de ceja, pero su exportacién apenas se

acerca al 1. de su volfmen de verntas nacioneles. Actualmente el nuge
vo producto lanzado por esta ermpresa es el pastelillo Pipucho de

(79)"Universo Putlicitario”, k)l Univergal.agosio 3, 1987. p. 1
(60)"Universo Publicitario". El Universal,liayo 18, 1987. p. 1
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Harinela.

Cabe sefialar que el Gansito [arinela es el producto ifder entre
los de su cate orfa, el cual ayudé a la empresa a superar la crisis
oue afecté a réxico en 1941,

Retomando a la empresa Sabritae y darcel, tenemos que ambas mg
norolizan la venta de productos de frituras y la fabricacidn de pan,
respectivamente, ceda una en mercadoe diferentes.

El restante 54 de la produccidén de frituras lo tienen las mar-
cas Deportiva y Lourdes, cuya produccidn es muy limitada en compura
cidn con las otras. ademds de estas empresas -se;n la Asociscién
Mexicana re Lstudios para l» Defensa del Consumicor- hasta 1982,
exist{an en el pafe cerca de 150 establecimientos ceaicados a la fa
bricacidén de frituras, y el minero de productures casercs nue ven-
den sus prod.ctos en la calle llegaba a 300 en toca la repiblica (
hoy existen un sin nimers de establecimientos callejeros que comer-
cializan todo vipo de frituras a un costo mds bajo que los que re~
giptran las marcas comercigzles).

Los productos que fabrica Sabritas se puecden dividir en $ ti-
pos, secin la materia prima con gue ostén elatorados:

1. Papms Fritas: Rebanadas y friias en aceite comestiile y con di-
ferentes presentacioneés (con sal, chile y adoba-
des).

11, Botanas de wafz: de nixtamal y fritas.

111. Cacahuate y ihuez: Oleaginosas y lesuminosas (iostados y fritos ,

a salados y cubiertos), ’

1V, botanas de trigo: Galletas saborizadas, pretzels, pastas troque
ladas (muy perfectas) expancidas por irefco.

V. bBotanas alimenticias instantdneas a base de farinaceos (pastas,
arroz, papa, carne, etc.)
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Le mayorfa de esto. productss perterecen al 4rea de las fritu-
ras, las cuales cowplementan su proceasr.iento cor: aceite vegetal,
de ajon,olf o prima -segin fluctidan log costos en el mercado~. A8i
misno, contieunen sal, cnile pigufn, 1imén y queso, asi como la ma-
teria bdAsica: harina de trigo y de mafz,

Le 1z varierac de productas elaboracos por <stas empresas, 86—
i0 noe iuntercsa atoraar las rrivaras ae mafz y trigo, por el signi~
ficado econdmico y cultural, er. tanto resultan ser uno de los pro-
ductos gue se promocionan insistenterente en ln ielevisidén estatal
¥y privaaa, principalmente en ei caral 2, norario de las 15:00 a las

2-300 18, CaYo aucitoriy =s rds anpiio.

P zxpisiacidrn gocioecondmica d€_campesinos ¥y consumicares

Degée ¢l panto de vista ecendzico, edeuds de eraiizar la poten
cislidac de estau ELLvekas en gL geclor ée uvienes de cansuzo, ¢n la
pruca;cidh ~& tritarag,hay-oir: Tactor imgportante: la adsuisicidn
de 1a xateria prima. Lot

Aparentemfnte la -prod: sdlo tisrne. gue ver con un-. proceso

ve eiatoraciln, €in CTURTED ) .zarua el contexts, pudezos’ ver gue

tisne repercugicres uwe exp ‘3t=c‘dn soclal y.reondmica para un ampiio

gector ds 1a poblacidrn, au“ce,-.e afectados ‘son ios’rroductores de

1a ~ater'a pr;mn Y el . eansus

Ya pary al referiree a.ls ﬁxrlohac;én de ane_ ciase mﬁvorltﬁrxa
ror una clase privilegimea), .desiaca que ‘1&-evolucidr del capitaiis=
zo agrava la coniraciceidn entre el cardcter social ‘de la produccién

.y ie apropiacidn de 1oz frutos Zel-“raLaA,o KULAno POT LNOE CLARLOS,
7a que el fin de la produccidﬁ'chpxtaliéta es el béanicio, ¥ una
de las fuent:s avaastececoras mie i:poftéaiés que le permiten acuimu~

lar y goncentrar -w: capital, € el can 0, d& donde s¢ extrse gran
) i [2
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parte de la‘nateria prima :ue-se utiliza para:procucir bienes de con
" sumo. : : o : L
Ciertamente podemos ver uuc ern le produscidn de frituras, tam-
"tidn se de la explovacidn cel campesino por el cerjtalista empresa-
rid. gulen aprovechdncore d2 1g condicidn ce la close vel arricul-

tor saca el mAyor provecno para aumentar su capital.

un estudio elatoradc por la Coordinacidn dacicnel de Sistemas
ae inforincidn G la Confeseracién hucional Camp: eina (CKC) sefiala
oue sor injustas lns relaciones de intercambiv comerc.al entre los
canieeinos y las emyrezas transnacionales, porque lo:z precious de
veénia &l consumicor ae 30 .roductos, ta:ecg coro las fritiras, ceren
iee,'sopas -cuya materis prima son mafz y trigo-, san secprop.rcio~
naGos. entre el costo real de pracuccidn y el precio ae verta al con
sumidor. Log teneficios soxn para el ecpresario y no llegan al pro-
ductar agricolasﬁl)

Sec¥n 1z (WG, nay difer=rcias hasta de $»,500,50 por kilo entre
la materia prima y el precio finel. wmntre log produttos analizados
+n ecte estudio destacan aleinas rrituras como las pizzerolas, En
este caso el precio de la wateria prima es de £55.00 el kilo, que
auzenta a 1,800,000 ya procesado y envasado, fara los satritones el
precio inicial ¢s de 340,00 y ei final de #3,500.00; para las sopas
de rrijol :155.0u el kilo iricial y $59L.00 ya procs.esndo,

en kérico, las empresas transnaciqrales gue conirolan el merca
dy de friturag, cereales'y pr.ductoc envesados nue tierer cowo irgre

entes<pki:qipa;ee)La£z, frijol y irifo, nan logreds rarancies de
“hKeeta un 8755, mientras que los campesinos, oue son 108 -ue traba-

ian

s tierfa~y“;o§ ‘proveen (e materins priras a ler Iniusiriag, no
kecuperan~ni;sua*cbstos;de produccidén. ‘Jrn kilo e triro ern el campo

318/ 4nC, eréro 14 da 1tcs
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en 1987 er de ¢120,00 y ye transfornado y empaguetado con'tecnolo-
gfa, unms vecer rudicerntaria y oiras nuy moderna, se vende a ¢3,500
pesos. )

Frente a esta explotacién del campesino el gobierno agudiza la
situacién en vez de atacarla, por su negativae a rubsidiar a log sec
tores no monopolistas y su apoyo incondicional a lcs grandes empre-
sariog agropecuarios.

La crisis en 8l campo obedece a la consolidacién que ha alcan-
zado el secior altamente capitalizado de la agricultura y los dese-

quilibrios que genera su expansién. Coro resulledo de ello, el es-
trato no ronopolista de la egricualt.ra, tourmado pror pequefae y m<d

w

i1
nas empresas capitalistas y le rasa de pecuefios productores campesi-
nos, soporta todo e. puso ce 1z crigis y estd en 1la ruins,

a8f, en el precio final dei producto estén inclufdos los costos
de elaborscién, ezpaquetado, trantporte, distribucidn, putiicidad y
la ranacia del enpresario. ho 85lo el camuesino es explotacdo, Sino
temtidn el consumisor, ouien vinalmesnte pega todo el costo del iro-
cego de pracuccidn v cemercializacién, del c.al la putlicidad atsor
be parte importante. Adquirir dicitos productos significa'pﬁra 1a po
blacidn no s83lc un costo econdzico B8ino social, (véase cuncros U
"Xi'y'wyﬂ.

Como una de las conciciones del capitalismo es satisfacer las
necesicaudes del proceso productivo y no de los consurifores, pera
sostener al actual sistema alirertario, principalme:ie, es necesa-
rio exglotar al médximo las necesidades humanas, y a ello reasponde
1z publicidad, $i éata no existiiese la sobreproduccidén amenazaria .
con destrufr al pequefio poseecor de los cienes de coisumo a falta

de consumidores.

Al respecto, vale reiterar el importsnte anédligir de ratricia-
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aArriaga sobre la funcidén de la publicidad en el sictema econdmico
capitalista, cuanto dice que no es precisamente la competencia de
precios, ia ciferenciacién de productos, la circulacién y el consu-
mo, los factoree cue permiten el cdesarrollo del .asto publicitario,
gino que e8 el proceso de produccidn capitalista el que determina
le circuiscidr ce las aercancias, por tanto, es el empresario el
que aecide er nivel de proauccidn de acuerdo a Su capacicad econd-
mica, y nc el consumicor,

ror otro lndo, no eg tampoco el consumidor el cue controla la
demanda, 10rq.e el capitalista ve en é1 aclamente el mercado del
yue ortendrd importantes gancncias para repetir o ensanchar el pPro

ces. de procuceién.

La putlicidad, entonces, funciona sélv como vocero de las empre
sas de biener ce cons.mo, ~ue Avidas de aumentar su capital nacen
uss de weus téunica comunicacional para introducir su procucto en

la mentt Gel consuriaor.

verdn estedistices de la Asociacidn sexicana de petuadios para
le Defernsa de) consumidor -que funciona coio asociacidn Civil-, en
México, en 198% se consumieron aproximedamente 75 kilograros per-
cériva de "botanas", esto es, en toial poco mds ae 5,000 miilones

de kilossez)

En el casc de las paner iritas, en promedio los consumicores
inciuyendo a los tebds, gasztaron puco més de 24,000.00 percdrpita
dirante ese afo., & este resrecto, oabritas wanitiesta oue se produ-
cen 120 rillones de unidades al afio, y que en 1%85, la operacidn en
ventas fue de casi $40,000 millonet de pesos, resténdose los costos
de prod.ccidn, investigacionzs cve nercado, pronmvcidn, etc. . aqui

Sabritas hace referencia a periodos que duran 4 eemanaa)$63)

(62)

“Publiciqac engafiosa ae sabritas que deforma al consumidor y wipg
la la Ley General de Salud", Hevista Gufa del Consumidor ho. 144.
p. 3

(sj)PBotanas y wuevos Proouctosy Junio 1986. 108



| GoAbRO "y

L,U""rARA(,IOH En Rh Pm'.blo DE MaTERIA PRIFA Y PnODUCTO TERKINADO
Au,\.anIuo ]:luIbllu- KalZ, TRIGO, AZUCAR, CHILE, CEbOLLA, LIiON,
- FRIJOL Y ACEIYE COLEST1LLE. (GALLLTAS, FAN,

TOSTADAS).
CUKCEPTO - PULLO - PRSCIO  KG/P.SO  PRECIO/KG  MAT. PRIMA DIFERZKCIA
: BASICA
9575 BARINA  5383.00 1 Kg $383.00 $40.00 $343,00
GALLETAS  HELi%e
RICH- S0YA
00, MALLA oo "
500.: yiio §313.00 I Kg $313.00  $40.00 $273.00
GalLaTAs iy
e L HAUGAR .
bnsetin Ca.lLA
900:5 ?IAHIHA £313.00 I Kg $313.00 $40.00 $180.00
ROSCa DE »E YHIU0
Vs ALUCAK
CALELA
905, HARIdA  53135.00 I Ke $313.00 $40.00 $273.00
Tusvapas  be 1HICO
e AZUCAR
VAINILLA
1,000% HAKIMA  $429.00 1 Xg $429.00  $40.00 $389.00
4o DE TRIGO
stiripp  AZUCAR
1,2504 gf\h}‘;hl\ 03135.00 I kg $500,00 $40.00 $460.00
I 1RIL S = o
SCiee LEvADURA
Hibvs AZUCAR=AJLY
960; RARLEA  $1I8.00 = 270gr.  5429,00 . $40.00 - .. $389.00
Leniag  DE TRIGO o S0 00 $399,00
nEnihe LiValURA ‘
HUCHES AZUCAR ,
350, NanIia  SI148.00  4005r: g
. LIEN,LEVA D
LiliGHAL DUk, Azl

PRISOLES ©260. 00 = 440¢
..JUO.MAJOS :
TUATAS,

~teater koletln Inforan tivo de la Dirocc
1986

CLUPEELL S 7,




CUADRO

llx2n

PIODUCTOS QUE COST1LAEN 1AXZ, TRIGO, AZUCAR, CHILE, CEBOLLA, LIHOW,
* FRIJOL Y ACEITE COWESTIMLE (HARINA DE ARKOZy

CERLAL) .

CONCEMIO PLDIO PRECIO KG/PESO FRECLO,KG MAT.PRIGA  DIMERENCTA

. BASICA KG
584» ARROZ
HARINA DE §78.00 250gr.  $310.00  £53.80 $256.20
ARROZ"CIH
SAII
555% ARKOZ '
HARILA DE $78.00  250gr. 300,00 $53,80 $246,20
ARKOZ
GAKESA
1,946 PEGLA $51.00  506T.  §1020.00  253.30 5966.70
MAIZENA LE AIZ
1,6228 ATz $232,00 270gr.  4860.00  §53.30 3806.70
ZUCARITAS AZUCAR
DE
KELLOG'S
2,555% HARITA §1,022.00 TKE  $1022.00  §40.00 $982,00
CERELac  Jf. T
8254 hAhIhA 565:00 200¢r,
2,8754 HAKINA $195.00 170gr. ¢I150.00  §40.00 31110.00
ALOS EEEPLA
3,094 HARLbA ~ 3164,00 I00ST. 51640,00  ¢53.30 $1586.'70
QUECKITO> DE;THIGO
61325}3 RARIHA 3303.00 12051‘. \52530.00 v4°.00 32490.00
CUHICHARRQ... D& TRIGU RN b L
NES Db L1HON
HARIHA
1,960 whdh; nhln 164,00 IbObr 31090 00
TOTOPITOS  fljALE/Ll/
}‘uente toletf{n Informativo de la cuo




'.‘,.)' ny #

C. .DKkO K3

TsLBUCTOS (UE COAT1ouER MAIZ, TRIGO, AZUCAR, CHILE, CEBOLﬁA, LI%OH
FRIJOL Y KCEITE COMESTIMLE {FRITURAS).

CONCEPTO  PiODLCTO  PRECIO Ku/IESO PRuCIO/KG  MAT. PRIMA DIFERENCIA
BASICA

3,000% KAKIKA DE

FHLYOS #ALD $185.00  175gr, $1060,00 353.%0 SI00€.70
5 3 N

35008 FRITURAS  $185.00 100 gr. $1650.00 $53.30  $1796.70
CHeBTOS  PEfIAIZ g

2,680% i
oiitos  ACATAR  S185.00  130gr. $1420.00 §53.30  $I366.70
- KRCHOS B=Lpgs

3,318 Galz,QuE e

iosigo S0,CRILE ©63.00  35gr.  51800,00 253.30  $1746.70

1hs TEYULA,

87504  MAHKLIA 463,00  18gr.  83500.00 340.00  §3460.00

SAZRITQ CuILE CAS .

KES CABEL, LI

SAZRIAS  PAPAS $63.00  20gr.  $3200.00

RUFFLES PAPAS $63,00 25gr.  3$2520,00

2,000;  HAWIMA  $185.00  170ar. 3§1090.00 §53.30  $1036.70

. WALZ,CRILE

CHURRVIALY p1¢ LT, LIn0k

2,000, “AlZ PALOrE £65,00  S50gr.  $1300.00 453.30 $1246.70
RO, LECI11NA

PALO.ITAS S30Y¥A. .

2,000 TORIILLA DB $164,00 130gr. 31260.00 §53.30 $1206,70
e . whlZ FRITA

TOSTACHOL

Tuente: Folcuin Intormntivo de la Direccidn dGe 1a CNC, enero 14 ce 1986
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2.4 Costo socigl: Gérmenes y hambre vistosemente envueltos

En un estudio realizado por la Asociacidn mexicana de Estudios
para la Defensa del Consumidor se afirma que las papas fritas han
sido un alimento universal, ya que durante miles de¢ afios la papa ha
sido cultivada en América del Sur y Furopa, rn la actualidad a nivel
mundial, udnicamente la mitad de las papas producidas son consumidas
frescas o como tubérculos, y esto relativemente, pues aun éstas pue
der. oer sometidas a tratamientos quimicos para evitar las plagas,

por lo que en ocaciones son enceradas y coloreadssse4)

La quirta parte de la produccidn mundial de pepas ge destina a
la elaboracién de las farosas papas fritas, las cuales en muchos
pafses se han anunciado como productos “"naturales", Segin este orga
nismo -que es niemiro de la Organizacidn Internacional de Uniones
de Consumicores (10CU), con sede en la iaya, holanda- algunas emrre
sas de este raso utilizan gases . para evitar que el producto de obs~
curezca. Este es un proceso enzimdtico cue no tiene efectos en el
sabor o en el contenido nutricional. Para el ingeniero cosé Luis
Camachgs?)las papas no reciben ningdn tratariento antes de freirlas
y al envaearlas, Bdlo‘se le suministra aire a la bolsa con la fina-
lidad de proteger el producto. :8ta opinién es cumpartida por la

empresa barcel.

Asimismo, 1la Asociacidn iexicana de Estudios para la Defensa
del Consuridor sostiene que las sabrosas frituras, cuando se prepa-
ran en fdbricas cnseras, estdn elavoradas con tortisla dura e inclu
80 en estado de putrefaccién y en mndiciones de pigiene muy varia-
bles. La tortilla se muele hasta hacer une especie c¢e polvo, al que

(64)"Botanas, frituras y otros apaciguadores del hambre", Kevista
Gufa del Consumidor No, 122. p.ll

(ﬁb)“Botanaa y ihuevoe Productos. Junio 1486
112



como en el caso del cnicharrin de harina se le afiece un poco de sal
¥y agum pera convertirla ce nuevo .en Laga, misma rie va a dar a una
rusimenturia ducha hecha oe hojalata con varias perforaciones. Con
ctra lata nde pequeiln la nasa €8 presionaca y sele para caer en el
fcndo del aceite hirvienvo en furms ce rol.o jrande que bemeja @
UL puafiend CE€ ala.urel sléciricos. Se coran, se racan del aceite, se
parten y van o Ger a unos cajones lisios para £s4 distrivucidn.

2n el cngo de las nds 1mportantcs eipreeas cono orbritas, la
eiatoracidn de aigunus productos se iieva n cabo en forme similar,
rers de nanera nds sofisticada y mecanizada, ¥y, por suruesto, mds

Agiénica, acuf no revolotean las muscas sobre la masa, pero si se
adicioran colorasntes, ievadara, 4cice cfirico, bicerbonato de so-
io, #vido tartérico, aantiuxidante, eonile piquin, euc, %Jﬂ el orje
t3 ae proteger al prouucto y darie olor, color y sano

an el aspecto tacteriolSyico, la cuenta bacteriana total en 10
n.OBLTRS el =a cxo, &“e incluyern uvapks, chicharrores de cerdo y
i se'vncontré cue lor protucioes

g r 1€:108° aentro de los limites acep
tavies ce nxa iene y nitricidn; Jero ke olservé g.e s{ hay contaming
cifr Aactc'xana relptiva.eliie Alta, priacijalmente en los sipulen-

vee urg(‘ctos Y marcaa Cricharrén ce rkarine rarcel 17,000 col/g;
-cerdo carcel £,000 col/g; Chicharrones de ‘rit.e §,A.

tur:umé;s,;e Setritag con 3,000 coly

Zn rucetro pais se goze de en!era'lihertad para producir » corer
cielizar una infinicéad de procu.toe aliwenticios,; ertre ellos los no
estrictarente necesarios cono-las frituras, frente a los cunales nay
=zdends uny indirtercrncia por yhrve cel usxado que no ejerce un-estric

66 :
( )"hotanas, frituras y otros apucicuauor

guiqem P le

‘del nambre". Op.cit. p.11
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"to controi ni’'en la calideaa de 1a meteria prima ni en el proceso de
elaboracidh &¢ esLos Pruductos (ver capftulo 111},

Eepecialirtas en nutricién hen encontramao gue les frituras, ade
més de caras, resultan nocivas para la salud, tivre todo para la po
tlecién mayoritaria ce le clase social marginada.

wntre los estratos ce nfe bajos infresos, la tase fundamental
de lg dieta ‘habfa sido el mafz, las leguminosas (principalmente fri
jol »r haba), las grasas y los aceites, lo cual cados sus escasns in
gresos, probablemente era racional en términvs de nutricidn. Sin
emtargo, este comportariento ha venido sufrienco eslfunos cembios,
28trg calorfas complerentarias se consuuen en forre més elesboradn
y con mavor cantidad de insreaientes artificiales. wn los estratos
mecios y alioe precominen protefnas de or{cen arimal (carre, leche
y sus derive¢os) y es mds importante el consumo del trigo aue el
del zefz.

Se he Githo que 1+s pwpas Iritvas puedes contener nasta 150 di-
verscs aci.ivos quiaicos. Fera sgbri:as: estas declaraci.nes resule-
tan un tanto exaireraces, pues cor.sidera oue las totanas (cono ellos
les ilaman), son un alimento que puede eer cunsumido por un impulso
para zaiar el hamlre, auncue .0 Sea un rrocucvo completo, ¢

% josé Luis, Camacho. Conferencia sobre frituras. junio 1¢8f

% # En una encu-sta realizada a /6 nifos de cuartvo as ce primaria, el
75~ sefalé Bu gusto por los cnurruréis, el 56.4, por les pepes fri
tas, y el 63% por los cheetos, =ntre otros.
.a preferencin por este ti;o de productos, s« -e€te bAricamente a
ioe 1n. redientes adicionzles, los de sabor a chile y lirdn tienen
ei 90,7% de aceptacidn; los ae queso, el 63.1ln; los de selsa cabe
sup el 6l.up, ¥ €l 52.6x los adobedos.
von ello, poaemo: efirmar une vez méb, que Lee ref.ct culturales
¢ nuestrd p.rbio ueterwinan los condimentos que se agrepan a loa
Prooucics (€ 8e consumen. ol chile es un ejerplo clero como ele-
merto importeante en la cietn de. mexicano.
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Uno de los ingfredientes tdsicos gue se usan en la elaboracidn
de papas Iritas, cnurrumdis, fritos, coritos y dends frituraa, es
la sal, erlemento oue ha Jugado un papei muy importante en el pala-
dar, debido a que le¢ brinda al producto un sabor especial. Sin la
sal muchos de los productos alimenticios que se consumen, no tie-
nen suficiente aceptac:6n entre el mexicano, pues las cdstumbres d
de nuestro puetlo eriger e€ste ingrediente y otroe coro el crnile ¥y
el limén.

£l control del metado respecto a 1los condimertos ha sido ejer
cido por valulricad, gue ha tratado de imponer a las eupresas la
canticad ce sal cue debern contener estcs productos. sungue se esta
blece de un 0% a 2% de snl, en realidad la cantidad que Sabritas ma
neja va de 2 a 5».

Cabe nacer notar que lz disposicidn legal de esta misma secre
tarfa de espvcificar a: reverso de la ervolitura los increcientes y
porcerntia es cuntenidos en lci productos de frituras, ts-poco se cum
plen, ra cus 1lu mayor{a ce las envolturas carecen de cifras sobre

la cantius: de condimerntos {sel, dcido cftrico, aceite vegetal, etc).

&8 verdad que existen muchos procuctos natursles oue contienen
més sal cwe les propiss totanas, L1l conienido de sal en productos
alimeriticios o procesadcs como el pescado, mantequilla, huevo fres-
co y las fri:.ras, se da en ciferentes provorciones que {luctdan del
20% al 2% re sueio, Sin emtargo, €8 necesario tener en cucnta que a
pesar de cue el pescado contiene hasta ur 20% de sal, ocaciorna menos
daffo & 1n saiud, jreciram.-~te por ser naturales.

cxpertos médicos han determinado que la ingestidn excesiva de
8al nos prerirpone a enrer:edades vasculares y del corazdn, especis}l
mente a la hipertensidn. se ha culpado a Sabritas de ser el causente
de esta enferrecad, principelsente en nifos, lo cue segdn el ingerig



ro José Luis Camacho es felso, ya nue cegdn afirmz, consumir entre
2% y 5% de sodio no es excesivo.

Al respecto la asociacidén mexicana de kstuoios pera la Defensa
del Consunidor realizé un andlicis sobre fritures, donde sefiala que
=g8t08 productos liegan a tener nesta un 7» de srl, lo oue significa
~ue si ingerimoe 100 ¢ra.os ¢e frituras nabremos sotrepasado el 1{-

mite diario de sal recomendadoses)

El exceso de consume de sal se amsocia a la arterioesclerosis o
endurecimierto de las arterias, debido & la acumulacién de calcio y
colesterol en sus pareaes, También contribuye a la pérdida de la ca
pacidad mertal y a lu seriliaad, aelbidu a la poca iracsferencia de
ox{geno, giucosa y oiros nutrivntes al ceretro.

1 eatudio cjtado revele que el 4cido cfirico y el caile son
fucrtes excitantes que paeder dafiar el estdémago. =n aleunos niflos
debido al consuwo erc:sivo ce dcido ge harn otservado serias lesio-
neg de lengua y pai-dar, as{ como del si::era digestivo.

Los colorantee y saborizantes ocue suelen ser iaclufdoe en las
frituras, han sido denuncindos como los cauxsantes de hiperactividad
e inestabilicad er lor nifos, netos agregados suimicos zo tienen
ningdn valor nutritivo y airven sélo para car una me or aspariencia
¥y sabor en siversoc alizexntos.

icialea provo-
can pran variecad de reaccionus alérgicas. El doctor Ben F. Fenjoii?g)

del Centro wédico Permanente de saiser, hs analizedo i1a posibilidad

be ha aemostrado que los saiores y colores arti

de que estas sustancias pudieran también ser las causas de hiperqui

neeia. La hiperouinecia e€s un desorden- de: compuria.ienio caracteri-

‘b . e et

‘"B)“De nué raners pueden perjudicar a huestira salua 21£unos ce los
ingrecie:ites de eatos productos",: Revista ' (ufa 3jal Consumidor
u0. 12¢. p. 16 i : : - L '

(69) 1piden. p. 16 116



zedo por una actividec ffcica exceziva, incapecidad de concentracién
v ¢e aprendizaje. Trabajando con 25 escolares hiperactivos en 3an
Franciseco, vzic cspecimliste vy sus coleges, descubrieron que algurnos
§: los nif.of gue exmminaror preceriavan oiras alergias; muchos tenfan
ficiente intelectua) nor-al 3 alto y todos comfan grandes cnntidg

cse
des de procuctos con coluranteg y szrorizantes artiriciales.

Log niflos fueron someticoe 2 wna dieta en la cue eliminaron to-
ia clase ce alimentos que cunterfan saborgs y colurantes artificia-
1z2, zn unes cuantar seranee 15 d: ellog mosiraron une notable mejo-
rfa; por .1 corirario, cuande lez tieta es rota, en 24 horas los ni-
J0E2 VKelven a preogentar conducias Liperactivas, azotrardo juertas,
gz%cardo p-redes, toreando autcméviles, distrayéndose en le escueln,
e-c. ser{s interesante realizar un estudio con nifios mexicaros para
rocudles son las reacciones fisioldgicas por consumir este tipo
r

sdiuctos,

Cin regnccto a le gfrasa c.e contienen cstos productos, se ha
llegsd5 n detectrr hagta un 38» ie srasa. Asimismo, se sate que las
friures estén nechas con graga vecetal que es particularmente ineg
tatle y poco apta para frefr, :or ello, los nuiricionistes aconse-
&% no COMEr es5Los productos mde ce una 5 dos veces por semanSTO%e-

r: satriias por su parte manejem la cifra de un 25 & un 35. de acei-

te.
Uonuid oor e itn i IVO ubl, Valdk Uikt oIUNAL Le FR1. JHAS

FrOIoCTY CELORTAS PROTRINAS GrASATS CARBONIDRATOS SAL

Charritoe y —_ Laut »

Friturss Ge 545 6.57% 29% 56% 3%

yafz

Paras fritas 569 5.424 38% 5T% 5.890

Chicnarrones ° " .

de harina 459 6.55% 22.86% 50,88% %

Chicharrones 5

de cocde 530 54 32.38% 4% 6%

Fuente: Revigta yufa del Consumidor. Op. éit. p. 18
(702bidem. p.17
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Lo wés sobresaliente de exte cuadro es que los chicharrones de
harina y cerdo, asi como las papas, contienen un gran porcentaje de
sal, Todos los productos son tuy grasosos, y en mayor medida el chi-
charrén de cerdo. A este respecto, el Instituto Kacional del Consumi
dor sefala que leas grasas son irportantes, pero que al combinarse la
sal ce las frituras con .a dieta diaries en carbohidratos y grasas,
pueden acumuiarse estos elenentos origiuendo la obesidad. Finalmen te,
el producto con mayor cantidad de protefnas et el chicharrdn de cer-
do, pero hay que hacer notar i.e se trata de un producto de poco va-
lor nutricional.

5e calcula que actualnente estos productos se consumen en una
proporcién de dos bolsas a la eemana por persona, Y ae aproximacamen
te 15 bolsas ali ues, lo g.de rerle,a cue el consuimo no es tan alto co
mo 8e supon ?1

Loa itgredientes contenides en este tipo de comestibles no eséén
fuera de ley, pues el gutiern: ae adilfo Ruiz Cortines publicd en el
viario Jficial cdel 27 de marzo de 195€ un Reglamerto de aceites y era
sag comestibles, lo cual perrite entender que existe un apoyo hacla
los industriales que utilizan estabilizadores y antioxidantes.

tn 80 artfculos esta ley e::ablece loz diferentes tipos de gra-
sas que pueden producirse tzies como aceite comestible, manteca de
cerdo, sebos, manveca vegetal, . rasac compueatas., Se regula tambtién
el regisiro y medidas de seguridac sanitaria y se sanciona la viola-
cidn a las nornas.

En el artfculo 17 se sefiala cue se perrite adicionar a las gra-
aas y aceites comestibles loeg siguientes estatilizadores ys/o antioxi
cantes, o mezcla de ellos:

(71)“Botanaa Y suevos Proauctog”. junio 1986
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acido ecftrico o dcido fosférico, miximo 0,005x; tocoferoles, méxi
mo 0.0%%; galato de propilo, mdxino 0.01%; é&cido tiodipropiénico y sus
éterea, rdxino 0.01y; butilato de nidroxianisol, méximo 0.02%; dcido
nordihidroguaiarético, mdximu 0.0lx. Recina de guayaco, m&ximo 0.14
y otros autorizadce por la cecretaria de Saiud.

Se concideran ccr-stibles icoc aceites vegetales si rednen ios pro
cegos mencionzdoe a continuacidén {art. 18,19 y 20;.

Los acsites son. de agonjolf si se outienen de lg semilla del ajon
jolf (Sesamum inaicum (L) b.C); ae algoddn, los obtenidos de la semi-

1la de-aleocdn Luwossypum nerbaceum, L, o u. tarracense, L.}, y otros.

kYl artfculo 22 selala que los aceites podrén ser adic.onados de
los colorantes naturales autorizados, siempre que se cumpla con el re
quisito especiiicado en el inciso 1il del artfculo 36 que seiara que

deberd expresarse ia le;cnca srtificiaimente Coloreado, cuandoe se afla

dan colora-.tes, au ac.erd> a lo especiricado en el artfculo 22.

&Ln ese risrno texeniv, €l 1% ae febrero de 1958, se publica el Re
glamento de aditivos para alimentos. Con estas disposiciones se pre-
tende legiclar las sustancias que se aFaden a los alimentos o bebidas,
con el objeto ce proporcionar o intlensificar el aroma, COLOT y/0 Sa=-
bor, asf cono prevenir camuius indeseatlus o modificar su aspecto fi-
aico.

cn el artf{culo 6o. Be inwica que se perzitird el empleo de los
aditivos en log alimentos y tecidas, cuando se consideren necesario
para la buera elaboracidn, presentacidn o conservacién ae los Lismos,
y nunca para enmascarar defectos ce calidad. Al efecto, la Secretarfa
de Salud incicard las cantidades enpl.eadas,

Se deberd evitar la descomposicidén, putrefaccién o sucieded de

los aditivos.
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Los acditivos se clasifican en: colorantes, saboreacores o aromg
tizantes, conservadores, oxioantes, entioxidantee, estabilizadores y
emulsivos, enturbiadores, hidrolizantes, espumartes, antiespumantes,
antisalpicantes, endulcorantes, acidulentes, alcelinizantes y regula
dores, humectan.es y antihunmectantes.

En el artfculo 10 de dicho reglacento cefine como colorantes a
las sustancias que se agregan a los comestibles y bebidas con el fin
de projorcionar o intensificar su color, y ee dividen en: colorantes
orgénico-naturales, quc son los ae origen vegetal o animal, y los oo
lorantes orgéiicos-sintéticos cuyo material culoranie és uno o nés
productos deriveaos del alquitrén e suila o uno 0 n4s compuestos
relscionados por sa estructura g.{mica ée taleg derivadoe.

se na reclanestado ern el artfculo 12 el enplec Ge coloraries ar
titiciales, tules como el amarilio ndmero 5 (tartrazina), amarillo
nduero £ (sunset :CP), azul nimero 2 (indigotina), el rojo rdmers 1
(ponceau 3n), rojo ntmero 2 (amaranto), rojo nimero 3 (eritrocina),
rojo nlrero 4 {ponceau oX), rojo nimero 5 (carmcisina), rojo nimero
6 (ponceau #R).y violeta mimero 1 (violeta lana 3BN).

El artfculo 14 permite la mezcla de colorantes, as{ como la adi
cibn a lo: coioranies 0 & Bu mezcla de cloruro ce sodio, sulfato de
sodio, azdcares, dextrinas, aceites y grasas comestivles, glicerina
y otros que sean autorizados.

Se entienae en el artfculo 16 por saborizartes o aromatizantes
las sastancias que proporcionan o intensifican el seior o arouxa de
los comestibles y bevidas, tal como aceites eeencimles n»turales, con
centrados de aceite erencia, cop jugo de fruta, concern'racos ¢e fru-
ta, wases artificianles, esenciae artificiales, concenirados artifi=
cinies., Se denominan asf a los productos que contierern sustancias
aromfticas artificales, pudiendo estar adicionados de c>lorantes, emul
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sivos, ncidulentea, jugos de fruta u otros de los aditivos permitidos.
“agsimisto, se reraiten los concentrados artificiales con jugo ¢e fru-—
ia; v los estractoe saboreadores que sgon acuellos productos obLtenidos
e log vegetales por maceracidn, percolacidn u otros procedimientos
gue permiter. evirser 1oE principales saboreadores y aromatizantes.

Aginiscs, fe entiende pur conservaocres, aquellas sustancias ca-
paces de prevenir, retarcar ¢ getener el proceso ce fermentacién, pu-—
trefaccién, acidificacidn u otra alteracién de los corestibles y bte-
tidag, co:rdiciunars por enziues 0 nicruorganiaros.

£l artfcalo 20 s= reliere a los oxicantes. kl artfculo 3% sefala
tue se pere.ite €l enples ae ecidulantes, alcalinizantes y reguladores,
nue gon a~ueilns sustanciae gque wodifican o mantienen la acidéz o al-
calinidad re los corestibles, - son: dcido acético, deido cftrico,
deico ldetico, dcido mélido, dcido urtofosférico, 4cido tartdrico, bi
carborato de aronio , fosfatd ce¢ anonio, fosfato de calcio, de sodio
o de amonio, :.sr=b0 citdeico ce anonio o de &2dio, y otros cuya sutg

rizacidn puece ser parsible.

se justifica el ueo 2e otris aditivos como hucectantes, antihu-

rectantes, enculcorantes artiliciales.

w1l artfculo 4 egeinin loe alivivos para alimentos y bebidas que

€
estdn proniticac, porzue resultan perjudiciales para la salud.

Todos log adiiivos sefaladoe en los artfculos 11,12 y 1€, debe-
rén precentarse a registro ante la Secretar{s de Salud, esf{ como aque
llos que se extiendan bajo una marca comercial o se ostenten para ser
empleacos ern alimentoe o0 beuidas.

El artfculo 47 nabla ce los colorantes que pueden corresponder a
una de lag tunaiioadee que son: amerillo, anaranjado, azul, café, ne-

gro, rojo, verde y violeta,

Para gestioner el regivtro ce un aditivo no considerado en este
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reglamento, sdends de luv mencionado en los artfculos 44 y 45, el in-
teresado debe presentar a la Secretarfa de salud los datos experimen
tales, documentos, copias cient{ficos y pruebas que apoyen dicha so-
licitud. Es la Secretaria de salud la encargada de determinar por
nedio de los andlisis practicados, si tales productos rednen o no
sus especificaciones.

Como pocemos observar, este reglamento da amplias facilidades a
la produccién de frituras, entre otros productos, pues al no existir
“impedimentos en el uso de aditivos en los alimentos no es poaible'esg
cionar a los industriales por los ingredientes utilizados, gi de an-
temano estén rrotericos. Tales leyes estdn al servicio de estar enpre
8ag, y pensados para la conservacién de los comestibles, y ae ningu-

na manera para dotar a los procuctor de mds nutrientes,

Se reconoce as{ implicitamente que la empresa sabritas y otras
similares no estén fuera de la iey al producir este tipo de produc=-
tos y al afiagir colorantes y aditivos a los alimentos.

von tan excesivo apoyo oficial a los empresarios, Al consumidor
no le queda mds que evitar corer estue productos. ksperar un control
eficiente de la produccién y promocién de frituras es ingenuo, pues
en este pals el mercedo se rige por intereses econdricos, por encima
de las necesiuades ce educacidén nutricional.

»#0 existiendo normas oficiales que cuntrolen eetrictarenie a fa
vor del consutmicor la elacoracién ae estos productos, que coino hemos
visto tienen unc ¢ran asceptacién, socvre todo por parte ce la porla-
cidn infantil, es cirfcil asegurar que estos productus no son dafii-
nos para la salud. rn un anidlisis que realizé la Asociacién wexica-
na de cstudios pars la Defensa del Consumidor, se apunta cue ge re-
querir{a realizar investigaciones profundas para determinar la cuen
ta bacteriana méxima que puede perritirse en el cuerpo hurano, ¥y la
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cantidad de grases, protefnss o sal que aeben tensr estos productos,
para tener wejor inforaaee tattc al 1ndustrial cowo al consumidor, de
manera que exista un respeto s la salud piblica. Este organismo deuan
da que lab autoridmaes adopten norues adacuaqgs para el control de
calidaa de les frituras, daao su alto uunsum&!z)

2.5 Costo psicoldgico: de la viste y el crouch nace el consumo
piivase, pesg, precio y olroe ganchoé velnaedores

Producir y oiseifier envases para toca clase ue proauctos se na con
vortido en un negocio altowente redituavle aentro del procesc ae pro-
auccidn mercentil. Esto ha persmitido el crecimiente de las industrius
del rewo, lse cuales son iwportantes 2o s8lo uesde vl punto de viate
psicoldgico 8100 econduico,

Lebino al ewpleo de waquinaria desearrellada en la elgooracidn ae
envases y el deswediaqo interfs e 106 EAPresarivs por BKPLIEr BLG ga-~
nancias, en lg actusliaad se tiene que pagar 1A6 por le envoitura que
por el procucto mismo. La sofisticacidn cel envese be vuelvo mde un
recurss para el Conswmo, Que una necesidad de proteger las wercauncfas.

Los grandes consorcios en eyta raws be fEn 140 expenaienao debi-
do & les nuevaes exigvucias del mercado e provesr Ue un euvase & caA-
ap procucto que se comercislice. $in eLbargo, &e abusa en el disefio
de volsms, czjas, botes, etc, para proaucir envases ae gitereutes ta-~
saflus y colores que resultan cada vez wfs atractivos & primers vista,

hnelizar con projunaidea lv que impiica ecomomrcamentve la indus
tria del envase requerirfa un estudio especial. No obstante, intere-
sa por el wowento ver cbwo el eupresario de productous ae frituras
ecna mano de todos los recursoe wateriales y psicol8gicos para asegu-

(72)"ue qué wanera puedes peryuaicar a nuestra ealud alpuncs de 1os
ingredientes ae esios pruauctos. yp.cit. p.l7



rar- le venta de sus nercancf{es.

Sabemos cue sctualmente no es posible comprar un producto s8in una
envoltura o enveae qde lo groteja de la intemperie, transportacién y
wanejo comercial, .

asf{, corercirlmente hatiardo, no sdlo eg importante cuidar el sa

bor, color, textura y olor ¢e los rrod.ctos, sino taniién los colores

y el material del envase -sea de pldstico, cartén o vidrio-, la tipo-
cgreffa, eil-visefo visual, el tauafio y 1l forua.

kB d¢ecir, la venta cel producto es vésice, pero resulta imprescin

.d¢ible.apoyarla unedisnte unz iracen que le atrituya al producto carac-

ter{sticas nuiricionales, a.ngue no las tenga, e insista de manera.su-
til7en un emtor agradatie.

&6 preciso tacer notar que ios niffos s se dejan llevar por la
envolturs de los productos, segin un est.dio realizado en dos escuelar
prizarize, uns oficiml y otre privada. i algunos no solo les gucta, 8f
no la guardan,

ventro de todo menrsaje publicitario exiete una constente reitera
cién sotre las cualidades del producto con el objeto de lograr une in
fluercis mental sobre el cunsuzicor. Para ello, se recurre con frecuen
cia # rveforzar recdiante la iuagen y el discurso publicitario, lag ca-
racter{rticas del producto.

&n la proyeccidn visual ce un produclo se maneja €l aspecto apa-
rente de la mercancfa (denotacién) y el discurso de asociacidn gue se
cerive ue la imagen (connsizcidn),

En los anuncios de productos comestitles incfustrializados como
las frituras, ias denotaciores son los elementos visitles que compo-
nen el menssje; la bolsa de papas, los colores, los niflos que eaborean
el producto, la misica y las voces fque repiten lo que se ruestra,

La connotacidn ¢s agsello quec no se dice, pero que estd presente
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en el aruncio como la sofisticacidén.que brinda un producto-al comerlo,
1s posibilicad de relacién con personas del mismo cexo o Gel mexo opues
to, ete,

Visaainente la imécen cumple cor pronover los productos, sin em=-
targo, 4ste no ce suriciente =i rno existe una informreidn extra de nma~
nere eserita o verbal, que per .ita influfr pesicolé:zicarmente con rmayor
fugrza en el consumidor.

Producir, presentar y promover nuevas mercancfas -medinnte su re
peticidn constente-, es una tarea insistente de lo:z cmpresarios para
acunular més grrnancias., Empero més que crear nuevos productos de fri-
turas con diferentes ingredientes ; propiedrdes nutricionales, se ela
tora un diecurso publiciterio con imagenes y palabras que pretenden
hacer distinto y mejoyar el prod.cto, 3610 se calia el color, olor,
salor, textura y precencia del producto y cnvase, pero con loe mismos
infredienves.

con esva cupueeta aiversificacidén de frituras se pretende mante
ner el gucto por c.te tipo ce productos, que ni son ceda vez mejores,
ni wde satrosse cue los otvros.

Actualmente se ha comprobado que no existe tal divereificacidén
3¢ productos. La diferencia la estatlecen los pullicistar gue son jus
tamente los que se encargan de exagerar las supuestas diferencias y
bereficios de las mercancfas a fir. de que resulten nés popilares, pe-

ro sokre todo, wés vendible.

La necesi¢ad de 1a reproduccidn del capital exige como condinién
importante la constante generacidn de ganancias, por ello, =uchas em
presas elatoran productos llamados "nuevos™ que recponden a estas exi
cenciat., Al viejo producto se le reviete de ura rueva izugen que lo
hace aparecer més atractivo,

sl éxito ¢e la venta de frituiras se cebe al renejo psicoldgico
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sor-cue ian lozrado

L SINEU

rtos enpresarios y publicictas, v
desds luego.los propietirios de los tedios de comuricacidn, que zu-
chag ‘veces taniidn son duefos ¢o industries praductoras de alinentos

‘0 ¢¢ agenciams z¢ publicidng,

La 1welrvigidn corercis’ 2% con literted desnedida toda era
varied~d de productos. e ha hatlado incluso de que la iniciativa pri
vada -esto es, empresas oque prucucen diferentes tipos de productos de
manera incenenciente~ funciona a favor cel pdblico consu-idor, ya que
le ofrece una amplia gana de mercanc{as entre las que se puede esco-

ger, regin sus gustos.

wn el cuso uc lar fritura: los procuctores no se liritan & medir
la cantiéad de sal, g¢resa y carbonicratos de sus mercancfas, sino tam
bién a tomarle la necica al consuridor, ws decir siempre estén reno-
vando necesicacdes de carécter puramente psicolégico a fin de que sus
produictos se consumen sin recietencia, nsto tiene consecu:.nciss gra-
ves pera el indiviouo, en tanto involuntarisrente se forma hébitos de

alizentacidn cue ro le son lend:icos.

for e¢jenplo, Bi se trate de promover un procucto cue re dirige
egpecificarente e 1r pohlpcidr infantil, los coloree trillantes jue-
&en un papel iuportante en el ciseffo del envase.

Se ha demostrndo ~ue nuceetro cuerpo percibe y reacciora ¢ cual-
culer ispulso 5 energle croxédrica, as decir, fe loe colores, provo—
cando ciertos estados de énirmo, tales como la rccién sedante del ver
de, le enervente cel rojo, la egtizulante del amnrillo, la derresiva
del wzul, ete, - :

108 colorer infldyen solre 21 eer humaro creéndole rore-tos fe
alegri{a o tristeza, exaltacidén o cepresidn, actividad o pasividad,
calor o frfo. Pueden producir emociones, scnsaciones, impresiones,
reflejos sensorinles de gran irporiancia, porcue caéa uno cée ellos



tiene una vitrrcidn detersinzda en nuestros sentidos pera actuar couo
estinulante o perturbador en la activided corporal, en la conciencia
y en nuestros impulsos y deseo&?3)

Se an realizado estudios sobre la memoria del color sin obtener
se resultados concretog, aunnue parece manifestarge cierta relacidn
ertre la visibilicad cel color y el recuerdo de éste; poroue niemtras
mée se impone un color, mds duradera serd la impresidn que éste deje
en el inconsciente, kn la faeculiad memérica intervienen factores per
sonales, asociaciones <e ideas y c¢iferencias sensorialies que dificul
tan una percepcidn preciea.

La purliciuad estudia ig potencia psfquica ¢e loe colores, y la
aplica como poderoso fretor de atraceidn y seduccidn para identificar
EUS mensajes.

Los colores son utilizados tembién para trindsr seguridad; el
amrrillo significa atencién, el azul, precaucién, el narenja, alerta,
el rojo, peligzro, el violeta, energfa, el verde, paso libre y seguri
dad. 8in emtargo, la funcién de log coiores se c¢& en relacidn a la

inrtencidn,

El -rupo de lof colores célidos son: rojos, amerillo y amerillos-~
verdes, que pracucen un efecto vivo, alegrec y caliente, siendo a medi
da cue se acerca al rojo, estimulantes y excitantes.

Los colores quie se consicderan frfos son el azul, szul-verde.y
violetas gue resultan tranquilos, silenciosos, frescos ¥ actian como
sedantes. 51 ge acercan al azul, se vuelven mds frfos v ceprinentes,
Las luces de color pueden comunicar mucha mayor intensided y viveza a
una especie, y sobre €sta son esplicadass pinturas o colores mrteriales
para animarla; al wismo tiempo, sirven para cartiar lae reacciones emo
tivas cue estén espec{ficamente relacionadas con cada color,

\73)
J. Hayten, Pever, £l color en publicidad y artes wrélicad. p. 2b
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Lo culores tienen adewds ae su potencia psicoifsica, una fuerza
s: élica y une relacién detinlaa con nuestras actividades y sentinien
tob!¥

El swariilo osuglere luz ce sol, aleyrfa, accién, oro, arrogencia,
voluntaa, poder, ciencia, espirituslidad y ainauwiswmo. Pueden provocar

ira, covarafe, envidia, un wpulso irreflexivo,

El narenja es estfumulo, accidn y entusiasuo, perv mezclado con
negro, es ergafio, conspiracién, sordidez y opresién,

El rojo sugiere calor, fuego, exitacién, actividad, pasién, fuere
zg impulso, peiiero y revolucidn; mezclaao con blanco torua el roea,
que significe inoceucia y i{riveolidad. hl rojo se relaciona taubién
con la raoia j; la crueldsd.

bl verde es sindnimo de vegetacidn, huwedad, calma, frescura, es
peranza, priuavera, unaistad y equilibrio; por su posicién enire los
colores célicou y irfos, también es celos, enfermedad, inexperiencia
o falta ae amadurez.

&l azul designa inteligencia, frialdad, recogiaienvo, paz, des—
censo, conlianze, liberalismo, segurided, languiadz y es el que ma-
yoriaente expresa i& sensacién de frfo; asimieno, puede significar dg
sesperaciéfn y nooleza.

£l violeta representva atlixidn, tristezsa, penitencia, misticis~
mo, protundlasd y wisterio; al ser mezClauo cOn nesro aenota desespe
racidn, deslealtad y miseria. nl pérpura es elegancia, dignidad y
suntuosiuad, también melantéifa y colailadezas:’

bl oplanco Bi.nilica reposo, limpieza, pureza, inocencie, virtud
y castidad. rl ne,ro €8 muerte, tinieolas, duelo y destruccién; el
gris es resignacién y neutralidad, y los colores puraos denotan madu-

U4 1videm. p.2y
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. rez.

Los efectos tsicold,icog de los‘cplores ge moairfican mucro cuan-
do éstor son nezcledos entre s{; la ac¢icidn del blanco los hace cla—-
roe 'y también més. frfos. Un rojo saliente se transforma mezclando con
un poco de blanco, er un pardo ¥ en un roega vivo.

Los ciscfacores (e enveges recurren a toda 1o cama de colores y
sus comcinaciones, con el oljeto de atraer la ~tencidén del nifio con
rayor rapidez. ror eilo, los colores brillantes e intensos suelen ser
los més utilizrdce; asf, el rbjo, amarillo, verde, anaraniado provo-
can impulsoe esponténeos, ve unr total de 76 nifios ve vrimaria, al 80%
leg asresan Los clores e la tolsa por coloricos ¥ porque adornan la

tolra y los distinguen ce otros productos.

Sotre el crvase ce loc dulces o jugos de frutas de diversos sabg
res, &¢ dituja la figuira ce la fruta, de la que supuestanente provie
ne el producto, de zanera que se pueda asociar fdcilmente el color
con €l eabor. £l virde «6 ae limdn; exnrenjado es de nararja; el ema
rillo, ce pifa; el rosa cde fresa, etc.

segdn un experto'en ciceflo Ce envase, lus nifios resultar ser un
tuen mercado para lLas emprefes de frituras, eatre otros productos, ya

cue eon nuy inecsietos ¥ “esean probar todo acuello que se vende,

1o es casual el uBo e ingredientes tales como el lirdn, chile y

sal en los productcoe de frit.ras, mAe bien es resultado de niestras

" rafces culturales, 10 cue permite identificernoe con ciertas especias
agracables a nuestro pslscar. Esto se confirma claramente durante el
estudio reamlizado en les eecielas primariazs "Juan prautista .olina”
(oficial) y Colegio “"Makarenko" (particular), donde el 90.7% de 76
niffos dée currio a’o de primaria sefalaron el gusto por el chile y el
limén, 6%.1p por el sabor a queso, y 61.54% por la salsa catsup.

Por otr> irdo, tene-oe rue en la rayvor{s de los alinertos la en

*3enorio, Carios. Lonferencia sobre meroadqtecnxa ¥y aiseilo arﬁzico
de envases, enero 1967
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voltura es importente para mantenerlos en buenase condiciones, ya cue
el mater.al se selecciona er relacién a las nececidades ce proteccidn
del producto, $in embargo, se procura que éste tea rtractivo y agrada
tle a la vista y al tacto. Para ello, se utilira tecrologia complejé*
ogue permite realizar uan tralajo casi perfecto er la cowmtinacidn de co
lorew, teriurns, resistencia del envase; ademde de cue los direflado-
res cuidan la armonf{a cel text> con los ditujoe, esyacios, t{tulos y
sellos.

Los envases puedern ger de cartén, norralnmente 2tilizacos en pro-
fuctos frégiles como galletas, relatinas en polvo, jugos de frutas,
leche l{fcuicda o en poivo, pasteleg, refuelos, :.guetes, entre otroe.
El plfistico se utiliza en totes pera agua, aceite, etc., Este material
se moldea pare dar maYor recisgtencia al ernvase, 1 ser oc.nrdo en otro
tipo de producios de mayor peso.

Actualmerte aleunre conpa{as refresqu.ras ¥ ¢e lecie, han cam-
tiado la :recen meidn ce los envaces; el vidrio por el pléstico, de-
tido, entre otrac cosae, a que el pldrtico resulia mér tarato y cémo-
do. &£n algunor ces08 ya no c¢g necesario peear el importe del envese,
ya que éste no es rctornetle, Y =sf, en muchos casos el uso cel plés
tico no sdlo es barato, sino xanejnrble.

El vidrio es otro meter.al que sirve pare dar proteccidn v pre-
gertacidn al -rocucto, derido & gue en ocaciones los ingredientes no
perziten utilizar otro tipo de ~nvase que no sea de esle usterial,

wn procuctos cormo los perfunes, el envase de vidrio resulta més
costosu que lu cue vele el perfume cono tal, detido a ia s:fictica-
cién del diseio de los envases, y porque ademds el vidric .o nltera
los comporerntes guiricor del producto. Esto no sélo le -2 una mejor

presentacién sino taibién permite elevar su costo, que para muchas

* Ya ge seflald on pginee anteriores la preponderancia de ceaarrollar
la tecnologfe para faverecer la presentrcidn cel proou~to.
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5prest1r cocerla 5 wATCAE,

pPOr Aeniro,;

mnjeres eut' es sivdnx o:d 55t15(54y’c1ﬁse;~an estos casos £ Ven-

de el perfume por 1‘ atract1vo cel:env a5e, ¥ por lo que significe el

nespecto al olésx1co, bev an Vériedad de materiales. lenc-
lustro, rlaefn, polietilenc ¥
eartén y el vicrio, éstos son

&

reciclablee, vero, el plﬁwtxco no, aunqae actunlmente ce busca la for

nos pcr ejenplo, el celoxén,»

prollnop11ero.'dn comnarac¢dn can

ma de volver a- qtlxizmrlo.

rxiste en.el mercado gran ‘cantidad de productus cuyo envase es
treneprrente, ‘sea-de plésiico, ~celotdn, etc. sl obaervamos con cuida-
40, Veren0s cut 1as friyiras, dulces y otros artfculos destinados al

consumo -irfantii, esidn envasados de morera que o vea el producto

adends del divuje que aparece en lg tolea.

~En’el.estudio gue realizasos con los dos grupos e primeria, ver
czblmog"dé‘loé nifios tuscen a través cel espacio trensparente del
envese gue 18 bolsa estd lierna, sin ewtrrgs, zanifestrron su descon-
tento vorgue la bolsa contviene poco y porc.e resultan muy chicas.

Segdn el experto en ¢iseflo ¢rérico, mercedotecnia y putlicidad,
cérloe Seﬁorizs. situar el espacio :rausperente enmedio de la tolea
es un recurso estratéeico de la couposicidn gréfica del envese para
mostrar el productio en venta. geto significa que la distribucidén de
los el-mentoe ¢réricos dehe s2r pensade en beneficiv de la nresernta-
cién y por tanto de su venta,

vabe geevlar que 8i colucamos la ventona > erpacio transperente
en la prrte de arriba de le bolee y no enmedio, el producto no se ve
rf{e, detido a cue 1las bolsas nurca vienen llenes, aunaue s{ irfladase,

La posibilicad de explotar al mdrximo el recurso del envase vara
atrapar al cong.midor y lograr con ello ventsc serurae y répidss, no

(75)3enbrio, Carlos. op.cit.
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esté al arbitrio del productor, porcue hay una lerislacién oue regula
este. renflén.

bago cue vigilar la elatoracidn de comestibles industrielizados
es.copetencia de la decretArIa de 5alud, £e han impuesto requisitos
mfniros on cusnto a la calidad el producto, procecencia cel wmiswo,
ingrecdiintes, marca, regictro legel, etc.

Yor ejemplo, se exige cue se especifiquen los siguientes datos:
en curnto a la razén sccial, nomkre del producto y la cenominacidn
genérica o descriptiva del miswo; nomtre y domicilio comercial del
titular del registro y direccidn del lugar donde se elatore o envase
el producto, nimero ée registr>y cel producto con la autorizacidn de
la bSecretrria de Salud; nombre y domicilio comercial del fetricante,
del importedor o distribuidor.

En cuento al origen: la lervenda hecho en México, el gentilicio
de su pafs ce origen. En relacidn al contenido, declaracidn de ingre
dientes en order ce predominio, porcentaje dc¢ conservadores, etc; con
tenido neto, pess escurrido o drenaco, en unidader métrico-cdecinales,

En cuento & la identificacidn del prod.cto especificar el nime-
ro de lote, y la fecha fe caducidad en su caso; las leyendas ¥ tex-
tos de los productos nacionaleg, con evcepcidn del nombre que ceberd
escribirse en espafiol en la parte visible de la etiquet&?s)

Practicamente todos los comestitles industrializacos cue circu=-
lan en el mercado cumplen con la mayorfa de estos recuerimientos le-
gales, sin emlargo, respecto al punto de contenido, leg empresas co=-
rerciales de frituras barcel, Leportiva, rroductoc Fritos vy -3abritas,

¢ifieren respecto al peso indicado en el envase y el peeo real del
producto.

(76)Instituto Nacional del Consunidor. Cédigo Sanitario de los Esta-
dog unidos dexicanos, p. 42.
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La Ascciacidn lexicana para la Defensa del Consumidor realizdé en
1982 un estudio comparativo de frituras desde el punto de vista cuan-
- titativo y cualitativo en relacién al contenido de algunas frituras
pera determinar la conveniencia o no de consumirlo&?7

El resultado de esle estudio entre € marcas diferentes, indica
que los productores ce frituras incurren en la violacién del artfcu-
lo 223 del uddigo Sanitario, ya que en la mayorfa de los productos,
el precio real resulta ser menor que el que se indica en el,envase, y
en ocasiones -las menos- resulta ser més el peso real del que s6 eg—
pecifica (véase cuacros 1,2,5 y 4).

En cusnto 2l precio existen diferencias entre un nismo producto
de merces diferentee como Barcel y Sabritas, y otras no conocidas?
Leportiva y Productos Pritos.

kn las pruebes de sabor se detectd que estos producfoa ge encuen
tran en buen estado, acepteble para ser consumido, a pesar de que al~
gunos contienen exceso de écido cftrico y picante, y a otros no se
les percibe el sabor a queso, quec se afirnan contienen, La sal y el
chile predonina en la mayorfa de estos comestibles.

Tampoco se cumplen las disposiciones del srtfculo 223 en relacidn
a la fecha de fuibricacidn v caducided, as{ como la naturaleza de los
aditivos aufmicos. En estos productos analizados, la bolsa de papel
celofédn resulta engafosa, ya cue no se encuentra llene totalmente, o
que hace aparentar -por el suministro de aire~ que tienen una meyor
cantidad de producto que la que se indica, ksto segin los productores
tiene la finalidaed de protegcer sl producto, sin embargo, esto méds pa-
rece un gancho para llamar la stencién.

Las frituras de mafz y trigo de la marca Sabritas, ee identifican
por el uso de determinados colores propios de esta cesa comercial co-

") ibsden. pp. 18-21
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mo eon: amarillo, rojo, ansranjado, roses, verde v su logotipo que fi-
gura una carita sonriente. El material que cubre sus productos es el
prolipopileno; la compaffa que les produce el envase es Policel. En
alpunee ocaciones la misma empresa que produce el envage realiza el

dicefio del mismo, en otros casos, tienen sus propios disefladores.

En el caso de Barcel sue colores son obscuros y poco atractives,
pues utilizan el verde fuerte, café, beige, entre otros; su logotipo
es una ardilla. En cuanto al diseflo de sus envolturas es la propia em
presa la que realiza este trabajo, as{ cumo los estudios de laborato-
rio para cuidar la cantidad y calidad de la materia prima, y el pro-
ceso de elaboracidn ce sus pruauctos a fin de retener el sator, co~
lor, olor de los mismos y evitar as{ su descomposicién. Celloprint
produce el envase a esta empresa comercial.

Cabe apuntar, gue una vez que la envoltura es atierta, la duracién
del procducto es menor, debido el cantioc que sufren estos productos con
el calor del sol, el aire y ¢l agua., L& duracisr méxima de una tolsa
de papae fritas de¢ 1~ marca sabritas cerrada ve de siete a ocho serma-
nab!®

Existen diversas maneras de promocionar un producto, segfn las po
sibilidadgs econdmicas de las en;resas de bienes de consume. Una de
las foraae mAs conunes que ce utilizan para dar a conhocer las mercan~-
cfas es a través de la pullicidad televisiva, impresa o por radio. A
este respecto, la empresa Sabritas ge ha mantenido presente en los con
sunidores por nedio de 1los anuncios comerciales que se proyvectan por
televisidén y por medios impresof, vrincipalmente,

La publicidad de frituras se ostenta de la forma més engaflosa y
provocativa positle para incitar al consumo, Como eje-plo de ello, te

(78)Cnmacho. José Luis, Op.cit.
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nemos que la publicided de los churrumdis se exnce}a en el corntenido
de 1la bolsa, ya cue el anuncio comercial presents la bolsa de esta
fritura denasiado llena, cosa que no es verdad cuando la adquirimos
en 1ap tiendas, el contenido séla atarca la mitad.

Easta cituacidn para muchos pued:c ser cngafiosa, sin embargo, para
Jorge Lépez Martfne&7?)jcre de trémites y control de la jullicidad
de la Direccidn de Control Sanitario de la Publicidad de la Secreta
r{a de Salud, no cs més que un recurso vélido que utilizan log publj
cistas parn hacer mds atractiva su.publicidad.

Asimismo, la promocidn de estos productos de friturae deberf ma-
nifentar que se trata de un producto de bajo valor nutritivo, regin
el reclamen&goz sin enbargo, estas recomendacionecs apenas apearecen en
la parte inferior del anuncio, y no en todos se manifiesta con voz en

off, para el caso del anuncio por televisidn.

Entre loe elementos psicolégicos que sc manejan para hacer atrac
tivos estor productos estd la imagen crenda de su textura, sabor y va
lor nutricional. Reapecio a la textura, ae trata de crear una sensa-
cién que lleve a influfr en el &nimo del conmumidor, y por supuesto,
en la compra del producto.

A un cronch sipue... la compra

'En el disefio del mensaje publicitario se recurre a elementos va-
riados, entre ellos la investigacidén de mercedo y ectudios profundos
acerca del comportamiento humapo, esto es de necesidacee mrteriales
y psicolégicas,

Uno de los recursos psicolégicos zl que los p.bliristas han sa-

l79)L6pez Martinez, Jorge. Entrevista sobre el Keglamenio de 1la Ley
‘General de 8alud en Materia de Control Sanitario de la Publici-
dad de 1986, mayo 1487,

(Bo)Raglnmento de la Ley General de Salud en dateria de Conirol Sa-
nitario de la Publicidad. octubre 19846.



cado provechs en relacidn con lag friliras er el ruido o "cronch", cue
88lo se prod.ce en proéictos procesacor y naturales irles como la za~
nakoria cruda y algunae frutas duras, kste cronch es un ruido seco
rae nroducinog al mecticar cierlos proaucctoe.

Serin la asociacidn iexicane de bhstudios pera'la Defensa del Con-

suricor, este ruids na sioo erxrlotedo princiyalzeénte para promocionar
lag friturag en diversss pafises, en:re elloe, Lctados Unidos y Canadd.,
Y en iéxico estd alr nresente el nensaje ave reitera "a un cronch, si
gue otro cronen ?1)
3in eaberso, en 1972 en los Estados unidog se le presentd una

cueja a un organisro de \iLllanLia de 'la patliczdné, a propleito de
loe ruifos eregeradog cue hacfa un nifio’ al mesticar una herra de chg
colrte. Lo0 esta deunnnta no progperd les rranfes enprreses de lau in-
dustria alime:saria eiguieron sacan@o provecho a ‘este ruidy’ 7 se.en=

Sfregeeron en une verdecera tatallm putlicitsria -erominada’delilcronch

contra "croncn".

Al invertigarce por nué ese r.ido resuiis ter vendecor)
contraron doc causas: una ligaca & la sentacién U
coecistica, TR

e congifera g.e ern 8LLor CREaS el. 'eronch

LRLEENS
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nal ce ﬂllre“:cs, o p51cdlo'o, laes teycur"s 50:03‘

tasas y filamentosae, producen sencaciones pgic:’ﬁ Ficas oesa(radablee.
=n cambio, los elimertos crulientes pueEen ger sparrad tos ror 1o8. 11en
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tes y reducidos en peaueios pedazos que se trepan fécilmente. Los ali
mentos lfquidos se dealizan sin rpoblemas en la garganta,

Exieten otros alimertos cue no sur tan fécilmente controlalles
y tienaen a (eslizarse inueciatamente aun =i la garganta no estd lis
ta pars recibirlos, aci{ in marorf{a de la gente tiene miedo a morir
ehogada o tener . paro carcdiaco por digerir msal.

Cor. respecto &l ruido nue provocan algunos alirentos, la docto-
ra Zata Vicners, ;rofescra adjunts de Ciencia Alimentaria ce la uni-
vercidad de Minecotm, sefsla que el intermediario sensorisl entre el
nlizento y la percepcidn merntel no es le tocam, sino le ure a; no es
‘la sencecid. Lucsl siro el sonido, y esas propiedaces BInOras no po-
é¢riar eer evaluacas por una méruina, sino por ur experimentedor huma

no.

Ella misme registrd los ruidos de su propia toca nientras cue dg
fustaba oiferentes alinmentus. Lae tostadas, galletas, pzpas fritas,
y otros procuctos, marcaron una velocidaé normesl, en tanto el cronch
de une zanahoria fresca y una vie,a, una rame (e perejil fresco y uno

viejo, fue lento.

Bl raegnetdfono ztsortid el ruido seco de lac galletas, slnendrag
y las frituras, mie.tras cue todavia no terninaba de ingerir sue pro-
porciones, Esto cometid a w.r andlisis eepectral y permitid emitir una
distincién entre el crujido y 1o crujiente. Lo crujiente es un ruido
agudo producido con la toca abierta de manera cue el sonido llegue a
la oreja vor el aire embiental,

El sorido tfpico del "cronch" es un scnido grave producido con
la toca cerrada, las vibraciones agudas son ahsorticae por tegidos
del interior de la btoca y no llegan & la oreja. Casi la mitad del
cronch 1llegca a le oreja no por el aire, sino por el conducto éseo, fun

cionando cowo una egpecie de rasaje a la Vdveda creneprna y al conjun-
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to de sus 6r{an45§2)

Bl ruido que producen las frituras que se enuncian en televisidn

ha sido una forma de atraer 1la atencidn Ge los niflos, debido a que es
a través del consumo ¥ le expresidén de plecer aue sc manifiestan el
ingerir estos productos, como la senasmcidn de consurirlos me vuelve
1:46 ineistente. bn algunoc casos, se destaca aque el ruido del cronch
pucde alterer el orcen o uictraer la atencidn cuando alfuien mastica

cutlquier alimento de estos.

La leche "ruy abajo" de Sabritas

La putlicidad de la empresa patritas se besa principalmente en
anuncios televisivos, s8in e.bargo, en 1984 dicha empresa editsd vy re-
partié un folleto entre los Svenes ¢e primeria y cecundaria, con la
finaliderd de reforzar la imagen de sus productos, sobre todo las pa-
pas fritas.

La informacidén contenida en este redio fue putliceda por la Aso-
ciacidén Mexicena de kstudios pera le befensa del Consuﬂido}e?)la cual
ranifestd gue en la portaca de cicho folleto se cestacatn el lema
“Satritas sor eatrosas Yy nutritives", resaltrndo la pzlabra 'nutriti
vas',

En el interior del rmanual se iescribfan loe cuatre grupo tésicoe
de alimentos y elementos nutritivor cue requiere el cuerpo nurano; vi
taminas, minersles, carbohidratos, ¢ratas y protelnas. Juni> a las
itustrreiones de los procuctos naluraleg gue contiener log elementos
héricos, s@ cncontraba una Yolea de Sarritas, ye intentd, segin 1la
Arocircién de Consumidores, de asociar los productos de frituras con

1e tuena nitricién,’

kse)lbidem. p. 7
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En otrea. parie del manual se sefalaba aue Salritas s{ tenfa valor
nutficionnl.‘y,ee rfirmska, engafiosemente -segin este Asociacién, que
una-bolsa de 20 framoc Ce este producto ecuivale a 100 gramos de papa

frenéa, 2 L/z cuciieraditas de aceite vegetel ¥ 1,86 de cucharadita de

gal.

Al final dc: follsto se dvcfa cue 10D framors d« papas fritas con
tienen mds calorfas cue 100 gremos de tortillas o frijoles, ¥y que los
productos de s~iritas estdn hechos de ingredientes nriurales como la
papa, harica cde mafz, de trigo, aceite cowcetille, gue sun parte bé-
pice de cualquier dieta.

en el wisre Tolleto se inclufe 1 siguiente tella couparntiva
del supursto valor sutritivo de varios alimentos comwo la papa frita,
naranja, tortilles, frijol, leche ¥ huevos, citanco como fuente in-
foru:ativa al Insvituto Nacional de hutricidn, con 1la intencidg ce
apociar a esta institucidn con la falricacidn de loz nlicertos de ba
jo valor nutritivB?B)

s verdad oue no estd prohitida la pullicided de este tipo de
protuctos, pero tantién es cierto que no se debe atusar dec una promg
cién aue exegere los ingredientes de este tipo de productos.

valor Jutrizivo de Varios
Alicentos
(Por cada 100 ¢rauos)

kutrientes Papas Harenja Tortillas ¥Frijol Leche Huevo
"Satrites"

Calor{es 544,1 40.0 224.0 322.0 58.0 148,0

Protefnas 5.7 ©1.0° BT it W - RE R

gramos BT S e

Carbohiaret, 50,62 10,0

Crasa/er. 36,34 0.1+

Fuente: Instituto Nacional de N

(83) yvidem, p. 4 i
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En este Lusaro ee8 puede ooserver céumo se realizé la comparacidn
entre aliuentos naturales y artificiales respecto a las calor{as, cayr
bohidretos y gresas. boure las prote{nas que contienen las papss fri-
tas, cegin esta teola, las tortillas y la lecne se encuentran muy por
debajo ce les irituras.

©s evidente gue ente une puviicicaa provocativa, se da un alto
consumo. wo es cubual que la pente inglera sllaecntos s8lo por gusto,
gin revisar los ingrecientes ael miswo, su peso jy presentacidn,

Bl actual =zocelo alisentario no corresponde a ie cultura moxica
na pues en 108 estretos ce wds La,06 1a,resos, la vase lundgumental
é6 la diete na s100 tracicionalwertu ¢l waflz, lab leguullosas -fri-
jol y aespués naba-, leB praBas y acellves.

ngla dreta aungue lugwticlente en térzinos ce sutricidn en un
comportewienio cuiturel sue ne suiriad Cawvios iwpoitantes por la ig
pos1rc1dén de lobs Liskaaos aliuenlos e 1ujo con wucno valor agregado
Yy eran rentabilicad pare las empresas transnecionales, couwo 1o ex—~
plica el ya citado snflieis ue hosa blene pontee y Gerardo gscucer$§4)
En €stos e5irutlos 6e ne iucrementado ol CONSLDO e relrescos, Iritu-
ras y postres, en getrizento de los azucares, ks decir, que estas ca
lorfes éomplemenbarlas 8¢ consugern en toraa wés elevorada y por tanto
el darno provocaay al Orgel.iswo es wayor. an camoio en lue estratos
nedios y altos, aun cuendo se consuwenh ¢B8t08 proauctos, en la aieta
predowinen lar protefnas ce origen aniual (carne, lecne y sus geriva-—
aos) y ¢5 mése importeate el consumo ae trigo gue el ae uafz,

O pueae respousaocilizarse ni a los pubiicietas Ly & 108 ewpre-
sarios coi0 lus unicos culpables ae todos estos vicios, Yrente a e6—
ta reeil@sa corvespuncer{a al Lstado, por msegio de la secretarfe ae
58luu, TepULAT ¢stos eliuwentos que £8L0 lunciousn como apaciguadores

(d“)nontes Q€ yC8, nO&& pléne y LersT4o pscucero. Yp.cit. p. Y71,
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del hamtre y contribuyen a detcriorar cané vez 146 1a alimentacidén
del. nifio. S

En la investigrcidn realizada a 76 nifios de cusrto afo de prima-
ria, nos percatanos que exicten, en'el caso de la primsria Juan H. Mo
lina, pocor productos & la venta, debido a la siturcidn econdmica de
la escuela, a la cual acieten hijos de olreros y empleados asalaria~-
dos.

Entre log productor que se venden se encuentran paleters, cacahua
tes, chocolates, refrescos, gelatinms de leche y ngua, En la coopera-
tiva de esta escuela los productas de Savritas y barcel, as{ como
otras marcas poco cozerciaies como los cézares no se venden mucho.

Cabe mencionar aue en este escuela no se venden nroductos de la
marca )Marinela, delido a que este erpresa no regala el dfa del nido
un producto s ceda escolar, sino &Slo a unos cuertos, debido a cue re
sulta poco converiernte; en cambio, la indg sirie cue procduce paletas
de dulce af feste’a & los nifios con el regalo de uno de sus productos.
e ehi que se na acorcado comprar sélo alpunos productos para vender
_en la cooperativa, ace~4c de que la situacién econdmica de le escuela
no le pernite contar con una varieced nés arplia de estos productor,

En la eccuela particular Cols

vakarenko, donde asisten hijoc
de profesionistag y co-erciantes, con un ingreso econdrmico més alto
oue la escuela anterior, los productos que se expencen sor refrescos,
chicharronns, churritos, palomitas, dulces y chocolatee, siendo los
rrofuctos de frituras cézares uro de los més populaies, kn esta es-
cuela no estAn presentes los procuctos Marinela debido a que dicha em
presa ~cecdn afirmaron les sutoricdaces de la eacuela - quieren oue ge
compre tofa la veriedac de productos de esta mrrca, cuando a la escug
la s8dlo le interesabn adquirir algunog, como el garnsito. For ello, se
gecidid no vencer er. ias cooperativa ningdn procucto ¢e esta marca.
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Se pudo observar en el proceso de esta investigacidén que existe
un gran rovimiento corercial en la elaboracidn de productos de frity
res. En el cuno de las casas comerciales cowo Sabritas, la elatora-
cidn de una gren variedad de priductos se basa Unicamente en el cam-
tio de la forza cel producto, los ingredientes adicionales, pero 8o-
tre todp su prerentacién, ya rus existen puces cif<rencias entre es-
tos procuctoe. 1060s estén elarorados con aceite vegetal, chile, li-
mén, sal, ncoto, salsa catsup y cueso; su srbor en algfunos cagot co-
mo en los fritos, churrumfis y doritos es al de une tortilla dorada;
entre loe cheetos y las quesetritas hay un elemento comin el ssbor
a auego, v la {'3:zn eg sirmiler, kEn el caso de las peprs fritae, pa-
pne regias, riffl.s ce bolsa roja, verde y azul, el ingrediente co-
min es la pepa ¥ un poco la forma, lae ¢iferencias son los ingredien

tes rdicionales y su presertacidn,

Tode lo anterior es un breve ejerplo de la variedad de productos
cue elabora.Satritas, curos proéucios son casi los mismes, lo nue los
hace distintos es su presentacidn y el diecurso putlicitario oue los

presenta cond nuevos y rejores,

Er lo gue respecta &l cortrol de la elaboracién ce eastas fritu-
ras, nof heros dado cunnta cue ro exieste restriceidr alguna en la vro
rocidrn c¢ frituras, por el ccrirsrio existen disporiciores lepalee
que avorar la cormercirlizacidn de productos comestibles de bajo valor
nutritivo.

Escuelre, valioBoe escaparrtes

La vente ce dulcee no sélo ge ds a travée de las tiencas de la
ealle, sino tanlién a través ce lrs& ~ooperativas de lps escuelas, lae
cueles prozueven y reproéucen el mismo sistema de comercializacién de
estos dulcep, Lo anterior se otservd en el estudio realizado en las

escuelas encionadae doade lae cooperativas ponen a la venta toda cla
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se ée productos para ger consunidos a la hora del recreo, Entre los
productos que se venden eatér 1los churruméis, fritos, cheetos,. coca-
cola, rarcito, danone y otros. Sin embargo, existe ur alto porcenta-
je de ni%os :ue llevan su lunch, consistente en tortas, el 77.6%,
afua, el 32.8%, y fruta y cernero el 13.1%. Estoc deja entrever qua"
existe una preocupaciér por parte de los padres ce familia y autori-

dades por mejorar la alinentacidn de los nilos.

ksto se dele tasicamente & dos razones, por uu lado comprar dul
ces resulta més caro aue preparar una torta casera y alguna bebida
natural. Por otro lado, erxiete interés por parte ce las autoridades
de las escuelas vor hscer cue los padres envien a sus hijos a la es-

cuela bien desayunados y con algdn lunch para el recreo.

Cate mencionar al respecto que el lnstituto hacionel del Consu-
nidor ya ha detectado nue en alfunas escuelas son los propios padres
de familia los cue preparan loe alimentos aue se venden en la coope-

rativﬁs)

La carrera ascendente de las e:presas productoras cde trituras,
no sflo se cete a la publicidad que se realiza a través de los dife~
rentes medios de comunicacién, sino a la habilidad que han adquirido,
particularzente las empresas Satritas y Bbarcel, y algunas como los
C&zares, para introducirse en forma ventajosa en las escuelas, con
el fin de realizar visitas a esas enpresas y observar el proceso de
elaboracién de sus productos.

aAqui podemos ver que aparentemente las autoridudes eecolares son
flexibles en relacién a la venta de frituras, no sélo de marcas comer
-cirles 8ino algunas frituras sin marca poco recomendables.

(as)BeltrAn E, Amalia, "Cooperativas escolares: la importancia de su
buen funcionamiento®™, Revistme dul.Congumidor No. 116. pp. 29-32
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CAPITULO 3'. otro trifngulo: Legislacidn, mercados_de consumo,
televisidn,

El origen y expanesiSn del sistewe mexicano de comunicacién ma-
siva se ha llevado a cabo en funcién de las espectativas de cancia
de lor propietarios ‘¢ las estaciones transmisoras y de los anuncian
tes. Para ello la radio y la televisidn se han establecido en las
zonas de mayor concentrrcidn de poblacidn, pues ¢stas resultan atrac
tivar para lor anuncisntes por el ninero de consuzidores potencia~
les y para lar estrsciones por la posibilidad de lograr mayoree ra=-
i publicitnrib?s)

tings y captar ofe ¢a

El principal mercado en el pafe ¢8 la ciudad de séxico, que in-
cluye el vistrito Pederal y la zona metropolitana, donde en el pe-
riodo 1960-70, se centr§ el 40.&% de la poblacidén total, cete mer-
cado es sefuiao por uuadalajara y ronterrey, donce se concentra el
.75 y el 4,6p de 'z poblacidn, respectivamente.

La ciudnd de ,éxico, en 1972, consumié el 45,074 de los bienes
de consumo duradero y el 3l.84 de los de consu:o inmediato. Guada-
lajara, uan 5,45% y 6.9%, respectLivamente; por su parte kKonterrey
consumid el 4.74 y el 6.. Otras ciudades no llegan sigiiera al 1*?7)

in el resto de las ciudades del pafs, la actividad econdmica
eg poco importante, razin por la cual loa tres mercados principales
concentran tarbién alios porcentajes del consuzo en el pais.

3,1 Cobertura Televisiva

Entre los estados con mayor nfrero de estacionee transmisorae

(es)Arriaga, Patricia. QOp.cit. P.237
(87 1videm. p. 239
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de radio y televisién, aparecen el pistrito Federal, Jalisco, Nuevo
Ledn y el resto de los estados fronterizos

En cuanto al nimerc de hogares con radio y televisién, en los tres
mercados principales del pafs encontramos que en 1962, el 934 y el 50%
de los hogares de la ciudad de kéxico contaban con radio y televisidn;
¢l 874 y 194 en Guadalajara; y el 87% y 33% en lonterrey. En 1979 los
porcentajes se incrementaron de tal manera que en las tres ciudades
ambos medios de comunicacién habfan alcanzado cerca del 9054 de penetra
oién.

La radio y la televisidn se han expandido en el mercado mexicano
en funcién de la posibilidad de integrar a un mayor pdblico con capa-
cidad de consuno.

Como se analizé en el capftulo 1, la publicidad televisiva respon
de a un proceso econdémi¢o en sus tres aspectos dentro del capitalismog
produccidn, distribucidr. y consumo de las mercancfas, eiendo los nive
les de produceidn y la naturaleza del mercado los que determinan la
cantidad requerida de publicidad comercial de los productos. Esto ex-
plica por qué las grandes corporaciones necesitan y pueden pagar elg
vados costos publicitarios.

La necesidad de las empresas de realizar publicidad, aunada al
interés de empresarios nacionales por hacer de la comunicacidn un nego
cio lucrativo, llevaron a que kéxico adoptara el modelo de comunica-~
cidn norteamericano, un sistema comercial financiado por la publicidad
al cervicio de las empresas de bienes de consumo.

La publicidad y los medios de comunicacién masiva surgen, enton-~
ces, como instrumentos econdmicos y también como un recurso polftico-
cultural,

Por ello, el financiamiento publicitario ha determinaco la forma
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y contenido del sistema de comunicacién. En particular la programa-
cidn televisiva comercial estd constitufda por noticieros, caricatu=-
res, programas cémicos, telenovelae, series policiacas, pelfculas ng
cionales y extranjeras, en donde se insertan anuncios couwerciales de
todo tipo como autom$viles, refrescos, perfumes, vinos, dulces, ju=-
guetes, etc.

De los canales que maneja la empresa Televisa, s§lo el canal 9
difunde progremas orientados a temas culturales tales cono teatro,
rdsica, danza y olros tezas de interéds social, etc. La publicidad en
este canal, por tunto, no estd presente.

No obstante, la estructura de la televiaidn comercial, incluyen
do el caral 9, se sostinne bdnicamente dela venia del tiempo para la
ineercién <e anuncios comerciales del seclor de bienes de consumo.

Como vimos en el apartado anterior el responsable de regular la
publicidad y su relacidn con el eirtema de comunicacién mesiva con
lag iupliceciones cultureles, econdmicas y polfticas, es el Estado,

Por ello, el Estndo reeliza lo siguiente:

- Prozueve o derpga leyes en materis de comunicacién e informacidn
¥ las hace cumplir con el rigor que le situ=cién demnrrda,

~ En el caso de la radio y la televisidn, el Estado es responsable
de la distribucién del espectro electromegnético y, por tanto,
el otorgamiento de licencins o perrisos para inetelar ectaciones
tranemisoras.

- El Estado controla el contenido de las transmisiones de radio,
televisidén, cine, prensa y revistas a trsvée de la censura y re-
fuerzs asf el cumplimiento de las reglnss cél juefo polftico. Sin
embargo, el estado puede subsidiar completa o parcialmente los
redios, as{ como poseer sus propios medios para transmitir los
mengajes de Bus institucioncs. Por ello la contraparte del sis-
tema de comunicacidn estd integrada por tres canales que finan-



cfa y organiza el Estado.

El canal 13 surgié en 1968 cuyo concesionario fue la Corporacidn
Mexicena de Radio y Televisién S.A de C,V, hoy ca propieded del Esta
do; el canal 7 fue fundado en 1985 y el canal 22 establecido en mar-
zo de 1982 que opera en el frea metropolitana a partir de las cinco
de la tarde.

Actualmente Imevisidn ha puesto a la venta adaptadores para ague
llos televisgres que no pueden sintonizar el canal 22, con ello, se
intenta abarcar un auditorio més amplio.

Los tres canales estatales forman hoy lo que se llama Imevisién.
En tanto que el canal 11 estd coordinado por el Instituto Politécni-
co Nacional y la Secretarfa de Educacién miblica,

, La televisién del Estado es financiada a través del subseidio fe-
deral y terbién por la venta de tiempo para mnuncios. El costo del
tiempo de trarsmisidén en los canales 13, 7 y 22 son sin embargo, in-
foriores al costo de los canales privadoa, como ya se snelizd ante-
riormente.

Respecto a eu programacidén no existe gran diferencia con la tele
visidn privada. Se utilizen los wmirmos géneros ce caricaturas, pelicu
las mexicanas y extranjeras, tdlenovelas, mesas redondas, partidos de
futbol. Cabe seflalar que existen progra as valiosos que permiten el
desarrollo de la creatividad infantil, aunque predominan los progra-
mae comerciales.

La prograsacidén de los canales 13, 7 y 22, estd planeada para cu
brir ciertos espacios que promuevan valores de la cultura mexicana;
la participacién del suditorio a través de llamadas telefdnicas, el
rescate de la misica mexicana y una educacién a la nifiez menos comer
cinlizada, més creativa y reflexiva. La publicidad en estos canales
es evidente, 86lo que se da en menor proporcidn.
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Asirieno, hoy la televieidn oficial ha cambiado su estrategia de
comercializacién de la venta del tiempo putlicitario, en el que exig
ten cuatro tipos de horarios para promover bienes de consumo,

La televicién estatal cetd reproduciendo los mismos géneros tele
visivos de 1la televisién privada. En primer lugar se rLacen presentes
los snuncios comercirles de todo tipo y la programacién se elnbora en
funcién de la cornveniencia ae captar un mayor ninero de anunciantes.
As{ vemos que en la televisisn wexicane no existen muchae opciones ra
ra ver televisidn, detico a una situmcién econémica real gue no per-
zite exclufr la promocidén comercial de procuctos y la falta de elabo
racién cde progrecss creados en Féxico sobre gituacionee propias del
pafs, sin caer en repeticiones de procducciones extranjeras.

£l consumo a travée del entretenimiento es el objetivo final de
los canalee televisivos que compiten entre s{ por un mayor gesto pu-
tlicitario,

Ante esto, la televisién privada e lmevisién se pitfan como dos
importantes fuenteg de transmisién econdmico-cultural que han logrado
influfr en el modo de vida de los individuos,

Por otra parte, el canal 11 se define como un canal cultural de-~
bido a cgue pu progranacidn se enfoca bdAsicarente a dar a corocer pro-
btlemas sociales, educativos, y presentar, entre otras cosas, progra-
mas en donde los niffos eon los protagonistas de las histotias o de
lag ¢iscusiones, Se transmiten también tenas de primaria para niflos y
adultos, etc. La falta de recursos econdmicos no ha permitido que es
te canal realice producciones de una mayor calidad., En este canal ha
bia una ausencia total de anuncios, sir embargo, actualmente se han
dejaco ver algfunos anuncios sobre casas bancarias.

Bes evidente que 1los objetivos de la televisidn privada y la del
kstado pretenden ser diferentes en algunos aspectos, pero corunes en
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otros. asf, los siete canales televigivos nacionales se sostienen del
gasto publicitatio y algunoe cenrles por el subtsidio federal. Ante eg
to, los canales privados por el prder econdmico oue han consolidado
desde 1951 no eufrentar grandes problemas para mentener sus estacio-
nes transmisoras.

En el curginiento y decarrollo de la televisién, el EBtad&ra pe
sar de ser quien promueve las leyes en materia de comunicacién y las
pretende hacer cumplir, no ha podido controlar el poder econdmico y
cultural que adq.iere la televisién privaca., Pero contreriamente eg
to no parece preochparle mucho, pues i bien es cierto que existe
una lucha econdmico-poiftica entre los canales privados y lon esta-
tales, también es cierto que eviste una cierta tolerancia; es decir,
el kstado adem&s de que no puede detener el auge de loe canales de
Yelevisa, por la falta de recursos econdmicoe pera controlar las pro
ducciones televisivas, ademdc de que tampoco pretende acabar con un
sistena de comunicacidn que le pernite reproducir les relaciones so=-
ciales de poder.

8in embargo, con el actual reglanento en Kateria de Control Sa-
nitario de la Publicidad intenta limitar la produccisn de mensajes
televisivos, pero sélo decde el punto de vista técnico-operativo, de
jando ein atender el cuntenido del proaucto.

En este juego de poder Televisa ha resultado ser mde liata y ven
tajosa porque su poder econdmico le permite ampliar su radio de accidn
dentro y fuera del pafs, y el Estudo es el oue se sorete a la emprosa
privada, El 12.55 que le corresponde en estos canales, los utiliza

dfas y horarios que resultan bajos en auditorio. Ln este sentido, el
tiempo del Estado se maneja en relacidn al interés de dicha enpresa,

*0 concepto de Letado e entiende en el gentido Crameciano, como "la
sunia de la sociedad polftica y la sociecad civil, Eato significa que
el kstado no eg geramente un aparato represivo que pernite que la
clagse doninnnte ejerza su .oder a travéd: del aparato militar, poli-
cial, jurfdico, etc, sino que también lo realiza a través del apara
to educativo, cultural, informativo, ete. {véase Esteinou Kedrid,

Javier, Op.cit. p.25)
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puéaﬂdéntfo de 1a ley no se especifica con detalle el cumplimiento de
estas dispociciones.

Con la Ley kederal de dadio y Televisién de 1960, Televiea al
igual ‘gue imevisidn se someten a una serie de medidas cue deterén
cumplirse.

h perar (¢ ello, estoe reglamentos de control de la redio y la
televigidn, no limitan a la irdustria comercial privawa y ni a la
ecetrtal, pues hrata hoy no se les ha impedido secuir transmitiendo
anuncios publicitario.., sinc sélo se lee vigila,

Ve esta ranera para logcrar un alto rrado de funcionalidad y de-
sarrsilo, Irs institucionee culturales més avanzadas, como 1o es la
televiridn, se ha convertico en el principal aparato ideoldgico del
Latadaf lo gue ha hecho posible la conducecidn e identificacién cul~
tural que requiere la estatilidad polftica y econdmica del sistema.

La lucha por el poder econémico-cultural entre el sistema de cg
municacién yrivado y del Bstado, es constante, puec ambos pretenden
conducir a ls sociedacd: uno en beae n forrae de vida y el otro bajo
un proyecto cultural de comunidad, tradicién, patria, nacidn y socie
dad. Pero los dos pretenden reproducir la confiabilidad neceraria
gue recuiere el monopolio del poder. kuestrn de ello, lo tenemos en
el ndmero de vstaciones comerciales que maneja televisa en conirapo-
sicidn con los canales estatales y culturales (wer cuadros 1,2,3 y 4)

Como cdato importante, hemos de sefislar que la televicién en [é-
xico en v mayor parte estd controlada por los canales comerciales
de la televisi$n privada que cuentan con un mayor auditorio,

¥ Los apar:.tos ideoldgicos del sstado son les inetituciones mediante
loe cuales se cjerce el control social de los sujetos.
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INDICE GENLRAL D ESTAGIOHES TELEVISIVAS COMERCIALES EN La
REPUSLICAY,
(CLASIFICADA POR ESTADOS DE LA REPOBLICA).
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PugaLa

QueriTaro

QuiNTANA ROO

San Luts Potosf

SINALOA

SonoRA

Tasasco

TauauLiPas

Tuaxcata

QNI V 2 AN POV WY FFWINONONN20300MW0

-

VERACKU L
YUCATAN
ZACATECAS
TOTAL 97

T SE GUENTAN LAS REPETIDORAS LOGALES. 155
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NUHERO DE ESTACIONES THLEVISORAS COMERCIALES Y CULTURALES
( %968=198I ) :

Affo No. de estaciones Comerciales =~ . Culturales
1968 57 1.
1969 61 I
1970 63 1
1971 77 2
1972 77 2.
1973 77 2
1974 78 3
1975 79 3
1976 79 Jox
1977 80 3
1978 93 -
1979 94 -
1980 96 -
1981 97 -

Puente: Virginia, Rleyes Castro. Op.cit. p.277

El incremento de estaciones comerciales ha sido considerable deg
de 1968 a 1981 (IO estnaciones més). Sin enbargo, en lo que respecta a
las culturales el minero ha ido en descenso, ya que vera los a%os 1978
a J98I, no se han creado nuevas esirciones de este tipo,
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REPETIDORAS DE LO5 CANALES DE TELEVISA.

CANAL 2
ESTADO ctupap CANAL O REPETIDORA
GuerRRERQ ACAPULCO 2 XHAP=TV
AGUASCALIENTES AGUASCALIENTES 8 XHBD--Tv
SCHURA Acua PrieTa 17 XHAPT=TY
CoAHULLA ALLENDE 46 RHADT =TV
Eoo. pe KExic0 ALTZOMONI 9. Xeg=TV
MicHoAchn APATZINGAN 2 KHAPL-TV
CHIAPAS ARRIAGA TonaLf 7 XHWYT-TV
JALISCO AUTLAN DE Navarro 11 XHANT=TV
SONURA CABORCA 8 XHSUT=TV
CAMPEUNE CAMPEGHE 12 XHAN=TV
QuiNTANA Rou Cancln 3 XHYRO-TV
VERAGRU2 CorrO AzuL 11 XHCRT=TV
CHiHuAHUA Co. CauarGo 7 XHCHC-TV
CAurECHE Co. Canruen 11 XHCDC-TY
CHiHUAHUA Co. DELictas 2] XHOEHATY
JaLIsco Co. Guzuln 7 XHBL=TV
CHiNnuAHUA Co. Jinfnez 8 XHBV=TY
CHIHUANUA Co. Jufrez 2 XEPH~TY
CHIHUANUA Co. Maoera 7 XHMAC-TV
TAMAULIPAS Co, ManTg 10 XHHBT TV
SonuRA Co. Oorecbn 4 XHBS TV
San Luis Porvosf Co. VaLlES 3 XHYST=TY
Tauautipas Co. YICTORIA 11 XHTK-TV
VixAcRUZ CoatzacoaLcos 3 XHCV=TV
CoLlua CoLina .7 XHBL=TV
CHiapAS CouiTAN 3 XHC=TV
Sonura Culiachn 7 _XHBT=TY
QuintANA Ruu CHCTUMAL 4 XHCYQR~TV
CHyHUAKUA CHEHUAHUA 5 XHF1..TV
GUERREZRO CHILPANCIHGO 12 XHCK=-TV
DisTRITO Fegenat MExtco 2 XeW-TV
Duranco DurANGO 10 XHA=TV
QuenéTanro DAMORANG 3 Kt L-TV
Bava CaLirornia ENSENADA S?7 XHEFT-TY
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ESTADO

CanveEcHE

Jartseo

SunoRra

BaJua CALIFORNIA SuR
Sonona

CHIHUAIIUA

Oaxaca

GUERRERO

GUERRERY

2ACATECAS

Baua CALIFORNIA Sur
VERACHUZ
TauauLIPAS
MicHoAcAN
GUANAJUATO
SINALOA
SONURA
TatinuLIPAS
San Luts F
SINALOA
Yucatdn
Baua CaLtrFoRrnIaA
Oaxaca

CoanusLa

Nutvo LeEbn
MIGHUACAN
SunuRrA

SoHoRA

CuanuiLa
CHIHUANUA
TAMAULIPAS
OAxaca

GUERRERL

Oax, 04

CoanviLa

Oaxaca

otosf

CluDAD

Escbroesa
GUAUALAJARA
GUAYMAS

GuenueHO Neukou
HeruosiLLo

Hioautiv oel PARR,L
Hundunpan pE LESN..
1GuaLa

I X1AFA LIHUATANEJO
JALAPRE

La Paz

“as Ladas

La Rosiva

LAzaro CAROENAS
Ledbn

Los MNocHis
MAGOALENA
WATAUOROS
MATEHUALA

MazaTLAN

MEnioa

MEXICALY
MiahuaTLAN
MuncLova

MoNTERREY

ifoRELIA

NAVOJOA

NUGALES

Nueva Rostra

Nuevo Basiss GRanDE
Notvv LAREDO
OaxacA

Oueterec

Patma SoLa

Piroras NEGRAS
PnnofAeA MNactonay

CANAL O REPETIDORA

MW OOWN AW

a
w W

o N =2 D2W DWW A DI S
w }9 o o wn + n o * o

XHEFT=TV
KEWO=TV
XHGST=TV
XHGWT =TV
XEWH-TV
XHHPT-TV
XHHLO~TY
XHIGG~TV
XHH1 25TV
XHJLT=TV
XHLPT=TV
XHAH~TV
XHLVT=TV
XHYBT=TV
XHL=TV
XHBS~TV
XHWMESTTY
XHAB~TV
KHMTS=TV
XHOV-TY
XHTP=TV
XHBM=TV
XHIA ] C=TV
XHHBT=TV
XHX~=TV
XHKW=TY
XHuF .- TV
XHNOS=TV
XHRDC=TV
KHNCG-TV
XHBR~TV
XH3N -TV
XHQiiT—TV
XHIX=TV
XHPNT=TV
AHPNU=TV
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£STADO

Ceor v i

OAKAGA

OAxACA

SuNORA
TAMAULIPAS
CuanuILA
CHinuvanva

B.nvn CaLIFORNLA Sur
San Luts Potoes?
SunuRA
TAwavL I PAS

S.n Luts Portosf
Tomnul IPAS
CniAFAY

Harvariy

Baua BALIFORNIA
CuanuILA
HieALGO

CHiAras
MicituachN
Yucatan

TaBASCO
ZaCATEGAS
l1cnoauAN

ESTADO;
Dl;rnffb f

Vinaukue

" CHNAL &

CiudapD

PUERTO Awutl
PuerTto EuvunoiDO
Puento FEfAsCO
REYnusA

SAL1ILLD

Snli SuLNAVENTURA
San VYosf peL Caso
Sare burs Tovost
Rio CoLoRrAvO
Suto La Marina
TA®MAZUCHALE
Tawrivy
TAPACHULA

Teetu

TiuuANA

TURRESN
TULAKCINGD
Tuxria Gurifrrez
URUAPAN
VaLLADOLID
VILLAHERMOSA
LAECATECAS

Zi tkeuaro

ClUuvaD
TMEXICO
sLlas Lagas

CANAL O REPCTIJORA

al XHPAT-TV

2 XHPET-TV
2 XHPDT=TV
y XERV~TY
5 XHAE=TY
7 XHBYT=TV
2 XHSJT=TV
2 XHSLT=TV

44 XHLRT-TV
10 XHSLT-TV

? XHTAT=TY
4 XHD=TY
7 XHAATY

10 XHKG=TY
33 XHAS-TV
11 XHO~TV

10 XHTWH TV
8 XHTX=TV
5 AHURT =TV
8 XHUTT-TV
13 XHLL=TV
8 XHBO-TY
3 AH =TV

CanAL O REP=T10URA
Sl XHTYSTY

54077 XHALSTY
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ESTADO

~

éu:nnzno
AGUASCALIENTES
Euve DE MEXIoLu
TauauLiIPAS
CuLtua
CHinUAHUA
QueRETAROD
Distrito Feoeran
JaLisce
Veracruz?
Cottua

SinALOA

Nuive LEbN
CuAHUtLA
TAMAULtPAS
CoanuiLA
QUinTAanA Ryu
QuinTanA Ruo
San Lurs Potost
San Luts Yovosf
SinaLoa

SoNORA

Sononra

SONORA

SONORA

Sonora

SCHURA

SSuona
TAMAURTIPAS
TAwAULIPAS
TauauL1PAS
TAMaULIPAS
VERnCHULZ
VERACRUZ

CANAL 5

“CIUDAD

AgaruLco
AGUASUALIENTES
ALTZOMONI
CiuDAD VICTORIA
CoLima
Cilinuanua

EL Zamorano
téxicu
GuauALAJARA

Las Lauas
CoLima
tAzZATLAN
IfONTERREY
SatTiLLo
TadPiuO
TonrebN
CancOn
Cuciumae
San Lurs
MATEHUALA
CuLt AuhN
CaBGRUA
CanatlEA
Cu. UsrecdN

Porost

Guaywas
AERMOSILLOD
luunts
NouaLES
Taurico

Cus VicTontA
MaTanoRroS

SaN ' ERHANDO
CoavzacoaLcos
Berote

+.Sin vONTAR cON LA-REO Univisibn
. : R

CANAL 0 REPETIDORA

4

-
w

AR F WO OO MWD S ~3

=% =2 \n A
< W Y
i+

3

~
i

10+

a0
oi

9-

2+
12

14

M.
13+

XHAL=TV
XHAG=TV
XEXeaTV
XHUT=TV
YHOC~TV
XHCH-TV
AHZ=TV
XHGC=TV
XHGA-TV
XHAJ=TV
XHCC=TV
XHMZ--TY
XeT=TV
XHAD=TV
KHFW=~TV
XELN=TYV

(SIN SIGLAS)
KHJIZ=TV
XHOY=TY

(SIN SIGLAS)
XHCLwTV

(SIN $1GLAS)
(S1W SI3LAS)
XHBK~TV
XHHN=TV
XHBK=TY

(311 S15L4S)
XHSB3-TV
XHUT=TV
XHAP=TV
KHOR=TV

(SIN S1GLAS)
KHSE~TY
SnDHw Y
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LSTADO

YuuatAn
CHIHUAKUA
ZAGATECAS

Distaito FeoERAL
PucsLaA
VEKACRUZ

FUENTE: TELZVISA 1982

CiUDAD

MERIDA
HipaLco 0t Parrat
ZhGAIEUAS

CANAL 9

México
Pursua
VERALRUZ

CANAL O REPZTIDORA

11

w

XHOH=TV
XHPAR=TY
XHBQ-TV

XHTN=-TV
XHP-TY
XHFM=TV

*TELEVISA TIENE REPETIDORAS EN TODA LA REPOOLICA.
EL CARAL .2uLLEGA A 92 C1uDADES. THENE 41 CANAL ¥ 92 REPETIDORAS
SIN COHTAR CON LAS 0OE Rep Univisibw,
EC cANAL & TiENE 1 CANAL Y 41 REPETIDORA,
EtL CANAL 5 TIENE 1 CANAL Y 35 REPET1DORAS
Ev UANAL 9 TIENE 1 CANAL Y 2 REPETIDORASS
TOTAL: 4 canALES ¥ 130 AEPETIDORAS, ’

+ Reves CasTroy, VinGinia, @p. cliTy Ps 281-284,
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3,2 liercndo real: Los nifios

Tanto para los duefios de los medios de comunicacién como para
los snunciantes, los niffos son uno de sus wejores clientes, no sélo
para sumentar la produccién de ciertos productos, sino para diversi
ficarlos.

As{, la programacién televisiva que agrupa programas culturales,
de entretenimiento e informativos, resulta ser un vehfculo seguro de
penetracién e influencia en un piblico heterogéneo para que écte con
suma una ideologf{a a través de informscién y bienes materiales, pero
en ospecial para el pdiblico infantil,

No es cagual que la publicided para niflos esté insertada en los
progranas de entretenimiento como caricaturas, pelfculas y humor{sti
cos, pues Be han buscado estos campos propicios para manejar con ma-
yor facilidad a ecte auditorio de tal manera que responda a la eleccidn
del producto anunciado.

Sin importar si la informacién que se transmite resulta nociva
para la salud fi{sica y mental del nifio, los anunciantes han llenado
las pantallas de 1la televirién con mensejes gue promueven toda clase
de productos industrializados, como las frituras, aprovechando para
0110 la inclinacién infantil por comer golosinas y ver televisién,

La poblacidn infantil resulta ser cdesde los primeros afios, uno
de los grupos més suleptibles de consumir todo aquello que se presen
ta de forma novcdosa y provocntiva, Sin ezbargo, los nifios por sf sd
lo8 no escogen lo que deberdn vestir y mucho menos comer; son los ra
dres los'que a través de la educacién femiliar y quienes influfdos
también por la publicidad permiten y reproducen el modelo de consumo,

no s8élo de diversos productos sino de determinadas marcas y presenta-
cionee gue se compran de acuerdo a gustos y neceridades poicoldgicas,
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nue sesdn 1la publicidad se satisfacen con productoc materiales.

Dursnte log priceros s%os, los nifoe reprod.cen los valores cul-
tursles que los hs inculcuco la farilie, valores que le permiten for-
rarce una personalidad que va eiendo moldeada cuando el nifio hace uso
.de le tclevisién, mriste a la escuacla y se integrs a un grupo social.
» este respecto, crbe seflalar que la televieidn es un importante me~
dio de socializacién a trav’e del cual el nifio se informa y busca una
identificacidn con eu prupo social.

Culturalmente la televisitn imprime en los individuos un deter-
minado odo de pensar; eeto es, en el carc de log anunclos comercia-
lee, informez rotre las caracter{siicne de loe productos y repite con
insistencia tus cualiceres lo aue llcva e crear primero una actitud
Ce conpumo antte cue una actituc de reflexidn sotre la mercanc{a, 5i
a esto le n»finciroe ina falta de visién de los parres sotre lo gue se
ve v sc vende, s fa ilia ¥y la televiridn resulten ser los vehfculos
sobre los cu

eg lo: ni%0z -sulien uns sctitud mecédnica robre lo cue
cc les preocenta.

Existe otro fenfmeno = nivel estructural de le rociedad que pro-
mueve CArPLios ce concucta en el consumo y que no se relacions directa
aente <o el procees e rercrdotecnia ni con su carncidad prreufsiva,

aste er procicto de la ariirizacidr dc 1la sociecdsd y qie adruiere re
levencia en nuectro pafhbt!

La relrcidn del tie:po que destinan los siemiros de una familia
pare la prot.ccifn fe tiencs faniliares de consuwo y l» alteracién de
estos patrones, tiene que ver con un proceso de produccién capitalis~
ta. kn general las familias campesinas dedican un tiexpo considerable
a la procucei’n de suc alisentos, vestito, crfa de enimaler y verdu-
ras. LOs roles se asignan por sexo, edad, y cada rlezbro cumple su
funcidn,

wa)sénchez ce antullano B, Jorge. La llercadotecnia como proceso edu-
cativo no jorusal. pp. 47-48
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En la recida e¢n que le urtanizacién se expsncde, sea por la imi-
grecidn cenperina o por eL deparrollo ce nuevo: polos, esta organiza
cidr procuctiva tracicional comienza a cer cisftuncioral y pierde su
sentido econéiico., Bl infreso en dinero y no en cocecha; la diversifi
caci1y: del gasto; el protlera de la vivienda, la necesidad de incor-
porarse a la cultura urbers .ara sobrevivir y otros factores otligan
&« un cambio acelerado es ias funciones de lor mienmbros,

Al reGucirse el tiexpo disponible para 1a produccién del alimen
to ciario, la adquicicida de elementos que requicren un minimo de
tiempo para la elaborecién (latas, pestas, etc) se vuelven compras
nece:arine y er casas oskligadas. La promocién pullicitaria ¢c alimen
tos precocidos o preparzdas se aprovecha de «stn necesicnd més que
cavsarla,

Ll crecienle uso de empresas c¢e servicio, tintorer{as, lavande-
rias, cocina econdmica, cervicio a comicilio de leche, etc., muestran
un cambio real en el ueo de tiewmpo y la calidad de la produccidén para
el consume feiiliar prowedio en los nabitantes urbanos més que una
proliferacidn de nefocios, producto de la imitacién de urn ertilo de
vida desarrollsda,

Para un 7ren nfcleo de 1s pob.acadn urtana, que proviene del inte
rior de .a Rhepiblica, en conde se s1guen formas de vida llamadas tra-
dicioni-les, se .uestra el paso cel tiempo camtios en la concducta y
rompimiento con su estructura tradicional.

sl bomlardeo del zensnje pul.icitario, puede eer para una gran
canticad de personas una lluvia de informacién sobre cortumbtres, for-
mas de vida, interpretacién de la remlidad y otros conceptos que transg
forzan los velores tredicionales, m&s que una lluvia conrumittn sobre
rercanc{as.

£l carfcter individual se moldea a pertir ve dos vertienies: la
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naturaleza nunene ¥ la estructura socioscondmica de la socieded,

Este cardcter tiene un contenido Bocial : 1a eatructura de lz so
cicdad y la funcidén que el individuo tiene en esa estructura, ¥ un me
todo de cémo ese contenido we transmite a loe individuos; la familia,
la escuela, l-g oreanireciones, etc.

En la fariliz se da una colle influencia en la formacidn del ca
rdcter del nifp; por l» influencia del carfcier de los pedres en el
hijo; y porrue el propio cardcter de los padres es la nds de las veces,
la expresidi. de los rasgos esenciales de la eatructura del cardcter so
cialmente deceado, Los nétodos educativos cumplen una funcién de trang
rmisién de lr c.ltura necesaria en cads socicdad.

La creciente productividad en lor tienes de consumo no se podrfa
c¢ar déenlro de una sociedad que acumule cosas, ge aouf que lo recepti-
vo o sea el recitir incesdntemente de otros y lo mercantil que como se
ha visto es e. considerar obj.tos como btienes de interca-bio sean lce
raggos mAs cerepbles pare el carécter social de nuestra rociednd. De=
bemors recornr que si bien 1s esencia del discurso publicitario tenga
ese carécter, no rodemos mecanicamente atribufrle el que $ate sea su
causa, ya rue ectd en lmn base del sistema econdmico, productivo, do-
mininte y pretente en crgil todos los actos de nuestra vida,

Lag mercencfes que ce conpumen son caracterf{sticas de la clase a
que sc pertenece, v esl: periencencia de clases es un important{simo
factor econduico, més adn gue el monto de sus ingreeos. laniel Prieto
sefala que la identicad, reconocimiento, roles liderazgo deben ger ana
lizados a truvés de lo que los incividuos cowparten dentro del srupo.
Se trata dec concepciones, evaluaciones, creencias, estereotipos, ex~
perienciss, treoiciones, conductas. Loe grupoc se ven a8f mieros no
88lc r travée de conceptos sino también de vstereotipos. Cadea grupo *
tiene una cierte forma de evaluar a sus integrantes y a la realidn&?g)

(8)1piden. p. 52
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81 profundizazos en el andlisis de lo comdin en cuanto a los ob~-
jetos que cada sector social entre s{ usa, posee y exiibe a los deméé;
encontramos no sflo coincidencins importezntes sino tenmlién reglss eg
trictas y abstractas en su eleccién: modas, estilos, momentos de adaui
sicidn y momento de cambio, colores, rzateriales, ciseffos, piezas ori-
ginalesa dnicas, patrunes y ritmos, etc., aparentemente una infinidad
de combinecionecs positles que en realidad se repiten er lo esencial
dentro de cede uno de los Zrupos,

Para estudiar el probtlemxa culiural de la putlicidad televisiva
de los bienes de consumo, hetrfa cue realizar uns profunda investiga-
cidn sobre nste aspecto en particular, por lo que sdlo he aejaco es-
crito algunas consicdecrrciones rue nos ayudan a entender el valor cul-
tural de loas prociuctos oue con:umismos.

Conscirnte de la trascendencia de estos mensrjes televisivos en
la formacidn intantil, el Instituto Nacional del yonsumidor pretendid
conocer el ¢rs¢o de penetracién -ue ln purlicidad ejerce sobtre los
nifos de lu ciudac de Kéxico de 4 a 12 affos, Ll estucio re llevd 2
cato con 400 niffos en edmd preescolar, de pricaria y secuncaria, ten
to de escuelas oficiales como privadns, Se encontré oue existen dife
renciss en cunnto al ¢rado de recordacidn sobre los productos aue més
lez ¢gustan y les desagradan; as{ como los elementos gue les gprradan y

)

desacradan de los anuncios de deterninados productos comestible

Del total de niflos entrevistados, 98.7% ve televisildn, en tanto
el 1.25% rectante no cuenta con un aparato ce televieidn.

Los programas de mayur auciencia infantil son lam caricaturas y
le siguen las teleseries, en un horario vespertino de .as 16 a las
21 horas.

De este modo tencmos que la televiasidn ha logrado agrupar y cla
sificar a un auditorio infantil de edud heterogén.a en torno e deter

(90)"La influencia de la p.iblicidad en la poblacién infantil", Estu-
dios del Instituto liacional del Consumidor', pp. 8-9 -
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minacos progra ar gue se organizan en funcidn de lrs necesidader pro-
pias de uu dvearroilo formativo.

8, cepdn cste estudio, las caricaturar re‘nen a nifios de 4 a
10 afos, los prograsas de hérves ima.inar:oc a los nifios de 4 a 12
aflos; comecies a nid-f de ercuelas oficinlee, principalmente, de 10
f 1 a”or; series psliciacus a niffor de 9 a 12 ailos; m.inicales ce 6
a 1z afos; peliculas e & a 12 ahos y progresas deportives a nifios
del sexo nasculino entre ¥ v 12 afos.

contreriamente a 1o que se piensa, a .n wmayor porcentaje de ni-~
floe (53%4) no les cucta lor anuncios, ye que sepin ellos interrumpen
ol prograti. Fero del 47, que afirme que le agrucan lof comercinles,
42,545 dice ¢.e 8i le gusta alco de lo nue ge anuncia lo compra; 25.16
sefials que les [usts los camercis les poroue son bonitos; 21.94%, los
considera civerticdos; 9,05+ sefiala que con los contenicdos de los anup
clos aprenden, y 1,29. los consideran interesantes.

el 53%x Ce riiss que no les agrecan los cowercieles, 40.9% argu
wenta g.le res.lian ino.oritunos, 22.16, que son aturridoe; 19.325 que
cortan 1o ezocionante del progremae; 19.91% qie son wuchos los snun-
cios cue pasan y un 1,075 oue son feos,

nsta investigaciSn se Llevd a cabo en una nuegtra de 26 euncues-
tag en 4 jardines de nivos de escuelas oficiaies, 12 en 3 jardines
privacoe; 252 encucatas en 15 pri.=riag otic:zles, v 108 enc.ectas
en Y pricwurias privadas.

Los datos cue preserta el 1iC0 en ecle estudio plantean resulta
dos cusntitativos, sin embargo, ec necesario considerar estos detos
en forrna cualitntiva, ya cue nos dan indicios del grado de la influen
cia far=-tiva nue tajo cliertas condicio:es econdiico-cultural ejerce

la televisidn en n.estro peis,

Cahe seialar cie en nifos de cscuelns federsles se detectd un

porcentaje de¢ persu~cidn (recordacién) de anuncior comestilles de
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(59.2%) en relacién a productos como papar Sabritas, gansito, pingtii
nos Marinela, donms bimbo, pannués, chicles ada-'s, cerlos V, corn
flakes, sucnrilas de Kellog's er tanto que un 30z se incliné por tebi
das gagecoses industrinlizadap como Cuce=~Cola, reysi-Cola, Guick, ['ilo,
Choco-i.ilk, Kestehdl)

Zn L~ eecuclas particuiares en caibio, lo:s sruncios sobre comes
tilles industrializados llegaron a 72.8%. Se inclinan por los chicles
acsc's, Coca-Cola, gansito, iarcel, Sabrites, Crrlos V, que sumacdos
al 31.2% de bebidas incustrializadas, snlcanza el 1Cs de penetrzcidn
en las mentes infantiles.

nesulie interesante seber que los elementor del mcnapjc publici-
tario gue llamaron mde la natencién de los niflos tanto de lng escue-
lagc oficiales, como lag particulares resultrron ser loe personnjes,
su telleza f{sica y la wdsica., La Unica diferencia residié en el
orden de izportancis cue les c¢ieron, y: cue a estos dltinos les anra
dd vrimero 1n ~{sica y duspude el personaje y su telleza f{srica. ue
considerd que tal orden obedece a la ecucacidn cultural cue reciten,
primero por parte ce sus pndres, y luego de la escuela y los uedion
de comunicacién, fenéweno que nce.fs estd lirndo a las posibilidades
ec:né~icaa de cada clase social.

kntre 1lr. ca:tidad de snuncios cue m#As lee arreadeaben y recordatan
ectrta el gansito, ya que el pntilo lea parecla chirtoso y ader4s se
les antojata el producto. nl refresco Loca-(ola leg agradaba porque

es rico, quita la sed, y porcue el anincio cortiene mucha acci8g?)

keepecto al eruncio de lrr popae fritas sefalaron cue en diverti

do y el producto es rico. Los panes y pretelillor les pustaba poraue

(91)"Loafﬁiﬁoakmexichnoc ¥ la publicided televisive gotre comestidles
de.bajo:valor: nutrivivo. uevisia del Consumicor ho, 47. pp. -7

{ :
\921upa inf1

enciaide 1r: putlicidad en la poblacisr infantil. Op.cit.
Pe 620 B :
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splen personajes como le Chilindrina y Capu’ ina, ademés de que se vefs
cémo se elatoraba el postelito, y son sabrosow y les divierte.

Cond &e puede . precisr la verta de un proc-.cto estd en relacidn
con ciertos person: jes que se han hecho populnres, y otros recursos
pricold: icos oe er-fmulo del gusto.

Ll IhCO resume cie lre ruzones de detagrado hacia los comerciale:
son; la mentira en lor snuncioe, las condiciones de cue hacen daflo y

gue eon de mel curto.

Los niios compran culces porcue el comercial les custa, esto es,
porgue :lee gusta tanbién el procucto y pueden conprarlo, rdends de cue
10 consideran tueno, €til y rabroso.

No conpran no prreue no les gusts el cowercial, 8&ino poroue no
les ¢urtr el procucto, porque es mentira lo que dicen o por la falta
de dinero. asimiomo, los niffos compren culces aunoue el comercial les

desnyrrade, poreue lea ¢usta el producto,.

Teneros <ue los niflor compren porque Lo anuncian en televisién
{52.01%), porcue lo »nuncia un l{der de opinién (20.51%), poroue les
justn el producto (16.13%).

£l procucto de mayor consumo hr sido gansito, pap-s fritss, coca=-

cola, putt, dulces y retfrescos.

Los eanuncios cue més les agracan coinciden cor los de mayor recor
dacidén, uotre todu de productos comestitles oue se dirigen 8 los nie
flos, Sotre los menecajea que senos gust:n tanuo a niflor que se educan
en ercuelss oticiales cowo privedns, hay coincidenciss; campaflas gu-
bernnmentu.es {promocidn del voto, canje de plrcas, etc), anuncioe
que promueven ropu, almrcenes, profuctos de higiene, de limpieza, cosg

méticos, entre otroa.

En este evtudio se observd también que iou nihos que asiusten a
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eccuelas perticulares ven menos televisidn que los ce encuelms oficia
les., Esio Be debe a que algunos de ellos tienen posibilidades de via-
Jar, adaquirir lecciones adiciunales y realizar otror pasatiempos que
perziten un menor tiempo de expogicidn al medio televisivo, que aque
lloc que ge cntretienen a travfe de prograzas lelevisivos.

gete andlieis del 1NCO permite corroborar la afirmacidn de Javier
Esteinou de que existe una relacidn directa entre el nivel educativo
de los individuos y el grado de contacto con el aperato de cultura
de masas, especialmente la televisién. "A meuor desarrollo cultural,
mayor contacto con los aparntos de comunicacida electrénica y vice-
versa ?3

Por dltimo vale la pena mencionar que otros datos del Instituto
Nacional de¢l Consurmicor muestran que en noviemtre de 1985 ge transmi-
tieron por televisidn 32,317 anuncius comerciales, ocupando 905,838
segundos, oue equivalen a mds de 10 dfas de transmisidn corntfnua las
24 horab?4

El nizero de anuncios de tres grupos de productos ascendid a
9,008 segundoe en promecio por dfa, corresponciendo 4,825 a la publi-
cidad de frituras; 3,115 a medicinas, higiene y cosméticos y 1,008 a
bebidas alcoh®licas (diarios).

Lag_leyes, olro esparatoso engafio

kn los capftulos anteriores ce ha mostrado que une ce loa princi
peles tarees de la publicidad en la reproduccién y scumulecidn del cs.
pital es servir de enlace entre la televisién y los prof.ctores de

GB)bstninou medri¢, Javier., gp.cit. p. 87

@4)"Noviembre: mes dé los conercisles", Op.eit, p. ©

170



frituras.

se ha scfinlado algunos elementos que han permitido el surgimiento
y funcionamiento de lu televimiSn comercial nexicana, as{ como las
principrles caireras trunenacionnles aue participan en la industris
alimentarios 3 ran anrcado pautrs de consumo a través de la prom0016n
¢e productos poch mutritivor para la nirez. oe ha destncado también,
la particivrcidn del capital extranjero en el naciwiento de la tele-
vigidn y en s. mouelo de trouswieidn -copia exacts del sistema de co

muniuacidn norlcamericano~, que pirve a un nefocio consolidacdo a cog

ta. de la indiosiner=cia ¥ ¢e la salud del mexicsno.

Lo putlic.cad acf, no sS5lo es un recurso sino un rogueriniento
para el déecarro:lo de le industria de la rroio y la televiridn, Por
“ello, en particulsr el cdisefio de log mensajes comerciales de frituras
. “son ‘importantes para captar la stencifn e interés del televidente y

 meegursr su posterior venta,

is8L08 nenss, es Be incerisn por lu general en progranas gue se
califican cormo de entreteniniento y diversidn -caricaturns, pelfcu-
las, series ficticiag, etc., -con lo cual los anuncientes aseguran
un amplio zuditorio infentil vulnersble a tode tipo de informmcidn

por enc.: r»:8e en un proceso de desarrollo.

En la regulacién de la televisién comercial y su potente influen
cia foruadora en log nifios, el wstado asume un papel rfs bien pnsivo
como verazoe en ecte cepftulo. En breve referencia a su surgimiento
analizarewo: civersas leyes y reglamentos vincularos a la televipidn,
pudblicided ¥y la salud, trles corv la Ley y Reglamento Federal de Ra=-
dio y Televiridn, Reglamenio de la Ley General de Salud en Kateria
de Control Sanitario de la jublicidad, Heglemento eolre promociones
y ofertas, Heglomento de aceites, ¢rasas comestitles, asf{ como el Re,

flemento de aditivos para elimentos.
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El gobierno del precidente iiguel alemén Valdéz er decisivo para
la expansidn y consolidacidén de la inductria televisiva, Asiuismo, es
en eate perfodo cuando se mprueba ls lerirlacidn jurfoica como produg
to de convenciones internacivnales cuyor decretos fijan las normas a
1as cue se sujetardn lrs estaciones televisivas en la instalacién y
funcionariento ~no en su contenidOL?S)

La participacién del presidente riguel Alerén en la industrin te
leviriva se ¢a cdesde su mancato y por ello, en su ecrenio no curgen
fricciones entre los industriales de radio y televisidn. Sin entargo,
en la edvinistracién del presidente Huiz Cortines en 1955 se eréopta
una actitud poco fevorable para cichos ircustrimles y se expide un de
creto por el que ee ccleblece cierto c.ntrol ¢ubernacental sobre las
transuisorag a travée de la supervisién del Estado, especificrndo que
los gastos cue ello implique ceberdn ser cubiertos por el concesiona-
rio., Dichas mecidas originan lse prireras manifestaciones de dcescon=-
tento por parte de los industrizles de radio y televisidn,

hsf, +~n 1960 con el gobierno de adolfo Lépez .ateoe se estrblece
la Ley Federal de Radio y felevisién en donde el Estado manificsta su
intencién de participar por primera vez como emisor, en forma regla-
wentnda, con 1a limitacién de hacerlo a través de loe canalea opera-
dos por ls eupresa privada. Es en 1965 cuando se esteblecc de forma
definitiva que el Estado contard con el 17.54% del tierpo de transmi-
sidn de los canales comerciales,

£l régimen de Lépez MNateos decide ejercer un dominio significati-
vo, por lo que se establece medianie esta ley que el esprcio donde
se propagan 1ss ondas electromagnéticas es propiedad de la nacidn y
geréd el kstedo nquien otorgue el permiso para poder utilizarlas. Asf{e

{95)Fernéndez Christlieb, Fétima. Up.cit. pp. 99-100
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miemo, se sefinla los lineamientos genersles que delerdn heguir las
programaciones.

ante el desarrollo técuico y el poderfo cconémico-polftico que
las industrias de radio y televisién van adguirienco, el Estado no
aplica durante los gotiernos anteriores a Dfaz Ordaz, otra medids
que no sea meramente operativa, Eo con dicho mencdatesrio cuendo se
ejerce un control -adn significativo- por medio ¢e la participacién
del Lstado como erisor en los dos nedios electrénicoe.

Con el rérimen de ,f{az Ordaz se esfablece una importrrte rela-
cidn entre los concesionarios y el ©Estado, detido a que con le apli
crcidn de le ley de 1960, el Lstado se hace presente er leos tranemi
eiones progrewacas; ante 1ne dieposiciones gurernarenteles los indug
trialee de radio y televirién ejercen uns de les preciores mée cla-
ras y eficaces, y nderés poroue con este gobierno el Estado da la
corceridn pire un canel de televisién a urn prupo industrisl de Konte
rrey, con 1o rue ve Fima a un rupo econdrico diferente al que mane-
ja cesfe au in1c15?elﬂoa s tarde el entonces canal 8 (hoy canal 9)
pase a formsr perte de lelcvisa, por lo rue el grupo ionterrey se
quedar{a con el 25& del capitrl social.

betos acontecisiritos repercutieron en el gobierno de Luis Eche-
verr{a, por lo cue es en ctie perfodo cuando se decide cue el Estado
no s86lo pocrd utilizar el tiempo de programacién de los careles comer
ciales, sino ademfis instular un cenal de televicidn estntrl y varias
estaciones de racio,

vesde Lyc4 con el gooisruo de Calles, nasta el egexeuio ae Luis
Echeverrfa, el nstado mexicano ha expedido leyes ae cerécter técuico

en uateris ue raale y velevisidn, tretando ue legislar 68io lo con~

{96} 1piden. p. 105



cernieunte & ia lustalazcidn ae estmciones, renovacidn y cecuciasd, EL
kstado ne €Jerciao un papel de acwiuibiru@or ¥y repredoutante de los
intereses privados y poces vecce ne acluado €00 wealzaor en conilic
tos sociales,

La legislacidn e radio y velevieddn Lo ne gicv &fe gue para 1or
malizar el poder ue pretenae tener €L pSU&00 1Telteé & 103 inak8iria-
les, ya que las wediaes ae control no alieran ios ouvjetivos de los mg
aios elecirénivos, y en caubio le £irven al &oblernd pars cousoliaar
8L poaer polftlco &n WOWEnLOS e LeNsloueB 5OL1lales.

Anslizanco brevemente gl unoc &rilculos ov 1& Ley iecerzl ue Ha-
dio y teievieiln ae 16U, verewos Que Exiblé uhé oy i.claencia en
laB aicposiciones ae cerfcter werswenle oygerative y técilco. pn esta
ley se vestina un e8iv capfbulo & 10& COuleuiQuE &6 la jrogremacidn
Yy la pucliciasa,

asf, vewot que en el tfiulo cueriww ael capltuiv tercero, loe er-
tfculos Hb al 60 expunel 105 lLiuvsuiealos & 1ug que ucLerd ajustarse
la progranscidu, €n Cuchto al tipo ae progprames que ceverén ailunclr
se, el cuicado cel lenguaje, las costumores, ye gue Sc bcilala que la
televisién qeve servir para preservar las ouenms costumbres y la cul-
tura ael pafs,

ABimismo, en el capftulo tercero ael ertfculo o7 al 72 &e wani-
I1e€ta €l IunClonedlcnto de la prope alhod COoLEICiBli. € LELCLlOLE 88U
uBO, aistricucién junto con la prosrauwscién y el tipo ce publicidad
de wanera que Lo se engafle al pluiico o le cause al &u rerjuicio en
su Ealua,

Por otro lado, en 1os artfuulos Su., 5% Dis y ic el capftulo
Gaico y cepltulo tercero, respectivawente, se hace auvertercia, aun—
que poco precisa, sobre la intluencia nociva o peruurceaors ce las
trinBuisivnes Lelevislvas eu el Qesarroiio eradnito ve L& ninez y la
Juventud.
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Coii la Lty Federal de nadiv y Televisidn re reglarenta por prime-
ra vez el uso de la publicidad por televisién, otorpdAndole autoridad
e diversog urganismos federales para reguler ccte actividad., 8in embax
Fo, e¢c brjo la presidercis d¢e rateusl urtiz Rublo cuardo se eprueta
rediante un cfucreto lor anuncios comerciales por racio, ror su parte,
atelardo novrf ez y cérienss apoyan la comercinlizacidn de este re-
dio.

Con el :ueplemenio de ia Ley Federal de nadio y lelevigidn, y de
1la Ley de la industria Cinemalo;réfica, relativo al co:ntenido de las
trengzmisiones »n radio y televicidn del 4 de atril de 1973, Luis zche
verrfa alvrrez pretendc reiorzar algunos agpectos Lratados er la Ley
anterior, tal cs el caro del “{tulo Lercero del capftulo uno referen
te al tiempo 9«1l gmutedo, ¢l cuzl deterd cumplirse incluyunuo prataita

mente 30 minitoe contfnuos o ciscontimuos en la prog rasncidn diaris,

FOr 9tre laca, et el ‘e:{‘ulo v del Lftulo tercero re crinllece
por prisers vez ia clefitlc-~ién ce pelfcular cinematorrdticns, se-
ries filmacss, le.enovelac y teisteriros greladop. LOE pro, rrusg se
clasificun er. a~tu p+ve uesoreg, ndolescentes y adulios, y se restrin
ge o1 hurario de tranarisidn a purtir de las 21:00 hes los veastinados
# los acolesc-ntes 7 a partir de las 2:00 hs pura .os adulton, Se fa
culta 8 le necrrtarfs de Gobernszcién para cue autorice mocificrciones
en los horariof por razoner ce calidad artfstica, por su temdtice, o

por el aucitorio al cue va d1ri;1c¢0.

n8irismo, er. el capftilo ‘nieco ~fl tftulo ~.iuinto, log artfcuilos
41 al 4v, amrvlfsn i-revepente tas considersciones sobre puilicidad co-
mercial, Se estatlcce onue ceniro de progranae y en cortee de eetacidn
loe.a~unciof comercierlus no ercederdrn cel 18- cel tienzo totlal ce
transzisién; q.e a partir ce lae [1:00 hs hasta el cierre de¢ eatacién .
los co ereip.es no nodrdrn veeder de la mited del tota' <) tierpo
autorizado pars anuhiviot,.
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‘se'prbci'n tanbiéa pa eLLA{tféulo 48, ihciéo'c, que los cortes de

cetacidn’ tendrén une cuirecién mévina de o minutos y podrdn hacerse
cnﬁn’nerip7harﬁ,rexcepto cusnco-ge tranfsita ‘un evento que no sea con-

~veuiente dnterrdmpir,

Por stro laco re recula la distritucidn de 1= propagenda couer=-
cial.en el cunjunto e 1ln progrenicidn. Le trata de cue en procramas
como pelfeculns cinenstoyréficas, series filmadas, telenovelas, icle-
teatros grrlhados ¥y trenssisiones cuvo ¢esarrollo obtcezea a una con-
tinuidad netuial, uarretiva o dramdtica, lac interrupciones no sean
w8 de ceif vor cada hore ce tranesisién, incluyendo presentacidn y

despedicn, asi cowo cads interrupcidn no erecede de un ainuto ¥ medio,

BEte reglameato en su- artfculo 51 freculta al Lonsejo jiacional de
asdio ¥ Ielevislén pars reviBar cue Lof concesioharios clasifiquen su
progranacidi en las siguientes cate orfas: noticieros, deportes, pro-
gremee de entretenimianné, tniencono los dertinados a la misica, dra
ma, varicdader, comedins.\telenévula:, CUNCUrsoE , €tC. Loa progreamas
culturales deberdn regponderia ls comprensidn de la literatura, misi-
cz, Lellar artes, hirtoria, geoiref{a, etc., progr:iaas prepura’os por
o con la cooperacidn ce universidndes, museos, billiotecas, conferen
clar, ete,

ve «» a dic,w Conselo hacional la »utoridad pera estludiar y pro-
poner :.ecides eficices o fi. de corregir.lac desviaciones el cue se hu
biese incurrido.

ofi tBEta Ley ¥y Hegleiento se identifica a lue €opénﬁnmci?ﬁ fudera
les cue tienen’a Bu cargo el buen fuincionemiento de 1o televieidn, aun
que en oceeiones results pocod co:erenteé la usignacidn de funciones
cultiraies a deterninadog org=nisnds. TRL R el €280 ce la designacidn
a la secretarfa de wobernacidn en 1z vigilencia del contenico de los
mensn)es, en lugar de la secretar{s de Educacidn Piblica gue como tal
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pocrfa deterainar con nayor acierto la intencisn de los nensajes, 8i
resultan demasiados violentos 0 no.

El réeimen de José Lépez Portillo decidid privilepiar a la Secre
tar{a de Goternacidn en cuasntv a la edminictracién de la radio y tele
visidn, esto significa qui¢ 55 definieron sflo como instrumentos de po
1ftica i:terna, mAr nue cord zecioc de educecidn informal.

A la Secreterfa de Cozunicaciones y ‘'rausportes gse le dio una
nueva funcién de otorgar y revocar concesiones y permisos, ademds de
los de cardcter técnico que ya tenfa de asignar las frecuencias de
operacién de la radio y televisién, y autorizar y vigilar el funcio=-

naniento. y operacidn de laz cstaciones.

En el Reglrmento de la Ley Federal de [tadio y Televisidn ya ase es
tipula cue les Secrelnrfas de Gobernacién y de Lducacién Pdblica deben
vigilar cue las transmisiones dirigidas @ la poblacidn infantil pro-
picien s. desarrollo armdnico, y estimulen la creatividad y la soli-
daridad hut.ana.

La Secretarfa de ncucacién Piblica también debe elaborar y difun
dir programes de cardcler educativo y recreativo para la poblacidn in
fentil. )

56 dan olras regulaciones generales en materia de salud. Por ejen
plo, la previa sutorizacidn de la publicidac comercial relativa a co-
mestibles, beridas, medicarentos, insecticidas, entre otras, as{ como
la orientacién social del puetlo.

Y en cuanto al contenido de las trunsmisiones por televisién de
pelficulan cinematogréficas, series filmadas, telenovelas y teletealros
grabados, se asigna a la Lireccidén yeneral ce Cinematograffa la fun-
cién de determinar si son aptos para nifios, adolescentes o para adul-
tos,

No obstante la existencia de estas disposiciones, la fragmenta-
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cidn de la vigilsnocia del funcionemiento técnico y de contenido de la
televisidn, ha permitido que esta industria electrénics evada con gran
facilidad las leyes, pues si bien es cierto que existen disposiciones
que cubren todos los aspectos de la t alevisidn comercial, también lo
es que resulian poco explicativesa y precisas para hacerlas cumplir de
manera eficiente,

Podemos ver que conceptos como desarrollo, armonfa, diversidn,
informa cidn, salud, educacisn y otros, son interpretados a la conve-
niencia de los emisores frente a la complacencia de laas sutoridades.

Pese a estos lineamientos la regulacién del contenido del menaa
je publicitario no fue un aepecto suficientemente atendido durante 10
sexenios, pues la insistencia estuvo en dictar leyes de tipo técnico
desde alvaro uUbregsén con la radio en 1920, pasando por Kiguel Alemén
Valdéz en 1946, hasta llegar al sexenio de José Lépez Portillo.

El éxito comercial de la radiodifusidn pernitié que la televisidn
privade actuars de maners similar para servir a los intersses de los
anunciantes y por supuesto de los industriasles de radio y televisidn.
Esto sxplica por qué loe contsnidoa se dan en tal formes y por qué s&on
tan eacasas lap precisiones legales reapecto al contenido del mensaje
publicitario.

Es hasfta el gobierno de Luim zcheverrfa cuando en 1973 te da un
importante paso en materia de salud. El nuevo Cédigo Sanitnrio contie
ne en el tf{tulo 11 medides relptivas al control de alimentos, bebidas
no alcohélicas, tabacos, medicamentos, aparatos y equipoe médicos,
productos de perfumer{a, aseo, etc.

De loe artfeulor 229 al 237 se prescribe gue la proprgands y pu-
Ylicided de productos debe ser sutorizeda por la Secretarfa ¢ e Salu—
bridad (hoy Secretarfa de Salud), & fin de evitar que ae engafle al
piblico sokre el origen, pureza y conservacién de los productos, asf
como evitar se induzca a prdcticss que daflen la salud.
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Los artfculos 238 el 252 poren limites e la promocién de beridas
eslcohdlicas y al tataco, para cue sélo se de informacién sobre sus ca
racteristicas, pero s8lo es a nivel informativo y de ninguna manera
pare eviterlo.

Tantién aprrece er ecte sexenio el reflamento de Publicidad para
alimentoe, bebvidus y =elicamentos de diciertire de 1974, cue viene a
ser el antecedente de la Ley General de Salud de 1984 y del Reglamen
to de la ley teneral de s>alud en materia de Control senitario de la
Fubtlicicéac, publicado el 2 de septiembre de 1986,

En la Ley uenersl ¢ée 5alud de 1984 en su tftulo decimotercero
capftilo Ynico, ee hace reterencia a la publicidad de wanere breva
con adlo 12 srtfculoe. uLin ecbargo, en 1986 ya en el sexerio de ..iguel
de 1a radrid el neglemento de la Ley Leneral de Salud destina 126 ar-
ticulos al control sanitario de la pubtlicidad, esto refleja una mayor
atencidén del sstedo para vigilar con mayor cuidado la comercisliza-
cidn ce tienes y servicios,

ton el nuevo regleazento ce publicided de 1686 se pretence ampliar
el control de la promoci#n de productos, de wanera cue esta ley resul-
te lo m#As precisa posible, =n el caso de los alimentos y bebidas no
alcohblices se trata de otligsar a2 los publicistas a cue erpecificuen
claramente lne caracter{sticas de los productos en cuanto a sus ingre
dientes y cuslidadee n.tritivaa, incluso a que¢ indiquen si los produg
tos pronscionados pueder recaliar daflinos para 1a salud,

A perar ce gue ya ertrd en vigencia el nuevo reglemento, muchan
canpaae public.taries adn no :e apepan a las dieposicioues propuestas
por 1r ocecretarfa cde Salué, esto se cebe, segiin el Licenciado Carlos
Uisneros, Lirector de C.ntirol Sanitarigz)n oue el reglamento enmpezé

\97)"Nunvo Reglamento de Publicidad". Hevista del Consumidor Ng. 119,
pP. 4
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a fegir a partir de su putiicacidn en el Diario 0ficial del 26 de sep-
tiembre de 12¢F, sin ecbargo, tefiala que por principio general de dere
cho, 1las leyes no se puecen aplicar retroactivamente,

El nuevo reglanento ha eido aplicedo para los publicistac que re
gilstraron aur anuncioc & partir del 26 de septiermbre. pl reato se ajus
té al antiguo reglamento.

Se espera cue para el mes de septiembre de 1957, toda la publici-
dad se encuentre apegeda al reglawento, ya que para entonces, se ha-
brén renovado los regiciros de los anuncios.

Cabe hncer notsr que hasta el mee de febrero de 194€, los mensa~
jes cocerciales antre los productog de bajo valor nutritivo, n~af como
los tabacos y las bebidae alcohflicas seflalan lae medidae oue dicha

ley les ha impuccto coro resuisito para promocionar estor productos,

El actual reglaverto en materia de putlicidec eg extenso, oin em
bargo, adn sigue siendo vago y poco preciso, deiico a 1o cual rus dig
posiciones estdn muy ariertans @ ls interpretacién del funcionario en
turno. ’

Para los publicistae el reglanento supone una gerie de cantios
poco agradebles, ya rue para algunos de¢ €11los hay cosas que resultan
innecesariag. 1al es el c(nso de alejandro Young, Vicepresicdente de la
sgencia de pullicidad mcCann-uricks&g?’quien seflalr que la leyenda
precautoria que cebe especificarse en la publicidad de alimenton, be
bidas alcohblicas y cigarros que dice "el abuso en el consumo de este
producto es nocivo para la salud", antes sdlo se detfs especificar
en lo: medios impresos, ahora con la nueva Ley se tiene cue porner en
televisidén y radio, 1o que supone inversidn extra de tierpo y resilta
més costoso.

En el ceso cde la televisidn el problemm es menor detido a que

198)1p1dem, p. 5
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6e puete hacer una superimposicién al final en la §ltima imagen y asf
no cuesta viempo, pero en racdio se tiene gue decir dicha leyenda lo
que provoca un gasto mayor,

rara alejandro Young el exceso de rerlrmentacién le quita al con
sumidor cl derecno a escoger por af mismo. Y secn su opiniédn, algu-
nos rubros se esifn vicendo afect: cos por la nueva reglamentacién, co-
no la prowocidn fe hiclene femenina cue oo ectd hacliendo més explfci-
ta, v con ello cse -n el mal gusto,

Las digrosiciones en el nuevo reglamento de publicidad ha vuelto
més risridas les campafias putlicitarias. Yor ejemplo, en el rubro de
sanciones se precita gue dependiendo de la grevedac Ce la falta, las
mul tas pieden lleper hreta 20 veces el salerio minimo vigente, y en
cago de reincidencia, 1a ley dicpone earciones desce 30 hasta 500 ve
ces el splrrio minico vigente, Las sancivnes m4e drésticas consisten

en la suspennidn de lae campafias publiciterias,

& peser de ello, lio multas resalisn bey,us 81 se comparan con los
gastos que se invierten en lar campafias. publicitarias.

para la investicadora de la UNAM, Carole uarcfa el reglamento
tiene algunos appectos positivos como la composicién del Consejo Con-
sultivo, pues antes tenfa varior representantes del seclor privado,
y ahora sélo es uno, con lo cual =e lc resta poder a los publiciaba&?g)

En el roglszento de 198F ge dedica el capftulo 111 con 9 articu-
los a la puﬁlic;dad de alimentos y beuidas no alcohdlicas. k1l artfcu-
lo 29 aefiala rue en lov términos de los artfculos 301 y 307 de la ley,
loe anuncios comercialesa de bajo valor nutritivo, en ningdn caso debe
rén esucinrse a iwdgenes de nifios durante la procramacién infantil.

Lo anterior explica por «ué productos como las frituras han deja
do de publicitarse de manera cunstnnte en el canal 5 en el horario
vespertino, y ahora se hace en el canal 2, en el horario de 1las 19:00

99 1pidem. p.7



a 1as 24:00 hs.

‘For otro lado, este reglamento contempla la participacién de 1la
comunidad para de:andar sate la bireccién de Control Canitario de la
Publicidnad, toda agquella promocién gue viole el reglsmento. Al res-
pecto, Jorge Lépez b:artfn&!?OAafe del Departamento de Trénites de la
Secreterfa de Salud seffala que se recibe gren cantided de denuncias
de las cualea el 90» no son fundementades, debido a que el bajo ni-
vel educalivo no le perzite a la wayorfe de 1la poblacién juzgar debi
damente los mensajes publicitarios, por tanto las quejns muchas ve~
ces no proceden,

A este respecto caurfa preg intarnos 8i existe alguna institucidén
que encefe a la poblacién a juzear o interpretar los anuncios ¥y las
leyes, o 8i la Secretarfa de oalud imparte cursos sobre este aspecto.
Cuestionamos la afirmacién anterior debido a que resulta poco coheren
te pensar que las denuncias no proceden por no poseer una razén bien
fundgmentada, Bsiendo cue ceda quien interpreta las cosae de acuerdo
a intereses individuales.

Cabe sefialar que actualmente de un promedio diario de 60 a 70
solicitudes de publicidad, sflo se otorgan permisos para los que oum
plen los reauisitos que marca la ley.

El pego de derechos por publicidad por un aflo varfa de acuerdo
sl medio de que se trate. Para los medios impresos por ejemplo, cueg
ta en 1987 $10 nil pesos; para la radio $20 wil; y para la televisidn
y cine, §150.mil pesos.

La Secretarf{a de Salud en el artfculo 195A, sefala gue por el
regisrtro sanitario, renovacién o modificacidn de los productos que a
continuacién se sefialan se pagard por cada producto ¢l derecho de re
gistro sanitario conforme a las siguientes cuotngim

(]oo)lidpez lartinez, Jorge. Op.cit.

non“luevaa Cuotast S.8.A, M8xico Marketing Report. Ho. 7. p.7
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Alimentos y bebidas no alcohdlicgs de,altolo
normal valor rutricional ......e0svis

$40,000.,00

Alimentos y bebidas no alcohSlices de

NULPItiVo civesnoenssnnresecncrsenondin “Vesssses $100,000,00

Huevos MediCAMENtOE evesesanssvonssassoose sedsadensses $100,000.00

Febidas alcohS11CRE 0 LALBCO +auueivissisesoasisssonvassssees $200,000,00

Medicementos ya regcistrardos cuyos-componentes
sean MOdificedoB eccvsvtocacossnasrecssessosorsccnasssserenss $50,000.00

nedicamentos derivados de mecdicina homeopdtica
0 hertolAriA sesecessveesvaccnranssooassesscssscccssnsaseneas $30,000,00

Productos de perfumerfa, belleza y aseo
PErBONAL . esceoravorncsssnsatasrsovsacssossovesecscssnanresssse $100,000,00

Plaguicidas, fertilizantes y sustanciaes téxices R, $100,000,00

Fuentes de radiacidn o equipos regulados por la .
dependencia precstadoras del servicio gue generen',,
residunlmente contaminacidn es.vceesessocssovcseisscsarcsnssss $200,000,00

Equipos de purificrcidn de agua o de 8ire ceveesesccsessesess $ 30,000.00
Equipos anticontaminanied ...ieveesssescscsuscssrosscnassrsnsss & 30,000.00

Por los no especificadoc en las frncciones anteriores ....... $ 50,000,00

Por la modificecidn al regictro de los productos sefielados en
este artfculo, sepagard el 75% del durecho que corresponda al regis
tro.

Por la importacidn de los procuctos & quec se reflere este art{
culo, -se pagaré la cuota correcrondiente incrementada en un 100%.
Asimismo, por los alimentos, bebidas alcohbélicas ¥ no alcohdlicas
en variednder o precentnciones cue a juicio de le depen'ercis preg-
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tadora del servicio no difieran en cuota que corresponda s un s3lo
procucto por cado tres variedrdes o presentaciones del miswo produc—
to.

Fara el licencisco vorge LSpez las dimponiciones ée ley se estfin
haciendo valer graciac @& la nueva direccidn que opera desde abril de
1966 en eca “ependencia,., sjemplo de que las actuales c¢isposiciones
se scatan, es que la publicidad de alimenios, tabacos y bebidas alcohd
licus ye hxzcen roferencia a cue estos productos son nocivos para la

galud, ¥ e¢n olios, cdeben comtinsrse con una éieta Lalanceada,

n8inisso, teneros oue exiasten diversae leyes que tratan de regu-
lar la put.iecidad de bieres v servicios, as{ cowo la proteccién a la
salud. Tal es el caso del decreto por el que se acdiciona el derecho
a la gelad en el artfculo 4o. de la Constitucidn Polftica de los Esta
¢os unidos rievicanos cn el répimen de Miguel de la Macrid, Es un affo
fegoubs, el [/ de febrero de 1984 cuando se establece la ley cue rerla
aenta egte derecho y «1 acceso a los servicios de salud,

La ley veneral de Salud contiece 472 artfculos sobre prestacién
de servicios, prograras contra el alcoholismo, trbteauismo, control
de enfermecades, etc, on cstsn ley se obliga al sector salud a crear
prorranas ce ecucacidn éirigi<a especislmcnte o le familia, niflos y

wdolescentea,

wn ella, ya ge define en el artfculo 215 lo que se considera co-
ro elimento. sl respeclo sefinla; "cualquier custsncie o profucto oé-
1ido o senisdlido, natural o transformado que proporcione al organis
mo elementos de nutr;cidﬁlqzéobre el particular calr{a preguntarnos
81 laos procuctos procesados con toda una serie de aditivos, conacr-
vadores, setorizentes artificiales, pueden Lrindar al cuerpo algin

elemento nutritivo.

kloz)"Ley iGeneral de Salud", piario Oficial. 7 febrero de 1984. p.24
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En el miszo artfculo 215, inciso 111 y 1V Be define también lo
que se considira materia prime y aditivo alimentario, siendo éste
cualquier sustancia permitida que, sin tener propiedades nutritivas,
se agregue a los productos para modificar sus caracterfsticas orga-
nolfpticas o para entabilizarlos o conservarlos.

La utilizacidén de ciertos ¢leamentos quimicos que aysdan a pre-
servear 1a vida de los alimentos estd regulida a Lravés del Reglamen
to de maditivos pare alimentos, as{ como el Keglawento de aceites y
grosas comestitles, del 15 de febrero de 1958 y del 30 de diciembre
de 1955, publicedos tajo el régimen de Adolfo Ruiz Cortines y Adol-
fo Ldpez l'ateos, reepectivemente,

Por otro lado, tenemos que existen disposiciones que permiten
asesorar y orientar al consumidor en la adauisicidn de bienes y ser-
vicios, ror ejemplo, en mayo de 1980 se putlicéd el Reglamento sobre
promociones y ofertas, para impedir se fomenten hdbitos perniciosos
de consumo, O que los productos a promover provoquen dafios a la sa-
1ud., Aquf se insiste en que la putlicidad debe ser veraz y suficien
te.

BEn el artfculo 40. inciso VII se advierte que no se autorizarén
prorociones comerciales cuando se fomente el hébito de consumo inne-
cesario, particularmente en los nifios, y si éctas resultan engaefiosas
pera el consumicor (inciso X},

Aun en los reglamentos de 1980 y 1986 no quedan definjidos mu-
chos conceptos como ls pmlabra "sngaflosas™ y que en este estucio nosg
troe entendemoa como la diferencia entre lo que se dice que un‘produg
to contiens y lo que en realidad se nos vende. La indefinicién permi
te traspas como la biguiénte: una lolsa de papss frites inflada da
la sensacién de que eatd llens, lo cusl es falso, porque el conteni-
do sdlo corresponde a la mitad de 1la bolca, o un poco mé&s o menos.
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sin embargo, la Secrctarfa de tomercio, qiien es la encargada de vi-
gilar las noruas y el psso de los productos, enire otras coeas, nao ha
aplicado ninguna sancién en este sentido.

Al respecto en el cuestionario aplicedo a los dos grupos de cuan
to afio de primaria, de 76 alumnos, el 43.4% seflald que no les gusta
que las bolsas traigan poco producto., kBto para los nifios que gustan
de comer frituras, es un engafio, pues las bolsas aparentan ester lle
nas, pero en realidad esto no es cierto, ya que el aire que se les
suminictra hace que la bolsa se infle.

° ante esto, el 23,6% de los nifios seflald que en 10 primero que se
fijan cuando compran un producto, es precisamente en que la bolsa es~-
t¢ llena, y ol 34.2%4 en el tanafo de la tolsa

Por otro lado, en el gobierno de Joré Lépez Portillo se cred un
acuerdo el 29 de junio de 1979 en materia de comercializacidn de pro
ductos en donde se determina en qué tipo de mercancfas debe indicar-
se ol precio de venta y los ingredientes, Estos productos son: ali-
mentos preparados para niflos y leche condensada, evaporada, materni-

. .

zada y en polvo, entre otros.

Por oste acuerdo se olliga a productores a especificar en loe
enveses la cantidad de ingredientes oue contiene el producto; pars
el casc de las frituras y golosines, condimentos alimenticios indus
trializados, cereales preparados, chocolate en polvo y de mesa, se
deberd precisar la cantidad de aditivos y saborizantes artificiales
quc se aftaden, Sin embargo, sctualmente este disposicién se viola,
ya que como en el crso de las fritures no se menciona los porcenta-
jes de ingredientes artificiales,

asimismo, tenemos que en la nayorfa de los producto= envasados
tampoco se cumple la disposicidn de especificar el precio estatlecidc
por la secretarfa de Comercio, lo cual demuesira nue dicho acuerdo no



+¢ respeta.

Ante l2 gran diversicad de procuctos que se conmercializan y ante
las conrtantes violacioner c.e e coreien en 1a ve-ts de tofa clase
de productoe, en veirero de 1976 se expidid la Ley FPederal de Pro-
teccidn al Consurnidor con el objeto de vigilar el cu-pliziento de
los dercchor ¢c log cuncumidores al acouirir un tiex o servicio. Di-
cha ley contiene 9% urtfculos rue contemplan nancio.es, inspeccidn
y vigilancia, de las rerpongabilidnce: por incamplirziento, entre otras

disposiciones.

Como complerenio de ejecicién de estn ley, se cred la rrocura-
dur{s redural del consumicor encargada de resolver log protlemas que
afectan & lo: consunidores. se cred taubién el instituto Hacional del
Consumida: cuyes funcis$n es 1la orirntacidn al consumicor al conocimien
to de practicsas comercinler nutliciteries con el vbjeto de proteger
la salud y la econormfa del indivicuo.

Actuasiménte se utiliza ol tiempo del hstado, 12.54, pera trensmi
tir spots en radio y itelevisidn, =5{ couo mnuncios en prensa, csrte=-
les, periddicus y revictas soure las prrcticas couerciales y lus ce=
rechoe c¢e lar consuni‘ores, »nor redio el lretituto Nacional del Con

sucidor,

Los servicios de inforzaciSn y orientacidn sobre el congumo ce
ciertos productos o en gu CrEo ar rue,as, =e da a irrvés ce 1o racdio
en horerios natutinos de pice sudiencia, de lae 8:50 a.m, hneta las
10:00 a.m., &n cuntro estnciones: nedlo UNAs, Aih, nkdio Laucecién y
Hadio inforracidn, =s5f como peruefor spots en otrre estrcioner comer

cirles,

kn televigidn lz orientrcidn se ¢a en ires censles: 4,7 y 13,
los dfas sdtndo a lse 10:30 a,m., doninfo 1£:00 p.my, ¥ lunes a las
17:00 p.u, rarticipan trnbién en los prograras del Congreso del Tra-
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tajo, "Nosotros loe trabajedores® y "Semsna Laborsl®,

El contenido de estos prosramas Lelevisivos pretende former hé-
titoe alirmerticior bajo un formato cramftico y humorf{stico. A pesar
de ello, resultan poco atractivosn frente a los programns de entrete
ni-iento de la televisién cozercial,

21 peridcico y lag revittas son otros doe necios en donde se in
tenta informar al consumidor sobre precios, tiendms y sugerencins en
la compra de tienes y servicios. La labor del INCO resulta insipnifi
cante frente a la publicidad cozercial que es mucho mée atractiva y
eugsestiva,

Rzspecto 2 la normetividac solre la promocidn de corestibles co-
no lae friturse, tanto en su contenido (ingredientes) como en ti pre
sentrcifn (envase), tenemos que lz secretarfa dc Salud es la faculta
da para vigilar la compoeicién de los produrtos que se publiciten; le
conpete a la Secreter{» de Cozercio y Fomen':s Industrial regular pre
cios y marcas de los productos y al Departamento del Lictrito Pede~
ral vigilar lo que se refiere a la colocacidn ce anuncios soltre muros,
postes, paredes, etc.

Sobre los anuncios erpecticulares, cate sefirlar cue ecte es un
recurso mﬁa.para hacer publicidad. as{ vemos que la comercinlizacidn
de vienes y servicios no sflo se cr o través de ls panterlla televisi-
va, lz radio o anuncios impresos, 8ino que toibién se zanifiesta por
nedio de grandes anuncios algunos luminosos, otros no, pero aue a fin
de cuentas logran captar la atencisdn del transednte.

nl respecto el subdirector de pitios Patrimonigles y ronumentos
de la secretsrfa de Desarrollo Urbano y kcologfa, Abel lazos ﬁnyes}OB)
sefinla que el crecimiento de las grandes ciudades couo el Distrito
Pederal, y el afén de vender todo lo que ses positle, ha determinado
la destruccidn e le izaien caracterf{stica que te-fen nuestrrs ciuda-

(103)"Anuncios wspectuculares", Revista del Consumidor No. 119,
PP, 25-26 )
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des en otras épocas.

Por su parte el arquitecto Rsmos Heyes manifiests que es necesa
rio regular la emisidén, fijacidn y colocacidn de los anuncios, debi-
do & que éston, ademds de contaminar la imagen de las ciudades, pue-
den llegar & constitufr un peligro para la estabilidad de las cons-
trucoiones en que se encuentran colocados, o para la vide y sefuri-
dad de las permones. Afiade que los anuncios modifican la imsgen urba
na original de las ciudades e impiden la apreciacidn de las caructe-
risticas y tipologcfa de los edificios.

Sobre este aspecto un breve anflisis del reglamento de anuncios
nos muertra varias limitaciones que se imponen en funcién a 1a colo-
cacién de anuncios. l'or ejemplo, se prohite la colocacidn de anuncios
que ocupen las azoteas o 1lns fachndas de edificios en zonar patrimo-
nieles y se obliai usar s6lo el icioma eapaﬁoi}o4)

"gueda prohibida la colocacidn de anuncios que puedan poner en
peligro 1a salud, la vide o la inlegridad ffsica de las personas o
cosas" (art, 13 de la Ley o keglamento),

*Queda prohibide la fijacién de anuncios en el piso, pnvimento
de las calles, avenidas, calzadas, en los camellones y glorietas, en
los edificios y monumentos piblicos y su contorno" (art. 14).

*Se prohfben los asnuncios permanentes, elatorados con materiales
fécilmente deteriorables, mef como pintados y adheridos & 1a crista-
les de loe vehfculos, cusndo estos puedan poner en peligro la seguri
dad de las pesrsonas o de otrga vehfculos™ (art. 48).

"Je prohive utilizar los balcones de un odificio para fijar pla
cas, rétulos o anuncios permanentes" (art. 59).

Como podemos observar la colocacidn de anuncios espectaculares

(108) 1 dem, p.26
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estd reglrueniado, sin embargo, adn queda mucho por hecer en el cum-
plimiento de estas disposiciones.

De 1o que e ha expuesto se puede conclufr cue las leyes y regla )
mentos que se han dictado en materia de publicidad de lLienea y mervi
cioms, no pretenden eliminar el mso de la publicidad, sino por el con
trario, mediante las disposiciones se¢ ha refulsdo la comercirlizacidn
de productos, y sdn més se ha legalizedo.

Aquf cabe preguntarse £i la existencia dr tantas leyes y regla-
mentos wfs o menos rfgidas que han lograde mocificerr el discurso pu-
blicitario, podrén incidir sobre el contenido cel producto, L8 res-
puesta no estf en la cuntidad de detercinmciones para controlar la
publicidad, sino en hacerlas valer. Pero el Estado se rehusa a con-
trolar de forna eficez esta importante actividad, porque hoy por hoy
la iubl.icidnd televisiva es un recurso del poder, para ejesrcer el
poder,
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CAPITULU 4 ., Usar 1la televisién, no per usedo por ella

Ante la necesidad de mplicar su polftica de dominacién socio-cul
turul, el estado cepilalisia crea y renueva las instituciones més
apropiadas para difundir e inculcar su ideologfa sobre los miltiples
canpos cultursles de lor diversos grupos sociamles, sobre todo en aque
1los que constitiyen el soporte de la sociedad capitamlista: 1la fuer-
za ¢e trebajo aselarinda y el sector subalterno en E,enernﬂos

La seleccidn de medios e insirumentos ideoldgicos no es honogé~
neo para todos lon modos de produccidn ni etapus sociales; varia so-
gin los requerimientos do cada fase histdrica por la que atraviesa
la reproduceidn de la clnse social,

in la pociedad priwitiva por ejeinplo, 1la tradicidn oral y el rito
funcionatan como soportes de consenso’ gue permiten dirigir las concien
ciapn nediante la inculcacién do una visidn mégico~religiose de la rea
1idad, kEn el modo de produccidén feudal la pubordinacidn ee realiza a
través del aparato religioso, mediante misiones, iglesias, etc.

En 1la fase mercantilista, 1la direccién moral es conducida por los
aparalos ideoldégicos del Estado polftico; esto supera psulatinamente
la concepcién ideoldgica de la sociedad, se introduce la ideoclogfa de
1la democracia parlamentarie y de la lucha de los partidos. Se intenta
establecer un modo de vida, presentndas como de igualdad y libre par
ticipacién.

La sustitucién de loo wecanismos religionos e ideoldgicos por los

‘los)seteinou Hadrid, Javier. Op.cit. p.25
% Connonso es el control que ejerce el kstado a través de la represidn

f{sica y moral para la rcproduccién de la ideologfa en el poder. (ver
Oramsel y el Lloque Histdrico. pp. 12-43)
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aperatos escolares en el perfodo premonopolista del capitalismo, ha
permitido crear nuevas Tormaciones de conciencia que se requieren pa
ra imponer el moderno proceso de produccién, Sin embarge, es en la
etapa de consolidacién imperialista cuando 1la nueve burguesia monopd
1ica modifica sus bases culturales. El aparato educativo deja de ser
el principal aparato ideolérico, pare dar paeo al nucvo aparato glo-
bal de la cultura de mases: los medios de comunicacién electrénica
(radio, televisién, cine, videocasscties), que funcionan como los
principales aparatos de hegemonfe cel b‘eta&? )

La direccidn moral de la sociedad, cualquiera que sea la forma
de moldear la vida de los individuos {ritos, religién, cccuela, tele
vigién, etc), reaponden a los principnles patrones de conducta que
sustentan la reproduccién de las relaciones de produccién doninante
para lograr el consenso.

La clase dominante para mantener al sistema hace uso de su fuer
za mediante los aparatos represivos del Kstado y la difusidén e impo-
picién de su ideologfa. El sistema educativo entonces Juege un papel
importante.

BEn el modo de produccifn capitalista contemporédneo, el aparato
pedagégico fue el principal soporte cultural creador de la hegeronie
por la doble funcidn que ha desempefinaco, la reproduccién ce 1la cali-
ficacién de la fuergza de trabajo y la reproduccién de 1l» ideologia
dominante.

-

% 8e entiende por hegemonfa como la facultad que desarrolla un sector
dominante & través de la sociedad civil, para aplienr las funciones
de spubordainacién, cducacién, conduccién sobre otru clese, para go-
bernarlo por un ecpncio hietérico deterainado (véace Easteinou Madrid,
Jnv;er. Los_medios de comunicacién y la conatruccién de la_hegemonfa,
P23).

(106)14146m, p. 29

¥ ¥ ldeologfa en el sentido gramsciano pe concibe como una concepcién
del mundo que se manifiesta impl{citamente en todas las actividades
de la vida individual y colectiva (véase Esteinou, Javier. Op.cit. p.23)
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Con el déaérrollo tecnolégico estor soportes econdmicos-ideold
gicos del procees de procuccidn y cistritucidn capitalicta se han
noriatipndo'pura;iwfluir en lae fresrs econdmices, polfticas y mora-
len..de le mocielrnd, y asimismo, realizar funciones financieras de
modernizecidn ciltural y de control natal.

-Los nparator de cultura de mases al operar a trsovés de la con
t{nua y aceleranda difusisn szimuélica de lae mercanc{as, como ya se
vio en el capftulo enteris., producen un componerte sistema cultural
que crea hdtiior de conpurv colectivos.

Otre de lae funciones rue realizer lor wedios Ce comunicacidén
deniro de le estructurs rocial capitelista, es 12 ce convertir la
ideologia re ln clase e el poder en la ideologf{n predoninante de
s vocieded, veliéndose ce =u perfeccidn tecnoldrica y su forma ins
tanténea y wasgiva de transcitir, Su radio de accién se extiende con
gren facilicac hasta a~uelios pollacos en conde ni la iglesia, ni
la escuela san lograco 1nflufr soore los ciferentes aectores de la
aociednd, s=otre todo porcue ademfe, no se neceaita sater leer o ha-
ter asistido a 1la escuela para comprender lo cue se dice a travée

de los prograi.ac o anuncioe comercialcis.

La televicidn vs .n irportante nedin ce¢ formecidn socierl que no
s6lo vino & crear forzne de vidm, sino también de ver e interpretar
la reeliced, Asimiemo, vemds que a pesar de exigtir .iferenciae en
cuanto al conceptu de culiurn y educacidn, existen coincidencias en
reconocer que ln televieidn coumercial estrilece cirrtor hébitos de
consuio, capacitm al indivisuo ¥ contriluye & la tormacién iceolé-

gica de 1s reslidad.

asl vewor nue la televigidn actunlrente tiene unn ypran acepta-
cién, £n Latinoauérica, serdn una encuests realizada en 1479 por la
Associs tva repe, rrasil cutre m 7% de lor 115 millones de habitan-
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tes; en réxico, 45 de los A5 millom s de mexicanos tenfan aparsto de
televisidn; en argentina, el &0, de la poclacidén tiene televisidn,
En Colorbin, dehido a gu gran atraso econémico, aélo una tercera par
te recibe la sefinl de la televieidn, kn Perd ceei la totalicac de
lor 16 millonee c¢e personas tiene televisidén; por su perte, Venezue
1a sietc de cada diez hog: res tiene este medio, Lo anterior es sdlo
una ..ueptra cel ¢ron radio de zccidn cue na abarcado el sparato te-
levisivo, sotre todo en pafres en conce existe un slraso econduico-
educativo importante,

En nuertro prfs, la cobertira ce la televisidn se smplid -‘ehido
i procrars ce cesarrollo fe lar teélecomunicecionee. iLesde 1968 opera
1e estacidén terrena Tulancirgo 1, con lo cuel es yosible mnvtener co
nunicacidn cfa eatélite con los rafres de américs, turopa, africa y
agia, kn 1980 pe inegsurd 1la estacidrn iulancingo 11, para operar con
un' erefundo srtélite en el ntlént:cs%07)

2n 1981, la saturacidrn de le ed federal de microoncae, inctala
da en 198, 1levéd a la Lecretnr{~ de Comunicaciones y Traneportes a
arroncar capaciiad en uno de lor snptélites de INTLLOAY (Applications
jechnology oatéllitej, para sztisfacer la crecienie demania de sefla=
les re televisidn, telefon{n y tele.raffn, tanto nacional como in-
ternacional. rars ello tuc necesario initalsr 196 estnciorern terrenec
recrytoras, l-s cuales a'in tontinfen en operwcidn, la nayorfa de ep-
tes estaciones ticnen cepacic¢as potencial para transritir,.

ara slgunos, el vego fe satélites artificimles ha venio a am=
pliaT 7 nejoroer le comunicacidn =.ndial jara cubrir aconteciricntos
culturxles, cicntfficos, ceporticos, polfticus, etc. Lin emlargo, pa

ra otroc ha cisniticado la recoreolicdacidn en el poder de 1la recuela
vurgueafe cue trats de alcanrar le mayor cuots de zercacos culiurales,

‘107’"51 sieteﬁé de ‘vatélites rorelos! lapeles No, 14, Mérico y sup
* redios. ée comunicucidn, abril 1985,
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A principios ae 1985, el Congreso de la Unién aprood une inicig
tiwu ae ley uel presicente ae la Madrid, pare modificer el artfculo
26 conet:tucional, que anora estipuls gue las comunicaciones via sa
té.ave sorbi couiruleaas ue £odo exclusivo por el gooierno federal,
Esto no es wm&s ue ua intento del Estado por paiticipar en el con-
trol del eisteurm ve cowuni.acién musiVa, pPero Ge nirguns manera Bu-
poue un pelipro ypars la teievisién comercisl, pues el nstado aln ca-
Tete de@ .8 iluerzn ecundkice suficiente para eliwinar a le inaustria
privaca.

La televisidn privaca sexicana se benericib con la colocecidn
de un setélite neclouel. Prueva de ello tue le trausaisidn en junio
de 1986 ael X111l Campeonato Kundisl de kutbol Héxico '8b, Dicho cam=
$eonato ue visto por afs dc 150 pafses ael munco, coh un audivorio
ge wfs Ge Trus wiirlunes ae velevidentes. lumevisién se beneficid tom=
pién, pero e€n menor propreidn,

Lee cawpeonato ae tutooi representd para ls televisibn priveda
ull g YBh negocio, pese a le aparente competencia entre Televisa y la
eupresa estetal lamevisién, por la ceptecién de un wayor nimero de
anuncizates y auditorio. »sf, nuo fue sorpresa la cantidad de anun-
Cil0S Gué 8@ Prouwovleron eL ios canales privaeos y 1os ingresos por
le venia ae @8PaCiod puliicitarioB, que ascendieron sélo para Tele-
viea & 20 willones de délures. hunque Iuevigién traté de coampetir
Fara geuar importentes clientes s6lo pudo reunir 3 siliones de afla=-
res ae 1os 5 que obtuvo en total la televieidn mexlcanp.‘oe)

Actualuente la televisiSn del ketado na captuao un auaitorio ma
YyOr suhgue Bu progresacidén wctual no difiere mucho ue la gue realiza
lelevisa., Los géneros gue se uane,an son ce telenovelas, pelfculas,
caricaturas, docuueniales, enire otras,

uou”loussaint, klorence.y uerardo, ualarza."Uns ola de 235 millones
de dSieres 1llee$ & li televisidn mexicana por putlicidad en el

fulool™. 2roceso ho. 50%. p.H4d
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La aparente diferencia que cxisitid entre la televisidn privada
y del kstado duranbée el mundial de futbol, se convirtié sélo en una
competencia por el auditorio y por supucsto por los anunciantes. Ks
decir, exietid durante dicho evento un 8610 tipo de televisidn - la
comercial- pues todos los canales, excepto ¢l canal 11 y 9, trans-
ritieron lo ~ue se ha converlido en una de lrr mejores y ufs eficien
tes armas de conlrol ideoldgico: el futbol,

rrente a la superioridad aue ha alcanzado la televiaidn como
aparato 1ldeoldrico, una ¢ran cantidad de inetituciones oue funcionan
tambidn como aparalos de Estado como la eacuela, la iglesia, las or
ganizacioncr greniales, as{ cowo el aparato militar, y que no han
logrado una fuerza importante, utilizan a los medios electrdnicos
para legitimarse pericdicamente, se recurre incluego a la moviliza-
cién Ggue ha logrado la televigsidn pare conquister y conservar diver
sas posiciones, por mecio de la accidn 1ceoldrice.,

0 se puede comparar desce luego el ndwero de incividuos nue cap
ta 1a televisién con los ocue logren agrupar la iglesia y lan escuela.
5in embargo, a2 este respecto cabe seflalar que el aparato religiomo
ain esté muy arraigada, sobre todo en el interior de la Repitlica.
bDiversas religiones se astdn reprocduciendo répidamente; hoy son casi
300 sectas lac que rigen héAtitos de vida cotidianos.

£l poder de las sectas ez néds nototio en provincia, por ejemplo,
en Quintana Roe extrsnjeros mormones han obligado a los niflos mayas
a8 no asistir los luncs a la escuels porque se hacen honores a la bdban
dera, Yy eso va cuntra dios.

La reli.idn eatd relacionada con la polftica y el chantrje, pues
es a wravée de la creencia como log individ.oe se explican los fend-
menos naturales y sociales. Se piensa que las sectas protestantes re
presentan algunos de los canales de los cuales se sirve para recibir
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informacién y crear un clima de simpat{r en favor de los Kstados Uni
des.

El tema resulta complejo por lo que me requiere realizar un ea-
tudio profundo al respecto con el fin de determinar qué tan importan
te resulta la actividad religiosa en la vida de los individuos.

Cemo una de las ltimas posibilidades de comparar la forma de
vida sin la presencia de 1a televisién y con ella, la UNICEF (Fondo
de las Naciones Unidas pera la Infancia) y el gobierne mexicano, rea
lizaron un estudio en cinco cowmunidudes virgenus de Méxice, en el
que se comprobd el efecto de la cultura televisiva en nuestro paf‘}og)

8e partid del hecho de gue antes de que entrara a operar el Sa-
télite Morelos, en abril de 1982, 44 localidades wexicanas nunca ha-
bfan recibido la mefial televisiva.'

El estudio se 1levd a cabo en relacidn a cuatro indicadores b4~
sicos: pertenecer a zonas alimenticias seleccionadas por el Institu-
te Nacional de Nutricién; tener una poblacién mener de 100 mil habi-
tantes; estar en condicién de recibir la seflal televisiva comercial
por primera vez, segdn consideraciones de las cadenas televinivas, ya
fueran privadas o del kstade; y tener actividades en la poblacién
que contemplen el comercio, lu: .gricultura y diversos servicios.

Las localidades fueron Villagrén, Tamaulipas con 218 familias;
Soto La Marina, Tamaulipas con 165 fawili.o; Valladolid, Yucatdn con
597 familius; Comitén, Chiapas con 631 farmilias y Pinotepa Nacional,

(109)Anaya, Vicente. Delhumeau, antonio y Knochenhauer, Guillermo.

Bl _impacto_de 1a teleyisidn en cinco comunidades virgenca de
México, pp., 14-15

¥ El estudio se llevd o cabo en tres fases, comenzando ern ol wes de
agosbo de 1981 hasta el mes de ootubre de 1982, con la finalidad
de determinar los efectos que haufd comenzado a tener el uso de
la televiasidn en esas comunidades. 197
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Oaxaca con 398 fanilias. Ze decir un total de 2,009 familias.

Ante la proxima operacidn del sistema de transmisién por satéli-
te, la mitad de lae viviendas estudiadas pusefa un ap rate de televi
gidn, anterioruente a este fendmeno la radio era el medio que més
prevalecia e¢n estar localidades. Asimismo, cabe sefialar que el 75%
de 1a publacidn muestreada contaba con estufa de¢ gas y casi la mitad
pose{a licuacora y refrigerador,.

La modernizacidén tecnolégica en esas comunidades es clura, pues
auncue pobres y lejanas, los aparates eléctricos ya eran artfculos
de ugo cotidiuno. El 89.9% de los habitantes de estos poblados tenian
luz eléctrica, aunque poco nds del €0% no contaba aun con teléfono.

“n 1o que ge refiere a la ooupucién de las personas, casi una
quinta parte son campesines que viven en pequefias ciudades, su 1ngrg"
80 ceriba de lus cosechas de mafz, mismo que también forma parte im-
portante d. su alimentacidn, La otra quinta parte, se dedica a traba
jos eventuales en el campo, la construccién o al comercio en menudeo.
Une octava fpuarte son artesanos y obreros, otro tanto son conerciantes
y vendedores establecidos y el resto son profesores, técnicos, funcig
narios piblicos y empleados de empresas privadas y de oficinas pudli~

cas .f

Yobre los hébitor alimenticies de estas familias, antes de te-
ner contacto con la televieidn, el 98,5X% manifesté mu gusto por reu-

#* En cuanto a su preparacién escolar, la tercera parte tuvo educacién
clemental, otra tercera parte sabe leer y cscribir, el 15% es anal-
fabeta; el 125 tuvo educacidén media, el 75 recibid una educacién su
perior y % personas (0.5%) cuentan con un nivel de estudios de pes—

grade.

Los inrresos familiares se distribufan en una proporcidn mds eleva-
da (66.34) e¢n menos de 10 mil pesos mensuales, en noviembre de 1981;
el 24,4% entre los 10 wil y 20 mil pesos al mes; 7.5% entre 20 y 40
mil pesus wensuales v el 1.84 ganaba més de 40 nil pesos como ingre
so global.
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uirse en farilin a la hora de la comida y sdélo el 1.5% afirmé que ca
dn quicn comfa vor :u lado,

Conforue se intrcaucia la televisidn en los hogares la integra-
ci1én familiar a la norw ¢e li comida comenzd a sufrir cambios. Los
nifos jonfan resicieacia para alejorse del teluvisor. Bl porcentaje
de influencie en ciertos hfbitos ¢e consimo y comportnmientos se dg
bid a la novedad del aperalo televisivo, sin embargo, Be cree que
las cifras pueaen estebilizarse cuando este medio resulte més fami-
liar y cotidi:no,

kEn la segcunca etapa del cstudio en las localidades que ya cap-
taban le «effal, 4bx de los entrevistados le dieron una mayoer impor-
taacia al sator de los productos como recuisito en la eleccidn de
'sus alimentos. Para la tercera parte, ncis meses despuds de que la
televiaidn coiercial :alfa penetrado en ls ditima de las localida-
dec estudiadas, la proporcidn dc 1los vntrevistados que consideraban
€l gavor como elumento importarte de la comida, se elevd al 79,83
(800p, ocho vece: m4s que antes de terer acceso a la televiaidn);

Los hfiitos de cuneumo se vieron modificados pere no de forma
tan intempestiva, ni de manera determinante. FPor ejemplo, el consumo
del refresco Coca-Cola, 1ln bebida gaseosa més: publicitada por la te
levisidn junto con la Pepsi-cola, era ingerido por el 56% de los ni-

% La inmensa mayorfa de la poblacién que recibfa la seflal de televisién

halfa aceptado qw.e el ,ucto por el sabor tiene una mayor relevancia
" jue la nutricisn. ssta consideracién estaba en relacidn a la escols
ridad de las personas, ya uue el 87.8% correspondié a los que no te
anfan ninguna instruccidn foraal, por lo cual eran més facilwente in
fluenciados. $in embargo, esta idea inrlufa en un 43.0% en personas
con estudios superiore
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flos que vefan televisidn, mientrae que en las localidades sin sefinl
televisiva, ls consumfe un 424,

Respecto a las Lotanas, el &/,- de o8 entrevictadoc en las zonas
con televieién habfan consurido estos productos, en tanto que en el
gruro que s$lo contaba con radio y una exposicién directa a estas
mercancias las habfa consuwido el 18%. De estos porcentajes correspon
dié también la proporcidn més alta al producto més rputlicitacdo de la
familia de las frituras, las pri.as fritas de la marca Sabritas, con
caai la tercera parte de los encuestadoa.

De estos castudios se concluye aue nds de la ritad (6l.83) de los
entreviatados, sefald que cuando la familia permanece reunida lo hace
frente al televisor. asimismo, en 444 la televisidn produjo hélitos
nuevoe en gus hijes, ya que algunos comen viendo la televisidn, y
otros se desesperan para ir 4 ver sus prugramas favoritos.

La televisién hizo puez su arrilo para cawbiar a las copunida-
des ocampesinas que viven propiamente de la agriculturw, en conde el
ingreso en 1481 fue de 10 mil pesos mensuales, Con este e studie que~-
de demostrado que la televisidu crea respuestas a favor del consume
de productos iruustrializados ¢e tajo valor nutritivo y nuevas for-
zas de entretenimiento hacia progrumae fundamentalmenie de caracter
corercial.

is.l La nena gue cnsefia, acompafie y divierte

La televisidn ee ha pituado cowo uno de lus més icportuntes me-
dios de coercidn social, En su papel couwo aparato ideoldgico utiliza

¥ purante este trabai, se present$ una continue inmistencia por narte
de los padres para proveer o sus hijos de este tipo de productca pa
ra la hora del recreo, con el preterto de detener un poco el hambre
mientras llegaba la hora ue la cowida, Sin embargo, lae razones pa-
recen en que resulta nde cérodo que preparar algdn alimento.
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lue tdoniens nscesariay para ejercer dicio conirol. Asf{ su participa-
cidn er. Uste proyecto <e dowinacidn se ha extendido al 4rea educativa,
no edlo inforr el s#ino taalién en spoyo a lr escuela institucional, pa

ra captar le cerarda ~ue lp escuela ya no puece satisfacer.

be hecho, a {r v'c de 12 Ley rederal de hadso y velevisién se re
conoce que escte medio anciovisual aebe cuwplir con una tarea educati-
va cue (errita clevar ei nivel de conocimiernto ¢e los individues., Por
ello, aguf crbe revisar de que nrnera se educa, qué se estd entendiep
do por educecidn,  clmo la televisidn woldea héivitoc de vida y re-
furrza 1n activicas ecucativa ve 15 cscuela institucional,

Tradicionalnente ls prinerms etupa ve socinlizacién que vincula
a ioe individ.os con su medio sccial se cuxpli{a a travée del aparato
escolar ecucativo, wero ez en la dltimn ¢écada del siglo XX, con la
aparicidn cv la racio v luspo la televisidn, cvando loez individuos
antee e« ostallecer contacto con ¢: aparato escolar, ya han sido pre
vierente icevlo-1zecoe funoamenialmente por el mecio televisivo. Su
funcidn es for:ar 1o concivncia de los individuss en laz etapas ele
mentales y prizarias de su desarrol.o aociA}%o)

Log nafior <nplrezon a ver televisidn 5 6 4 afos antes ve acistir
a 1a eccuela, La nayor{a la ve un minimo cde dos horas diarias y eate
tienpo aumerita curante 1o: aflos Jde primaria y disminuye cuando el ni
fio 1lega a 1a secuncaria, Cabe: sefielar gue nientras el nifio no desem
pefie otra =ctividngd, tieide 2 reemplazar el Juego por la televisidn,

Se obtserve nue en nuchor ¢asos el nine no ha aprendido a hatlar
por la suure, ni por ¢l jard{n ne niies, sino aprende a través de la
televisidn., su vocabulario trse proviene .e lns pelfculns policiacas
o de la puivlicicad corercial. Se calcula que'de 4,170 palabras asimi
ladas, por 1o meros &,700 proviener de la \ide eviraescolar y sdlo

\llo)hsteanu sadrit, cavier. Op.cit. pp. 75-77
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570 ce la wacuelm, siendo unas 1,500 palalras ce origen mixto.

En #éxico, los nifios que a los cuntro aflos empiezan su educacidén
formal y a low 16 terminan su educacién prvparatoria, han pasado més
de ‘10 1il horae frente al televisor, cantidac superior a la que pasan
en la escsela, suron:endo que empezaron y terminaron la escuela en
€888 cdudea sin perder un ufs de clases.

Lesde las edades méc teupranas hasta los cocentos de mayor madu-
rez por los que atravieasan los individuos para su desarroilo personal,
son susceptidbles a la influencia de los aparatos de comunicacidén con=-
troladoa por 1a clase en el pucer, que asf{ actualiza la conciencia y
el comportamiento wocial parz asegurar lar bases de la reproduccidn
del proyecto de acurulacién de capital,

#ientras loc sistumas escolares, sindicales, familiares, religig
soe, polfticos, entre otros, ze cdirigen a diversvs pfblicos reducicon
con proyectos iccoldgicos espec{ficoam, los wedios ce cowunicacién se
erxtienden a una rultitud de sectore: constitufdos por millones de re-
ceptorea heterogéneos, unilateralmente conectudos por la dinémica de
produccién e inculeacién cultural,

Los modernos sisteuac electrdnicos, principalmente la televiasidn,
han logrado agriper a un nimero cnda vez mayor de nifos, con ello, es
te medio es hoy la pricera y ads importante cscuela para la creacidn
de formas de counducta comerciales.

No hay précticanente nito re. icano nue prescinde fe¢ ln televiaién
lo deueetran loe si uientes dntos, &n el estudio realizado a 76 nifios
de cuarto afio de las escuelas Juan rFautista Molina y Colegi10 ftakaren-—
ko, el %6, reconocid su (usto por la televisidn; €l.Y sefald gque la
ve todos los d{us y el 60.5: ~anifeats aue la ve de las 15:00 a las
20:00 hs, tomando er cuente alrunay i: terripciones realizadas para
cumplir con otrns Aactividades.



Se ha comprobado que los nifios que asisten a la escuela on el
turno matutino ven televisidn Bflo por lss tardes, sin embargo, los
fines de semana los nifios 1a ven mis de 10 horas al dfa, solre todo
los de niveles econdmicos de bajos ingresos, debido a que el acceso

a otras amctividades rocreativas’ requiere gastos econdmicos que no to )

dos pueden hacer. Por lo que respecta & los nifios que asisten a la
escucla por las tardes, éstos ven menos televisién pues la prograna
cién watutina no se ve saturada por progranns infantiles, sunque en
el perfodo de vacaciones las caricaturas se programan desde las nue
ve de la mafiana,

La Unidad de Televisién Educativa y Cultural de la Secretarfa
de iducacidn piblica (UIEC), realizd en mayo de 19t6 un estudio sobre
el totnl de horas somanales de programacidn 1nfant.ii].‘1H 65¢ de los
programas gson transmitidos por Telovisa y el 35% por Imevisibn y Ca
nal 11, De este Lotal, en Televisa BSlo el BX dedica o temas cient{-
ficos, mientras que en el canal 11 e lmevisién, ce dedica sl 434,

Al respecto, cabe gefialar que los nifios entrevistados de cuarto
affo de primaria, manifestaron su preferencia por los caricaturas de
series animadns entre les que se encuentran los Thundercats con el
68.14, Calabozos y Dragones, y Belle y Sebastian obtuvieron el éﬁ.e;‘.
Se pudo observar que los resultados fueron bajos con reapecto a otro
tipo de programas que se pueden calificar como educativoe por su con
tenido instructivo, tal es 0l caso del iesoro del Saber con 30.2%, la
Abeja Maya que aunque es caricatura animada contiene aspectos impor—
tantes sobre el mundo animal obtuvo el 35.5%, y el programa ;Puedo
hacerlo yo? con e6lo 19.74. Estos dos dltimos prograuas resultaron
desconocidos para muchoa de los nifios, debido a que no ae¢ transmiten
por los canalea privados.

uu)“n‘Valuncidn de 1a serie Descibrelo®. HKatudios de ls UIKC. mayo
1986.
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pesde luego el nifio no &’lu aprende ce la televisidn sino de to-
dos los Ambitos que le rodean; familia, escuela, la calle, en donde'
las experiencims nunca son i, uales entre los nifios, en tanto repre-
pentan situaciones personales. $in embargo, la televisidn constituye
un mundo generalizable, es decir, que llera por iguul a todos, permi
tiendv icentificaciones colectivas comunes de personajes, alpunos
reales, otros ficticios, us{ como de historias que los nifos reprodu-

cen en sus juegos infantiles,

actualmente la televigidén se ha convertido en la "nana" de los
nifios, no sélo por:;ue lus entreliene y acompafla sino porque se encar
ga de educarlos, transmitiéncoles actitudes, conocimientos y hébitos
alimenticios.

kxiste en 1la Layorfa .e lee farilias una cierta disvosicidn a
deiar en panos de lz televisidn la foruacién de los nifos, lo cual
facilita la llegaca de log wencajues con muyor rapidez. En muchos ca
808, la falta de ilempo de 1lo¢ pacres para atender a sus hijos persi
te una mayor exposicidn al ararato, que a su vez funciona como cal-
mante de la natural inguietud infantil.,

Con ob,eto fe ccnocer de cerca la opanidn ce los padres ce fami
lia en relacién a la actitud g.e sus hijos toman cuando ven televi-
sidn, se creyé conveniente entrevistarlos devido al iwportante papel
que juegan dentro de le ecucacidn familiar.

Encogimoe al azar algunoe padres de familia de los nifos de 4o,
afio a lop que ge les hatfa aplicado el cucstionario en las escuelas
Juan 4, Holina y Colegio liakarenko.

Los padres cde los nifiop dv amtas inetituciones sefalaron que sf
controlan la exposicidn del nifio frente al televisor, ya que los ni-
foe tienen otrre actividadee que rcalizar como tareas, practicar al-
ginc eporte. Sin emliargo, para rucros de los prceree de farilia no es
posible compartir ese tienpo cor sus hLijos frente sl televigor, debi



alizan fuera de casa O

Bizilezente purgie. e ellosing ‘lel

Eiéncidn los prograras que

ver. sus hijoe.

Aginisio, #eiamlan o.e log nifios tienen dcrecho a ver telovisidn
deeyudn de heher cuk: lade oov le tarea ce lz sscuela, 4 pusar de ello,
recorocen aque leos niflos no sierpre cumplen eete rendato y prenden la
televisidn antes e hnker estudieco. ERister caesoe ¢n que re castiga
a los nifios con no ver 13 televisidn 8i no cumplen antes sus activida
des escolares, cosa que no verziten y preficsren reziizar su tarea.

ns claro gque el ontiente fa iliar i.fluye en un rayor v menor
contacto con la televigidr, oetido a que loc niflos suelen re; roducir
las actitudes de i persorag que le rodean, A{ tenemos, que algunos
nifios no gélo ven caricaturas gino tsnbién t-lenovelms o series poli-
ciacaB, purcue las DOTSOTAS MAYOTES <n gus c-8as rusten de este tipo
de prograzns ¥y no les proniten G.€¢ las vean,

Hay ca.oe ce nifloa gue ver series polic.uscas o alpin vipo de pe=-
lfculas que lec prouJce ciwerto 1mpacto, ello les provoca pesadillas
por las noches, sin entargo, estos casos no son muy frecuerntes,

Je pudo ocvcervar e eustag entrevistas cue no existe mucha cispo=
sicidn jor parte Gée los padres para compartir 1os momentos que el ni-
fo ve tel-visién. neto rroricia falsas interpretacionzs del nifio fren
te o todo lo que ve, aunque cate seillalar que scgdn un padre de fapi-~
1ia los nif'os reconocen ru¢ lag relfculas y caricaturas exaceran el
poder de los personajes.

Asirmismo, los pacree t:fmlaron que la televisidn es nociva para
los nifos, aebido & gue loo cisirae nucho, 1UE pone tensos y les en=~
sefia juegos peligropos. También reconocieron que no todos los progra
mas son nefetivos pues algoinos ensefian cosac iruortantes para sus hi

Jos, aderds ce gue lue entretiene y diviurie.
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son pocus los nifior & cuiencs no les gusia lac caricatuiras y que,
por el contrerio, son atrrfdos wds por pro. raurs sobre temas de histo
ris, literatura, y otroe ¢. 1:ual ¢éuero. zsto se explica en parte
por luos contenidos cue se transmiten,

Como kEnrigue tuinsbhery 2firra, se estrblece una clara alianza
nedio~familie, como inatrumento edecuado tante para el proceso ce 89
cializacidn, cono pera inetescias de reforzaniesto ce los valores es

tatlecidos, de meners que coi:0 iastitucidn coatrolen y eviten toda
ruptuga}z)

Las instituciones redios=-fa: ilia por sepnrado no gerantizan el
alto grado de eficiuncia necesariae en el proceso social en un mundo
er. donde la educacidn y lr transmisrdn de valores Ee hnce cada vez
mée tegnificado, y en aonde la relacidn de comunicacién se desperso
naliza ceca vez mAs para convertirse en una relacién hortre-méquina,

La femilie coro institucidn ecucantiva no puecde satisfacer las
necesidades q.e el individio re-uiere pare s. ucsenvolviziento en la
gociedad, yn gue sdlo le ufruce los primeros pasos de una larga for
macién. Por eilo, se afianza cesae coades m.y tempranas la estrecha
relacidn individuo-televisién.

Actualmente otros medios de cozunicacién més modernoe (video-
zgeetera, videojuegos) se han convertido en los juegoe de entrete-
nimiento de jévenes y nifias, credndose individuos que ectén tajo la
forracidn electrénica de una mécuina.

Ante este fendmeno, results importn te estudisr no sdlo le fun
cién comercial que rvaliza lz :elevigién en la formacidn del nifio,
sino también la relncidn gue se ectatlece en la parte ecucativa.

Como refiere bateinou, 13s :ecior de corunicacidn tresmiten e

(llz)Guineyere, wnrique. Control dv los ..edios, conirol de. ionbre.
pp. 36-57
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“inculcan producciohes discursivas que reflejan modos de vida a través
~del discurso noticioso y del discurso publicitnriu‘”

El discurso noticioso se presenta bajo una torma de informacién
objetiva y cultural, que vincula un proyecto de reproduccién de con-
ciencia de los individuos con programas culturales, Dc ¢sta nmanera,
los actos y coxnportamiuntos de las personas reciben constentemonte
la orientacién y direccidn del proyecto de dominacidn.

El discurso publicitario se presenta como 1le ideologfa de la no
dernizacién social, de la satisfaccién de necesidades y de la liber-
tad de consumo, permitiendo la rdpida circulacién y consumo masivo
de las mercanéfas. Easte discurso es el mecanismo mfs efectivo en la
reproduccién del capital, puesto que permite 1a influencis cultural
para la co idn del pr de valorizaecién del capital, as{ co-
mo la fetiohizacién de las mercancias., Fero con ambos procesos se ob
tiene la subordinacidn de la fuerza de trabajo mealariada al capital
bajo relaciones sociales de explotecidn,

As{ pues, los medios de comunicacidn electrdénica mediante el dig
cureo noticioso y publicitario, son utilizedos para difundir conteni-
dos que responden a proyectos econémicoa, polfticos y culturales, ba-
Jo el diafraz del entreteniviento y satisfacciones de neceeidades alj
menticias y socieles. Asimismo, impulsa la movilizacidn de masas en
favor de la comercialiszacidn y consumo de toda clase de productos.

El discurso mercantil ha generado sobre el televidente importan-
tes conductas sociamles basadas en valores consumistas, La televisién
a través de ese discurso remliza una funcifn educativa, entendiéndo~
se como educativo al proceso de formecidn ce la conciencin."

un)ﬂateinou Hadrid, Jsvier. Qp.cit. p. 89

*La conciencia real o efectiva, segin Goldman, implica 1la poeibilidad
del sentir meramente subjetivo de los sujetos respecto a la realidad,
En contraposicidn, la conciencia posible es el mAximo de conciencia



Para Ana iieléndez este proceso socinl es cotidiano, y por medio
de é1 se aprende una serie ce conocimientos y se intercambian espe-
riencias ertre emisores y receptores. La enseflanze y el aprerndizaje
se realizan a través de proceros de creacidn, transmisidn, circula-
cidr y percepcidn de uensa,es, a:nque por lu goeneral, se forrza a los
individuog para una actuacidn irreflexiva y un saler acumulnds}14)

Por ello es necesa’io tener presente que al hablarse de educa-~
cién, no sdlo dete pensarse en la formacién que se recibe en las
aulas u otras instituciones, sino en le capacitacién que recibimos
frente al medio televirivo, cue al respecto realirza una impirtante
tarea de educacidén infornal ¥

Javier Eeteinou hece una clara exposicidn de la funcidn que la
televisidn desarrolla hoy dfa para contribufr a la reproduccidh de
1la calificacidn de la fuerza de trabajo, ec decir a la capucitacidn
de 1a mano de okra, frente a la urgencia polftico-ideoldgico del sec

tor gobernante para inculcar .n nuevo .consenso que soporte las contra

dicciones del capitalismo uwundial. Al respecto, A. kattelart, indica
que el slogan "aprender rierdo" es la nueva forma de penetracién cul
tural imperialista, cue Be da por medio dc¢ los progranns ac.cativos
que se transriten por televisxsk}s)

Debido al avance tecnolégico alecanzado por la televisidn, a su

{114)
Perfiles Bducativos No. 5., pp. f=8

X Como proceso educativo el aprendizaje e lleva a cabo u Lravés de
tres maneras: educacién formal, no formal y educacién inforrtal. La
educacidn’ fori.al es la institucional, se gcivide jorarcuicamente y
entd cronold,icamente ¢ raduado, La educaciédn no fornal, 2 lr que
ce adquiere u través de prograsns cde educucidn siierta, prnra el me
Joramiento de la vidn social y el deseumpafo de destrezas ociupacio~-
nales. :or otro lado tenezos la educacidn informal, le cual es una

(115) 1hidem, p.148

Méléndez Crespo, Ana. "La ecucacién y la comunicacién en Féxico",
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erado vy penét%ncldn,‘él incresento de 1e caliricacién de la fuerza
de trabajo y 1a contradiceidr entre el aunento demogréfico de la po-

flencidn del sistenms ecucativo tradicional,

tlecidn ¥ 1a ¢npacidas
‘01 eirtenn electrénico teievisivo ha tenido que responder a las nue-
vel e¥igelc.ss (e renovacidn interna del contenido del capital cultu

¢

ral que inculce ¢l apurato vscolar, Detido & ess insuficiencia para
¢ar ascuela s toda la-potliscidn y al costo gue implica la formacidn
vel individuo, ce han prelanzado lae tarcas de la escuela hacis €l
aparato televieivo,

be ecta Lpiera vemos cdzu vl aparsto escolar contimda su eccidén
educativa cor 1o que ge zenouina tele-educacién, y asimiemo, se recu
rre 8 1A racio y @1l cine para la préctica formativa,

nl apzrato pedagécico prolonga sus funciones a través de progra
rAs coro Telesecandaria, Tele-introducvcidn a le Universidad, para la
alfatetizacién ve aculios, Teleprimoria, prograras de capacitacidn
agropecuari= < inougtrinl, Telenovelas ecucativas, etc. Cabe geflalar
que el cardcter inmeciato r la penetracidén instantdnes de la televi-

sidn erucntiva fuuron lac razones ce¢ su empleo en los planes de re-
forea e lo8 p1IfTA-AB,

en el nuevo fenduweno cultural del proceso de produccidn y repro
duccidn de la capacitaciéh de lo furrza de trabtajo que se realiza a
travds de la televisién, results mfs abierta la purticiprcién de los

rorma fe aprendizaje desordunade, 4.e sin cebargo, proporciona pran-
des conocimientos précticos, actitudes, valores y habilidades como
producto ¢e 1z experiencic diarin; por la relacidn que ge estatlece
con la faniliam, escuela, wri-vs, iralajo, asf coro iustituciones re
ligiosat, cr.pos polfticos o la influ.ncia del necio aptiente y de
loo medios de comuricacién, Con ello, cualquiera gue sea la condi=-
cid: econdr.ica uel indivivuo, ¢ste c¢sLd bajo la influencia e la tg
levisién,
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intereses transnacionalos por xedio de los ¢iscursos pedagégicos y
publicitarios. Con el objetivo final de =beratar la nano de obre
ofreciendo el trabajo ce transtornscidn primaria de las mercancias
a los pafses nenos desarroliados, es decir el trobajo de transfor-
macién indistrializada vz a caer a los pafses nelcentro.

As{ el aparato televisivo asume diariamente la tarea de prepa-
rar a une parte importante de ia poblacién para cue responda a la
demanda del actual proceso proauctivo industrial., Y ee a través de
la inculcacién de conocimientus especializados y calificados como
se capacite & quienes pretender integrarse al proceso productivo,

Esta capacitacién, verdn nsteinou, se realiza a través del ni-
vel de educacién elerental, nivel ce infornacin btdsica, nivel de
capacitacidn media, nivel de preparacidén técnica y el nivel de edu
cacién superior.

Hablar de la capncitmcidn ccucativa cel nifo frente al mecio
televisivo, es hablar ve una foraaciin social infornel diaria que se
estatlece en contacto inmediato con el medio electrénico, a travéds
de formps sutiles cisfrazadas de entreteniniento agradable que reg
ponde 8 un proyecto cultural coninunte.

Resulta importante observar que en 1a nayorfa de lor horares
nericanos, cualguiera qite sea el nivel sycio-econémico y aducativo,
exist¢ por lo menos un televisor, lo que presupone un contacto efec
tivo a loa mensajes gue c.srentan una ideologfs nercantil virguesa,
Y dado gue en México todavfa no tocos los nifios pueden asistir a la
escuela ni sepuir estudios & nivel superior, 1la formacidén del medio
telovisivo ee mfe trascendental.

4.2 .Usar la televisidn, el raoto

Aun siendo evidunte ia estrecha relacidn entre el aparato esco-
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lar y el medio televisivo, en tanto ambos forman parte de una esiruc
tura social coercitiva, vemos que le ensefianza de la televieidn es
con frecuencie mucho més abiertas que la que realiza la institucién
escolar.

A pesar de compartir tareas similares existen sgerias contradiccig
nes cntre estns dos institucliones con respecto e la formacidén social-
educativa del individuo. Por un lado, la escueln inculca una serie de
valores que procuran ¢l respeto a la intecridud humana, y por odro,
1n televisién en su afén de responder a necesidades econdmicas, pre—
senta programas en donde esos valores carecen de importancia, y por
el contrario se lesionan dichos valores con gran facilidas, sin res—
tricoidn alguna.

liientras la escuela mantiene un sistema de ensefianza poco activo
y modernizado, la televisidn utiliza diferentes métodos para transmi-
tir una idea y hacer que esta se repita y se recuorde con facilidad,
De esta manera hoy existe mayor disposicién a prender el aparato te-
levisivo que para ver una loceién sobre cualquier acontecimiento y
asistir a la escuela para adquirir reglas de moralidad que después
se contradicen en la realidad televisiva.

8in embargo, a pesar de las serias diferencias entre estos dos
tipos de ensefianza, es neceserio advertir que las dos formas son par
tes importantes de la inculcacién ideolégica,

En este sentido, la eacuela se ha rezsgado en el proceso de en-
seflanza~aprendizaje a través de su mocalidad maestro-alumpo, lo qué
hace al medio electrénico el juguete preferido por los nifios, por la
forma y contenido de los programse infantiles. Ello permite que la
educacién informel se asimile con meyor facilidad,
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4s5. L2 televisién educativa en Japén

Lt influencia de le televisiin en los niffos no es un problema par
ticular en nuestro pafs, sino de todo el mundo. Tal es el cago dol Ja-
gén, dondc los nifios Oe cos & custrs avos ver televisidn tres horas
al ¢fn, segdn un eatudio realizado por la Compai*fa sncional de Televi
gién NHK, en noviembre de 1979. Curiosamente en verano ol pro.wiio se

reduce on una media horl®’

5in embsrge, muchos maestros de loe jardinee de niflos do la socig
dnd japonesa reconocen 1la utilidad puéagdgica de la televisidn cduca-—
tiva (TVE), asf como tambidén la televisidn general (TIVG) y rccomien—
den a los nifios que vean esos progratas. Y asunque muchos padros no eg
tén de acuerdo con esto, porque consideran que hay influencia negati-
va en 1a transmisién de violencia, delitos, costumbres e ideas inpro=-
pias, los programas de TVE gozan de gran acaptacién por parte de los
educadores y muches macdres de familia,

La mayorfa de las nadrec de fazilia no piensan que sus hijos ven
muacho 1la televisidn, debido en parte, a que ellas mismas lo hacen du-
rante muchas horas al dfa. No obstarte las madres que poseen un nivel
educativo superior, tienden a regular el tiempo de televisién en sus
hijos.

En Japén la produccidn de programas de televisiSn para nifios en
#dad preescolar, ha sido una preocupacién que incumbe a las autorida
des, maestros, especimlistas y a lop padrec de familia. En 1979 se
inicié un proyecto especial para producir un nuovo tipo de progremas
para nifios de dos aflos dc edad. oe elaboraron algunoe pro;ramas expe
rimentales que fueron evaluados por un sistema de anélisis de la con

(lls)Sakamoto, Takashi, “"La telecvisién pare niffos er edad preencolar".
La educacidn en mwateria ae cosunicacidn, pp. 290-302




ducsa-del .pdblico basado en wicrocomputadora.

La NHK produce y difunde seis series de progra.as de televisidn
educativa para nifioa en edad prqescolur, por egemplo, titerss como
Kouko., Hijo del rfo que les onaers al nifio una educacidén gobre nor-
zas rorales; en ;Podenos Hacerlo? se ensefla a crear objetos de: arte
y artesanfa; Nucstro mundo, es un programa sobre temas socialos y
clent{ficos y la kolsa del Scfior Baku estf destinada a desarrollar
la capecidad oognositiva de los nifios. Los progranas se difunden
tres veces por semana en horarios no fijos. Cabe apuntar que ol pro
grama Titeres es la serie que tiene un pfblico mAs numeroso, sepuida
por Nuestro Ritmo y gPodemos Hacerlo?

En los estudios de evaluacidn de los programas telovisivos para
nifios de dos aflos, se observé que éstos imitan los movimientos de
aplaudir y repetir palabras en un grado mucho mayor que 1os de cua-
tro afice de edad. Pero éstos dltimos responden con mayor frecuencia
a los prosramas de preguntas por televisidn.

Conpiderando que la televisidn tiene una gran influencia educa-
tiva sobre e desarrollo del nifio, algunas madres ge pronunciaron én
favor de ella. De una muestra de 1,481 madres, el 43% estima que la
televisidn acrecienta los conocimientos del nifio; el 38% que se ep~
tablece un sentimiento de cohesidn entrs nifios que ven juntos un pro
grama de televisién y el 37% sefiala que la televisidn enriquece la
exprsién verbal de los nifios.

A pesar de ello, exiote discrepancia de opinfiones ya gue algunas
madres piensan que la televisién tiene una influencia negative sobre
los nifios; el 35% considera que la televisién enscfla a los nifios méa
cogasg de las neceparias; 28% que la televisidn favorece la mela con
ducta y el lenguaje grosero, y el 28% opina que la televisién corrom
pe la lengua Jjaponesa.
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Lo que més corprende de este estudio, es que la wpayorfa de las
padres (73.) no emite nin_dn Juicio positivo o necativo sobre la tele
visidn. HEste porcentaje representm por tanto, la opinién de las madres
solre la televisiln para 158 nifos en Japdn. Las wacstras por su par
te, e¢stiman cue no hay efcctor negativos sobre le conducta infantil.

Los prograrsa educativoe cue presents la televisién japonesa han
servido de srnera fundamental a lu educacidn que se imparte en los
jardines de niflos.

Algunag seeetras incluyen la TVE er el plan de ensefianza del dia,
sexmuna, @05 0 Alv. Los protesores cuando hacen uso del material tele-
visivo, en alyunas ocasionns explican antes el contenido del programa.
Cuardo los nifos han victo lac series de danza y musicales, aun des~’
puéds de haber terminado el prosraza contindan bailando y cantando lo
gue vieron y igcicharon acompafados de su mnestro,

aBlmisno, cespuds de hater ciservado la serie en donde se mostré
<dmo se elabtore udn obleto se artesanfa, los nifios reciben materiales
se-irreparacos y junto con la mzestra conrtruyen ellos mismor mus ob=-
ietos. Lespuée de un perfodo de imitacidn, los nifior empiezan a crear
gb,etos con au prapio ingenio.

En los prosramas de televisidn los nifios imitan, sf, pero tsmbidn
recaren conocimiontos tiles sobre fendmenos naturales y sociasles que
gucedcen & 8k alrededor. e introducen pico a poco en el mundo exte~
rior, reconocivndo objetos y personajes qie le son familiares como
prodecto de 84 contacto con la televisién, #llo, supone més que un
munco irreconoscible, un m:ndo més familiar gue le brinda confianza.

La televisidn puede f.ncionar como ua recurso 8ficiente en la
oreparacidn del infanie hacia las actividades escolares y de 1la vida
diaria,

La televisidn puede enriquecer 1s vide del nifio, ain embargo, no
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puede evaluar le concucta de cada uno. ror ello, los maestros y los
prires-delen otrervar las r.spuestes del niffo frente al televisor y
5i algo no ge entiende deterd explicdreele los contenidos de manera
feil. hediante 1z correscidn adecusda a todo lo que ve,el nifiopus
de adquirir conocinientos precigos.

Para el desarrollo del nifio se importante una comunigacién en
tres niveles. La precentacidn fe la inforrzcidn de los adultos a los
nifoe, la oteervaeidn y evaluacién de la conducta del nifio y:1a camu
niczcidn de la evaluacidn de los nifos, La televisidn sélo lleva a
cato el prizer prso, dadc que no puede ocuprrge de los otros niveles,

La funcidn de 1o telcvisién puede resultar muy valiosa en la me
diéa en cuec sc sepa cdro utilizarla, solre todo para que tenga efeg
tos benéficos suotre los nifior a travée de una clara observacidén y
gvaluacidn d- las regpucstas ante los progra~as de la televisidén.

hctualnente en muchos p.{ses, » en particular en léxico, existe
inquietud por purte de pedagugos y cstudiosos de la educacién por
realizar invesiigacionee aue aporten elementos para la formacidn de
uns capacidad crftica, anflisis y evaluacidn de los mensajes que se
ditunden en los medios de comunicacid£}17)

Lng investigncioner parten de diagndsticos de lo que ocurre en
la educacidn tAsica y en los i~cios ce comnicacibn, sef como de la
psicolog{m de los nifios en edad preescolar.

Ln el aspecto psicopcds;d.,ico, ha sido necesario identificar laa
caracteristicas psicoldéricas del nifio se;dn sus ¢iferentes edades y
relscionarlas con el dcsarrollo de la expreosividnd, la percepeidn y
le capacidad de andlisis, tomando ¢n cuenta las posibilidades y limi
taciones del proceso enseflanza-aprendizaje.

(117)8impoaio Iinternacional 1LCk-UhESCU. Tecnologfa y Comunicacién
«ducativas., (véame Lducecidn bdsica y andlisis de MeNamJas.
Bp. 9=am
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”Bs§ouzeqtudios pretenden proponer iiovaciori.s en el qgnriqulum
del sistema de educacién bdpica a purtir del endlisis de las formas
en que se imparte la ensefianza, no sélo en lo referente a los conte-
nidos sino tamiién sobre el proceso mismo de enseﬁanza—aprendizajs}la)

En cuanto Bl andlisin de medios se busca icentificar la cobertu
ra de los medios, la preeminencia que tienen en determinados contex-
tos y las caracterirticas de los mensajes que difunden,

Regidos por un marco tedérico sobre la influencia de 1los medios y
mensajes en escueles de educzcibn bésica, se estd disefiando unn meto-
dologf{a que trate de proporcionar a los estudiantes las herramientas
para el sndlisis de wensajes. Junto a la metodolog{a se elavora una
propuesta de técnicas para el andlisis, consiacerando el aloance de
los mensajes y sus caracterfsticas formalee.

4,4 Pl ugo de la teluvisidn en Francis

Sobre el particular en Francia se han llevado & cabo experimentos
importantes con el joven espectad‘l&sgn 1979 a través.del Fondo de In
tervencién Cultural de Francia, .o8 diferentes ministerios que inter-
vienen en actividades de formacién destinadas a jévenes (sobre la agri
cultura, educacién nscional, la fanilia, el tiempo libre, etc), lleva=
ron a oabo conjuntamente en un perfodo de dos aflos un experimento na-
cional de formacién del joven teleespectador.

Se invité a la familia, docentes, educadores voluntarios, secto
res socioeducativos a orgsnizar actividades pedegdgicas orientadas a
lograr que los jévenes pudiesen aprovechar mejor la televisién,

(lle)clazman Howslski,. Raguel y otrus."Desarrollo de :na metodologia

de apoyo para la"formulacidn de curriculum couplementvrio a la
ggugaoidn bvésica. Tecnologfa y Comunicacién educetivos No. 5 pp.

(119)219rre, Bvelyne. "Francia: foruando al jowen teleespeatador”.

1e educacidn en wateria de comunicacién. pp. 302-315



k1l objetivo del pro.rama consistia en iniciar a los joévenes en
una nuiva wocalidad de lectura de lu televisién, proporciondndoles
conocimiuntos sctre mucunismos de gtroduccidn, difusién y prograsa-
cién de las imfienes cue se presentan en la pantalla, Esto permite
volverlos wdr criticos, sctivos y abviertos a la informacidn y descu-
Lrir cosas intercvsantes.

En este irabajo se capacité & los turwundores tratando de que
idearan situaciones de aprendizaje en relacidn con la televisidn,
analizando los telenoticieros en hase a videocassets, a iravés de
obsarvaciones ; diccusivones sotre la recepcién de las eczisiones en
las fariliaa,

El experic-ento se inicid con 25 mil ;6venes y dos mil formado-
ras, de 108 cuules 135u0 son docentes, La evaluacién la realizé un
20uipo ae invesiicauoree que se ercargaron de eptudiar los cawbios
operados cu .0g .dvenes del experimento. Se seleccionaron 120 jéve-
nes como una wuestra reprecentativa de los franceses de 9 a 18 afios
de acuerdo » la edad, sexo, profesién de loe padres y zonas de resi-
dencia.

De esa evaluacién se obtuvieron los siguientes resultados: ver
televipidn puede ser una actividad relacionada con otra persona, o
tien unas accién desarrollada por el nifio porque est4 solo y espera
que regresen lot derds., mn e¢Se caso, sustituye la presencia del otro.
U bien la ve con otros y en fauilia,

segdn este artfculo, existe todo un ritual para seleccionar un
procrama. Hay alianzas y conflictos en las relaciones entre loa miem
bros de una familia, los cunles se ven reforzados por la televisidn.

1 provecho que los nifioe asncan del medio televisivo parece ir
fuertemeste unido a una variable familiar:; el papel activo de acompa
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fiamiento que desempefian algunos padres respecto & sus hijos, para
darles confianza y explicarles lo cue miran en la televisidn.

Cuando 1a televisidn es ampageca Szta adn sigue presente, ya
oue las imdgenes contindan vivas en la mente del niffo, de tRl manera
que las toma como punto de apoyo para sus juegos o conversaciones con
otros nifios de su misma edad.

Los prograuas televisivos permiten que los jévenes se reconozcan
entre sf, distinguiéndose de los adultos. En los nifios de 9 a 10 affos
se reviven las imégenes, didlogos y personajes en el momento del jue-
go, compartiendo experienciac similares.

La televieidn es el punto de apoyo de las conversaciones de los
jéveneg, debido a la informacién aue 8e les proporciona para que és-
tos formen su propia opinidén. Ello, contribuye en gran medida a su
socializacidn e identificacidén con la comunidad.

Sobre los contenidos que ven los nifios francesss, el eatudio re-
veld que las reacciones de los nifios de 10 a 12 afios de edad se basa
en la curiosidad del funcionamiento técnico de la televisidén. Los ra
zonamientos del niflo se basan en otjetoe técnicos como son cables,
bujfas y rodillos. £s capaz de explicar una situacién desconocida o
cuando se pregenta una nueva contradiccién.

El nific a pesar de su idea errénea del funcionamiento técnico de
la televisidn, sabe un poco el mecanismo de la transmisidn de los
rensajes televicivos. Se sabe que la zisma imdgen aparece al mismo
tiempo en todos los receptores, etc.

El nific detecta v ae explica los fendmenos que prepgenta la pan-
talla, sin embargo, no sabe adn cémo 8e logra crear las cosas fantdg
ticas e irreales que ve, A pesar de ello, sabe que la televisién ha-
ce uso de muchos recursos para toraar una historia, tal es el caso
del truco que sirve para simular la actuacidn de un actor por medio

218



de un mufieco o de un doble actor que realiza las escenas peligrosas.

Conforme vt nifio se da cuenta de los fenémenos que surgen de la
observacién que estd haciendo, comienza a hacerse preguntas de cémo
se logra captar une ipegen del avento, lugar, etc. En 8{ los niffos
empiezan a co:.prender cdus a travée de cortar, separar, pegar, acer—
car las imdpenes, se vo creando una historia o una ropresentaoidn de

1o que se ve en ia televisién,

Estos nifios a través de sus obsgrvaciones sobre la fabricacién
de 1a imagen, ectdn convencidos de que este nedio muestra a través
de la imagen la realidad de lo que se dice.

51 nifio una vez convertido en adolescente busca su autonomfa
respecto al rundo de los adiltos. Los jévenes de 14 a 18 afios mues
tran poco interée por la bisqueda de explicaciones., Bu curiosidad ae
dirige no tanto a las acciones necesarias para hacer televisién, co-
mo & los hombres que 1las realizan,

Segdn olservaciones realizades a los jévenes que participaron
en el experimento, se produce una posicién cada vez més clara que 1llg
va a un rechnzo de lo que ge dice ¢n la televisidn, consideréndosele
peligroasa.

Lvelyne Ficerre sefiala en el estudio formando ol Jjoven teleespec
tador, gque el niflfo piensa que con lo visual todo se le escapa, que
no puede retener 1o que ve, ya sue las imégenes pasan y no puede re-
tener mds de lo que le ha conwovido. Y cuando no puede reproducir
verbalmente lo que ha visto, cree que no le guedan huellas de ello.
L8to supune que haber memorizado e€s pocer decir nuevamente lo que
gsucedid en los térainos en que sucedid.

La concepcidn de ln wemoria eatd unica a la del aprendizaje.

Aprender es "umeterse algo en la capeza" mediante la repeticién a
fin de imitar con exactitud lo que ha aprendido. Esta representacidn
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del aprendizaje, rédplica del modelo propuesto por el sistema escolar
donde lo de memoria es sindnimo de aprendizaje, lo que no permite
entender que la televisidn es tuente de sater, y negar que el niffo
puede aprender con.todo lo que oye y ve en la televisidn,

Se ha comprobado que las imdgenes son utilizadas por los nifios
para reconstruf{r y narrar la socuencie de una hictoria, Esto viene
a contradecir la afirmecidn anterior.

La televisidn es una fucnte de rigqueza sobre el mundo interior
y exterior del nifio. Sin embargo, el medio escolar lleva al niflo a
negar csta realidad, es de¢cir, no se reconoce la importancia de la
televisién en la formacién del niffo.

Bn el trangcurso del experimento se planearon algunas preguntas
a los nifios en dos etapas diferentes a los t res y sieto meses, con
sl objeto de sater en qué medida se halfan modificado sus respuestas
en relpcidn a las actividades pedngdgicas del medio televisivo.

Se pudo apreciar la evolucién de las respuestas, evolucidén gque
va unida 8 1a edad del nifio. as{, tenenos que determinadas motivida-
des adaptedas n la sensitilidad de una etapa determinada, han servi-
do para permitir que los rifios se formzsen conceptos a propdsito de
los asuntos que les planteaban interrogantes, Siete meses demspuéa de
iniciado el experimento, las.respuestas de algunos nifios Be asemeja-
btan a la que daban los de mayor edad,

El hecho de aportar vocabulario en el momento en que el nifio tie
ne necesidad de dozminar lo que acaba de desaubrir (los grandes planos,
el zoon, la voz en off) ayuda a que 61 comprenda y aumente su inguig
tud por ubservar.

Se detectd que los jévenes mostraban una sctitud nueva hacia lé
televisidén, lo cue se considera una evolucidn hacia una etapa de com



prensidn de ciurtos fendmenos sociales,

Pars wucnoe prdagugos L+ televisidn resulta un buen motivador
cue tiese el [tvei para nprender. sule el ilecer que el nifio siente
cuando ve tel.visidn, los zcultos hen aceptado estidiar con 61 los
efectos de las 1.#_rnes. tn este sentido, le corresporce al insirug
tor reestructurar los conocimientos que el teleeapzctador recibe agin
un orden cronoldgico. =n cete wxperierto se couprobd gque el nifio se
apoya ¢n el progresu tecnoldgico para reconsirufr la trama de la hig
toria en funcidn de lce ~oteriales que el nonmbre ha empleado a tra=-

vfe de la iis.orin,

kvelyne rierre propone en este art{culo dos temas de reflexidn:
La televisidn como instrumento .ara representar ei mundo, pernite
axa:inar de cerca lo: fendmenos de comunicaoién y mediatizacidén. La
realidad se da - conocer a través de diversas fuentes mediante diver
808 puntos ar vista. Los nifios del expurinento descubrieron que el
lengsuaje es una clave, que la relacién entre el objeto y el nornbre
€.t cifrada, al i ual que lo ocstd lu relacidn entre el objeto y la
imagen televisada del wismo.

La teluvicidn cose wedio para huacer comprender al nifio lo que es
el rprendizaje ha resultado de gran importancia, debido a que a tra-
vés de esnte mecio el nifio analiza las dificuliades que experimenta
al memorizar las imdgenes, 1o que lo lleva a una reflexi$n sobre la
memoria y el aprendizaje. For un 1lrdo, descubre que memoriza lo gue
le impresiona, de esta meliera vipieza a comprender el papel que ojor
cen las ewociones sobre la zemoria.

Descubrir el aprendizaje como reproduccién de moudelos exteriores
por medio de un maestro, puede bloquear y limitar la capacidad del
niflo para arrencer & entender loc fendmenos sBociales. Retomsndo los
resultedos dei Joven Yeleespoctador activo, se planted una propuesta
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de ensefiar a los jévenes 1n umnera ce dominer su prorio mprendizaje,
nediante obmervaciones personanles vy 1s aportacidn de conccimienton
por parte del formador, de csta nansra se logrard desarrollar une
autonomf{a propia que permita el dorinio del medio sociel al que sstd
inscrito,

kB necesario acabar con los modelos cducativos wutorizados, por
ello, en el artfculo Formando sl Joven Teleespectador se seflala que
la misidn pedagdgica debe acompefizr a la autoconstruceidn intelectual
y social del joven, ya que resulta xfs prometedora que la ensefianza
de modelos prefabricedos.

Los estudios relacionados con la televisidn y la educacidn en
pafses como Japdu y Frascia, son trabajos concretos gque muestran e
sultados importantes en el uso de la televisidén coso iustrumento de
aprendizaje en loe niflos y los jévenes.

4.5 Primeros papos en México

En México los ustudios sl respecto aun no llegan n propuestna
concretas, sin embargo, cate sefelar que la secretar{a de Educacién
PSulica a travds de la Direccién Ceneral de Fublicaciones y ledios
de la Unidad de Yielevisidn Kducativa y Cultural (UTEC), ha realizado
estudios y activicdades que responuen s ia necenidad de producir pro
gramas educativos para nifios en edad preescolar, primaria, secunda~
ria y educacidn para adultos. ~ctuslpente exisien algunas serics pa
ra nifios en edad preeacolar manejados a travéds de t{terea y muffecos
oue interpretan a trevés de histories temas culturales y sociales.

La produccidn de programas educativos para televiaidn adewds de
sor escasa, eg deficlente, debido a limitaciones econdmicas que se
reflejan en el uipo de planeacidn y produccidn,



w2 uniuaa ce Televisidn sducativa realizd en mayo de 196€ un eg
tudio conmparetivo entre ios programat ce corte cient{fico cemejante
al de 1r serie "poscdiireioa™, en ¢i cuzl se trata de transmitir cono-
cimientos a travée de 1a «ei.ccidn de ciertos elementos que llevan
. La participrceidn <e los nifios on este ti

al niffo &l devcurrini
PO de Progre.ug ¢S nuy irportarte, ya oie sun ellos los que deben es

forzarse por cnco.irar 1a respueeta correcta,

Entre este tipu de pro_ramas se encuentra el Tesoro del Saber
que transmite veleviea, ¥ ~ Cliencia Cierta del canal 11l. Los forma-—
tos ar estoe progravag scn diferentes, as{ coro sus otjetivos. En
loe doe dliiros prograras s8lo se transmiten conucimientos cientifi
cos, ¥ er el prinero se ;rel=nde estimular lss habilidaces y el in-
terés cientf{fice en log rifog ce & a 10 afloe ce zonas urbanas,

La seric pesclbtreio srecenta en sus prosraras a diferenies ani
malee con todo ¥ sus caracterfsticas fimicas. Se comhine la informa-
cidn cientifics con lrc oreervaciones cotidianas que lue nii'or esta-

tlece: corn 1908 animn:-e,

En ecta serie se velora y realza la importancia de la otsexva-
cidn, la :orzulacidr ct pregun ag, 1la 'dicueda de la inforwecién, el
descubrimiento de iormac amenas dv uprendizaje y el juego. En algu-
nag ocacionet el prograr: (- inicia con unn edivinanza con el obje~
to de q.e el nif.o trate a¢ deducir, por la informacidn que se le
trinda, de qué rnizmal s+ treta,

& cste rentids la pirticipaeidn del niffo ha dejado dc ser pasi
va y se ectinila gu capucidad para formorparte del prograwa de mane
ra sctiva, lo gue perrite que poy medio de lse precuntas se aprendan
una serie de conceptos, La iuformuacidn cue ha lugraco decubrir ha si-
do resiliado de lrs obscrvac:ones nechas a travée de las inérenes,
as{ coro d¢r 1n expericncir directs, cormo une nueva Torma de aprender
Jjugando.



Investi;aciones realizacas por la uTﬂé?oﬁau manifeatado que para
la produccién de prorramw~s infantiles debte buscarse los elvmentos que
planteen una alternetiva a los awdeloe ce receptividad controlnda que
maneje la televisidn comercirl, asf{ como analizar la programscidn in-~
fantil de la televisidén mericana, para conocer el parorama en nestro
pafs, y de ahf reelabiorar auevas series que se encaminen a wejorar el
nivel de conocimiento.

La UTEC tambidén ha participado en la L y 11 Peria del Nifio con
un taller de televisidn, asiuicno, en la V Feria Internacional del
1ibro lnfantil y Juvenil. ior si parte la GEP y el Sictemr de Trans—
porte Golectivo-Eetro presentd del 28 de abril al 3 de wayo de 1987
el Primer Congreso lincional de los Kiflos 1987, con una expocicién de

pintura infantil denominaca "un espacio para la cultura",

En lo ¢ue ge refiere a lc 1) Yerias del hifio que Ba 1levé a cabo
en el suditorio Hacional del 2¢ de abril &l 3 de mayo de 19t7, se
presentaron rés de 22 talleres con diversas actividades e .focadns a
lus cienciass y el erte. Ah{ 1o UTEC monté un taller de televisifn pg
ra nifios de 6 a 15 afios, en ol cusl se dio & conocer la produccidn
de prograwas en televisidn., En este taller, eran las propios nifics
los gue de una idea elaborsban un pequedlo guién, monteban la esceno~
graf{a, ae lcs explicaba de manere rdpida el movimiento de 1a cdsara
y 8l tfinal del proceso evaluaban loo:resultados a travéds de .z punta
1la.

k1 taller de televisién de la UTEC, pretendid dar & conocer
oudl es el campo de la tslevisidn, noutrando a loe nifios lo cue hay
detrds de log prograrns gque ven,

La ScP se hizo prepente en esta feria a través cel LOHALEP, con
otros talleres en el campo de¢ la pesca, 1a g/ ricultura, la carpinte-
ria, en el 4rea médico-~dentinl, entre otroe. mn ectag wctividsrnes, los

\l‘O)Evaluacl6n de la barre infantil de la UPEC, febrero, 1965
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nifios eprenafan a comprenser sspectos iaportantes en el fres de la
agriculturu, le wmeaicina, ate.

bor su parte la exposicién de pintura se presentd en estaciones
aul metro cowo el Pasnje Z8calo-Pino Sufirez, gepaia, YTacuvsya, Cal-
delaria y la kaza. El objetivo principal en este Con reso e¢6 de desa
rrollar el pensamiento reflexivo y la conciencia crftica en los nhi-
flos, 28f{ como participsr en la toma ae aecisiones indiviauales y 80
ciales, a partir ae ouce temas entre lot que se encuentran: lo que
me gusta ae wis clases y de mis maestroe, cfwo conservar la salud, lo
que we pustarfa ver en la televisifn y escuchar en le radio, lo que
quiero para ai comunidad, cfmo puedo ayudar para mejorar el wedio
amviente, y otros mfe,

Los intentos por mejorar la tormacién de lus niflos estén presen
ten en diversos evenios, sin embargo, €& necesario que los padres de
fanilia participen aun mfe en las actividades que realizeu sus hijos,
esto perunitird uus correcta interpretacién de lo que ve y escucha, EL
niflo puede aprender a desarrollar sus nsdilidades con le syudm de la
televisién, por ello, no hay que menosprecisrla ni rechazarie, consi
derénaola un elemento nocivo en le vida del nifio, por el contrario,
en viste del gran impacto que ejerce entre los wmenores, hay que apron
der & utilizar los mensajes de la meJOr mulera.

Como ceBo concreto ae eota influencia que ejurce esto medio tele
vieivo, tenemos que en México los proprawas de entreteniuwiento mée
vistos por los nillos s0n sBeries que pasa por el canal 5 couwo los
Thundercats, Los Superamigos, Odisea Burhu)as, el P{jaro Loco, entre
otros, los cuwles difunden valores que 1lob nifos llevan s 8UB JUEROS
cotidisnos, asf{ lo deuuestira un ¢stucio realizado por Margarita zirep:a)
En.este.entudio se plantea una nueva metogologfu cel anflisis discur

(lzl)ZireB, Margarita. El discurso e la televisidn y los Juegos in-
fentiles, jevista de Comunicacién No. 10, pp. 105-109,
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sivo infantil en relacién a la televisidn, part observar los clemen—
tos cue los nifios adoptan de los programas en sus juesos infantiles.

£n este trabejo se analiza la participacidn del niflo dentro de
sus juegop como procucto del empacto televisivo; esto marca una pau
ta importante en la icdentificacidn del nifio con ciertos perconajes
de lac historias.

Fara pargarite Zires no es suficiente hablar dc televisién como
un medio estimulador de la violencia y del escapismo cn el nifio, ni
de la funcién que sdopte 1la televisién comercial, sino es necesario
introducirse en los diocursos producidos por los nismos nifios, con
el objeto de empezar a ver 1a relacién televicidn-nifio desde la pers
pectiva del nifio, Es asf{ como el Juego se presenta como un espacio
en €l cual el menor se relaciona con sus compafleros incorporando y
sintetizando los discursos gue circulan en su medio.

De este esiudio se extraen conclusiones importantes. Por un lado,
los nifios reproducen ¢l esquema dc accién de los programas de supor—
héroes y 1as reluciones sociales de poder por pedio de la interpre-
tacién de deteruinndos personajos. Se inventan. hiustoriay, pero biem-
pre mezclando los personejes y las ideas més representativas del bien
¥ ¢l mal,

siBimismo, vemos que los nifios reproducen los discursos televigi-
vos en el momento del juero, esto es, que existen dos momenlos que
reflejan por un lado, la exposicidén y atencién al mensaje televieivo
y por otro, el efecto de la accién quc tuvo dicho mensaje al tomar
vida determinado personaje a través de los jJuegos ce los nifios,

Cslbe sefialar que en la mayorfa ce las historias se mane jan méo
de dos personnjes, de esta manera cuando el nifio reproduce los persg
najes de lan historias, lo hace de marnera colectiva interpretando al

estereotipo del superhéroe.
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La televicidn, upe EAperiencla Coupertida

Bl 10S jUGEOE Oe lue nifos ve wezcian experiencims Lanto coaunes
como personales, tinto ae la fumilia como de la calle y la escuels.
olh ecuaryU, 8 puSAr 4& ello, comparten Juntos sl mundo de la tele~
vierdn, porgue dste es higuwogdnoo y couwldi..

cece seilaier que existe una weyor iaentilacacidn oe los persong
jeB televisivos en los niros jue en las niflas, aevido a que en la ag
yorfa ae los prograuas inlantiles se Ga una mayor preseucia del sexo
@mesculanio, gue ¢o €l que Jarticipa en eventuras de néroes y vagueros.
por el ConuLrario, los juegos aw lws Lifla 8e ven iniluenciades por €1
enviente lamiiiar que lgg inculcan las wujyeres de 1a cesa, tanio la
fedre, Cowd la abuela y ia tfe (Jusahao a 1 wénd o a las nuiecas).

LOB nifios unen sue personker ae¢ aqrlerentes géueros de la tele
vig2dn con 105 sereous jes qei zunao faulllar, 46 LBRners que &e arman
Yy representan Hislorias iaventacas por ellos mismos.

nare@rila ziree al referirse al electo de lot mensajes televia}_
voB ¥ & ia sctitua oe los niilos ente estos wensajes, sellala que es
Cluld Queé 106 kiffob 1o Bon gujelos PuLBLVOS GUE IécCioecn 108 DENGR)ES
¥y los ecugulan, 8160 guUu participan en el procesc de recepcidn &l
weaClal €L SUB  uer08 LUE Gi&6CLIB08 Lelevisivos,

ABluisno, atlras que "la televisidn usa al niffo porque el niflo
ube la televxaxén‘lgzﬁsto gignilice gue le presencia de cierto tipo
Q¢ QuQltoric perwmlte la proguccidn’ce aeverwinauos programas infanti
le6, &1 108 Gue taewls, Br latlowucen wensajes publiciterios dirigi-
408 a 10k nidvs.

&b uL trabajo de ouvservacidn que llevé a cabo ael 16 al 22 de

22} oisen. p. 109
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marzo de 1987, se pudv aspreciar que los programas infantiles atraen a
los anunciantes que procucen productos para los niffos, Por ejemplo,
después del pro;rann ue ielle y Sebastian se promovi$ el Choco-lilk,
burger Boy y Smak de Kello's. zn la Fandilla se publicité Carlos V,
Ruffles, Danone, Tin Larin, rritos, Sucus y dulces Jonric's, entre
otros, Conforme avanza el lorario se¢ vumpieza a promover otro tipo

de productos como Vel Rosita, Fab-Limén, Cigerros iaritoro, Decaf,
fanca Serffn, Hot Gakes, uivew, ctc,

En el programno de los Felinos Cdsmicos se pyhlicitd Choco-Roles,
Pop de Kello's, Cronch, etc. £n el canal 2 en el programa del Chavo
del Ocho se promovieron los productos de Ruffles, Danone, Juick, Ga-
lletas Camesa, Choco-Koles, Fanta, Shampoo Caprice, Donitas de Ye-
llo's, Heludoe bambino de iestlé, Sprite, churritos Barcel.

Cabe sefinlar que en el canal 2 después ce las 2C:00 horas la pu
blicidad de frituras aumenta, ya gue este cananl tiene .n fayor audi-
torio.

Los anuncios de frituras ya no se anuncien con decasiada frecuen
cia en el cankl 5 en el horario de¢ lac 15:00 a las 19:00 hs, dentro
de la programacidn infantil, en parte por lo dispiesto por la Secre
tar{a de Salud en el Keglamento de la Ley General de Salud en Materia
de Control Sanitario de 1p Pultlicidad de 1986,

En el artfculo 29 de dicha ley se estipulm que no se autoriza la
publicidad de¢ pruductos de tajo valor nutritivo cuando ee aeocio a
indfenee 0 actividades infantiles. » peser de ello, aun cuando ge ha
va cambiado el canal y horario para publicitar estoc productos, sabe
mos cue los nifios taitidn ven televisidn cdespués de las 20:00 hs en
el canal de mayor audiencia, canal 2, apto para mdolescentes y adul-
tosr,

21 #rado de irnfluencia gue uvjorce la televisién a travée de la
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programacidén y la publicidad, no depende s6lo de lo que se dice, sino
tambidn de 1o que no se dice, pero cue estd presente, Lsto explica en
gran medida la importaucia del lenfusje, lor movimientos de los obje~
tos, la misica, loe cumles expresan simbdlicemente formas de vida re
producciones eociales del capital,

La televisidén opera bao formae de control social, a través de
1le influencia iceoldgicn este wecio ge inseribe coto uno de los més
importentes sparatos de nstado para is reproduccién vel poder, ante
la publicidad, la televisidn pe situm entre le favorita de lar eupre
gas de biener de consuwo para sumenter su taes de ganancia, y ante
1a educacidn, el nedio electrénico responde de manera efective 8 la
neceridad educativa en lor niveles preescolar, escolar, medio y su-
perior, para satisfncer la cemenda eusucativa,

Por ello, el fendmeno televisivo dete situarse como una reaslidad
deda que opera bajo factores econdmico-culturrles propius usl capita
lismo. Eksto no significa que ge dela emprender una luche contrmr este
medio, sino entender nue dete aprovecharse lo mejor de la televisidn
como recurso en la enpeflanza-aprendizaje dentro y fuera del nula,

Limitar la exposicisn del nifio al medio no resulta la 1e;or za-
nera de desprenderlo del nedio, ya que por necesidad y costumbre el
niflo tusca cowpartir su iiempo con cosas que le brinden mowentos de
civersidn y entretenimiento. Ante esto, @6 cormo se recomienda cue
trnto maesiros co-o padrec de femilia compartan y ensefien a ver tele
visién a los nifos, ain en la edrd preeecoler, porcue tien puece
aprenderse jugando, sin que la enceflanza resulte aburrida.

Sabtemos que in televisién ha venido a revolucionar formes de vi
da, modificando comportamientos y hébitoe alimenticios, cue en la ma
vor{a de 178 veces no va en leneficio de una dieta nutricionel, ain
emtargo, eg clrro que cicao nedio actualmentc alcanze a cutrir el te
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rritorio nacional, con lo que a través de reproducciones televisivas
que Be encaminen & la educacidn en todos los niveles, es posible cu
brir a una importante poblacién que no tiene acceso a 1a educacién
institucional.

La televisidn no puede ni debe verse como la culpatle de compor
tamientos dafiinos. K8 el hombre mismo el que a través de mu actitud
ante los mensajes televieivos, ha permitido que dicho medio lo use
como objeto de consumo. Entoncos, hay que enfrentarlos. ‘
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CUNCLUDLUINED

wn méxico se scentda cada dfa La Leadiucia a producir y comercia
lizer alimentos innccesarios cue significan gastor injustilicados v
nodificacionesr o néiitor alinenticioes que deterioran la salud, pero
gue resultan necesarioc en torda cociedad mercantil.

a8t oo Gebe orn Luens prrte & que sfxico més que cuslguier otro
pafe Lavinoemericano esté riguiendo las pautas del mercado estaduni-

dense de produccidn, cictritueidn y consumo de alimentos como conse-
cuencla de uka politica econdmica dependiente, .na cercanfa geogrdfi
ca con loe wBtados unidos, y la penetracidén que han logrado muchas

ineastrian, rtevido a gu poder financiero, tecnoldgico y publicitario.

En materia alime,.eria nuestra industria no célo eatd en manos
de la pecueia turguesfa necional, gino fundamnentalmente de la extran
Jere. ..uches espresas transnaclonales que operan en la industria ali
mentrria nexicana nan 10, r do colocarse en los priaeros lug ares den=-

tro cel mercaco de covestitles,

#8las cmpr.nas han penwtredo fdcilmente en casi todes las ramas
industriales, implantando tus propias filinles y adquiriendo también
enpreeeg e:tatlecidas 2 asocidndose cun empresarioe mexicanos,

Asf nues, la elaloracién de ciertos ltienes de consuno y su comer
cializacién que pareciera’ responder a la satisfaccidn de necesidades
demandadse por vl comsuricvor, :e mueven airecedor de la reproduccién
ampliaca del capital, t1al es ¢l caso de las frituras que no son més
que una inversién, in repacio cue Lurca generar ¢anancias econdnicas
a gran escala.

En este sentido, la-puLlicidad de frituras no surge y se cerarrg

1la en ¢l plano de la competencia, sino en la prodiceidn, en la necg

sidad de esticzular y degurrolar- el sector de Lieres de consumo, para



evitar rezagos que podrfan signiticer pérdidas econémicas importan—
tes,

As{ sorprende que la distribucién del gasto publicitario entre
los sectores de la actividad comercial correspondicra en 19u6 a los
productos denominndoe chatarra, seiuidos por los productos para la
salud, hipgiene y cosméticos y, en tercer lugar, por las bebidas al-
cohdlicas.

Pero lo preocupante es que 1a mayor parte de este gasto lo haga
la empresa Sabritas, perteneciente a la transnacionsl Pepsico, impor
tante industris refresquera a nivel mundial, cue ademfs es claro
ejemplo de la influencia que ha ejercido el pafs vecino sobre los
gustos y hébitos alimenticios de nuectro puéblo.

El actunl modelo alimentario, ademAs de no corresponder a la cul
tura mexicena lleva al pafs a depender més del mercado internacional
de alimentos; no s8lo por la necesidad de inportar granos bésicos {de
bido ¢ la sustitucién de estos por cultivoe industriples o ce expor-
tacién), y por la creciente gannaderizacién del sector agropecurrio,
sino por la necesidad de importar otroo pfoductos tleche, Boya, ctc).
Se ha impuesnto entre muchos alimentos de lujo las frituras, vac{as ce
nutrimentos, pero con mucho valor agregado y ypran rentabilidad.

Hesulta cierto que para peneirar y modificer loe hétitos alimen
ticios y de comportamiento de lon individuos, et necesario recurrir
tarbién a 1a persuasidn explfcita e implfcita. Sin embargo, los com-
portemientos socinles no son el verdadero interés de¢ empresarioe y
publicistas, ya que lo uUnico importante para ellos es incrementar su
capital.

51 los productos de esta emprecoa han logrado colocarse en el
gusto de los individuos, ha gido tantién por las constantes campafas
publicitarias de todoe sus productos por wds de 25 afos, cuyo érito



ce refleja en ur c.neumo de 75 res percdpita, poco nés de ©,000 millo
nes de kiln: y un ;asto de $4,000 pesos percdpite en papas fritas,

unicrmente.

}as empreenc cowro Salrites y zarcel han podide crear en ausencia
de polfticas rectoras todac las conaiciones para irtjoner y moldesr el
desarrollo irndustrial en nuestro pafs. Tenemos que en el perfodo 1970~
1975 resulté eorprencente el crecimiento de las industrias que fabri-
can palomitag de wnaiw, papas {rites, cherritos, etc, que en afios ante
riores no evirt{s c2:o tal, ya cue eestos productos se inclufan en
otrog rubros de productoc alimenticios. En ese guin~.enio esta clase
crecié a una tasa ce 2f.0n, A mediacos del decenio de loe sesenta ta
leg pruductoe c¢uo)An d¢ ger elatornaos principalmente por pequefias em
presas y emnpiezan g talricarlo las filiales tresnspacionales, aunque
ultimamente exizter muchos establecimientos callejeros que estén ela
borando aete tipo ce :roouctos, los curles hern tenido una gran acep~
tacién,

La empresa nacional oimbto, con tres marcas barcel, uarinela y
T{a roea, en 1966 y 1977 conté con apoyo estatel para no cer despla
zada en el mercaco drl pan por la marca wonder. ou eetrategia se ba-
86, ademés del iwportante apoyo financiero y jurfdico estatal en su=
scitar con la compre de 1l& marca sSunbeam, ol gusto por los productos
con marcac extran eras cue lac empresas transnacionales han estado
irponiendo.

kntre Salritas y .arcel no nay competencia real, pueg ranejan
mercados diferentes, auncue s{ monopolizan en su género,

La fatricacién de procuctos de bajo velor nitritivo estd fuera
del control de las instituciones reguladoras del Estado, y por el
contrario, mantiene una sctitud favorsble para Bu desarrollo y expan
s8idn, bl poder da lats transnacionales no es mdeg que .n reflejo del
apoyo econduico y legal que el listado les ha brindado, a pesar de la



cantidad de ingredivntes artiticisles que se utilizan en la fabrica-
cién y conservacidn de estoc procuctos., Las investigaciones que han
conprobado los diversos congervacores que contienen log alimentos,
as{ como sus efectos dafinos en el organismo, edn eiguen sin atender
ae.

ror otro lado, vemor no 88lo la abierta explotacidn al consumi-
dor cuando éete adquiere un bien o servicio, 8ino la a¥n méds grave
exrlotacién continua ae que sun objeto los campesinos, a quienes se
les paga un precio inferior al real por su cosecha. Esto redunda en
altas tasas de ganancie para el expresario, mientras que el campesi-
no no recobra ni los gastos de produccidn,

Los estudios que muesatran estas diferenciae de precios, btambién
guedan en simples denunciss que no logran mejorar la situacién social
del campesino, lLe accidn de 1la Confederncgén Nacional Campesina no
deberfa limitarse a repetir lo que ya se sabe, £ino a intervenir con
una mayor fuerza en coordinacidn con diversas instituciones oficia-
les para equilibrar los precios de las materias primas y las ganan-
cies de los empressarios.

5e sabe que mientras los caupesinos trabajan la tierra y reciben
por su cosecha un precio mucho menor al real, las empresas de fritu-
ras y los industriales de radio y televisidn asbsorben importantes su
mas de dinero por concepto de publicidad. ye destinan grandes capita
les pnra la promocién de tienes y servicios, porque los costos para
la insercidén de anuncios yublicitariosp son elevados, Pero el darroche
econdmico eo una estrategia en el actual sistema capitalista, donde
los productores de btienes de cons.mo marcan las pauias de la comer-
cializacidn,

Aeimiemo, es ya cvidente que inportantes agenciasg putlicitarias
perticipan de manera activa en la satisfaccidn de nccesidnder econd-
ricas de lec més grandes indusirias de la actividad agropucusria, in
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dugt-ial, etc, a truvés de la publicidad, Le eeta forua, la relacidén
medios-ngéncinn de publicicdrd es ventajosa, pues este tinomio permi-
te uns mayor actividad comercial.

Es claro cue los costos de transmisidn para insertar anuncios
comerciales hen generado una 6lile de anunciantes, delido a cue sélo
aguellos que cuentun con un capital elevado logran anunciarse en te
levisién. Canales, prorranas y horerios Lamiién e han vuelto relec
tivos y privilegiador para aguellas empresas que logran cubrir los
alton coatos.

Yon muchos los productoa que se publicitan que pertenecen a
unas cusntas empresas que manejan diferentes ramas de la produccidn
industrial.

No es casual ol uco de ciertos horarios y tipo de programas pa
ra anupciar las frituras, pues esto sec relaciona con el mercade de
consumo g.e se quiere persuadir. Por ejemplo, las caricsturas, con
cursos y series dc aventuras son los programas que logran captar la
atencidn de los nifios. as{, vemos que los dulces se anuncian en los
cangles, procremas y horarios especf{ficos, con la seguridad de que
su mensaje ge ha visto y el producto consumido.

totn pelectividad en programns corresponde desde luego s la po
derose Televisa, por la amplitud de mercados gue domina en América
Letina e incluso en los Bstrdos Unidos. Hay diferencias de hasta 15
nillones de pesos entre el costo de un anuncio en un canal do la tg
levisién privada y otro de la televisién oficial.

iuchos productos que se anuncian como nuevos, diferentes y me-
Jjores, psicolégicamente 8{ lo son, con sélo cambiar el tamaflo, co-
lor, olor y la envoltura del viejo prooucto, pero en su contenido
no tienen nada de nuevo, &l discurso publicitario se sustenta on una
bage persunsiva y repetitiva que pretende as{ impactar psicolégica~
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mente y crear creditilicdad sotre el producto. Frente & tales rec.rsoo
nadie protests y ni el propio retado lo frena, en tanto sblo vigila
superficialmente.

5i el fabricante cuiere vender, modifica sustancialmente la vig
tosidad del artfculo nue ya circule en el mercado; aflade cieriae pro
piedades a los artfculos exislentes, y canaliza la atencidn del pd-
blico sobre la bondsd del "nuevo" producto’

Pero los nifios han dado musstiras de que no es féeil engafiar'on,
puos muchos se percnten de que los sabores son similares entre uno
y otro producto, tamtién uavierten que la envoliura aparenta contener
mds de lo gue en realidad tiene. Los nifios saben que las bolsnn se
inflan y cue es escaso el contenido. Son concientes d¢ que compran
los productos porque les gustan,

También identificen 14cilumente los programas que pasan por los
diterentes cunales televisivos, lo cual auestra la capacicdad del ni
fio para aprender a través de los contenidogc de programas y anuncios

de la televisidn en .éxico.

La formecién que trinda la televisidn es abierta y sofisticada,
mientras octe la educacidn inetitucional es autoritaria, represiva y
cerrada, lo que hace oue el nifio tome actitudés de rechazo hacia 1a
familia y la escuele y au€ se refugie en la televisidn. Lo anterior
permite entender algunas contradicciones entire la televisién y la
escuela, debido a gue la primera transgrode las normas sociales im-
puestas por la instit.cisn eccolar.

ror otro lado, 1la escuela recuiere de la ayuda del nedio televi
sivo para dar salida a li demanda educativa gue la institucidn escg
lar ya no puede cubrir. as{, vemos que estas doc inastituciones com-
parten 1la funcisn de foruscidn y socislizacidn del nifio.

el fuerte iwpacto que ejerce la televisidn en los nifios debe
aprovecharse de la recjor mmnera posible, a través de ecsfuerzos con-
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J.ntor tanio de notyricrdes, rzectros, pacres de familie, institucio
nes ecucativas ¥y trlevisivas, bebe procurarse una mayor preparacién
¢e los educacorsr tanto ce proviccién de programas cepecificos como
en técnicas e ensevanza cifirentes que permitan un uayor apredcng
e, P re haver mds reflexiva le exposicidn del pegueiio nnie el me-

¢io televiszivo,

51 proilema de 1ot nifioE g.e ven demapiado televisién se puede
resolver no-evitando queéste no in vea, sivo ence™dndole e verla
pera gie critigue ¥ analice loe curtenidos ce los programas. Para
eilo, «g necesnria rue 1od prires de faiilis comiencen por modifi-
car gus héritoe compartiendo el tiempo cue el nific ve televisién,
de iz contreric cnda uno inturpretard ls cue ve a s. manera.

Lor 2rbicios realizados en oapdn y rrancia han demoetredo cue
la televieidn no gdlo pirve. a log intcreses comercieles, sino nue
regulta ger un ingtrurento irportente deniro del aula. bl aprendiza
le se da re meanera mis abierte . ze:xos aturrida. Con la televisidn
los nifios aprendern citerentes ‘mctividades, lo que les ayude a cone-

foraer cuu juotuz 'y necesicades.

La Jiversidrn es unz forma ufs ¢¢ aprenéer, se logran rejores
resultados nue ce reflejmi en el despertar de la creatividad del
ni%o. ’

£l éxito de L televisidn comerciaml tanto oficial como privada
bien nuede y cdeke aprovecharse pare educar al niflo, &s evidente rue
1a funcida cvtercial no v+ a ca-.tiar en tanto el Letado no se deci-
¢a o frenar ecta sitamcidn, snte ecto, cawc sefialar gue la legisla-
cidn mexicana no he rido corgrucnie con lac neceridades de ceda me-
dio, ye gue existe una 1zisma ley pare la rafio y le televisién, sien
do que crdp uno tieren una caprcided dc persuacién econémica-ideolé-

rica cditerente.

Aute esto, dehe establecerse una ley eepeci{fica para ceda medio,
lo que cgupone urne zayor virilarcia eu la elntorocidn y trensmisién



de nmensajes.

La funcidr comercial ce lr televinidn es de vitel imporiancie pa
ra ¢l sosteniziento del mecio elecirdrico, ante estdo o prettnieros
sucerir 1a anulacién de loas snuncios corerciales, sino por el contra
rio, aprovcchar la influencia oue r,ercen dicnos anuncior tretanco
de diceflar mensajes que permitan dar a conocer los productos natura-
les del campo sin que estor mengajes parezean uns leccidn nutricio-
nal, s8ino una provocacidn divertida e interesante como 1o hace la
putlicidaé de productos comestibles industrializados.

Fersuadir al pdtlico a través de la publicidad a elaborar sus
propios productos con ingrecisntee naturales utilizando los recursos
de la publicivad comerciel, poirfa eer una forma ce incitsr Al consy
mo de productos que esc!p al alcance de la rayorfa de¢ la potlacidn.
Sin embargo, eetanos concientes de oue el costo de tierpo ;ara la iz
sercién de anuncios comerciaict en televisién ec elevado, lo cue 1
mita el nimers de anunciantes cue pueden publicitarse; ante esto de-
be utilizarse de una mancra mée efectiva el 12.5% gue le corresponce
al rstado, mejorando la produccién ce mensajes, sdemfs. de tuscar
mayores espacios cus nerwitan persuacir con més insistencis ai con-
sumidor.

cn ensta investigaciér se otcervé oue los programsg de los cana-
les oficiales 7, 13 ¥y 27, no son ael gusto ot la mayorfa cde los ni-
ftoe, detido en ¢reain parte poroue exicte una fuerte inclinscidn a
ver los canales privicos, ello se ae¢te ¢n  Tan parte a la j:norancia
tanto de pacres como ¢e los nifios cotre lo que 8e ofrece en lor cana
les sptatnles, sl es cl Cas80 Ge pPruyreas Como ;ruedo hacerlo yoy
que resulta ser unz serie japonesa interesante pura 1w ciseanreo-
aprendizaje de actividades relecionadas con la creativide: manual,

arcaninada tasicawente & loe nifor en rdac preercolar y <scolar,

Actualmente la tclevizién eatatal a travée ce 1la Unidad de tele
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visién koucatviva y Cultural (JTEC), ae la Secretar{a ae Educacidn
flvlica, ha lusrado producir programaé encexinados a proveer al ni
Ao ae cuntenidor eaucativos; sin euvaryo, resultan adn povres y de
paJa caliaad aepiav a lu precariedad de recursos técnicos y concep-
tuules ae proauccibi.

58 pudo ovservar que ios cateles oticiaies se sitéan con por-
centnes ae auaitorio m4s oajos, y &in el canal Y de la inaustria
privaua. La preferencia por gulerwinggus progTeues o caneles no es—
t4 en reiacidn al c.upresario que los amaneja, Televisa, Imevisién o
el iPa, &1no ufs vien al contenido gue presenta cada canel, ya que
los ninos abn no ascen aiferencias ae une y otra direccidn comunica-
cional, La inclinscidn por loso canales &,4 y 5 resulte ser un fené-
men0 ae costumore y falta ae reflexidn que ue couprensidén econdumico-
ioeoidgica por parte ael suditorio.

ABimismo, para gue este estuaio acordara de wanera més comple-
ta el ienweno de las frituras y la televisidén, se incorporé la opi
nidn ae los pndres pera cConocer Las C&usas Gue permiten que el niflo
8@ expullga con demasiada irecuencia el uwedio televisivo. Por ello,
conocimos que no es intencional que el nifio eaté a disposicién de
la teievisién, pues hay limitantes reales que permiten que esto 8u
ceda, kn La wayorfa ae lus nogares los paures tienen la necesidad
de peruatiscer fuera de casa por umovivos ae irabajo, 1o que supone
un menor tiempo para atenaer & los nijos, y usar a la televisibn co

0 Wl recurso para cuorir el tieupo gue el nifio pasa solo.

Para que el nifio se expongs wenos al Zxaio, debe realizar otras
actividades que lo uistraipan, lo gue iaplica invertir recursos eco-
nduicos gue la wayorfa no tieue., Como las actividades extraescolares
estén al alceuce de un pequefio grupo, la televisidn es asf el medio
de esparciuiento de auwplios sectores ge la poolacién.

Aungue mucnos pacres coiacidieron que la televisién es nociva
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para la torseacién de sus hijos, debido & que les enseiia palabras in
convenientes y los distrae ae sus tareas eacolares, se comprob§ que
son las circunstencias socilales y econfuicas las que orillan al ni=-
flo a verla deuagiado, porque para mucuvs es la finica manera de di-
vertirse, y para otros, es el Juego que, logra controlarlos aurante
noras,

En #éxico, existen iimitantes con respecto a la produccién de
prograwas educativos por la falta de preparacidén proiusional de quig
nes realizan este trabajo, y adcafs de la falta de recursos econémi-
cos para apoyar de manera contfnua la realizecién ce series tendien
tes 2 mejorar el nivel educativo de la poolacifn. & pesar de ello,
son vAlidos los antentos de investigadores que plautean el uso de la
televieién para ls formacién del nifio deniro de las aulss.

Por @ltimo, como sugerencia final de este trabajo queremos seila
lar que entre otros problemas, es preciso estudiar la relacién video-
Jjuegos-fanilia-nifios, como parte ae un proceso cultural presente en
nuestros dfaes.
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En 1a Universidad Macional AutSnoma de México, estamos realizando un estudio sobre
Tos dulces y golosinas que se anuncian en la televisién. Pedimos tu colaboracisén
porque consideramos qua es muy importante para nosotros saber si 10s snuncios te

gustan, y por qué.

Por favor, marca con una X la respuesta a To que se te pragunta,

Tu edad: Sexo Hasculino ( )  Femenino ()
Grado:

01} 2Cufles de los dulces que te enumeramos aqu§ son los que més
te gustan?

Pastelitos ( ) Chocolates { ) Refrescos

()
Chiclets () Galletas () Papas Fritas ()

02) iTe gusta ver televisién? si () N ()

03) I.Cuintas veces a la semana?

Diario () Tres dfas a la semama { )
Sébados y Domingos ( )

04) 2En qué horario?
Delas2alas4d delatarde () dedab ()

De tas 6 a las B de 1a noche { ) e R v

05) ¢Qué programas ves?

La abeja maya () E) tesoro del saber { )
She-ra { ) Chiquilladas ()
Topo Gigio ( }  Puedo hacerlo yo? ()
Los pitufos () E1chavo del acho ()
Yoltron () Llos transformes ()

No.escribas en estas
1fneas de 1a derecha
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Hoda. 2

0G) éCudtes canales ves? L

Camat 33 () Caned () Caml 0N
Canad . 7 ()~ Camed:- 5 (). Camal 4 ()

Canal 2 ()

07) Te guets ver los cowerciales de televisién?
st () do ()

08} tCudles? Pepsi-Cola { } Rancheritos
Chee-tos { )} Sebritones
Tin-Larin {) Churrucdis
Gansito () Papas Fritas
Danone {) Coca-Cola '
Bimbufivelos  ( 1} Frites

09) ué es 10 que nds te gusta de los comerciales?

Las caricaturas de animales que anuncian el producto
Las voces da Jos personajes

Los nifict y adultos que salen en el anuncio
La misica

Los coleres

P) i5e te antojan los dulces y golosinas cuando los ves
en la televisién?

St [y N ()

1) ECustes?

"No escribas aguf, .

12} ¢Te dan dinero para compra» dulces?
Cost L) Ko () '

b ¢Cade cusindo?
Todos los dfas { )} Los domimgos ( )
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Hoja 3

14) A tus papés les gusta que coras GulcES?
st {} ho ()

15) &Tus papds te regalan dulces y go'lusin‘as? i
si () No () '

16) ¢ Tus papds te prohiben que comas dulcas y gé]dsihas?
si () Ko () :

17) ¢En 1a escuela los profesores te dicen que.Tos dulces
golosinas te hacen dafio? S
St () No ()

18) lEn la cooperativa de tu escuela venden dulces’y golosinas?

st () Mo {)

12) iCufles?

Ho escvibas dai!

st () N ()

21) ¢A qué hora cemes dulces y golosinas?

En ta mafiana ( ) Enlatarde () En la noche ()~

.

22) &Cufl de estas golosimas te gustan por su Sabory | ..l:

Papas Fritas () Churrumfis ()
Pizzerolas (') Sabritones ()
Quesabritas () Ruffles ()
Rancheritos [ ) Fritos ()
Chee-tos () Doritos ()
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Hoja &

©'23) tPor qué te ‘qustan?

Pavque son salados - { ) Tieden chile y Vingn ()
Saben & cebella () “Pergse son adcbados ey
Por su salsa cetsup ( ) Saben a queso { )

24) 10:8 es o que gpinas de la envultuxa d2 os dulces y, N
golosinas?

Los colares de ’.a bolses- Me gu;st:r-;" £ F
; U Mo ‘mequstan () o

Porquai " S8

EY tama?y de 1a bolsa: Mo gusta ()
: E Ho me qusta { }

Por qué:
Las letres de la bolsa: Me gusten ()
No ma gustan { )

Por qué:.

Los dibufos: Me gustan {)
No me gustan ( )

for qué:

25) Cuando compras fritos, papitas, churritos, chicharrqnes.
¢En qué te fijas primero?

Tamafio de Ya bolsa () Que 1a bolsa esté ticna

Los dibujos () Colores
E1 sabor () Latarca

Agradecemos tu ayuda en este estudio porque estamos sequros V

que tu informaci6n nos serd de gran utilicad.

No escribas azuf.
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